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Opinnaytetyon  tarkoituksena oli  kehittdd ja  parantaa  toimeksiantoyrityksen
markkinointiviestintaa. = Ensimmaisena tavoitteena  opinnaytetyossa oli  perehtya
markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin eri vaiheisiin. Toisena tavoitteena oli perehtya
valittuinin -~ markkinointiviestinnan  keinoihin. ~ Viimeisena  tavoitteena oli luoda
toimeksiantajayritykselle markkinointiviestintdsuunnitelma. Markkinointiviestintdsuunnitelman
tulee olla kaytanndllinen ja helposti toteutettavissa seka tarvittaessa sovellettavissa
esimerkiksi toimeksiantoyrityksen muihin toimipisteisiin sopivaksi.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kaydaan lapi markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia ja
sen vaihteita sekd markkinointiviestinnan eri  keinoja.  Markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessin vaihteet ovat tilanneanalyysit, tavoitteiden, kohderyhmien ja budjetin
maarittely, markkinointiviestinnan keinojen valinta, suunnittelu, organisointi ja aikataulutus
seka seuranta ja arviointi. Markkinointiviestinnan keinoista teoriaosuudessa kasitellaan ne
keinot, jotka ovat toimeksiantoyrityksen markkinointiviestinnan kannalta kannattavimmat ja
tarkeimmat.

Teoriaosuuden pohjalta toimeksiantoyritykselle laadittin markkinointiviestintasuunnitelma,
jossa hyodynnetaan valittuja markkinointiviestinnan keinoja. Keinoiksi valittiin henkildkohtainen
myyntityd, sosiaalisen median kanavat Facebook ja Instagram, lehtimainonta seka
suoramainonta, verkkosivut, hakukonemarkkinointi, suhdetoiminta ja myynninedistaminen.
Markkinointiviestinnan suunnittelemisen ja aikatauluttamisen tueksi laadittiin markkinoinnin
vuosikello, jonka avulla suunnitteleminen ja aikataulussa pysyminen on helpompaa.

Asiasanat: markkinointiviestintdsuunnitelma, sosiaalinen media, henkildkohtainen myyntityd, verkkosivut,
hakukonemarkkinointi
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The main aim on this thesis was to develop and improve the marketing communication of the
commissioner corporation. The first target was to learn about the different stages of the
planning process of marketing communication. The second target was to analyze the selected
marketing communication options. The third target was to create a marketing communication
plan for the corporation. The marketing communication plan needed to be functional and easily
realizable and, if necessary, applicable to use by the other offices of the commissioner
corporation.

The theoretical part of the thesis consists of the planning process of marketing communication
and its different stages, as well as of the methods of marketing communication. The stages of
the planning process of marketing communication are situational analyses, the specification of
the goals, budget, and the target groups, as well as follow-up and assessment. The most
suitable marketing communication options for the case corporation are dealt with in the
theoretical part of the thesis.

Based on the theoretical part of the thesis, a marketing communication plan was developed,
including the selected marketing communication options. The selected options are personal
selling, the social media channels Facebook and Instagram, newspaper advertising, direct
sales, a website, search engine marketing, public relations, and sales promotion. To facilitate
the planning of marketing communication, an annual planning wheel for marketing was
prepared to help planning and keeping to the schedule.
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1 JOHDANTO

Ramo (2019, 3) kertoo markkinoinnin kuvaukseen kaytettavan 7-P- mallia, joka kertoo
markkinoinnin eri Kilpailukeinoista, joiden avulla yrityksen myyntia pyritaan lisaamaan. Nama
7-P:ta ovat tuote (product), jakelutie (place), hinta (price), markkinointiviestinta (promotion),
ihmiset (people), toimintatavat (process) ja toimintaymparistdé (physical evienne).
Markkinointiviestinnan voidaan sanoa olevan elinehto yrityksien menestymiselle ja siksi se
onkin yksi tarkeimpia kilpailukeinoja. Ramoén (s. 3) mukaan markkinointiviestintd on osa
yrityksen markkinointia, jonka tavoitteena on kasvattaa yrityksen tuottamien palveluiden tai

tuotteiden myyntia.

Bergstrom ja Leppanen (2018) toteavat markkinointiviestinnan tuovan yrityksen ja sen
tarjoamat tuotteet tai palvelut nakyvaksi. Heidan mukaansa markkinointiviestinnalla luodaan
yrityskuvaa ja tunnettavuutta seka annetaan kuluttajille tarpeellisia tietoja tuotteista seka niiden
hinnoista ja ostomahdollisuuksista ja lisataan kysyntaa seka yllapidetadn asiakassuhteita.
Markkinointiviestinta koostuu perinteisen listauksen mukaan neljasta osa-alueesta, jotka ovat
henkilokohtainen myyntityd, mainonta, myynninedistaminen ja tiedotus — seka suhdetoiminta.
Digitaaliset keinot, kuten sosiaalinen media ovat nykypaivana myds iso osa

markkinointiviestinnan keinoja ja toteuttamista.

Ennen  markkinointiviestinnan  suunnittelua on tarkeaa asettaa tavoitteet, joita
markkinointiviestinnan avulla halutaan saavuttaa. Ramé (2019, 28) korostaa, etta
markkinointiviestinnan tavoitteiden ja toiminnan tulee perustua ja tukea yrityksen strategiaa ja
visiota. Isohookana (2007, 93) kertoo markkinointiviestinnan suunnittelun olevan prosessi, joka
koostuu neljasta eri vaiheesta. Markkinointiviestinta on yksi nakyvimmista kilpailukeinoista,
joten sen suunnitteluun kannattaa panostaa aikaa ja resursseja riittavasti, Isohookana (s. 91)

painottaa.

Tama opinnaytetyé toteutetaan toimeksiantona Etela-Pohjanmaalla vuokra-asuntoja
valittavalle yritykselle. Yrityksessa on tapahtunut suuria muutoksia, kuten nimenmuutos, minka
vuoksi markkinointiviestinnalla tulee olemaan suuri rooli muutoksien ja uuden ilmeen esille
tuomisessa ja yrityksen menestymisessa. Opinnaytetydn aihe on valittu yhdessa
toimeksiantoyrityksen edustajan kanssa. Toimeksiantoyritykselle ei ole aikaisemmin tehty
vastaavanlaista opinnaytety6ta ja aiheen katsottiin olevan tarpeellinen seka erityisesti

ajankohtainen yrityksessa tapahtuvien organisaatiomuutosten seka kovan kilpailun vuoksi.



1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon  tarkoituksena on  kehittdd ja  parantaa  toimeksiantoyrityksen
markkinointiviestintaa. = Ensimmaisena tavoitteena  opinnaytetydssa on  perehtya
markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin eri vaiheisiin. Suunnitteluprosessin vaiheita ovat
tilanneanalyysit, tavoitteiden, kohderyhman ja budjetin maarittely, markkinointiviestinnan

keinojen valinta, suunnittelu, organisointi ja aikataulutus seka seuranta ja arviointi.

Toisena tavoitteena on perehtya valittuihin markkinointiviestinnan keinoihin. Tassa osiossa
kasitellaan sosiaalista mediaa ja sen kanavista erityisesti Facebookia ja Instagramia,

verkkosivuja, henkilokohtaista myyntity6ta, mainontaa, suhdetoimintaa ja myynnin edistamista.

Viimeisena tavoitteena on luoda toimeksiantaja yritykselle markkinointiviestintdsuunnitelma.
Markkinointiviestintasuunnitelman tulee olla kaytanndllinen ja helposti toteutettavissa seka

tarvittaessa sovellettavissa esimerkiksi toimeksiantoyrityksen muihin toimipisteisiin sopivaksi.

1.2 FinCap Vuokrauspalvelu Oy

Taman opinnaytetydn toimeksiantoyrityksena toimii FinCap Vuokraus, viralliselta nimeltaan
FinCap Vuokrauspalvelu Oy. Toimeksiantoyritys on vuonna 2021 alkuvuodesta kyseisella
nimella toimintansa aloittanut vuokravalitysliike. Valitysliike on perustettu vuonna 2018 ja se
onkin tunnettu aikaisemmin nimillda Kotijoukkue Asuntovuokraus Oy ja Kotijoukkue
Vuokrauspalvelu Oy. Alkuvuodesta 2021 valitysliike siirtyi emoyhtio FinCap Oy:n sateenvarjon
alle. Yritys tarjoaa asiakkailleen ammattitaitoista ja luotettavaa vuokra-asuntojen seka
liiketilojen valityspalvelua. Valityspalvelu sisaltdaa muun muassa asunnon vuokran arvioiminen,
ammattivalokuvaajan ottamat kuvat asunnosta, vuokra-asuntoilmoituksen laatiminen ja
nakyvyyden asettaminen eri asuntopalveluihin, asunnon esittelyt, vuokrasopimuksien laadinta

seka huoneiston lopputarkastus.

Yrityksen toimipisteitd sijaitsee talla hetkella Seindjoella, Tampereella, Jyvaskylassa,
Helsingissa ja Turussa. Lisaksi tyontekijoitd l6ytyy Oulusta ja Rovaniemelta. FinCap
Vuokrauksen vuokrakohteita puolestaan 16ytyy ympari Suomea, edella mainittujen kaupunkien
lisdksi esimerkiksi Lahdesta, Joensuusta, Kuopiosta ja Porista. Suurin toimisto on talla hetkella

Seingjoella, jossa tydskentelee vakituisesti viisi tyontekijaa.



2 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Toisessa luvussa kasitelladn markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin eri vaiheita.
Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi jaetaan eri vaiheisiin, joita ovat: tilanneanalyysi,
markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittely, kohderyhmien maarittely, budjetin maarittely,
markkinointiviestinnan keinojen valinta, organisointi ja toteutus ja viimeisena seuranta ja
arviointi. Isohookana (2007,94) esittdd suunnitteluprosessin vaiheet tiivistetymmin
suunnittelukehana, ja siina vaiheet on jaettu neljaan ryhmaan, tilanneanalyysiin, suunnitteluun,

toteutukseen ja seurantaan. (Kuvio 1.)

1

Tilanneanalyysi

& Sy

4. Seuranta

N &

Kuvio 1. Suunnittelukeha (Isohookana 2007,94)

Markkinointiviestintd on osa ydinliiketoimintaa yrityksissa ja yrityksen hyva tunteminen onkin
avainasemassa onnistuneen markkinointiviestinnan suunnittelussa ja toteutuksessa ja siksi
onkin tarkeaa tutustua yrityksen arvoihin, visioon, strategiaan ja missioon, Ramé (2019, 23)
kertoo. Isohookana (2007, 92) toteaa, etta kaiken viestinnan tulee tukea yrityksen strategiaa ja
tavoitteita ja markkinointiviestinnan toimenpiteilla tuleekin olla yhteys strategiseen toimintaan
ja olla osa markkinoinnin suunnittelua ja yksi kilpailukeinoista. Ulkoisen ja sisaisen viestinnan
on tarkeaa olla yhdenmukaista, jotta tuote/palvelu, hinta seka jakelukanavat ja mainonta seka
asiakaspalveluhenkilokunta viestivat samalla tavalla. Taman takia markkinointiviestinnan
suunnittelijoiden onkin tehtdva yhteisty6td muun yrityksen viestinnan, kuten sisaisen

viestinnan, yritysviestinnan ja tiedotuksen kanssa, Isohookana kertoo (s. 92—-93).
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Ramo (2019, 28) kertoo markkinointistrategian tiivistavan pitkan aikavalin tavoitteita. Han
esittaa STP-mallin, jonka kirjainyhdistelma koostuu sanoista segmentointi, targetointi ja
positiointi. Ramon mukaan segmentointi on tarkeaa, koska sen avulla markkinat jaetaan
ostajaryhmiin ja tunnistetaan oman yrityksen segmentit. Segmentoinnin jalkeen yritys targetoi
eli valitsee houkuttelevimmat ostajaryhmat, joihin keskitytdan. Positioinnissa kuluttajat
halutaan saada ajattelemaan halutulla tavalla yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista. Ramo
korostaakin, etta markkinointiviestintaa ei aloiteta tekemaan niin sanotusti summanmutikassa,
vaan on tarkeaa, etta toiminta perustuu yrityksen markkinointistrategiaan ja sen kautta myos

liketoimintastrategiaan.

2.1 Tilanneanalyysit

Markkinointiviestinnan suunnittelun ensimmainen vaihe on tehda tilanneanalyysit. Vuokon
(2003, 134-136) mukaan on tarkeda tietdd missa ollaan siind hetkessa, kun
markkinointiviestintaa aletaan suunnittelemaan. Tilanneanalyysi on hanen mukaansa oiva
tyovaline tilanteen selvittdmiseksi. Vuokko kuitenkin korostaa, ettd tilanneanalyysiin
sisallytettavat asiat riippuvat paljon siita, paljonko ja millaista tietoa paatoksentekoa varten
tarvitaan. Lisaksi hanen mielestaan on tarkeaa arvioida, millaista tietoa tilanneanalyysin osa-

alueista oikeasti tarvitsee ja kannattaa kerata.

Vuokon (2003, 135) mukaan tilanneanalyysissa on kaksi osa-aluetta, jotka ovat sisaisten ja
ulkoisten tekijoiden analyysit. Yrityksen sisaisista tekijoista tarkeaa on tehda yritysanalyysi,
joka selvittaa yrityksen ja sen markkinoinnin arvot, vision ja strategian, tavoitteet ja
toimintaperiaatteet, seka tarvittavia resursseja seka toimintakapasiteettia ja yrityksesta loytyvia
osaamisen alueita. Yritysanalyysilla selvitetddn myds tamanhetkisia vahvuuksia ja
heikkouksia. Lisaksi sisaisista tekijoistd on tarkeaa tehda tuoteanalyysi, joka puolestaan
selvittaa tuotteen elinkaarta ja sen historiaa ja yrityksen kayttamia markkinointistrategioita ja
niiden vaikutuksia seka tuotteen asemaa kilpailussa. Tuoteanalyysissa myds arvioidaan

tuotteen tai palvelun vahvuuksia ja heikkouksia.

Vuokon (2003, 135) mukaan yrityksen ulkoisista tekijoistd puolestaan tarkeda on selvittaa
asioita kohderyhmasta, kilpailijoista ja toimintaymparistostda nyt seka tulevaisuudessa.
Ulkoisista tekijoista selvitetaan, kuka ostaa tuotetta ja mitka tekijat vaikuttavat ostopaatokseen

seka missa ja milloin tuotteen ostajia eli kohderyhmaa voi tavoittaa. Vuokko (s. 136) kannustaa
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tekemaan kilpailijoista kilpailija-analyysit ja selvittamaan kilpailijoiden maaran seka heidan
vahvuuksiaan ja heikkouksiaan. Lisaksi hanen mukaansa on hyva myds tietaa kilpailijoiden
asemaa markkinoilla. Vuokon (s. 136) mukaan toimintaymparistdanalyysista voi selvittaa
kansantalouden ja globaalin talouden tilaa, lainsaadantoa ja toimintakulttuuria seka sosiaalista
ja poliittista tilannetta. Lisaksi analyysista selviaa teknologia ja sen tuomat mahdollisuudet seka

resurssit.

Yksi tarkeista ulkoisista tekijoista on siis selvittaa oman yrityksen kilpailijat ja pohtia niiden
toimintaa, asemaa ja markkinointiviestintaa suhteessa omaan yritykseen. Kilpailija-analyysilla
pystyykin selvittamaan oman yrityksensa Kilpailijat ja niiden toimintatapoja seka paljastamaan
heidan tavoitteitaan sekd& vahvuuksia ja heikkouksia. Analyysin avulla pystyy myos
selvittamaan Kkilpailijoiden tapaa reagoida toimialla ja toimintaymparistossa tapahtumiin
muutoksiin. (Suomi.fi 2019.) Ikosen (2019) mukaan kilpailija-analyysi onkin todella tarkea osa
markkinointistrategiaa. Hanen mukaansa kilpailija-analyysi on tarkea osa
markkinointistrategiaa erityisesti siksi, ettd varsinkin digitaalisessa markkinoinnissa markkina
ja kilpailutilanne muuttuu koko ajan. Kilpailijat menevat eteenpain omassa markkinoinnissaan
ja uusia toimijoita voi syntya juuri sinun alallesi. lkonen korostaa, etta digimarkkinointi tuo
paljon uusia mahdollisuuksia luoda ja saavuttaa nakyvyytta ja asiakkaat tutustuvat tuotteisiin
ja palveluiden tuottajiin yha enemman etukateen verkossa. Kilpailija-analyysin avulla yritys
pystyy ennakoimaan Kilpailijoiden toimintaa seka suunnittelemaan helpommin omaa toimintaa

ja markkinointia, jolla menestya parhaiten markkinoilla (Suomi.fi 2019).

Yrityksen nykytilan ja erityisesti sen markkinointiviestinnan kuvaus ja analyysi on sisaisista
tekijoista tarkein selvitettava asia. Isohookanan (2007, 94) mukaan yrityksella on oltava
yhtenadinen kuva siita, missa nyt ollaan ja mika on yrityksen nykytilanne, ennekuin voidaan
paattad mihin halutaan menna ja kehittya. Isohookana (s. 95) kuvaakin, ettad sisaisen ja
ulkoisen toimintaympariston analyysin voi tiivistdda SWOT-analyysiin, joka sisaltaisi sisaisen
toimintaympariston vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoisen toimintaympariston mahdollisuudet
ja uhat. SWOT-analyysi koostuu neljasta kentasta, jotka ovat vahvuudet (strength), heikkoudet
(weakness), mahdollisuudet (opportunity) ja uhat (threat). SWOT-analyysilla voi siis kuvata
oman yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia sekd mahdollisuuksia ja uhkia, mutta samanlaisen

kuvauksen voi tehda myds kilpailijoiden toiminnasta. (Kuvio 2.)
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Vahvuudet Heikkoudet

SWOT

Mahdollisuudet

Kuvio 2. SWOT

2.2 Markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittely

Isohookana (2007, 98) painottaa, ettd markkinointiviestintdd suunniteltaessa on mietittava,
miksi markkinointiviestintaa toteutetaan ja mita tavoitteita markkinointiviestinnalle asetetaan.
Hanen mukaansa tama on tarkeaa, jotta myohemmin voidaan mitata, toteutuivatko asetetut
tavoitteet ja seurata seka arvioida markkinointiin laitettuja resursseja ja niiden toimivuutta.
Vuokko (2003, 137) sanoo, ettd markkinointiviestinnan tavoitteiden tulisi pohjautua tavoitteisiin
ja strategioihin, joita yritys ja sen markkinointi on asettanut. Hanen mielestaan tavoitteiden

maarittelyssa tarkeimpia kriteereja ovat realistisuus ja haasteellisuus.

Ramo (2019, 27) kertoo, ettéd tavoitteet voidaan jakaa pitkan aikavalin ja lyhyen aikavalin
tavoitteisiin. Pitkan aikavalin tavoitteet ovat esimerkiksi 3—5 vuoden aikavalille maariteltyja
tavoitteita. Naita tavoitteita varten yrityksen pitda tietdd minkalainen yritys haluaa olla
maaritellyn ajan kuluessa ja yrityksen visioon ja strategiaan perustuva markkinointistrategia
onkin oiva apuvaline tavoitteita maariteltdessa. Lyhyen aikavalin tavoitteet puolestaan ovat
vuoden tavoitteita, eli maaritetaan tavoitteet, joka halutaan seuraavan vuoden aikana
saavuttaa. Ramo (s. 32) esittdakin pitkan aikavalin tavoitteiden purkamista konkreettisiksi
lyhyen aikavalin tavoitteiksi. Han painottaakin, etta lyhyen aikavalin tavoitteiden on tarkeaa
tukea pitkan aikavalin tavoitetta ja tarpeen tullen lyhyen aikavalin tavoitteita tuleekin paivittaa
ja tarkastella uudestaan. My0s pitkan aikavalin tavoitetta voi olla syyta paivittaa, jos esimerkiksi
markkinatilanteet ovat muuttuneet. R&mo (s. 32) toteaakin ettei tavoitteita ole tarkoitettu

pysyviksi, vaan nimenomaan tarpeen tullen paivitettaviksi.
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Isohookana (2007, 98) kertoo, ettda markkinointiviestinnan tavoitteet voisi jakaa makro- ja
mikrotason tavoiteketjuun. Han jatkaa, ettd mikrotason tavoitteista tunnettuus- ja
toimintatavoitteet ovat merkittavampia, kun taas makrotasolla tavoitteet painottuvat myyntiin ja

voittoon vaikuttamiseen.

Mikrotason tavoitteet jaetaan kolmeen tasoon, jotka ovat kognitiivisen tason tavoitteet,
tunteisiin liittyvat ja konatiiviset tavoitteet (Isohookana 2007, 98). Kognitiivisen tason
tavoitteena on saattaa tarjottu tuote tai palvelu tutuksi kohderyhmalle. Tunteisiin liittyvan tason
tavoitteena on saada kohderyhmaa pitamaan tuotetta tai palvelua mielenkiintoisena ja
pitamaan siita. Viimeisena tasona on konatiiviset tavoitteet ja sen tarkoituksena onkin saada
kohderyhmaa toimimaan eli kokeilemaan ja jopa ostamaan tuote tai palvelu (s. 99).
Tunnetuimpia mikrotason tavoitteita kuvaavia malleja ovat DAGMAR (defining adversiting
goals for measured advertising results) ja AIDAS-malli (attention, interest, desire, action,
satisfaction). Dahlen, Lange ja Smith (2010, 85) kertovat, ettd malleilla kuvataan esimerkiksi
markkinointiviestinnan vaikutuksia kuluttajien ostokayttaytymiseen. Isohookanan (s. 99)
mukaan malleissa yhteista on, etta niissa siirrytdan tietamattomyydesta tietoisuuteen ja siten

toimintaan.

Isohookana (2007, 100) kertoo, ettd makrotason tavoiteketju kasittelee markkinointiviestinnan
paatavoitetta vaikuttaa myyntiin ja yrityksen voittoon. Han lisaa, etta makrotason tavoiteketju
muodostuu viidesta osasta, joita ovat altistuminen, prosessointi, viestinnan vaikutukset,
kohderyhman reaktiot. Ensimmaisessa vaiheessa tarkoituksena on saada haluttu viesti
nakyvaksi. Tassa kohtaa Isohookanan mukaan on tarkeaa valita oikeat kanavat, jotta viesti
saavuttaa haluttua kohderyhmaa. Toisessa vaiheessa kohderyhman eli vastaanottajan tulee
huomioida viesti ja tulla mukaan prosessiin. Isohookana sanookin tdman vaiheen olevan
vaikein, koska vastaanottaja saa muidenkin tahojen lahettamia viesteja. Vastaanottajalla
pitaakin olla motiivi ja tarve kasitella ja tarttua viestiin. Viestinnan merkitys on tarkeaa ja sen
pitaakin olla vaikuttavaa, jotta vastaanottaja paattaa tutustua yritykseen ja ostaa tuotetta.
Neljannessa vaiheessa vastaanottajan tulee reagoida saamaansa viestiin. Isohookana (s. 101)
sanookin, ettd tarkein tavoite markkinointiviestinnassa onkin saada aikaan toiminta.
Viimeisena vaiheena on yrityksen tulos. Isohookana painottaa, ettd on tarkeaa huomioida

markkinointiviestinnan vaikutukset katteeseen ja sita kautta voittoihin ja tappioihin.
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2.3 Kohderyhmien maarittely

Mikaan yritys ei voi myyda kaikille, joten siksi onkin tarkeaa tunnistaa juuri se oma kohderyhma
ja kohderyhman maarittelemisen tulisikin olla yksi ensimmaisia asioita, joihin tulee kiinnittaa
huomiota markkinointistrategiassa, korostaa Pitkanen (2019). Myds Isohookana (2007, 102)
painottaa, ettd kohderyhmien maarittdminen on yksi peruskysymyksista markkinointiviestinnan
suunnittelussa. Hanen mukaansa kohderyhmat on maariteltavat ja tunnettava mahdollisimman
hyvin, jotta tiedetaan, millainen vastaanottaja on ja mita tiedontarpeita hanella voi olla.
Orpanan (2017), mukaan kohderyhmien maarittelyssa onkin hyva aloittaa perustiedoista,
kuten sukupuolesta, iasta, asuinpaikasta ja elamanvaihe eli onko kohderyhmassa opiskelijoita,
tydssakayvia vai elakelaisia. Isohookana (2007, 102) kertoo, ettd kohderyhmien maarittelyssa
on huomioitava asiakkaiden lisaksi tahot, jotka vaikuttavat ostoprosessiin ja ostopaatdkseen
jossain vaiheessa. Tallaisia tahoja ovat yhteistyOkumppanit ja jakelukanavat seka
tiedotusvalineet, viiteryhmat, mielipidevaikuttajat ja jasenryhmat, jotka vaikuttavat erityisesti

ostopaatokseen.

Pitkanen (2019) toteaa, etta kun tiedetdan oma kohderyhma, voidaan kayttaa resurssit, kuten
aika ja raha niihin ihmisiin, jotka todennakoisimmin olisivat asiakkaita. Nain pystytaan
kohdentamaan sisalto ja mainonta oikein, mika parantaa markkinointia ja samalla minimoidaan
vaaranlainen kohdentaminen ja hukkaan menevat mainosrahat. Vuokko (2003, 142) painottaa
myos, ettd kohderyhmien tarkka maarittely on edellytys kohderyhmalahtbisen viestinnan
toteuttamiselle. Hanen mukaansa markkinoilta olisi hyva Ioytaa segmentteja, jotka
mahdollistavat  parhaimmat mahdollisuudet tuotteelle ja ovat saavutettavissa
markkinointiviestinnan erilaisilla keinoilla. Segmentoinnin avulla siis pyritaan loytamaan
markkinoilta ryhmia, joilla on samanlaisia tarpeita tai jotka reagoisivat samalla tavalla
markkinointiviestinnan keinoihin. Tilanneanalyysi ja erityisesti siitd kohderyhmaanalyysi on
tarkea lahtokohta kohderyhmien maarittelylle, silla tama vastaa kysymyksiin, ketka ostavat
tuotetta ja kayttavat tuotetta seka ketka ja miten vaikuttavat ostopaatokseen (Mts. 142). Myos

viestinnan tavoitteilla on merkitysta tassa kohdassa.

Vuokon (2003, 144) mukaan, jotta kohderyhmassa saadaan aikaan haluttu reaktio ja vaikutus
on valitut kohderyhmat tunnettava ja tiedettava millaisia ne ovat. Taman tiedon avulla viestintaa
voidaan kohdentaa ja suunnitella niin, ettd sen vaikutukset ovat toivottuja. Tarkeda on myds
Ioytaa sellaiset segmentointikriteerit ja kohderyhmamaarittelyt, ettd ne edesauttavat

markkinointiviestinnan suunnittelua ja viestintédkeinojen valintaa.
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2.4 Budjetin maarittely

Budjetti maarittelee yrityksen rahavirtaa, eli toisin sanoen sita mista ja paljonko yritys saa tuloja
ja vastaavasti myos mihin ja kuinka paljon rahaa kaytetaan. Lisaksi budjetin avulla pystytaan
tekemaan lyhyen aikavalin seurantaa, mutta myos katoa tulevaisuuden nakymia. Budjetteja
tehdaan paaosin vuodeksi kerrallaan eli yhdeksi tilikaudeksi. Budjetti maaritelldadn ennen
tilikauden alkua ja toteutuneita lukuja verrataan maariteltyihin lukuihin tilikauden varrella.
Taman avulla voidaan seurata, pysytaanko maaritellyssa suunnitelmassa ja jos ei pysyta, miksi
ei. (Ramo 2019, 39.)

Budjetteja yrityksella on yleensa useampi erilainen. Paabudjetteja voi olla kaksi ja ne
ennustavat tulevan tilikauden eli vuoden koko yrityksen menoja ja tuloja. Tulosbudjetti koostuu
tulojen ja menojen ennusteista, eli taman avulla ennustetaan yrityksen tulevan vuoden tulos.
Kassabudjetti puolestaan tarkastelee yrityksen saamia rahasuorituksia ja yrityksesta
maksettavia rahasuorituksia, ja nain ollen pitaa huolen rahan riittamisesta paivittaisessa
toiminnassa. (Ramo 2019, 39.) Naiden budjettien ohella yrityksilla on myos osabudjetteja, joita
ovat muun muassa myyntibudjetti, ostobudjetti ja investointibudjetti. Myds markkinointibudjetti
on yksi osabudjetti. (Isohookana 2007, 110.)

Vuokko (2003, 145) ja Isohookana (2007, 111) kertovat yhtenevaisesti markkinointiviestinnan
kustannusten  jaosta  kolmeen ryhmaan, jotka ovat suunnittelukustannukset,
toteutuskustannukset ja seurantakustannukset. Suunnittelukustannukset sisaltavat nimensa
mukaisesti suunnitteluun kuuluvia kustannuksia, kuten ostetut suunnittelupalvelut tai oman
henkilokunnan suunnitteluun kulunut aika. Toteutuskustannuksia ovat erilaisista markkinoinnin
toteuttamisesta aiheutuneet kulut, kuten mediakulut ja tapahtumista, esimerkiksi messuista ja
tiedostustilaisuuksista aiheutuneet erilaiset kulut. Seurantakulut koostuvat raportoinneista,
seurantatutkimuksista ja muista selvityksistd. Vuokko (s. 145) toteaa, etta
markkinointiviestintaan kaytettavat kustannukset tulisi nahda investointeina, eika kuluina,
koska tavoitteena on tuottaa pitkaaikaisia vaikutuksia, joten kokonaisvaikutukset nakyvatkin

vasta pidemman ajan kuluttua.

Vuokko (2003, 145-146) esittdd muutamia tapoja maaritelld sopiva budjetti
markkinointiviestinnalle. Kolmen kustannusryhman kulut voidaan arvioida yhteen ja maarittaa
budjetti sen avulla. Yritykset myds maarittelevat budjetiksi sen maaran, mihin heilla

yksinkertaisesti on varaa muiden toimintojen budjetoinnin jalkeen. Lisaksi toteutuneesta tai
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odotetusta liikevaihdosta voidaan laittaa tietty prosenttiosuus budjetiksi. Viimeisena
menetelmana on tavoitemenetelma, joka tarkoittaa budjetointia sen mukaan, mita asetettujen

tavoitteiden saavuttamiseksi tarvitaan.

Ramoé (2019, 39) sanoo myods, ettd budjetoinnin pitdisi perustua tavoitteisiin ja hanen
mukaansa tavoitteisiin on vaikea paasta ilman jarkevaa markkinointiviestintdd. Han esittaakin
neljan kohdan keinon, miten laatia hyva markkinointibudjetti. Ensimmaiseksi lasketaan
hankintahinta asiakkaan hankkimiselle tai myyntitapahtuman aikaansaamiselle. Tassa kohtaa
tarkeaa on tietaa, montako uutta asiakasta yritys sai edellisena vuonna ja kuinka paljon rahaa
kaytettiin markkinointiviestintdan. Seuraavaksi asetetaan tavoitteet markkinointiviestinnalle.
Tavoitteiden tulee olla mahdollisimman realistia ja sellaisia, joita voi mitata. Taman jalkeen
valitaan markkinointikanavat. Markkinointikanavien valinnassa kannattaa hyodyntaa aiemmin
hyvaksi todettuja kanavia, mutta myos tarkastella uusia vaihtoehtoja ja mahdollisuuksia, silla
ihmisten mielenkiinnon kohteet ja kaytettavat mediat voivat vaihdella. Viimeisena kohtana on
laskea rahan tarve ja selittda se budjetista paattavalle taholle. Tarkeaa on laskea mita
tavoitteisiin paaseminen tuottaa yritykselle ja sen jalkeen laskea paljonko rahaa tarvitaan
markkinointiviestinnan keinoihin, jotta tavoitteeseen on mahdollista paasta. Jos lisamyynti
tuottaa enemman rahaa, kuin markkinointiviestinnan keinot vievat, on suunnitelma kannattava

ja kannattaa hyvaksya, Ramo (s. 39) toteaa.

2.5 Markkinointiviestinnan keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus

Kun strateginen suunnittelu ja budjetti on tehty, seuraavana vuorossa on
markkinointiviestinnassa kaytettavien keinojen suunnittelu (Isohookana, 2007, 112). Lisaksi
myO0s organisoidaan ja aikataulutetaan markkinointiviestinnan toteutusta. Suunnittelussa
mukana voi olla esimerkiksi yhteistydkumppaneita ja alihankkijoita. Organisoimalla ja
integroimalla on tarkoituksena varmistaa resurssien tehokasta kayttda, eri toimenpiteiden
sujuvuutta ja yhtenaista toimintaa seka, etta asetetut markkinointiviestinnan tavoitteet, valitut
markkinointikanavat ja kohderyhmat toimivat yhdessa niin, ettd kokonaisuus on paras
mahdollinen. (Mts. 112.)

Bergstrom ja Leppanen (2018, 261) kertovat markkinointiviestinndn muotoja olevan nelja.
Nama nelja muotoa ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistaminen seka

tiedotus- ja suhdetoiminta. Vuokko (2003, 149) lisda naiden neljan markkinointiviestinnan
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muodon lisaksi viela kaksi muotoa, jotka ovat sponsorointi ja julkisuus. Bergstrom ja Leppanen
(s. 261) toteavat viestintakeinojen kayton ja painotuksen vaihteluun vaikuttavan valittu
kohderyhma, toimiala, itse yritys ja myytava tuote. Vuokon (s. 149) mukaan markkinointimixin
rakentamisessa on tarkeaa hahmottaa kokonaisuutta ja muistaa, etta tarkeimpana eivat ole

markkinointiviestinnan keinot, vaan markkinoinnille asetetut tavoitteet.

Vuokko (2003, 160) kertoo markkinointiviestinnan organisoimisessa olevan kyse siita, etta
aiemmin tehty suunnitelma muutetaan konkreettisiksi toimenpiteiksi. Tama tarkoittaa
esimerkiksi esitteiden ja muun markkinointimateriaalin tilaamista ja painattamista, muun
tarvittavan materiaalin kuten messukalusteiden ja esitetelineiden hankintaa, paattamista mista
ja milloin ostetaan tarvittava media-aika ja tila seka paattamista sponsorointineuvotteluiden ja
muiden vastaavien tehtavien hoitajasta. Vuokko (s. 160—-161) toteaakin, etta tdssa vaiheessa
organisointiin liittyvat myos ulkopuolisten tahojen etsiminen, valitseminen ja ohjaaminen. Han
myos korostaa, etta markkinointiviestintaa toteutettaessa onkin tarkea miettia mita asioita yritys
pystyy ja ehtii tekemaan itse ja missa kannattaisi hyddyntaa ulkopuolista tahoa ja lisaa, etta
tekipa itse tai ulkoistaa toiselle taholle vastuunjaon tulee olla selva kaikilla osapuolilla.
Isohookanan (2007, 113) mukaan markkinointiviestinnan yhtena tehtavana on tukea myyntia
ja hanen mukaansa se tulisikin organisatorisesti sijoittaa Iahelle myyntia, jotta estetaan tehoton
ja irrallinen toiminta. Lisaksi han kertoo organisatorisesti hajautetun markkinointiviestinnan
menevan helposti koordinoimattomuuteen, joka voi johtaa yhtaaikaisiin toimiin ja sita myota

kustannusten nousuun.

Resurssit ovat tarkeita markkinointiviestinnassa ja tarvittavia resursseja ovatkin henkilosto,
tekniikka ja raha, toteaa Isohookana (2007, 113). Vuokko (2003, 161) lisda resurssitarpeiksi
viela aika- ja tilaresurssit. Resurssien tarpeiden maarittamisessa oleellista on miettia, paljonko
organisaatiolla on tietoa ja taitoa seka mahdollisuuksia toteuttaa markkinointiviestintaa, joka
saa aikaan toivottuja vaikutuksia ja jos jotain puuttuu, kehitetdankd omaa osaamista, vai
ostetaanko lisaa laitteistoa ja palkataan osaavaa henkildstda, Vuokko toteaa (s. 161). Han
jatkaa, ettd kaikkia resursseja ei valttamatta tarvitse olla organisaation siséalla, vaan
ulkopuolisia palveluita voi kayttaa hyvaksi, kunhan loytaa omiin tarpeisiin sopivat resurssit

ulkopuoliselta taholta.

Markkinointiviestintdan oleellisena liittyy myds eri kampanjoiden ja muiden viestintakeinojen
aikataulutus. Aikataulutuksesta selvida eri markkinointiviestintdtoimenpiteiden ajoittaminen

seka itse kampanjan ajoittaminen esimerkiksi kalenterivuoteen. Markkinointiviestinnan
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toimenpiteiden ajoittaminen ja oikeanlainen jarjestys on tarkeaa, jotta keinot tukevat toisiaan

ja saadaan aikaan parhaat mahdolliset vaikutukset tavoitteiden kannalta. (Vuokko 2003, 162.)

Markkinoinnin vuosikello on hyddyllinen tydkalu markkinoinnin suunnittelussa. Gronforsin
[viitattu 18.1.2021] mukaan vuosikello kokoaa yhteen koko vuoden suunnitelman ja auttaa
suunnittelemaan tulevan vuoden markkinointia ja myyntia. Markkinoinnin vuosikelloon voidaan
merkita esimerkiksi kuukausi kohtaiset markkinointikanavakohtaiset toimenpiteet ja tavoitteet.
Vuoden kuluessa vuosikelloa voidaan taydentaa tarkemmilla aikatauluilla ja muilla
yksityiskohdilla. Vuosikello auttaa muun muassa pitamaan markkinoinnin kokonaisuutta
hallinnassa ja tekemaan suunnitelman mukaiset toimenpiteet aikataulussa. (Digimoguli 2020).
Markkinoinnin vuosikello rakentuu jokaisen yrityksen omien tavoitteiden ja tehdyn
suunnitelman pohjalta. Markkinoinnin vuosikelloon kannattaakin merkita esimerkiksi tarkeat
tapahtumat, kuten kampanjat ja messut, merkitykselliset paivat, kuten joulu, ystavanpaiva ja
Black Friday ja uusien markkinointikanavien kayttéonotto. (Digimoguli 2020). Grénfors [viitattu
18.1.2021] esittaakin, etta markkinoinnin vuosikellosta on hyotya yritykselle, kun tarvitaan apua
markkinoinnin budjetointiin, deadlineja toiminnalle, suunnitelmallisempaa sisallontuotantoa ja
kampanjoita seka kun halutaan kehittaa omaa ja tiimiin tekemista kohti yhteista tavoitetta.
Vuosikellon laatimiseen on olemassa monenlaisia tyokaluja ja valmiita pohjia. Vuosikello voi
olla myo6s yksinkertainen Excel- tai muu taulukko tai esimerkiksi ympyramalli. Maksuttomia
tydkaluja vuosikellon tekemiseen ovat esimerkiksi Plandisc- ja Cloqqa-tydkalut. (Gronfors,
[viitattu 18.1.2021].)

2.6 Seuranta ja arviointi

Ramoé (2019, 100) korostaa, ettd markkinointiviestinnalla saatuja tuloksia tulee mitata ja
arvioida, jotta saadaan tietoa sen tuloksellisuudesta ja vaikutuksista. Han myos jatkaa, etta
markkinointiviestintaa ei voida kehittda ilman mitattavia tuloksia. Markkinointiviestinnasta
saatuja tuloksia kannattaa mitata, silla se auttaa parantamaan markkinointiviestinnan laatua,
kun tiedetdan mitka keinot toimivat tehokkaasti ja mitka eivat. Lisaksi mittaamisesta ja sen
tuloksista on hyotya budjetin laatimisessa, silla tulosten avulla tiedetdan mitka keinot ovat
tuottavia ja nain ollen myos budjettia kannattaa sijoittaa naihin keinoihin. Markkinointiviestinnan
mittaamisesta on hyotya myods resurssien hankintaan yrityksen johdolta, mittaamisesta
saadaan tuloksia ja todisteita markkinointiviestinnan kannattavuudesta ja siita, ettd siihen

kannattaa panostaa. (Mts. 100.)
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Isohookanan (2007, 116) mukaan seurantavaihe voidaan jakaa kahteen osaan: tulosten
mittaamiseen ja arviointiin seka hyodyntamiseen. Han korostaa analysoinnin tarkeytta, silla
pelkalla seurannan tuloksilla ei juurikaan tehda mitaan, vaan se tulee analysoida ja taman
perusteella tehda johtopaatoksia ja miettia jatkotoimenpiteita. Isohookana (s. 116) korostaa
markkinointiviestinndn seurannan tarkoitusta tuottaa tietoa, jota voidaan hyddyntaa
tulevaisuudessa. Hanen mukaansa seuranta on tarkeda myos koko suunnitteluprosessin ajan,

silla valittoman palautteen avulla voidaan reagoida nopeasti tarvittaviin muutostarpeisiin.

Juslénin (2010, 214) mukaan internetista saatavan markkinointitiedon saaminen ja analysointi
lisdd mahdollisuuksia kohdentaa markkinointia. Digitaalisessa markkinoinnissa ajankohtaista
tietoa on jatkuvasti saatavilla. Juslén (s. 215) esittda kuusi perusasiaa, joita tulee seurata
verkon asiakasliikenteessa. Nama kuusi asiaa ovat: sivustolle tuleva liikkenne tietyn ajanjakson
aikana, tulevatko kavijat suoraan sivustolle, jonkun toisella sivustolla olevan linkin vai
hakukoneen kautta, myyntiliidit eli paljonko esimerkiksi esitteita ladataan tai lisatietopyyntoja
tulee, uusien asiakkaiden maara kuukaudessa, montako tilausta tai asiakasta tuli esimerkiksi
hakukoneen tai muiden linkkien kautta ja vimeisena konversiot eli kuinka monta sivuilla kavijaa
paatyy yrityksen asiakkaaksi. Juslén (s. 117) korostaa, ettd on valittuja asioita kannattaa
seurata pidemman aikaa, jotta saadaan esiin kehitystrendeja. Nain ollen nahdaan missa

tilanteessa ollaan nyt, mutta myos se mihin ollaan menossa.

Sosiaalisen median markkinoinnin onnistumista voidaan mitata erilaisilla mittareilla. Vaisanen
(2017) kertoo, yleisimpia mittareita sosiaalisen median kampanjoiden mittaamisessa on
esimerkiksi nayttokerrat eli kuinka monta kertaa mainos on nakynyt tietyssa kanavassa,
klikkaukset ja tavoitettavuus eli kuinka monta kayttajaa mainos on tavoittanut. Lehtonen (2019)
esittaa tarkeimmiksi mittareiksi seuraajien maaran ja sitoutumisen seka konversioiden maaran.
Hanen mukaansa seuraajamaarat eivat ole tarkeinta, mutta se toimii kuitenkin hyvana mittarina
sosiaalisen median tulosten mittaamisessa. Lehtonen myos lisaa, etta seuraajamaarasta ei ole
hyotya, ellei seuraajat ole sitoutuneita, joten seuraajien sitoutuneisuus toimiikin siksi myds
hyvana mittarina ja siksi onkin tarkeaa seurata julkaisujen tykkaysten, jakojen ja kommenttien
maaraa seka mahdollisten linkkien klikkausten maaraa. Konversioiden maaran seuraaminen
on Lehtosen mukaan myynnin ja tuloksen kannalta tarkea seurattava myos sosiaalisen median
mainonnan osalta. Esimerkiksi yhteydenottolomakkeen tayttamisen voi maaritella konversioksi

ja seurata kuinka moni sosiaalisen median kanavan kautta tullut vierailija tayttaa
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yhteydenottolomakkeen. Tassa apuna Lehtosen mukaan kannattaa kayttaa esimerkiksi

Google Analyticsia.

Vuokon (2003, 163) mukaan arviointimenetelmat voivat vaihdella kampanjoiden ja eri
viestintamenetelmien valilla. Han kertoo, etta esimerkiksi myyntityon vaikutuksia voidaan
arvioida saatujen tilausten maaralla, kun taas bannerin houkuttelevuutta arvioidaan saatujen
klikkausten maaralla. Vuokko (s. 166) sanoo, ettei ole yksinkertaista maarittaa
markkinointiviestinnan vaikutuksia ja sen vuoksi myos arviointimenetelman valitseminen on
vaikeaa. Kuten han aikaisemminkin totesi, markkinointiviestintakeinoilla on erilaisia
arviointimenetelmia, mutta naiden toimivuutta yhdessa voidaan mitata. Vuokko (s. 166—-167)
painottaa, ettd vyksittaisten keinojen arvioiminen ei riitd, vaan pitaa selvittdd miten

markkinointimixi toimi ja sisalsiko se oikeiden kanavien yhdistelman.
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

Bergstrom ja Leppanen (2018, 258) kertovat, etta markkinointiviestintda voidaan toteuttaa eri
tavoilla, kuten jarjestamalla tapahtumia tai hyodyntamalla markkinoinnin eri muotoja. Heidan
mukaansa on todella tarkeaa, etta eri viestintakeinot ja -kanavat ovat yhtenevaisia ja kertovat
samaa asiaa viestintdkanavasta riippumatta. Tallaisesta toiminnasta voidaan kayttaa nimitysta
integroitu markkinointiviestinta, silla eri tavoin toteutettu viestinta taydentavat ja tukevat
toisiaan (Mts. 258). Erilaisten viestintakeinojen yhdistelmada voidaan kutsua myods

markkinointiviestinamixiksi.

Isohookana (2007, 131) kertoo markkinointiviestindkeinoja olevan paljon ja ne vaihtelevat
massaviestinnasta henkilokohtaiseen viestintdan seka sahkoisesta ja digitaalisesta
viestinnasta suulliseen ja kirjalliseen viestintdan. Hanen mukaansa on tarkeaa tuntea eri
markkinointiviestintakeinojen ominaisuuksia seka vahvuuksia ja heikkouksia ja osata valita
tilanteisiin sopivat keinot, siten etta ne auttavat saavuttamaan asetetut tavoitteet tuloksellisesti
ja tehokkaasti. Ramd (2019, 45) toteaa, etta kaytettavat markkinointiviestindkanavat valitaan
asetettujen tavoitteiden mukaan ja keinojen valinnassa kannattaakin panostaa niihin, joista on
yritykselle eniten hyotyd. Hanen mukaansa kanavien valinnassa kannattaa huomioida
esimerkiksi yrityksen tuotteen tai palvelun ominaisuuksia, yrityksen resursseja toteuttaa

markkinointiviestintaa, missa ja miten haluttu kohderyhma tavoitetaan ja myyntikanava.

Tassa opinnaytetyon osiossa kasitellaan erilaisia markkinointiviestinnan keinoja. Kasiteltavat
keinot ovat sosiaalinen media ja sen kanavista tarkemmassa kasittelyssa ovat Facebook ja
Instagram, henkilokohtainen myyntityd, mainonta, verkkosivut, hakukonemarkkinointi,

suhdetoiminta ja myynninedistaminen.

3.1 Sosiaalinen media

Internet ja sosiaalinen media ovat nykypaivana hyvin iso osa ihmisten elamaa ja arkea. 16—
89-vuotiaista suomalaisista 82 prosenttia kaytti internettia useampaan kertaan paivan aikana
vuonna 2020 (Tilastokeskus 2020). Sosiaalisen median yhteisOpalveluiden kayttd viimeisen
kolmen kuukauden aikana oli 69 prosenttia 16—89-vuotiaista, mika on merkittava nousu viime
vuoden 61 prosentista. Erityisesti kasvua yhteisOpalvelujen kaytdéssa tapahtui vanhempien
ikaryhmien keskuudessa, minka voidaan olettaa olevan seurausta vallitsevasta maailman
tilanteesta. (Tilastokeskus 2020.)
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Kananen (2018, 10) sanoo sosiaalisen median olevan yksi markkinointitoimi, joka tulee
suunnitella tukemaan liiketoimintaa. Hdnen mukaansa tama tarkoittaa sosiaalisen median
kanavien harkitsemista ja suunnittelua niin, etta ne tulevat osaksi liikketoimintasuunnitelmaa.
Kananen (s. 10) toteaa ettei markkinointi verkossa ole ilmaista, silla sosiaalinen media vaatii
yrityksen resursseja, jos sita halutaan hyddyntaa tehokkaasti. Han painottaakin tuloksellisen
toiminnan sosiaalisessa mediassa vaativan aktiivisuutta ja suunnitelmallisuutta, silla pelkka
verkossa oleminen ja paivittaminen ei johda tuloksiin, vaan on resurssien tuhlaamista. Virtanen
(2020, 12) toteaa, etta sosiaalisen median markkinointia voi tehda myoés ilmaiseksi, silla
sosiaalisen median kanaviin littyminen ei itsessdan maksa mitdan ja mielenkiintoiset
paivitykset voivat levita kanavien kayttajien tietoisuuteen. Han kuitenkin sanoo myods, etta
viraalisti leviavat julkaisut ovat harvinaisempia. Virtanen jatkaakin sosiaalisen median kanavien
olevan isojen yritysten omistamia, jotka suosittelevat tekemaan maksettua mainontaa, minka

takia sosiaalisen median mainontaan kannattaakin kayttaa myos rahallisia resursseja.

3.1.1 Facebook

Facebook on yksi suosituimmista ja kaytetyimmista sosiaalisen median kanavista. Virtanen
(2020, 15) toteaakin Facebookin olevan ensimmainen kanava, joka tulee mieleen, kun
puhutaan sosiaalisesta mediasta. Tankovska (2021) kertoo Facebookilla olevan aktiivisia
kayttajia yli 2,7 miljardia kuukausittain. Hanen mukaansa Facebook onkin maailman suosituin
sosiaalisen median kanava. Suomessa Facebookin kayttgjia on noin 2,8 miljoonaa (Valtari
2019). Vuonna 2020 Facebookia kaytti 58 % suomalaisista 16—89-vuotiaista (Tilastokeskus
2020). Virtanen (2020, 15) korostaa Facebookin vahvuutta erityisesti monipuolisen sisallon
alustana. Facebookissa toimivat videot ja kuvat, mutta myds pelkka teksti. Han kuitenkin toteaa
viela Facebookin algoritmien kannustavan julkaisemaan kuvia ja videoita, jos halutaan hyvaa

nakyvyytta julkaisuille.

Kortesuo (2018, 86) neuvoo yrityksia luomaan oman organisaatiosivun Facebookiin ryhman
sijasta. Nain asiakkaat pystyvat tykkdamaan sivusta ja sen avulla seuraamaan yrityksen
toimintaa. Kortesuon (s. 86) mukaan on tarkeda analysoida tehdyn sisallon saamat reaktiot
hyvin. Han kehoittaankin seuraamaan minkalainen sisaltdo herattda eniten kommentointia ja
mihin aikaan sisaltdoa on kannattavinta julkaista. Yrityksen on myos tarkeaa luoda saanndét ja
ohjeet kommentoijille, jotta keskustelu pysyy asiallisena. Myds negatiiviset kommentit ja

reaktiot tulee sallia eika niitd saa poistaa ja sensuroida, silla se ei anna yrityksesta hyvaa
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kuvaa. Negatiiviseen kommentointiin tuleekin vastata asiallisesti. Kortesuo (s. 87) painottaakin

positiivista palvelua myos sosiaalisessa mediassa.

Facebook-yrityssivu ja silla erottuminen [viitattu 10.3.2021] tekstin mukaan Facebookin olevan
mahdollisuus erottua massasta, mutta Facebookin-yrityssivu myds edustaa yritystasi. Siksi
onkin tarkeaa, etta yrityksen Facebook sivut ovat kunnossa ja ajantasaiset. Ramo (2019, 62)
korostaa Facebookin yrityssivustoa tehdessa kiinnittamaan huomiota perusasioihin, kuten
profiili- ja kansikuvaan. Profiilikuvaksi kannattaa valita yritysta kuvastava kuva ja mika olisikaan
kuvaavampi, kuin yrityksen oma logo. Kansikuvaksi puolestaan kannattaa valita hyvantuulinen
kuva, silla se on kuin yrityksen ikkunateippaus, mutta netissa. Facebook sivuilta on hyva loytya
my0s yrityksen tarina eli mika ja minkalainen yritys on kyseessa ja mita yritys tekee. Facebook-
yrityssivu ja silla erottuminen [viitattu 10.3.2021] -tekstissa painotetaan, etta yrityksen tiedot
tulee olla ajan tasalla ja toiminnan tulee olla saanndllista ja aktiivista. Heidan mukaansa
yrityksen julkaiseman sisallon tulee olla laadukasta, mutta yrityksen nakoista ja he
kannustavatkin luomaan monipuolista sisaltoéa seka miettimaan millaista sisaltda yrityksen

asiakkaat haluaisivat nahda ja mita he pitavat mielenkiintoisena.

Facebook mahdollistaa erilaisten sovellusten kayton, joista kannattaakin miettia ja hyddyntaa
se omalle yritykselle sopivin, esimerkiksi yhteydenottolomake. Erilaiset kilpailut ja arvonnat
herattavat usein kayttajien mielenkiinnon ja niihin kannattaakin panostaa, silla nykypaivana
arvontoja on paljon ja usein ne ovat samanlaisia ja eivat erotu massasta. Arvonnoille olisi myos
asettaa selkea ja mitattava tavoite seka miettia keinot tavoitteen seuraamiseksi, jotta on
mahdollista saada tuloksia arvonnan onnistumisesta tai epaonnistumisesta. Visuaalisuus on
my0s hyva muistaa yritys sivujen ulkonadssa ja julkaisuissa. Laadukas ja kiinnostava kuva tai
video julkaisussa herattaa asiakkaan mielenkiinnon esimerkiksi vierailemaan yrityksen
verkkosivuilla. Ramé (2019, 63) muistuttaa, ettd Facebookissa tapahtuvan
markkinointiviestinnan tulee tukea laadittua markkinointiviestintastrategiaa ja olla yhteydessa
myo6s muiden viestintdkanavien kanssa, vaikka julkaiseminen onkin helppoa. Han korostaakin
suunnitelmallisuuden olevan tarkeassa osassa myds Facebookissa tapahtuvassa

markkinointiviestinnassa.
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3.1.2 Instagram

Instagram on vain mobiilisovelluksena toimiva sosiaalisen median kanava, jonka toiminta
painottuu kuvien ja videoiden jakamiseen (Virtanen 2020, 23). Se on ilmainen Facebookin
omistama sovellus ja perustettu vuonna 2010. Valtarin (2019) mukaan Instagramilla oli vuonna
2019 noin 2,4 miljoonaa kayttajaa Suomessa. Vuonna 2020 Instagramia kaytti 39 % 16—-89-
vuotiaista suomalaisista (Tilastokeskus 2020). Ramoén (2019, 56) mukaan talla hetkella yksi

nopeimmin kasvavista sosiaalisen median kanavista on juuri Instagram.

Ramo (2019, 56) toteaa Instagramin olevan tarkea markkinointiviestinnan kanava yrityksille ja
organisaatioille. Han kertoo neljan viidesta Instagramin kayttajasta seuraavan ainakin yhden
yrityksen tilia. Kolme neljastad Instagramin kayttajastd puolestaan on tehnyt ostopaatdksen
Instagramissa nakemansa postauksen innoittamana. Instagram Business [viitattu 11.3.2021]
mukaan Instagramilla on yli miljardi kuukausittaista kayttajaa, joista 90 % seuraa ainakin yhden
yrityksen Instagram tilia. Instagram Business sivusto kertoo yritysprofiilien vierailuista kahden
kolmesta olevan kayttdjia, jotka eivat valmiiksi seuraa yrityksen profiilia. Ramon (2019, 57)
mukaan Instagram on yrityksille mahdollisuus ja paikka kohdata ja pitaa yhteytta asiakkaisiin

seka kertoa yrityksen arjesta, arvoista ja muista tarkeista asioista.

Virtanen (2020, 23) kannustaa yrityksia tekemaan Instagramiin yritystilin, silld julkaisujen
toimivuuden seuranta on sen avulla helpompaa. Lisaksi maksullista markkinointia pystyy
tekemaan vain yritystili. Ramo (2019, 58) kertoo Instagram Business tilin luomisen olevan
ilmaista ja sen avulla yritys saa kayttoonsa erilaisia tilastotietoa seuraajistaan, joista nakee
esimerkiksi seuraajien iat, sukupuolen ja paikkakunnan. Lisaksi tilastoista selviaa myoOs
esimerkiksi mista julkaisun nahneet tilit ovat sen l16ytaneet. Tilastojen avulla on siis helppoa
seurata mitka julkaisut ovat olleet kannattavia ja minkalaisia ihmisia tilia seuraa. Virtasen
(2020, 23) mukaan yrityksella olisi hyva olla oma hashtag, jonka avulla seuraajat ja kayttajat
yhdistavat mainonnan ja yrityksen. Hashtagina voi kayttaa esimerkiksi yrityksen nimea ja
slogania. Ramo (2019, 57) kertoo, etta yrityksen profiilisivulla voisi olla esimerkiksi pieni kuvaus
yrityksesta, yrityksen hashtagit ja nettilinkki esimerkiksi yrityksen verkkosivuille. Instagram
julkaisuihin ei saa klikattavia linkkeja, minka vuoksi linkki pitaa laittaa profiilisivulle (Virtanen
2020, 23). Julkaisuissa lukeekin usein tasta syysta "linkki biossa”.

Kuvien lisaksi Instagramissa on mahdollista julkaista myds muunlaista sisaltéa. Ramo (2019,

57) kertoo Instagramin toimintoina olevan Storyt, Highlights ja IGTV. Instagram Storyt ovat
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lyhyita videoita, jotka nakyvat muille 24 tuntia. Videoihin on mahdollista laittaa esimerkiksi
erilaisia filttereita, tekstia, giffeja, kellonaika, paikkakunta seka kysymysboksi. Virtanen (2020,
27) kertoo, ettd Instagram storyihin pystyy lisdamaan linkin erilaisille verkkosivustoille,
toisinkuin normaaliin julkaisuun. Tama kuitenkin vaatii sen, etta tililla on yli 10 000 seuraajaa
tai storyn tulee olla maksettu mainos. Ramon (s. 57) mukaan tama ominaisuus on tarkea
erityisesti yrityksille. Seka Ramo (s.57) etta Virtanen (s. 27) kertovat Instagram storyjen olevan
oiva tapa tuoda esille kevyempaa ja ei niin suunniteltua sisaltéa, kuin normaaleissa
julkaisuissa. Heidan mukaansa storyt ovat myos hyva mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa
seuraajiin ja muihin katselijoihin, koska sisalto voi olla henkilokohtaisempaa puhetta ihmiselta
toiselle ja storyissa on mahdollista osallistaa myos katselijoita esimerkiksi kysymyksien avulla.
Ramoé (s. 57) kertoo Instagram Highlights toiminnon olevan mahdollisuus luoda omista
storyista koosteen, jonka voi tallentaa profiilinsa. IGTV puolestaan antaa mahdollisuuden

luoda pitkia videoita omalle tilille kayttajien katseltavaksi.

3.1.3 Maksettu mainonta Facebookissa ja Instagramissa

Niin Facebookissa kuin Instagramissa yritysten on mahdollista hyodyntaa maksettua
mainontaa. Instagram-markkinoinnin 8 vinkkia -tekstin [viitattu 11.3.2021] mukaan molempien
sosiaalisten median kanavien maksettu mainonta ostetaan samalta mainosalustalta ja myos
huutokauppa mainostilasta kaydaan samalla tavalla niin Instagramissa, kuin Facebookissa.
Mainosalustana Instagram- seka Facebook-mainosten luomiseen ja ostamiseen toimii
Facebook-sivut ja Facebook for Business -sivut. llman Facebook-sivuja Instagramissa ei voi

luoda maksettuja mainoksia. (Facebook for Business [viitattu 11.3.2021].)

Jotta maksetusta mainonnasta saisi parhaimman hyddyn, se kannattaa kohdentaa
haluamilleen kohderyhmille. Facebook-markkinoinnin kohdentamisen vaihtoehdot [viitattu
11.3.2021] tekstin mukaan Facebookin maksettu mainonta kannattaa jakaa kahteen ryhmaan,
kylmaan seka lampimaan yleisoon. Kylmaan yleisoon kuuluvat ne, jotka eivat viela ole kuulleet
yrityksesta. Lampimaan yleisdon puolestaan kuuluu ne, jotka ovat jo tietoisia yrityksesta.
Kylmalle yleisdlle mainontaa voidaan kohdentaa esimerkiksi sijainnin, ian, kielen ja
demografiatietojen perusteella. Lampimalle yleisdlle markkinointia puolestaan voidaan
kohdentaa jo olemassa olevien tietojen perusteella, joita on saatu, kun he ovat esimerkiksi
ostaneet yrityksen tuotteita tai vierailleet yrityksen nettisivuilla. Instagramin maksetun

mainonnan kohdentaminen toimii samalla tavalla. Instagramissa maksetun mainoksen voi



26

valita nakymaan tarinoissa ja syotteessa eli kayttajien etusivulla tai halutessaan vain toisessa.
(Pelkonen 2019.) Mainontaa kohdentaessa on tarkeaa tuntea oman yrityksen kohderyhma,

jotta mainonta kohdennetaan oikealle yleisOlle ja sille saadaan paras mahdollinen vastine.

3.2 Henkilokohtainen myyntityo

Isohookana (2007, 133) toteaa henkilokohtaisen myynnin olevan ratkaisevassa roolissa
esimerkiksi tulos-, kannattavuus- ja asiakastyytyvaisyystavoitteiden saavuttamisessa, silla
myyntihenkildkunta on tarkeassa roolissa yrityksen ja asiakkaan suhteessa. Ramo (2019, 44)
esittaa henkilokohtaisen myyntitydn olevan yksi markkinointiviestinnan keino, jonka avulla
yrityksen tyOntekijdn ja potentiaalisen asiakkaan valille luodaan keskusteluyhteys
markkinointia varten. Asiakkaan ja hanen tarpeidensa huomioiminen myyntitilanteessa on
todella tarkeaa ja nain todennakoisesti I0ydetaan asiakkaalle hanen tarpeitaan vastaava tuote
tai palvelu. Henkilokohtainen myyntityd tahtaa pitkaaikaiseen asiakassuhteen luomiseen,
yllapitamiseen ja sen vahvistamiseen. Samalla toimialalla olevat yritykset ovat tuotteiden ja
palveluiden osalta useasti hyvin samanlaisia, joten henkildkohtainen myyntityd on
avainasemassa erottumisessa ja sen avulla voikin saada asiakkaan tai myos painvastoin

menettaa sen. (Mts. 133.)

Hinston, Adeola ja Amartey (2018, 33) esittavat kahdeksan vaiheisen henkilokohtaisen
myyntityon prosessin. Heidan mukaansa prosessin voi jakaa kahteen paaosaan, jotka ovat
suhteen luominen ja suhteiden yllapitaminen, vahvistaminen ja rakentaminen. Suhteen
luominen kasittaa prosessin vaihteet 1-6 ja suhteiden yllapitaminen vaihteet 7 ja 8.
Ensimmaisena vaiheena henkilokohtaisen myyntitydon prosessissa on valmistautuminen.
Tassa vaiheessa myyjat tunnistavat mahdollisia potentiaalisia asiakkaita ja heidan tarpeitaan.
Tama on tarkeaa asiakkaan ja hanen tarpeidensa ymmartamisen kannalta ennen
vuorovaikutustilannetta. Toisena vaiheena on asiakasanalyysi, jossa selvitetaan ja
analysoidaan potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytymista. Kolmantena vaiheena on
asiakaskohtaaminen. Tassa vaiheessa asiakas kohdataan ensimmaista kertaa ja myyjan tulisi

selvittaa asiakkaan tarpeet ja kuinka han voisi auttaa asiakasta.

Neljannessa vaiheessa asiakkaalle esitellaan tuote tai palvelu. Myyntitilanteessa tulee ottaa
juuri kyseisen asiakas ja hanen tarpeensa huomioon ja tuotteiden ja palveluiden esittely

tuleekin raataloida juuri asiakkaan mukaan. Viidentena vaiheena on vastalauseiden kasittely.
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Asiakas voi esittaa kysymyksia ja vastalauseita myyntitilanteessa, jolloin myyjan pitaa osata
vastata naihin niin, etta tilanne kuitenkin johtaa ostotapahtumaan. Tassa kohtaa on tarkeaa,
etta myyja tuntee tuotteensa tai palvelunsa hyvin ja on ammattitaitoinen. Kuudentena vaiheena
on myynnin paattaminen. Tassa vaiheessa asiakas tekee ostopaatoksen ja myyjan tuleekin
olla tukena paatdoksen teossa. Asiakkaan ostovalmiutta ilmaisee esimerkiksi kehonkieli,
tuotteen hyodyntamista koskevat puheet ja kysymykset, jotka koskevat esimerkiksi toimitusta.
Myynnin clousaaminen on yksi tarkeimpia myyntiprosessin vaiheista. Seitsemantena vaiheena
on suhteen kehittaminen. Asiakassuhteiden yllapito on tarkeaa myos myyntitapahtuman
jalkeen, koska nain asiakkaasta voidaan saada pitkdaikainen asiakassuhde yritykselle.
Suhteiden yllapitaminen vaatii yhteydenpitoa asiakkaaseen esimerkiksi markkinointiviestinnan
ja myynnin jalkeisen tuen avulla. Viimeisena eli kahdeksantena vaiheena on jalkimarkkinointi.
Jalkimarkkinointi on tarkeaa, koska sen avulla asiakas todennakoisesti saadaan pysymaan
yrityksen asiakkaana ja se luo mielikuvaa, etta yritys valittaa asiakkaistaan pitkalla tahtaimella.
(Hinston ym. 2018, 34-38.)

3.3 Mainonta

Isohookana (2007, 139) toteaa mainonnan olevan ihmisille nakyvin osa markkinointiviestinnan
keinoista. Bergstromin ja Leppasen (2018, 265) mukaan mainonta on tarkein viestintakeino
yrityksilla. He maarittelevat mainonnan olevan maksettua ja tavoitteellista suurelle joukolle
suunnattua tiedottamista esimerkiksi tietysta tuotteesta, palvelusta tai tapahtumasta
joukkotiedotusvalineiden avulla. Bergstrom ja Leppanen (s. 265) kertovat markkinoinnin olevan
pitkakestoista ja jatkuvaa tai lyhytkestoisia kampanjoita. He painottavat molempien olevan
tarkedd eikd markkinointi saisikaan koostua pelkastaan erillisistd kampanjoista. Heidan
mukaansa pitkdkestoinen mainonta lisaa yrityksen tunnettavuutta ja auttaa erottumaan

kilpailijoista, kun lyhytkestoinen kampanja tuo esille tarjouksia ja tuotteita.

Bergstromin ja Leppasen mukaan (2018, 265) mainonta voidaan jakaa kolmeen osaan
mainontavalineiden mukaan mediamainontaan, suoramainontaan ja muuhun mainontaan.
Heidan mukaansa tama jaottelu on tarkeaa tuntea, sillda Suomessa mainonnan maaraa

mitataan ja tilastoidaan taman jaottelun mukaan.

Mediamainonta. Bergstrom ja Leppanen (2018, 265) maarittelevat mediamainonnan

mainosvalineiksi lehti-ilmoitukset, radiomainonnan, televisiomainonnan, elokuvamainonnan,
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ulko- ja liikennemainonnan seka verkkomainonnan. Heidan mukaansa mediamainontaa
kayttavat eniten esimerkiksi vahittaiskaupat, elintarviketeollisuus, huviteollisuus, palvelujen

tarjoajat seka matkailu ja liikenne.

Mediamainonnan etuja on ehdottomasti massaviestinta ja mainonnalla saavutetaankin yhta
aikaa iso kohderyhma. Mediamainonta pystytaan kohdentamaan mediavalinnan avulla tietylle
rajatulle kohderyhmalle, mutta maantieteellisesti kohderyhma voi olla hyvinkin hajallaan.
Mediamainonnan etuna on myds, etta sita voidaan hyodyntaa ostoprosessin eri vaiheessa.
Mediamainonnassa mainosmedioita on paljon ja niista voidaankin valita omalle yritykselle

tehokkaimmat ja toimivimmat. (Isohookana 2007, 140.)

Suoramainonta. Bergstromin ja Leppasen (2018, 265) mukaan on olemassa painettua
suoramainontaa seka sahkoista suoramainontaa, jota on sahkoposti- ja mobiilimainonta.
Suoramainonnan viestintdkanavia ovatkin esimerkiksi kirje, mainoslehtinen, mobiiliviesti tai
sahkoposti (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016, 95). Isohookana (2007, 158) kertoo
suoramainonnan ajankohdan olevan mainostajan paatettavissa ja siksi se pystyykin tukemaan
muita markkinointiviestinnan aktiviteetteja. Han myoOs toteaa suoramainonnan eroavan

mediamainonnasta siksi, etta se kohdistuu tarkkaan valitulle kohderyhmalle.

Kortetjarvi-Nurmi ja Murtola (2016, 95) kertovat suoramainonnan olevan vastaanottajalle
osoitteellinen tai osoitteeton markkinointiviesti. Isohookanan (2007, 158) mukaan osoitteellista
suoramarkkinointia kaytetdéan enemman, noin 70 %, kuin osoitteetonta, sillda sen vaikutukset
ovat paremmat. Hanen mukaansa omalla nimella varustettu kirje tai sahkoposti herattaa
enemman mielenkiintoa vastaanottajassa. Kortetjarvi-Nurmi ja Murtola (s. 96) seka
Isohookana (s. 158) toteavatkin osoitteetonta suoramainontaa kaytettavan rajatuilla
maantieteellisilla alueilla, minne esimerkiksi vahittaiskaupat jakavat lahikauppojen
tarjouslehtisia. Suoramainonnassa kohderyhmien yhteystietojen saamisessa hyddynnetaan
asiakasrekistereitd. Asiakasrekistereiden kayttoa saatelee esimerkiksi tietosuojalaki (L
5.12.2018/1050) ja sahkoisen viestinnan tietosuojalaki (L 16.6.2004/516). Sahkdista el
digitaalista suoramainontaa saa kohdistaa paaasiallisesti vain kuluttajille, jotka ovat antaneet
siihen luvan. Osoitteellisessa suoramainonnassa kuluttajille on mainittava mista rekisterista

hanen tietonsa on saatu. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016, 96.)

Suoramainonnan etuja ovat ennen kaikkea riippumattomuus, mika antaa vapauden sisallon

suhteen seka ajankohdan, keston ja jakelun suhteen. Suoramainonta pystytaan
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kohdentamaan halutulle kohderyhmalle todella tarkasti ja heille pystytdan kohdentamaan hyvin
henkilokohtaista markkinointia. Suoramarkkinointi ei valttamatta ole sidottu kaavoihin, joten
sen toteuttamisessa voi kayttaa luovuutta ja kokeilla wuusia tapoja ja asioita.
Suoramarkkinoinnin ohessa voidaan lahettaa esimerkiksi naytteitd. Suoramarkkinoinnin avulla
pyritdan muistuttamaan haluttua kohdetta yrityksesta ja sen toiminnasta, esimerkiksi yrityksille
suunnattu suoramarkkinointi voi olla avain keskusteluyhteyteen ja mahdollisiin
jatkokontakteihin. MyoOs kuluttajille suunnatussa suoramarkkinoinnissa tavoitteena on saada

aikaan myyntia ja mahdollisia jatkokontakteja. (Isohookana 2007, 158.)

Suoramarkkinoinnissa on myds heikkouksia, jotka suuremmaksi osaksi liittyvat kohderyhman
yhteystietoihin ja tunteisiin. Kohderyhman yhteystiedot voivat muuttua tai vanhentua, jolloin
lahetetty suoramarkkinointi ei tavoita haluttua henkiléa, siksi onkin tarkeaa, etta
asiakasrekistereitd pidetdan ajan tasalla. Suoramainonnan sanoma ei valttamatta ole
vastaanottajalle oleellista tai se ei kiinnosta hanta, se voi myos arsyttaa vastaanottajaa, jolloin
myyntia ei tapahdu. Suoramainonnan heikkoutena on myds, etta se voi hukkua muun postin

joukkoon, jolloin vastaanottaja ei sita huomioi. (Isohookana 2007, 158-159.)

Muu mainonta. Mediamainonnan ja suoramainonnan lisaksi kolmantena mainonnan
jaotteluna on muu mainonta. Bergstromin ja Leppasen (2018, 265) mukaan muuta mainontaa
on esimerkiksi mainoslahjat, toimipaikka- ja myymalamainonta seka erilaisiin tapahtumiin,
sponsorointiin  ja messuihin liittyva mainonta. Muita mainonnan keinoja kaytetaan
mediamainonnan ja suoramainonnan tueksi. Esimerkiksi toimipaikka- ja myymalamainonnan
tavoitteena on saada ohikulkevat ihmiset kiinnittamaan huomionsa myymalaan ja

pistaytymaan siella (Ramo 2019, 42.)

3.4 Verkkosivut

Pelkonen (2019) korostaa verkkosivujen olevan yritykselle elintarkeat ja valttamattomat. Han
jatkaa, etta verkkosivujen on tarkeaa palvella kayttdjia, joten verkkosivuihin kannattaakin
panostaa huolella. Pelkonen lisaa viela, ettd onnistuneet verkkosivut ovat tarkea perusta
liketoiminnalle. My6s Ramo (2019, 76) toteaa, etta jokaisella yrityksella tulee olla verkkosivut.
Hanen mukaansa verkkosivut voivat olla monipuoliset ja laajat tai vastaavasti suppeat ja
yksinkertaiset, mutta tarkeinta on, etta niiden avulla tavoitetaan haluttua kohderyhmaa ja

edistetdan yrityksen myyntia.
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Pelkosen (2019) mukaan on tarkeaa selvittaa mika on verkkosivujen tarkoitus ja mita niiden
avulla halutaan saavuttaa eli toisin sanoen miten sivuilla kavijan halutaan toimivan vierailun
aikana. Verkkosivujen tarkoituksen voi olla esimerkiksi tarjota tietoa yrityksesta ja sen tuotteista
ja palveluista, myyda tuotteita verkkokaupassa tai saada yhteydenottopyyntoja ja
verkkovarauksia. Miten rakennetaan myyvat Kkotisivut-teksti [viitattu 22.2.2021] kertoo
verkkosivujen tavoitteiden vaikuttavan verkkosivuston ulkoasuun ja rakenteeseen
huomattavasti. Tekstin mukaan monet verkkosivustot ovat visuaalisesti hyvannakoisia, mutta
se ei valttamatta palvele asetettuja tavoitteita, asiakaspolkuja ja sivustolla vierailijoita. Tama
saattaa aiheuttaa vierailijoiden poistumisen sivustolta. Pelkonen (2019) toteaa myo0s, etta
sivuston sisallon on tarkeaa tukea asetettuja tavoitteita, silla sisallon avulla ohjataan vierailijan
likkeita sivustolla ja pyritadn saamaan hanet toimimaan asetetun tavoitteen mukaisesti
esimerkiksi jattamaan yhteydenottopyyntoa tai ostamaan tuotetta. Hanen mukaansa siis
laadukas sisaltd on tarkeinta toimivien verkkosivujen kannalta. Pelkonen kuitenkin kertoo
yrityksen verkkosivujen visuaalisen ilmeen eli esimerkiksi varimaailman ja logojen antavan
vierailijalle ensimmaisen kuvan yrityksestd. Visuaalisen ilmeen tuleekin kulkea yhdessa
tavoitteiden ja vision kanssa. Miten rakennetaan myyvat kotisivut -tekstin [viitattu 22.2.2021]
mukaan visuaalisesti tyylikkaat verkkosivut jattavat mielikuvia ja Iluovat yrityksesta

uskottavamman.

Ramdé (2019, 76) kertoo verkkosivujen sisallontarpeen riippuvan paljon yrityksen
liketoiminnasta, yrityksen koosta, toimialasta, asiakkaista ja myyntikanavista. Hanen
mukaansa jokaisen yrityksen verkkosivuilta pitaisi kuitenkin 10ytya yritys esittely, yhteystiedot,
kuvaus tuotteista/palveluista ja niiden ostomahdollisuuksista. Myds rekisteri- ja
tietosuojaseloste, seka aukioloajat jos yritykselld on fyysinen toimipiste, olisi hyva |oytya
verkkosivuilta. Hakukoneoptimoinnin kannalta jonkinlainen ajankohtaista-osio tai blogi olisi

hyva loytya. Myos linkit yrityksen sosiaalisen median kanaviin tulisi I0ytya verkkosivuilta.

Ramoén (2019, 77) mukaan verkkosivuja tulee paivittaa aktiivisesti ja tietojen tulee olla ajan
tasalla, silla hyvan hakukonenakyvyyden edellytyksena on sivuston sisallon aktiivinen paivitys.
Myds Isohookana (2007, 275) korostaa verkkosivujen aktiivista paivitysta ja yllapitoa osana
toimivaa viestintaa. Hanen mukaansa yrityksen mielikuvaan vaikuttavat negatiivisesti
verkkosivuilla olevat vanhentuneet tiedot, kun taas toimivat, ajan tasalla olevat ja

vuorovaikutteiset sivut vastaavasti antavat positiivista kuvaa yrityksesta.
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3.5 Hakukonemarkkinointi

Kortesuo (2018, 53) toteaa monien ihmisten etsivan tietoa googlaamalla. Jos yritys ei [0ydy
Googlesta, ei sitd ole ihmisten eli toisin sanoen potentiaalisten asiakkaiden nakdkulmasta
olemassa. Han kertookin, etta tavat, joilla yritys voi nakya Googlessa on maksaa siita rahaa tai
tuottaa laadukasta sisaltda. Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa kahteen osaan,
hakukoneoptimointiin (SEO, search engine optimisation) ja hakusanamainontaan (SEM,
search engine marketing), kertoo Piippo (2017). Hanen mukaansa valintaan
hakukoneoptimoinnin ja hakusananmainonnan valilta vaikuttaa oleellisesti kaksi asiaa,
paljonko budjettia on kaytettavissa ja kuinka nopeasti yritys haluaa saada aikaan tuloksia.
Piippo kannustaakin yrityksia kayttamaan niin hakukoneoptimointia, kuin
hakusanamainontaakin, silla hakukoneoptimointi on pidemman aikavalin investointi ja sen
avulla yritykselle saadaan uusia asiakkaita pitkaan, kun taas hakusanamainonnalla uusia

asiakkaita saa nopeastikin.

Hakukoneoptimointi. Ramon (2019, 84) mukaan hakukoneoptimoinnin eli SEO:n
tarkoituksena on parantaa verkkosivujen nakyvyytta Googlen hakutuloksissa ilman, etta siihen
on kaytetty maksettua mainontaa. Komulainen (2018, 150) toteaa hakukoneoptimoinnin
lisdavan huomattavasti markkinoinnin tavoitettavuutta ja sisaltomarkkinoinnilta katoavan
pohjan ilman hakukoneoptimointia. Piippo (2017) kertoo hakukoneoptimoinnin koostuvan
useista osa-alueista, joista ensimmainen ja oleellisin on hakusanatutkimus, jonka avulla
pyritdan selvittamaan ne hakusanat, joilla asiakkaat etsivat tietoa Googlesta. Taman avulla
yritys voi optimoida verkkosivustonsa nakymaan oikeilla hakusanoilla. Seka Piippo (2017) etta
Komulainen (2018, 151) toteavat ettei hakukoneoptimoinnilla saa nopeita tuloksia vaan se
vaatii pitkajanteista ja aktiivista sisallon kehittamista seka optimointia. Molemmat painottavat
kuitenkin hakukoneoptimoinnin olevan kannattava tapa saada asiakkaita vierailemaan

sivuillasi.

Komulaisen (2018, 151) mukaan ihmiset hakevat tietoa avainsanojen avulla ja hakukone
esimerkiksi Google nayttaa tulokset tarkeysjarjestyksessa. Avainsanalistauksen karjessa
olisikin hyva olla, silla Komulaisen mukaan vain ensimmaisia linkkeja klikataan ja vain 25
prosenttia kayttajista paatyy toiselle hakusivulle. Ramd (2019, 85) kertoo avainsanojen olevan
asemassa hakukoneoptimoinnissa ja siksi onkin tarkeaa miettia tarkkaan sanat, joille sisaltéa
halutaan optimoida. Hanen mukaansa harvinaisille ja vahan kaytetyille hakusanoille optimointi

ei ole kannattavaa. Lisaksi kannattaa valttaa todella yleisia hakusanoja, joissa kilpailu on jo
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todella kovaa, silla edes ahkeralla hakukoneoptimoinnilla et todennakdisesti saa haluttua
nakyvyytta hakutuloksissa. Nyrkkisaantona Ramo (s. 85) esittaa, etta jos hakusanalla tehdaan

kuukaudessa sata hakua, kannattaa se optimoida.

Ramo (2019, 85) kertoo, hakukoneoptimoinnissa olevan tarkeaa, etta hakukone kuten Google
pitaa yrityksen verkkosivuja ja sisaltoa relevanttina. Oikeiden hakusanojen lisaksi on tarkeaa
huomioida myos sivuston tietoturvallisuus ja mobiilioptimointi, silla nykypaivana tietoa haetaan
useimmiten alypuhelimilla. Tietoturvallisuuden kannalta sivuston on oltava nopea ja jatkuvasti
paivittyva. Jos Google huomaa tietoturva-aukkoja ei sivustoa nosteta hakutuloksissa korkealle.
Liséksi sivustolla on hyva olla niin sisaisia, kuin ulkoisiakin linkkeja, silla luotettavat linkit
lisdavat yritykset hyvyyttd Googlelle. Hakukoneoptimoinnin kannalta verkkosivujen tekstin
tulee olla hakukoneystavallista, mutta myos kayttajaystavallista seka sisallon helposti

|Oydettavissa.

Komulainen (2018, 158) painottaa tekemaan esimerkiksi vuosittain tarkistuksia avainsanojen
ja linkkien toimivuudesta, silla algoritmit paivittyvat. Han toteaakin, etta sisalto ei ole toimiva
ikuisesti, vaikka se on kerran jo tehty. Hakukonemarkkinointi on pitka ja jatkuva prosessi, joka
vaatii aikaa, osaamista ja trendien ja avainsanojen tarkastelua ja kartoittamista. Siksi onkin

tarkeaa seurata hakukoneoptimoinnista saatuja tuloksia ja kehittaa sen avulla omaa toimintaa.

Hakusanamainonta. Ramoé (2019, 84) kertoo SEM:n eli hakusanamainonnan olevan
hakukoneissa esimerkiksi Googlessa olevaa maksettua mainontaa. Han jatkaakin
hakusanamainonnan tarkoituksena olevan nayttaa yrityksen mainos, kun asiakas hakee tietoa
yrityksen palveluista tai tuotteista. Hakusanamainonnassa yritys valitsee avainsanat, joita
kaytettdessa mainos naytetaan hakutuloksissa. Mainontaa voidaan kohdistaa tarkasti myos
esimerkiksi paikkakunnan, maan ja kellonajan mukaan. Piipon (2017) mukaan
hakusanamainonta tuo yrityksen sivuston esille Googlen tuloksissa todella nopeasti,
nopeimmillaan jo muutamassa minuutissa. Taman takia hakusanamarkkinointi onkin

tehokasta, kun tuloksia halutaan nopeasti.

Ramod (2019, 84), Piippo (2017) sekd Komulainen (2018, 159) kertovat yhtenevaisesti
hakusanamainonnassa kaytettavan Googlen Google AdWords-tyokalua.
Hakusanamainonnan hinnoittelu tapahtuu niin sanotusti huutokauppa periaatteella ja
yksittdisen klikkauksen hinta vaihteleekin hakusanoittain ja siihen vaikuttaa esimerkiksi

toimiala, klikkausprosentti, hakusanan ja mainostekstiin vastaavuus seka kohdesivun
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laadusta. Taman takia onkin hankalaa maaritellda montako klikkausta asetetulla budjetilla

tullaan savuttamaan. (Piippo, 2017.)

Hakukoneoptimointia seka hakusanamainontaa on mahdollista tehda myos itse, mutta
palvelua on mahdollista ostaa myods niihin erikoistuneilta yrityksiltda (Ramoé 2019, 84).
Komulainen (2018, 151) kannustaakin yrityksia opettelemaan erityisesti tekemaan
hakukoneoptimointia itse, silla se on ilmaista ja kustannuksena useimmiten ainoastaan kaytetty

aika.

3.6 Suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR:n (public relations) avulla pyritddn Ramoén (2019, 44)
mukaan yllapitamaan ja parantamaan yhteisty6ta yrityksen ja sen sidosryhmien valilla seka
saada tata kautta yritysta haluttuun asemaan ja esille julkisissa keskusteluissa. Tiedotus- ja
suhdetoimintaa on esimerkiksi hyvantekevaisyys, lehdistotiedotteet, sponsorointi, erilaiset

tapaamiset, kuten toimittajatapaamiset ja tapahtumien jarjestaminen.

Vuokko (2003, 280) jakaa suhdetoiminnan muodot kahteen, yrityskuvan luomiseen ja
yllapitoon liittyvaan suhdetoimintaan (Corporate PR) seka tuotteen tai palvelun markkinointiin
littyvadn suhdetoimintaan (Marketing PR). Corporate PR eli yrityskuvan luomiseen ja
yllapitoon liittyva suhdetoiminta voidaan jakaa viela kahteen luokkaan sen perusteella, kenen
yritysmielikuvaan pyritdan vaikuttamaan. Nama luokat ovat sisainen suhdetoiminta, jolloin
kohderyhmana on yrityksen sisaiset sidosryhmat ja ulkoinen suhdetoiminta, jolloin

kohderyhma on yrityksen ulkoiset sidosryhmat.

Vuokon (2003, 281) mukaan Corporate PR:n tavoitteena on rakentaa ja pitaa ylla yrityksen
imagoa niin sisaisten kuin ulkoistenkin sidosryhmien mielissa. Marketing PR:n tavoitteena
puolestaan Vuokon (s. 281) mukaan on saada mielikuvia ja kiinnostusta yrityksen tuotteita tai
palveluita kohtaan. Keinot voivat olla molemmissa tapauksissa niin suoria, kuin epasuoriakin.
Sisaisiin sidosryhmiin eli toisin sanoen yrityksen omaan henkildstéén kohdistuvan
suhdetoiminnan tavoitteena on muun muassa sitouttaa henkilostdéa yritykseen, kehittaa
tyontekijoiden tietamysta yrityksen asioista seka yllapitad tydpaikkaviihtyvyytta ja
tydmotivaatiota. Sisdisen suhdetoiminnan yllapitamiseksi on monia keinoja, jotka yritys voi
miettia oman tarpeensa mukaan. Keinoja on esimerkiksi intranet, tiedotustilaisuudet,

sosiaaliset tapahtumat, kannusteet ja palkkiot, huomionosoitukset ja organisaation omat
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nimikkotuotteet. Vuokko (s. 284) toteaakin, ettd tehokkaan sisdisen suhdetoiminnan
avainasemassa on sitouttaminen, avoimuus ja “olet meille tarkea”- tunteen luominen
henkiloston kesken. Ulkoisessa suhdetoiminnassa kohderyhmana ovat esimerkiksi asiakkaat,
tavarantoimittajat, tiedotusvalineet ja viranomaiset. Vuokon (s. 285) mukaan tavoitteena
ulkoisessa suhdetoiminnassa on saada aikaan positiivista suhtautumista yritykseen ja sen
toimintaa kohtaan. Ulkoisen suhdetoiminnan keinoja on esimerkiksi avointen ovien paiva,

yritysvierailut, avajaiset, lahjoitukset, asiakaspalvelu, asiakastapahtumat ja tiedotteet.

Suhdetoiminnan yhtena osana voidaan pitda julkisuutta. Yritys voi hyddyntaa
tiedotusvalineiden julkisuutta ilmaisena keinona tuodakseen esille positiivista mielikuvaa
(Vuokko 2003, 291). Julkisuutta verrataan usein mainontaan, mutta naissa on kuitenkin selkea
ero, silla mainontaa ja muita markkinointiviestinnan keinoja yritys pystyy hallitsemaan ja
kontrolloimaan, mutta julkisuutta ei. Taman takia onkin tarkeaa huomioida media omassa
viestintaprosessissa, Vuokko (s. 292) painottaa. Han jatkaa julkisuudella olevan myds hyvia
ominaisuuksia, jonka takia silla onkin tarkea osa yrityksien markkinointiviestinnassa. Vuokko,
kertookin, ettd vastaanottajat pitavat julkisuudessa olevia uutisia uskottavampana ja yleinen
asenne on matalampi, kuin pelkkia mainoksia kohtaan. Lisaksi julkisuus antaa mahdollisuuden

kertoa asioita enemman ja laajemmin, kuin esimerkiksi lehti- tai televisiomainos.

3.7 Myynninedistaminen

Myynninedistamisen tarkoituksena on kannustaa myyjia myymaan tiettya tuotetta tai palvelua
ja kuluttajia kokeilemaan ja ostamaan tuotteita tai palveluita. Isohookanan (2007,162) ja
Bergstromin seka Leppasen (2018, 347) mukaan myynninedistaminen tukee ja taydentaa
muuta markkinointiviestintaa. Bergstrom ja Leppanen (s. 347) taydentavat viela, etta
myynninedistdminen tulee integroida muihin markkinointiviestinnan keinoihin ja kaytettavat
keinot tulisikin suunnitella etukateen vuositasolla. Heidan mukaansa myynninedistaminen voi

olla lyhytaikaista eli esimerkiksi kampanja tai pitkakestoista, kuten sponsorointisopimus.

Bergstromin ja Leppasen (2018, 347) mukaan myynninedistaminen kohdistetaan jakelutien
jaseniin seka lopullisiin ostajiin. Isohookana (2007, 162) jakaa kohderyhmat viela tarkemmin ja
kertoo myynninedistamisen kohdistuvan yrityksen myyntihenkilostoon, jakelutiehen ja
asiakkaisiin. Myynnin edistamisen tavoitteena on sitouttaa ja motivoida myyntihenkilokuntaa ja

jakeluportaan henkildstda myymaan tuotetta tai palvelua sekda saada uusia kuluttajia



35

kokeilemaan tuotteita tai palveluita ja vahvistaa suhdetta vanhoihin asiakkaisiin seka saada
heitd kuluttamaan lisaa (Isohookana 2007, 162; Bergstrom & Leppanen 2018, 347).
Myyntihenkilostoon  kohdistuvia  myynninedistamiskeinoja  voivat olla  esimerkiksi
myyntikoulutukset ja myyntikilpailut. Koulutuksissa myyjat saisivat tietoa myynnin tuloksista ja
kehityskohteista seka tulevaisuuden suunnitelmista. Lisaksi myyjat paasisivat jakamaan
vertaistukea ja omia kokemuksiaan muiden myyjien kanssa. Myos myyntikilpailut ovat oiva
keino saada lisattya myyntia, jos ne ovat suunniteltu hyvin ja palkinnot ovat hyvat.
Myyntikilpailujen tulisikin motivoida ja houkutella myyjia, eika latistaa. Jalleenmyyjia ja
jakelutien myynnin edistamiseksi keinoja on myo6s esimerkiksi myyntikoulutukset. Lisaksi

keinoina voivat olla esimerkiksi alennukset ja markkinatuki. (Isohookana, 2007, 163.)

Kuluttajiin kohdistuvan myynninedistamisen tavoitteena on saada kuluttajat kiinnostumaan ja
kokeilemaan uusia tuotteita sekad olemaan tuoteuskollisia. Samalla my6s halutaan vaikuttaa
ostopaatoksen syntymisen nopeuteen ja ostotiheyteen. Myynnin edistamisella vaikutetaan
myOs yritys- ja tuotekuvaan ja myynninedistamisen keinoilla sitd halutaankin vahvistaa
kuluttajien mielissa. (Isohookana 2007, 164.) Kuluttajiin voidaankin vaikuttaa erilaisilla
myynninedistamiskeinoilla, jotka useimmiten ovat jonkinlaisia tuotteen tai palvelun hintaan
littyvia alennuksia ja kampanjoita. Isohookanan (2007, 164-165) mukaan juuri
erikoistarjoukset  ja  alennusmyynnit  ovatkin  nopeavaikutteisia ja  tehokkaita
myynninedistdmisen keinoja. Lisaksi myynninedistamiskeinoina voidaan kayttaa tuotenaytteita
ja kylkiaisia. Tuotenaytteilla pyritadn saamaan asiakas kokeilemaan tuotetta ja mahdollisesti
ostamaan sen seuraavalla kerralla. Kylkidisten antamista saatelee Kuluttajansuojalaki ja sen
mukaan tuotteen tuleekin liittya ilmeisella tavalla myytyyn tuotteeseen tai palveluun. Suurta
huomiota ja kiinnostusta yleensa herattavat myos erilaiset arpajaiset ja kilpailut ja kuluttajien
osallistumiseen vaikuttaa hyvin paljon mita niiden palkintona on. Kuluttajansuojalain mukaan
edun saaminen ei saa edellyttaa varsinaisen tuotteen tai palvelun ostoa ja kilpailuihin seka

arvontoihin tulee olla kaikille avoin osallistuminen. (Isohookana 2007, 165.)

Bergstrom ja Leppanen (2018, 348) toteavat myynninedistamiskeinojen olevankin
suurimmaksi osaksi tapoja, joilla annetaan alennusta tuotteesta tai palvelusta. Taman avulla
yritykset pyrkivat lisaamaan merkkiuskollisuutta ja tuotteidensa tai palveluidensa kayttoa.
Isohookana (2007, 165) toteaa myynninedistamisen keinojen valikoiman olevan laaja ja
markkinointiviestintdd suunniteltaessa kannattaakin miettia keinojen asemaa osana

kokonaisuutta markkinointiviestinnassa. Bergstrom ja Leppanen (s. 348) esittavat messujen,
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sponsoroinnin ja tapahtumamarkkinoinnin olevan kolme myynninedistamisen tarkeinta
muotoa. Myds Isohookana (s.165) toteaa erityisesti messujen ja tapahtumien olevan todella
tarkeitd osa-alueita myynninedistamisessa monille yrityksille. Seka Isohookana (2007, 166—
170) ettd Bergstrom ja Leppanen (2018) toteavat messujen ja tapahtumien olevan oivia
tilaisuuksia vahvistaa asiakassuhteita seka tutustua uusiin ja vanhoihin asiakkaisiin ja lisata

myyntia.
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4 FINCAP VUOKRAUSPALVELU OY
MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Neljannessa luvussa keskitytaan varsinaisen markkinointiviestintasuunnitelman luomiseen.
Suunnitelman aluksi tehdadan ja analysoidaan nykytila-analyysi toimeksiantajayrityksen
markkinointiviestinnan nykytilasta seka analysoidaan Kkilpailijoiden markkinointiviestintaa
kilpailija-analyysissa. Lisaksi markkinointiviestintasuunnitelmalle maaritelladn tavoitteet,
kohderyhma ja budjetti. Lopuksi valitaan kaytettavat markkinointiviestinnan keinot seka

suunnitellaan markkinointiviestinnan organisointia, aikataulutusta, seurantaa ja arviointia.

Toimeksiantoyrityksella on toimipisteita eri paikkakunnilla, joita sivutaan tassa
markkinointiviestintdsuunnitelmassa, mutta paaosin tama suunnitelma on tehty Seindjoella
toimivaa toimipistetta ajatellen. Suunnitelmaa on kuitenkin mahdollista hyddyntaa ja soveltaa

muidenkin kaupunkien toimipisteissa.

4.1 Yrityksen markkinointiviestinnan nykytilan kuvaus ja analyysi

Toimeksiantoyrityksessa tapahtuneet muutokset ovat luonnollisesti vaikuttaneet myos
markkinointiviestintaan. Yrityksessa tapahtuneiden muutosten myota myos
markkinointiviestinnan ilme on muuttunut kokonaan. Muutoksen myo6ta yrityksen nimi, logo
seka brandivarit muuttuivat. Toimeksiantoyrityksen markkinointiviestinnassa on otettu kayttoon
uusi slogan, "Loyda uudet kotikulmasi”. Slogania tuodaan esille muun muassa sosiaalisen

median julkaisuissa hashtagin muodossa seka asuntoesittelyilla kaytettavissa esittelykylteissa.

Yrityksen sosiaalisen median kanavien eli Facebookin ja Instagramin profiilit luotiin uudestaan
muutoksen yhteydessa helmikuussa. Huhtikuun viimeisena paivana 2021
toimeksiantoyrityksella on Facebookissa 441 tykkaajaa ja Instagramissa 508 seuraajaa.
Sosiaalisen median kanavien julkaisut ovat suurimmaksi osaksi olleet muutoksen ja uuden
iimeen esille tuomista sekd mielikuvan ja fiiliksen luomista esimerkiksi toivottamalla hyvaa
viikonloppua tai tekemalla julkaisuja juhlapyhina, kuten paasiaisena. Toimeksiantoyrityksen
Instagram-kuvat ovat visuaalisia ja ammattimaisia, silla kuvat on ottanut ammattivalokuvaaja
(Kuva 1). Ammattivalokuvaajan ottamia kuvia kaytetdan myods Facebook-julkaisuissa. Seka
Instagramissa, ettéd Facebookissa on hyddynnetty stories osiota, joissa on julkaistu kuvia seka

lyhyita videoita lyhyen tekstin kera. Paivittaminen sosiaalisen median kanavissa on ollut
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aktiivista ja paivityksia tuleekin molemmissa kanavissa noin yhdesta kolmeen julkaisua

viikossa.

“Jmtugmm. Kijaudy sisisn [EERARSETEN

s

Kuva 1 FinCap Vuokraus Instagram profiili

Henkilokohtainen myyntityd on toimeksiantoyrityksen markkinointiviestintakeinoista nakyvin ja
sen myota myOs yksi tarkeimmistd  keinoista. Henkilokohtaista  myyntityota
toimeksiantoyrityksen tyontekijat toteuttavat joka paiva niin kasvotusten asiakkaiden kanssa,
kuin myos puhelimen ja sahkopostin valityksella. Toimistolla asiakkaiden kanssa kasvotusten
tapahtuvasta henkilokohtaisesta myyntityosta vastaa paivystaja, mutta paivystajan ollessa
varattuna myos muut tydntekijat palvelevat asiakkaita toimistolla. Toimeksiantoyrityksella on
kaytossaan Elisa Ring-puhelinvaihdepalvelu, jonka avulla asiakkaiden soitot ohjautuvat
vapaana olevalle tydntekijalle, jolloin asiakkaat eivat joudu jonottamaan linjoilla. Sahkdpostia
pyritdan purkamaan saapumisjarjestyksesta vanhimmasta uusimpaan siten, ettd asiakkaat
saisivat mahdollisimman nopeasti vastauksen viestiinsa. Asiakkaita kohdataan suurimmaksi



39

osaksi niin sanotusti kentalla eli asuntoesittelyissa, joita vallitsevan maailmantilanteen vuoksi

pidetaan porrastetusti seka yksityisesti.

Toimeksiantoyrityksen uudet verkkosivut avautuivat huhtikuussa 2021. Omat verkkosivut on
toimeksiantoyritykselle tarkeat, silla sielta I0ytyy esimerkiksi yhteydenottolomakkeet ja vuokra-
asuntohakemus. Verkkosivut tuovat esille toimeksiantoyrityksen uusia brandivareja ja tukevat
siten toimeksiantoyrityksen uutta ilmettd. Uusilta verkkosivuilta pystyy tarkastelemaan
toimeksiantoyrityksella markkinoinnissa olevat vuokra-asunnot seka liiketilat. Lisaksi
verkkosivuilla on omat osiot vuokralaisille seka vuokranantajille, mista 16ytyy enemman heita
koskettavia tarkeita tietoja ja yhteydenottolomakkeet. Verkkosivuilla on myds tietoa

toimeksiantoyrityksen toimistoista ja siella tydskentelevien tyontekijdiden yhteystiedot.

Toimeksiantoyrityksessa on hyoddynnetty lehtimainontaa ja paikallislehti llkka-Pohjalaisessa
julkaistiin maaliskuussa 2021 kokosivun mainos koskien toimeksiantoyrityksen muutoksia ja
uusia tuulia. Toimeksiantoyrityksessa on kaytetty lehtimainontaa myods aikaisemmin edellisen
nimen aikana. Myds suoramainontaa on hyddynnetty esimerkiksi vapaiden autopaikkojen
markkinoinnissa, viemalla taloyhtididen ilmoitustaululle mainoksia vapaista autopaikoista.
Toimeksiantoyrityksen Seindjoen toimipiste on muuttanut uusiin tiloihin, jossa myds korostuu
uudet valitut brandivarit niin  toimiston sisalla, kuin ulkopuolellakin  olevissa
ikkunateippauksissa. Lisaksi brandivareja ja uutta logoa tuodaan esille kaikissa mahdollisissa
materiaaleissa, kuten Kirjekuorissa seka erilaisissa lomakkeissa. Toimeksiantoyrityksessa
likutaan paljon paikasta toiseen, joten myods yrityksen kahdessa autossa on teippaukset

uudella logolla ja vareilla, jolloin yritys on esilla myos liikenteessa.

Suhdetoimintaa ja myynninedistamista toimeksiantoyrityksessa on toteutettu jonkin verran.
Toimeksiantoyrityksella on yhteistydbkumppaneita ja tarkeitd sidosryhmia, joihin suhteita
pidetddan  kunnossa. Suhdetoiminnasta toimeksiantoyrityksessa vastaa paaosin
vuokrausjohtajat. Myynninedistamiskeinoina toimeksiantoyrityksessa on kaytetty avainten
luovutuksen yhteydessa annettuja yrityksen logolla varustettuja avaimenperia.
Toimeksiantoyrityksen emoyhtid on ollut mukana urheiluseurojen sponsoroinnissa Etela-
Pohjanmaan alueella. Taman avulla myos toimeksiantoyritys saa nakyvyytta, eika
toimeksiantoyrityksen ole tarpeellista toteuttaa erillista sponsorointia.

Markkinointiviestintdan on toimeksiantoyrityksessa kaytetty aikaisemmin jonkin verran rahaa,

esimerkiksi lehtimainoksiin, mutta esimerkiksi sosiaalisen median maksettua mainontaa ei ole
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hyoddynnetty. Toimeksiantoyrityksen markkinointiviestintda ei myoskaan aikaisemmin ole
varsinaisesti suunniteltu tai aikataulutettu, vaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa julkaisuja

on tehty tarpeen mukaan.

4.2 Valittujen kilpailijoiden markkinointiviestinnan kuvaus ja analysointi

Seingjoen alueella kilpailevia yrityksia on paljon. Kilpailija-analyysiin valittiin nelja Seinajoen
alueella toimivaa kilpailevaa yritysta, jotka ovat Sevas Kodit Oy, Lakeuden Vuokravalitys Ky,
Kiinteistotoimisto Katkdnaho Oy LKV ja OP Koti Etela-Pohjanmaa Oy LKV.

Valituista kilpailijoista kaksi ovat myods osa isompaa ketjua. Yksi kilpailijoista puolestaan on
Seinajoen kaupungin omistama yhtio ja yksi pieni paikallinen vuokra-asuntoja valittava yritys.
Kilpailijoista kaksi yritysta on keskittynyt vuokrauksen lisdksi myos kiinteistovalitykseen. Kaikki
valitut yritykset ovat hyvin tunnettuja Seindjoella ja niiden toimipisteet sijaitsevatkin Seindjoen

keskustassa.

Sevas Kodit Oy. Sevas Kodit Oy on vuonna 1990 perustettu asuntojen vuokraaja ja iso
kilpailija toimeksiantoyritykselle. Sevas Kodit Oy rakennuttaa ja omistaa vuokrattavat asunnot
seka on voittoa tavoittelematon Seindjoen kaupungin omistama yhtid (Sevas Kodit Oy [viitattu
11.4.2021]). Tassd on suuri ero verrattuna toimeksiantajayritykseen, silla
toimeksiantajayrityksen vuokrattavat asunnot omistavat yksityiset henkildt, eika yritys itse.

Sevas Kodit Oy ja toimeksiantoyritys kilpailevatkin keskenaan samoista vuokralaisasiakkaista.

Sevas Kodit Oy:n Facebookissa tykkaajamaara on 2090, mika on reilusti enemman, kuin
toimeksiantajayrityksella (Sevas Kodit Oy, Facebook-sivu [viitattu 14.4.2021]). Facebook-
sivuilta 16ytyy selkeasti yrityksen kuvaus ja yhteystiedot. Alkuvuonna 2021 paivittaminen
Facebookissa Sevas Kodit Oy:lla on ollut vahaista, mutta informatiivista ja julkaisut ovatkin
esimerkiksi koskeneet muutoksia aukioloajoissa. Heilla on myo6s julkaisuja eri pyhapaivina,
esimerkiksi, ystavanpaivana ja paasiaisena, kuten toimeksiantoyrityksellakin. Instagramissa
Sevas Kodit Oy:lla on huomattavasti vdhemman seuraajia, kuin Facebookissa, silla seuraajia
on 354 (Sevas Kodit Oy Instagram-sivu [viitattu 21.4.2021]). My0s Instagramissa paivittaminen
on ollut alkuvuoden aikana vahaista ja julkaisut ovatkin olleet myds samanlaisia kuin

Facebookin puolella.
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Sevas Kodit Oy:n verkkosivut ovat selkeat ja tuovat esille Sevas Kotien brandivareja (Sevas
Kodit Oy, [viitattu 22.4.2021]). Verkkosivujen etusivulta I0ytyy Sevas Kodit Oy:n lyhyt esittely
yrityksesta seka yrityksen strategia, arvot, missio ja toiminta-ajatus. Verkkosivuilta [0ytyy suora
linkki yrityksen Facebook-sivulle seka heidan yhteystietonsa ja aukioloaikansa ovat helposti
|oydettavissa etusivun loppupuolelta. Sevas Kodit Oy:lla on tarjolla monenlaisia asuntoja
esimerkiksi nuorille, opiskelijoille, senioreille seka erityisjarjestelyita, kuten esteettomyytta
tarvitseville. Kategorioista pystyy valitsemaan omaan tilanteeseen sopivimman ja etsimaan
millaisia asuntoja yrityksella on tarjota. Lisaksi heidan sivuillaan on mahdollista tayttaa
sahkoinen vuokra-asuntohakemus, jonka avulla he ilmoittavat, jos hakukriteereja vastaavia
asuntoja vapautuu. Sevas Kodit Oy:n verkkosivuilta 10ytyy todella paljon erilaista tietoa mita
voi tarvita vuokra-asumisen aikana. Sivuilta 16ytyy esimerkiksi Sevas Kodit Oy:n asuntoja
koskevat jarjestyssaannot, asukkaan opas ja vastuunjakotaulukko. Verkkosivujen kautta on

mahdollista laittaa myds sahkoinen huoltokutsu, jos vuokra-asunnossa tulisi jotain ongelmia.

Sevas Kodit Oy on toiminut Seinajoella pitkaan ja on siksi turvallinen ja tunnettu toimia. Lisaksi
se on kaupungin omistaja yhtid, mikd varmasti lisda ihmisten luottamusta yritykseen
vuokranantajana. Yrityksella on tarjota eri elamanvaiheessa oleville inmisille heille sopivia
asuntoja kohtuullisella vuokralla. Lisaksi Sevas Kodit Oy:n asunnoissa ei ole maaraaikoja,

joten asunto on tarvittaessa helppo irtisanoa elamanmuutoksen vuoksi.

Lakeuden Vuokravalitys Ky. Lakeuden Vuokravalitys Ky on pienempi yritys, kuin muut valitut
kilpailijat ja toimeksiantoyritys, silla yrityksessa tyoskentelee vain yksi henkild. Vaikka yritys on
pienempi verrattuna toimeksiantoyritykseen, se on silti yksi kovimmista kilpailijoista ja
toimeksiantoyritys kilpaileekin Lakeuden Vuokravalitys Ky:n kanssa seka toimeksiantaja-
asiakkaista, ettd vuokralaisasiakkaista. Toimeksiantajayrityksen tavoin Lakeuden

Vuokravalitys Ky on keskittynyt asuntojen seka liiketilojen vuokravalitykseen.

Lakeuden Vuokravalitys Ky:lla on sosiaalisen median kanavista kaytdssa ainoastaan
Facebook. Tykkaajia yrityksen Facebook-sivulla on 240 (Lakeuden Vuokravalitys Ky,
Facebook-sivu [viitattu 22.4.2021]). Facebook-sivuilla on yrityksen ajankohtaiset tiedot
selkeasti nakyvilla ja I0ydettavissa seka lyhyt, mutta ytimekas kuvaus yrityksen toiminnasta.
Alkuvuoden 2021 aikana Facebookin paivittaminen ei ole ollut aktiivista, silla neljaan
kuukauteen uusia julkaisuja on tullut ainoastaan kaksi. Yrityksen Facebook-sivujen aiemmat

julkaisut ovat koskeneet yrityksellda markkinoinnissa olevia kohteita ja niiden esittelyita.
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Vastaavanlaisia julkaisuja toimeksiantoyrityksenkin kanttaa omista markkinoinnissa olevista
kohteista tehda.

Lakeuden Vuokravalitys Ky:n verkkosivut ovat melko yksinkertaiset, mutta selkeat ja sielta
I6ytyy kaikki asiakkaan kannalta oleellinen (Lakeuden Vuokravalitys Ky [viitattu 22.4.2021]).
Verkkosivujen etusivulta 10ytyy kuvaus yrityksesta ja sen toiminnasta seka yrittajana etta
valittajana toimivan henkilon kuva seka tervehdysteksti. Yrityksen yhteystiedot ovat myods
selkeasti [0ydettavissa etusivulta. Verkkosivuilta on selkeasti I0ydettavissa yrityksen hinnasto
seka vuokra-asuntohakemus. Lisaksi verkkosivuilla on tietoa meista-osio missa on kerrottu
yrityksen arvoista ja toimintatavoista seka esittely valittajana ja yrittajana toimivasta henkilosta
ja hanen taustoistaan. Verkkosivuilla on oma kohtansa vuokrakohteille, jota klikkaamalla
ohjautuu vuokraovi.com sivustolle, josta |Oytyy yrityksella vuokrattavissa olevat kohteet. Tama
on erilaista muihin kilpailijoihin seka toimeksiantoyritykseen verrattuna, silla heilla kohteet
l0ytyvat vuokraovi.com sivuston lisaksi myos omilta nettisivuilta. Lakeuden Vuokravalitys Ky:n
verkkosivuilta 10ytyy myoOs tarkat yhteystiedot omasta osiosta, kuten toimiston osoite ja

valittajan yhteystiedot, mutta lisaksi myds yrityksen y-tunnus ja kuva toimipisteen ulkopuolelta.

Yrityksessa valittajana ja yrittajana toimivalla henkilolla on pitka kokemus alalta, mika varmasti
luo luotettavuutta asiakkaiden silmissa. Lisaksi pienen yrityksen palvelu voi asiakkaista tuntua
henkilokohtaisemmalta ja luotettavammalta, kun asioita hoitaa yksi ihminen, kun taas
isommissa yrityksissa asioita voi hoitaa useampi. Yritys on toiminut Seindjoella jo useamman

vuoden, joten asiakaskuntaa on varmasti ehtinyt syntymaan vuosien varrella.

Kiinteistotoimisto Katkanaho Oy LKV. Kiinteistotoimisto Katkdnaho Oy LKV on pitkan linjan
toimija Seingjoella kiinteistovalitysalalla. Vuokra-asuntojen lisaksi yrityksen toimintaa kuuluu
myOds asuntojen myynti. Toimeksiantoyritys kilpailee Katkdnaho Oy LKV:n kanssa

vuokranantaja seka vuokralaisasiakkaista.

Sosiaalisen median kanavia Kiinteistétoimisto Katkanaho Oy LKV: lla 16ytyy Facebook ja
Instagram, mutta naiden lisaksi LinkedIn, joka on kanavana enemman ammatillinen
viestintdkanava, kuin Facebook ja Instagram. Yrityksella on 398 tykkaajaa Facebookissa ja
sivut ovat hyvin samanlaiset, kuin toimeksiantoyrityksella ja muilla kilpailijoilla eli yrityksen
kuvaus ja tarvittavat yhteystiedot ovat helposti I6ydettavissa (Kiinteistétoimisto Katkdnaho Oy
LKV, Facebook-sivu [viitattu 21.4.2021]). Alkuvuonna 2021 Katkanaho Oy LKV on paivitellyt

Facebookia aktiivisesti ja julkaisut ovat suurimmaksi osaksi koskeneet myytavia asuntoja.
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Liséksi Facebook-julkaisuina heilla on valittajaesittelyita, joissa heidan valittajistdan on pieni
esittelyteksti. Julkaisuissa tykkaaja- sekd kommenttimaarat ovat myds vahaisia, niin kuin
toimeksiantoyrityksellakin. Instagramissa Katkanaho Oy LKV:lla on vain 68 seuraajaa, mista
voidaan paatella, etta heidan asiakkaansa ovat enemman Facebookissa tai eivat ole viela
I0ytaneet yrityksen Instagram profiilia (Kiinteistotoimisto Katkanaho Oy LKV Instagram-sivu
[viitattu 21.4.2021]). Instagram biosta I0ytyy toiminnasta, missa yritys toimii seka info
asuntovahdista ja linkki asuntovahtiin seka yrityksen toimipisteen osoite. Julkaisut
Instagramissa ovat samanlaisia, kuin Facebookissa seka julkaiseminen on ollut myos

aktiivista.

Facebook seka Instagram julkaisuista selvida, etta yrityksen verkkosivut ovat kokeneet
uudistuksen vuoden 2020 Ilopulla. Verkkosivu ovatkin selkeat ja helppokayttoiset
(Kiinteistdtoimisto Katkanaho Oy LKV |viitattu 20.4.2021]). Yrityksen seka henkiloston
yhteystiedot ja kuvat ovat verkkosivujen etusivulla nakyvasti ja helposti loydettavissa.
Verkkosivuilta 10ytyy suorat linkit heidan sosiaalisen median kanaviinsa Facebookiin,
Instagramiin ja LinkedIn: iin. Verkkosivujen etusivulla on iskeva slogan ja esittelyteksti seka
painikkeet, joista verkkosivuilla kavija voi valita omiin tarpeisiinsa sopivan. Taman pohjalla
pyorii visuaalinen video Seindjoesta, joka on todella vaikuttava ja herattdaa varmasti
mielenkiinnon verkkosivujen kavijoissa. Lisaksi verkkosivuilta on I0ydettavissa heti etusivulta
tietoa yrityksesta, mutta sivuilla on lisdksi "Tarinamme”-osio mista yrityksen historiasta ja
arvoista. Katkdnaho Oy LKV on osannut luoda persoonallisen ja hauskan asuntovahdin
myytaville asunnoille hyddyntaen yrityksen henkilostoon kuuluvan henkilon lemmikkikoiraa,
siten ettd asuntovahti on nimetty koiran mukaan ja luodaan mielikuvaa siita, etta koira pitaa
vahtia seka ilmoittaa asuntovahdin tilanneille heitd mahdollisesti kiinnostavista kohteista. ldea
on hauska, silla useimmiten koirat mielletaan asuntojen vahdeiksi. Lisaksi nettisivuilta selviaa,
ettd tdma koira toimii myos toimistokoirana Katkanaho Oy LKV:lla. Kiinteistdtoimisto
Katkanaho Oy LKV:n verkkosivut I6ytyvat Googlen ensimmaiselta sivulta, kun kaytetaan
hakusanaa "vuokra-asunnot Seingjoki”. Valituista kilpailijoista ja toimeksiantoyrityksesta vain

OP Koti Etela-Pohjanmaa Oy LKV loytyy samalta sivulta.

Kiinteistotoimisto Katkdnaho Oy LKV on toiminut Seindjoella pitkdan, joten heille on
todennakoisesti muodostunut vankka asiakaskunta. Lisaksi pitkan linjan kokemus alalta seka
paikallisuus herattda varmasti luottamusta asiakkaissa. Verkkosivuilla sekd sosiaalisen

median kanavissa toistuu yrityksen varit ja logonsa.
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OP Koti Etela-Pohjanmaa Oy LKV. OP Koti Etela-Pohjanmaa Oy LKV on myos pitkan linjan
toimija Seingjoella kiinteistovalitysalalla. Toimeksiantoyritys kilpailee OP-Koti Etela-
Pohjanmaan kanssa seka toimeksiantaja- etta vuokralaisasiakkaista. Vuokra-asuntojen lisaksi
OP Koti Etela-Pohjanmaa Oy LKV on keskittynyt asuntojen myymiseen seka ostamiseen ja

lisaksi heilta |0ytyy palveluita koskien loma-asuntoja, toimitiloja ja metsatiloja.

OP-Koti Etela-Pohjanmaalla on Facebookissa 3 132 tykkaajaa, joka on reilusti enemman, kuin
toimeksiantoyrityksella ja enemman, kuin kenellakaan muista valituista kilpailijoista. Muiden
kilpailijoiden tavoin heidan yhteystietonsa, kuten sahkoposti, puhelinnumero ja aukioloajat
seka yrityskuvaus Ioytyvat sivuilta selkeasti (OP-Koti Etela-Pohjanmaa, Facebook-sivu [viitattu
16.4.2021]). Facebook-sivun paivittaminen alkuvuonna 2021 on ollut todella aktiivista ja
julkaisuja on tullut paljon. Paaosin julkaisut ovat koskeneet yrityksella myytavissa olevien
kohteiden esittelyita. Lisaksi alkuvuonna julkaisuissa on ollut esimerkiksi arvonta ja kampanja
ammattivalokuvauksesta veloituksetta uusille toimeksiantajille huhtikuun ajan. Facebookissa
olevat julkaisut keskittyvatkin siis suurimmaksi osaksi myytaviin kohteisiin, eika vuokrattavissa
olevat kohteet tule juurikaan esille. Facebook-sivujen tiedoista 10ytyy maininta, etta yritys
palvelee my6s vuokrausasioissa. OP-Koti Etela-Pohjanmaa Instagram profiilia seuraa 506
ihmista (OP-Koti Etela-Pohjanmaa Instagram-sivu [viitattu 22.4.2021]. Instagramin biosta
I8ytyy linkki yrityksen verkkosivuille ja toimipisteen osoite. Yritys julkaisee myds Instagramissa
aktiivisesti tietoa myytavistd asunnoista ja niiden esittelyistd ja julkaisut ovatkin
samantyyppisia, kuin Facebookin puolella. Tykkaaja- seka kommenttimaarat ovat myos melko
vahaisia OP-Koti Etela-Pohjanmaalla niin Facebookissa, kuin Instagramissa muutamia
julkaisuja lukuun ottamatta. Esimerkiksi yrityksen Facebookissa ollut arvonta on saanut paljon

tykkayksia ja kommentteja.

OP-Koti verkkosivuilta on melko helppoa I6ytdad haluamansa toimipiste, tassa tapauksessa
Seindjoen ja Etela-Pohjanmaan. Heti sivuston alussa on toimipisteen osoite, aukioloajat ja
yhteystiedot selkeasti nakyvilla seka Ota yhteytta-painike (OP-Koti Etela-Pohjanmaa [viitattu
22.4.2021]). Lisaksi verkkosivuilta 10ytyy kaikkien valittajien kuvat, tittelit ja puhelinnumerot
seka ota yhteytta painike, jonka kautta saa helposti [ahetettya viestin haluamalleen valittajalle.
Verkkosivuilla on myos tietoa meista-kohta, jossa on kerrottu muun muassa OP-Koti Etela-
Pohjanmaan historiasta, yrityksen arvoista seka yleisesti heidan toiminnastaan. Yrityksen
nettisivuilla ei I16ydy mainintaa sosiaalisen median kanavista. Verkkosivuilta 16ytyy eri osioita,

joista pystyy valita, onko ostamassa, myymassa, vuokraamassa vai koskeeko asia isannaointia.
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Vuokraamassa osiosta pystyy valitsemaan, haluaako vuokrata asunnon vai esimerkiksi
toimitilan. Koska verkkosivut ovat OP-Kotien yhteiset pitda hakukriteereiksi laittaa myos
kaupunki mista asuntoa haluaa etsia. Jokaisen kohdeilmoituksen yhteydessa on myos erillinen
painike, josta paasee tayttamaan kyseisesta kohteesta vuokra-asuntohakemuksen. OP-Koti
Etela-Pohjanmaan verkkosivut 16ytyvat Googlen ensimmaiseltéd sivulta, kun haetaan
hakusanalla "vuokra-asunnot Seingjoki”. Lisaksi vain Kiinteistotoimisto Katkdnaho Oy LKV:n
sivut loytyvat samalla hakusanalla Googlen ensimmaiselta sivuilta, kun katsotaan muita

valittuja kilpailijoita ja toimeksiantoyritysta.

OP-Koti Etela-Pohjanmaan vahvuutena on, ettd se on osa isompaa OP-ryhmaa, joka on
varmasti tuttu kaikille suomalaisille. Etuna on myds se, ettd OP-Koti pystyy tarjoamaan
asiakkailleen samalta konsernilta esimerkiksi vuokra-asuntoon tarvittavan kotivakuutuksen tai
vakuutta varten tehtavan vuokravakuustilin. OP-Kotien logona toimii konsernilla yleisesti
kaytdossa oleva yhteinen logo seka muut tunnusvarit, joten heidat on helppo erottaa ja
tunnistaa. Tama herattaa ihmisissa varmasti luottamusta, koska kyseessa on iso ja tunnettu

konserni seka heidan toimintansa on pitkaaikaista ja kokemusta alalta 16ytyy paljon.

4.3 Tavoitteiden maarittely

Toimeksiantoyrityksen tavoitteet markkinointiviestinnan osalta painottuvat tunnettavuuden ja
nakyvyyden lisaantymiseen ja parantamiseen. Nama tavoitteet ovat erityisen tarkeita, silla
opinnaytetydn tekemisen aikaan toimeksiantoyrityksessa on juuri tapahtunut suuria muutoksia,
jotka saattavat olla vanhoille seka uusille potentiaalisille asiakkaille viela tuntemattomia.
Nakyvyyden ja tunnettavuuden parantaminen ja lisaaminen on kuitenkin tarkeaa myos
tulevaisuudessa, silla kilpailu tulee varmasti olemaan kovaa myds silloin. Nakyvyyden ja
tunnettavuuden parantamiseen on erityisen tarkeaa panostaa myos toimeksiantoyrityksen

muissa toimipisteissa, sillda muissa kaupungeissa yritys ei ole viela niin tuttu, kuin Seindjoella.

Nakyvyyden ja tunnettavuuden parantaminen on suoranaisesti yhteydessa tavoitteeseen
saada enemman yhteydenottopyyntdja vuokralaisasiakkailta seka erityisesti toimeksiantoja
vuokranantaja-asiakkailta. Lisdantyneet toimeksiannot vuokra-asunnoista vaikuttavat
yrityksen tulokseen, kun asunnot on saatu vuokrattua uusille vuokralaisille. Paatavoitteena

onkin parantaa yrityksen tulosta, mita hyvin toteutettu markkinointiviestina edesauttaa.
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Toimeksiantoyrityksen sosiaalisen median kanavissa Facebookissa ja Instagramissa tykkaaja-
ja seuraajamaarat ovat viela aika maltilliset. Yhdeksi tavoitteeksi voidaankin maarittaa naiden
kanavien tykkaaja/seuraajamaarien kasvattaminen markkinointiviestintdkeinojen avulla. Pitkan
aikavalin tavoitteeksi voidaan asettaa, etta vuoden paasta Facebookissa olisi vahintaan 800
tykkaajaa ja Instagramissa 1000 seuraajaa. Tama tarkoittaisi vuodessa 358 tykkaajaa lisaa
Facebookiin ja 492 seuraajaa lisaa Instagramiin. Opinnaytetyontekija uskoo, etta
Instagramissa seuraajamaarat saadaan nousuun nopeammin, joten sen takia asetettu tavoite

on Facebookia kovempi.

4.4 Asiakasanalyysi ja kohderyhmien maarittely

Toimeksiantoyrityksen kohderyhmana ovat yksityiset henkilot seka yritykset. Yrityksen
kohderyhmat on mahdollista rajata viela tarkemmin myds sen mukaan ovatko asiakkaat
vuokranantaja-asiakkaita vai vuokralaisasiakkaita. Seka vuokranantaja, etta

vuokralaisasiakkaissa on eri-ikaisia ihmisia nuorista aikuisista ylospain.

Vuokranantaja eli toisin sanoen toimeksiantaja-asiakkaat voivat siis olla yksityisia henkilGita tai
yrityksia. Lisaksi toimeksiantaja-asiakkaat voidaan jakaa sen perusteella ovatko he
asuntosijoittajia vai niin sanotusti ei-asuntosijoittaja vuokranantajia. Toimeksiantajat voidaan

jakaa myo0s sen perusteella vuokraavatko he asuntoja vai liiketiloja.

Vuokralaisasiakkaat voidaan jaotella monin eri perustein. Myos vuokralaisasiakkaina voi olla
niin yksityisia henkiloita, kuin yrityksiakin. Vuokralaisasiakkaat voidaan jakaa eri ryhmiin
esimerkiksi demografisten tekijdiden, kuten ian ja sukupuolen perusteella. Vuokralaisasiakkaat
voidaan jaotella myos heidan statuksensa perusteella, eli ovatko he esimerkiksi yksinasuijia,
pariskuntia vai perheellisia. Eri statuksen omaavat henkildét usein etsivat esimerkiksi eri

kokoisia vuokra-asuntoja.

4.5 Budjetin maarittely

Toimeksiantoyritys ei ole maaritellyt tarkkaa budjettia markkinointiviestinnan toteuttamiseen,
mutta yritys on valmis laittamaan rahaa markkinointikeinojen tehostamiseen tarpeen mukaan.
Aiemmin markkinointiviestintdan on laitettu jonkin verran rahaa, mutta nyt yritys on valmis

panostamaan siihen viela enemman, jos keinot todetaan hyodylliseksi.
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Rahallista panostusta markkinointiviestinnan keinoihin tulee tarvitsemaan sosiaalisen median
kanavien maksettuun mainontaan, mainoksiin sekd hakukonemarkkinointiin. Sosiaalisen
median maksettua mainontaa toimeksiantoyritys ei ole aikaisemmin hyodyntanyt, mutta
markkinoinnin keinona maksettu mainonta on kokeilemisen arvoinen ja toimeksiantoyritys
onkin valmis laittamaan siihen rahaa. Hakukonemarkkinointiin meneva budjetti maaraytyy sen
mukaan, ostetaanko palvelu joltain ulkopuoliselta taholta vai tekeeko yritys sen itse. MyoOs
mainontaan tarvitaan rahallista panostusta, varsinkin kun hyodynnetaan lehtimainontaa.
Lehtimainontaan menevat kulut maaraytyvat sen mukaan kuinka iso mainos on, missa se
julkaistaan ja kuinka usein. Suoramainontaa on mahdollista tehda tehokkaasti pienella
budjetilla sen mukaan, kuinka mainokset tehdaan ja missa ja miten niita julkaistaan ja jaetaan.
Tapahtumat ja messut vaativat myos paljon resursseja ja budjettia, mutta naiden jarjestaminen
ja osallistuminen voidaan miettia sen mukaan, onko kaytettavissa tarvittavat resurssit ja

budijetti vai ei.

4.6 Markkinointiviestinnan keinot

Tassa osiossa kasitelladn miten FinCap Vuokraukselle valittuja markkinointiviestinnan keinoja
kannattaisi hyodyntaa ja kehittaa, jotta niista saadaan parhain mahdollinen hyoty yritykselle.
Markkinointiviestinnan keinoiksi on valittu henkilokohtainen myyntityd, sosiaalisen median
kanavat Facebook ja Instagram, mainonta, verkkosivut, hakukonemarkkinointi, suhdetoiminta

ja myynninedistaminen.

Markkinointiviestinnan toteutuksen ja aikatalutuksen apuna voisi toimia markkinoinnin
vuosikello, johon voi kirjata markkinoinnin tapahtumia hyvinkin yksityiskohtaisesti. Esimerkiksi
sosiaalisen median julkaisujen toteutuksen ja aikataulutuksen avuksi markkinoinnin vuosikello

on hyva apuvaline.

4.6.1 Henkilokohtainen myyntityo

Yksi tarkeimmista, ellei jopa tarkein keino vuokravalitysalalla on henkildkohtainen myyntityd,
silld se on oikeastaan kaiken ydin. Samalla toimialalla toimivien yritysten palvelut eivat
juurikaan eroa toisistaan, joten henkildkohtainen myyntityd on tarkea keino erottua edukseen
kilpailijoista. Yhteydenottopyyntoihin on tarkeaa vastata nopeasti, ystavallisesti ja
ammattitaitoisesti, silla nain saat todennakdisesti asiakkaalle positiivisen vaikutelman ja nain
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han ei karkaa kilpailijalle. Tyossa kohdataan joka paiva erilaisia ja eri elamantilanteissa olevia
ihmisia, joiden elamassa on tapahtumassa suuria muutoksia, kuten esimerkiksi nuori muuttaa
ensimmaista kertaa omilleen, perhe on kasvamassa uudella tulokkaalla tai kyseessa on
erotilanne.  Empatiataidot  ovatkin  avainasemassa  henkilOkohtaisen  myyntityon
toteuttamisessa.  Toimeksiantoyrityksessa  henkilOkohtaista  myyntity6td  toteutetaan

kasvotusten, mutta paljon myds puhelimen ja sahkopostin valityksella.

Vuokranantaja-asiakkaista eli toimeksiantajista useampi ovat yrityksen pitkaaikaisia asiakkaita
ja heidan omistamiaan vuokra-asuntoja onkin valitetty useampia kertoja. Asiakkaat ovat siis
olleet tyytyvaisia yrityksen toimintaan, kun he tuovat asuntonsa valitettavaksi
toimeksiantoyritykselle uudestaan ja uudestaan. Henkildkohtainen myyntityd on kuitenkin
edelleen tarkeassa roolissa jokaisen asunnon valityksessa, vaikka toimeksiantaja olisikin jo
pitkaaikainen asiakas, silla pitkaaikaiset ja kestavat asiakassuhteet ovat yrityksen toiminnan
kannalta todella tarkeita. Pitkaaikaiset asiakkaat olettavat saavansa joka kerta ammattimaista
ja toimivaa palvelua, ja jos nain ei kuitenkaan ole, voi pitkdaikainenkin asiakassuhde kokea
kolauksen. Hyvin toteutettu henkilokohtainen myyntityd voi kantaa uusia asiakassuhteita, kun
hyvaa palvelua saanut asiakas suosittelee yrityksen palveluita tuttavilleen. Uusien asiakkaiden
yhteydenottoon on tarkeaa reagoida nopeasti, silla se voi olla ratkaiseva tekija, jos asiakas on
laittanut yhteydenottopyynndn myds kilpailijoille. Uusille toimeksiantajille asunnon vuokralle
laittaminen voi olla uusi ja tuntematon asia, joten tama on tarkeda huomioida hanen kanssaan
asioidessa. Vuokranantaja-asiakkaisiin on tarkeaa pitaa aktiivisesti yhteytta asunnon
markkinoinnin ja vuokrausprosessin aikana ja pitad heidat ajan tasalla esittelyiden
tapahtumista. On tarkeaa, etta toimeksiantoyritys on aktiivisesti itse yhteydessa asiakkaisiinsa,
eikd niin, ettd vuokranantaja-asiakas joutuu olemaan ensin yhteydessa vuoka-asuntonsa
tilanteesta. Vuokranantajat tekevat paatoksen asunnon uudesta vuokralaisesta ja siksi onkin
tarkeaa esitella hakijat hyvin ja kertoa omasta mielikuvasta, kun hakijan on tavannut esittelylla,

silla asiakkaat kuitenkin luottavat valittdjan ammattitaitoon ja mielikuvaan.

Onnistunut henkildkohtainen myyntityd on tarkedd myos vuokra-asuntoja hakevien ihmisten ja
vuokralaisten kanssa. Jokaisella kontaktilla asiakkaalle on annettava ammattitaitoinen ja
valittava vaikutelma ja erityisesti ensivaikutelma on tarkea. Vuokrausprosessi voi olla monelle
uusi ja jannittdva kokemus, jos esimerkiksi nuori vuokraa asuntoa ensimmaista kertaa, siksi
onkin tarkeda kertoa itse vuokrausprosessista seka luoda hanelle asiantunteva ja turvallinen

tunne. Esittelyilla, jossa asiakas kohdataan kasvotusten, on tarkeaa antaa asiakkaalle
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monipuolisesti tietoa kohteesta ja vastata asiakkaan mahdollisiin kysymyksiin mahdollisimman
hyvin. Jokaisen asiakkaan mahdolliset kysymykset on tarkeaa selvittdéd mahdollisimman pian
ja informoida saatu tieto asiakkaille. Henkilokohtaisen myyntityon tarkeys korostuu myos,
vaikka asiakkaan kanssa ei vuokrasopimukseen heti paastaisikaan. Henkilostolla tulee olla
myyva ote myos siind kohtaa ja kysya saako tarjota muita vastaavia vaihtoehtoja ja valittaa
tunne, etta yritys haluaa auttaa asiakasta l0ytamaan uuden kodin. Vuokrausprosessin jalkeen
henkilokohtainen myyntityd ei suinkaan lopu siihen, vaan vuokralaisten mahdollisin
kysymyksiin vastataan myoOs vuokrasuhteen aikana. Hyvin toteutettu henkilokohtainen
myyntity0 sekd vuokrausprosessin aikana, etta sen jalkeen on tarkeaa, silla sen avulla voidaan
saada myOs vuokralaisasiakkaat vuokraamaan asuntoja toimeksiantoyrityksen kautta

uudestaan ja suosittelemaan yritysta.

Ammattitaitoinen ja ystavallinen palvelu seka nopea reagointi asiakkaiden yhteydenottoihin
ovat avainasemassa toimeksiantoyrityksen henkilokohtaisen myyntityon onnistumisessa. Kun
toimitaan ihmisten omaisuuden ja henkilGtietojen kanssa, on tarkeaa olla luotettava seka tarkka
ja noudattaa esimerkiksi tietosuojalakia (L 5.12.2018/1050). Toimeksiantoyrityksen
henkilokohtainen myyntityo on talla hetkella hyvalla tasolla ja siihen on panostettu, seka tullaan
panostamaan myos tulevaisuudessa. Henkilokohtaista myyntityota voi jokainen henkiloston
jasen kehittaa myos itse, mutta avuksi toimeksiantoyritys voi myds tarjota yhteisia aiheeseen
liittyvia koulutuksia. Asiakastyytyvaisyytta mitataan talla hetkella palautekyselyiden avulla seka
vuokranantajilta, ettd vuokralaisilta ja siella mahdollisesti esiin tulleita puutoksia

asiakaspalvelussa otetaan huomioon ja niita pyritaan parantamaan yrityksen toiminnassa.

4.6.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on nykypaivana iso osa ihmisten elamaa ja yrityksen onkin hyva olla esilla
sosiaalisen median kanavissa. Toimeksiantoyrityksen kannalta oleellisimmat sosiaalisen
median kanavat ovat Facebook ja Instagram, joissa yrityksella on jo olemassa profiilit. Uusia
sosiaalisen median kanavia ei oteta kayttoon, vaan tavoitteena on kasvattaa jo olemassa
olevien kanavien seuraajamaaria ja panostaa kanavien sisaltoon. Myds maksettua mainontaa
kannattaa hyodyntaa naissa kanavissa erilaisissa julkaisuissa. Paivitystahti sosiaalisen

median kanavissa on aktiivista, joten siihen ei tarvitse tehda muutosta.
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Valitysliikkeiden tulee kohteita markkinoidessaan ilmoittelussa ja esittelyissa kertoa
asuntomarkkinointiasetuksessa maaritellyt vahimmaistiedot. Tama koskee my0os sosiaalisessa
mediassa tapahtuvaa markkinointia. Vuokrattavissa olevasta asunnosta ilmoitettaessa lehti-
ilmoituksessa tai kuluttajille jaettavassa/muuten saatavilla olevassa mainoksessa tai muulla
vastaavalla tavalla, ilmoituksesta on kaytava ilmi ainakin asunnon sijainti, tyyppi, huoneluku
seka vuokralaisen kaytdssa olevien asuintilojen pinta-ala, vuokra ja mahdolliset vakuudet,
maaraaikaisen sopimuksen kesto seka markkinoinnista vastaavan elinkeinoharjoittajan nimi ja
yhteystiedot (A. 15.2.2001/130). Aluehallintoviraston (9.4.2018 [viitattu 17.4.2021]) linjauksen
mukaan internet-markkinoinnissa pelkka kohteen kohdenumeron ilmoittaminen ei ole riittava,
vaan lisaksi ilmoituksessa tulee olla asuntomarkkinointiasetuksen 2 §:ssa maaritellyt tiedot tai

toimiva linkki kohdeilmoitukseen, josta tiedot tulevat ilmi yhdella klikkauksella.

Facebook. Informatiivisemman sisallon tuottamiseen Facebook on suositellumpi kanava, kuin
Instagram. Vaikka Facebookissa tekstit ovat oleellisessa osassa, on kuitenkin tarkeaa, etta
julkaisut ovat myos visuaalisia ja herattavat mielenkiintoa, joten siksi julkaisuissa on hyva olla

tekstien liséksi kuvia ja videoita.

Asuntojen esittelyt ovat oleellisessa roolissa toimeksiantoyrityksen toiminnassa ja siksi onkin
tarkeaa, etta asiakkaat ovat tietoisia jarjestettavista esittelyista. Talla hetkella esittelyista ei
kerrota sosiaalisessa mediassa juurikaan, vaan niista saa tietoa ainoastaan sahkopostilla,
soittamalla tai palveluntarjoajien verkkosivuilta, kuten Vuokraovesta ja Oikotielta.
Toimeksiantoyrityksen  kannattaa hyoddyntaa Facebookia esittelyiden  ajankohtien
tiedottamisessa, silla sen avulla voidaan tavoittaa uusia kiinnostuneita asiakkaita. Viikon
aikana esittelyita pidetaan paljon, joten jokaista esittelya ei yksittain ole jarkevaa Facebookissa
julkaista. Sovituista esittelyista voisi tehda esimerkiksi koonnin yhteen tai kahteen julkaisuun
vilkossa tai valita sovituista esittelyista esimerkiksi ne, joissa pidetaan ensiesittely tai
vastaavasti pidempaan markkinoinnissa olleiden kohteiden esittelyt ja tehda niista erilliset
julkaisut, joissa olisi lisaksi myds kuva esiteltavasta kohteesta. Julkaisuihin on tarkea muistaa
laittaa toimivat linkit jokaisesta kohteesta, jonka esittelyd mainostetaan, jotta ne noudattavat

Kiinteistolainsaadannon seka Aluehallintoviraston antamia saadoksia.

Asuntoesittelyiden lisaksi Facebookissa voisi julkaista erilaisia informatiivisempia, mutta
kiinnostavia ja visuaalisia julkaisuja niin perusjulkaisuna tekstin ja kuvan kera, mutta myos
esimerkiksi videon muodossa. Asunnon vuokraukseen ja muuttamiseen liittyy paljon erilaisia

muistettavia ja hoidettavia asioita. Vuokranantajille kiinnostavia julkaisuja voisi olla esimerkiksi
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asunnon vuokrausta ja sitd helpottavaa vuokrahallinnointipalvelua koskevat julkaisut seka
ylipaataan julkaisut, joissa on tietoa yrityksen toiminnasta ja sen tarjoamista palveluista.
Vuokralaisia kiinnostavia julkaisuja puolestaan voisivat olla yleiset tiedot esimerkiksi, miten
vuokrausprosessi etenee, vakuuksista, vuokrasopimuksesta ja sen allekirjoittamisesta,
muuttamisesta ja vuokra-asunnossa asumisesta. Julkaisuissa voisi esimerkiksi olla muuttajan
muistilista tai vastuunjakotaulukko ja sen yhteydessa kertoa mihin tahoon olla yhteydessa, jos

asumisen aikana vuokra-asunnossa ilmenee ongelmia tai vikoja.

Facebookin maksetulla mainonnalla erilaisille julkaisulle on mahdollista saada enemman
nakyvyytta, kuin tavalliselle julkaisulle. Erityisesti sesonkiaikana, eli kesaaikana kannattaa
julkaisut kohdentaa erityisesti opiskelija-asuntoa etsiville nuorille aikuisille ja mahdollisesti
heidan vanhemmilleen, silla monella nuorella aikuisella on edessad ensimmaisen oman
asunnon hankinta, ja tassa yleensa myos vanhemmat ovat isossa roolissa tukena. Maksettuna
mainoksena voisi tehda esimerkiksi informatiivisen ja visuaalisen videon tai kuvan
toimeksiantoyrityksen toiminnasta tarjota vuokra-asuntoja. Maksetun mainonnan avulla
julkaisulle on mahdollista saada enemman nakyvyytta potentiaalisille asiakkaille ja nain myos
mahdollisesti kiinnostumaan yrityksesta ja vierailemaan yrityksen nettisivuilla ja ottamaan
yhteytta kiinnostavasta vuokra-asunnosta. Maksettua mainontaa kannattaa hyodyntaa tasaisin

valiajoin myos varsinaisen sesonkikauden ulkopuolella, jos siita koetaan olevan hyotya.

Toimeksiantoyrityksen sosiaalisessa mediassa on hyddynnetty arvontoja aikaisemminkin ja
niitd kannattaa hyodyntaa myos jatkossa. Arvontojen avulla aktivoidaan vanhoja seuraajia,
mutta myos heratetaan mielenkiintoa mahdollisissa uusissa seuraajissa, jotka mahdollisesti
olisivat yrityksen potentiaalisia asiakkaita. Hyvana esimerkkina toimii toimeksiantoyrityksen
Facebookissa toteutettu arvonta, joka sai Facebookissa 165 tykkaysta ja 145 kommenttia, kun
perusjulkaisut saavat keskimaarin noin 15-30 tykkaysta, eika yhtaan kommenttia.
Arvontajulkaisuissa on kannattavaa kokeilla myos maksettua mainontaa, silla sen avulla

julkaisulle saadaan enemman nakyvyytta Facebook-kayttajien etusivuilla.

Instagram. Instagramissa kuvat ovat paaosassa, koska kyseessa on kuvapalvelu. Instagram
julkaisuissa tekstien kannattaa olla maltillisen pituisia, jotta kayttgjat kiinnittavat niihin
huomiota. Visuaalisuus ja kuvien laatu on Instagramissa tarkeaa, mutta yhta tarkeaa on, etta
julkaisut ovat monipuolisia ja herattavat kayttajien mielenkiinnon. Julkaisuihin on hyva lisata

tunnisteita eli hashtageja, joiden avulla kayttajat loytavat heitd kiinnostavia julkaisuja.
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Toimeksiantoyrityksen  kaytettavia  hashtageja on  esimerkiksi  #fincapvuokraus

#loydauudetkotikulmasi ja #vuokravalitys.

Julkaisut Instagramissa voisivat kasitella samoja asioita, kuin Facebookissa eli esimerkiksi
muuttajan muistilistaa tai vuokrahallinnointipalvelua. Julkaisuissa teksti kannattaa sijoittaa
suurimmaksi osaksi kuviin, silla talla tavalla julkaisut ovat erilaisempia kuin Facebookissa ja
enemman Instagramiin sopivia. Lyhyita videoita kannattaa hyddyntaa Instagram-julkaisuissa
my0s profiilissa tai halutessaan myos Instagramin IGTV tai Reels ominaisuuksia voi hyddyntaa
pidempia videoita varten. Asuntoesittelyita kannattaa mainostaa myos Instagramin puolella,
mutta julkaisuissa on tarkedd muistaa asuntomarkkinointiasetuksen seka Aluehallintoviraston
asettamat saannot koskien asuntojen ilmoittelua. Joistakin asuntoesittelyista voisi kuitenkin
kertoa myds Instagramissa seka profiilissa, etta storien puolella. Lisaksi Instagramissa voisi
esimerkiksi stories osiossa kehottaa seuraajia kaymaan Facebookin puolella katsomassa

koonnin viikon esittelyista.

Instagram Stories osiossa sisaltd voi olla hieman vapaampaa, kuin itse profiilissa, silla storyt
ovat nakyvissa vain 24 tunnin ajan. Stories osiossa on aikaisemmin julkaistu esimerkiksi
tydntekijoiden omien profiilien storyja, jotka ovat liittyneet tydhoén, naita julkaisuja kannattaa
jakaa myos jatkossa. Stories osiossa voisi myos paivitella toimeksiantoyrityksen arjesta kuvia
tai videoita, esimerkiksi "My Day”-muodossa. Instagramin stories osiossa on mahdollista osana
storyja laittaa kysymysboksi ja toimeksiantoyritys voisikin hyddyntaa tata mahdollisuutta ja
osallistaa seuraajia kysymaan toimeksiantoyrityksen tyontekijoilta haluamiaan kysymyksia.
Stories osio on myods hyva tapa tuoda ilmi ja mainostaa uusia julkaisuja, silla joskus julkaisut

voivat esimerkiksi jaada kayttajiltd huomioimatta muiden julkaisujen joukosta.

Toimeksiantoyrityksen Instagram on yritystili, joten maksettu mainonta on mahdollista ja sita
kannattaakin hyodyntaa Facebookin tapaan. Maksetun mainonnan avulla valittuja Instagram-
julkaisuja saadaan paremmin nakyville halutulle kohderyhmalle, seka etusivulle etta stories
osioon, vaikka he eivat seuraisikaan toimeksiantoyritysta. Maksettuna mainontaa voisi olla
Facebookin tapaan informatiivinen video vuokra-asunnoista kesaaikaan, joka on suunnattu
erityisesti opiskelijoille. Video voisi pyoria seka Instagram stories osiossa, mutta myos
kayttajien etusivulla.

Myds toimeksiantoyrityksen Instagramissa on aikaisemmin ollut arvontoja ja niitd kannattaa

ehdottomasti hyddyntaa myads jatkossa, jotta niin nykyiset seuraajat, kuin muutkin Instagramin
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kayttajat saadaan aktivoitua ja mahdollisesti profiilille myOds uusia seuraajia. Instagramissa
huhtikuun lopulla julkaistu arvonta toi toimeksiantoyrityksen profiilille uusia seuraajia noin 100
lisaa vain parissa paivassa. Lisaksi julkaisun tykkaaja- ja kommenttimaarat ovat luonnollisesti

huomattavasti suuremmat, kuin normaaleissa julkaisuissa.

4.6.3 Mainonta

Lehtimainonta on yritykselle tuttua ja tata keinoa on kaytetty aikaisemminkin. Lehtimainonnalla
pyritaan tavoittamaan kohderyhmia, jotka eivat kayta aktiivisesti esimerkiksi sosiaalista mediaa
tai internettia. Lehtimainos kannattaa laittaa saannodllisin valiajoin paikallislehti llkka-
Pohjalaiseen, silla se jaetaan seka Etela-Pohjanmaalla, ettd Pohjanmaalla.
Toimeksiantoyrityksella on toimintaa seka Etela-Pohjanmaalla Seingjoella, ettd Pohjanmaalla
Vaasassa. Nain yhdella lehtimainoksella voidaan tavoittaa potentiaalisia asiakkaita molemmille
toimipisteille. Lehtimainoksessa tulisi olla yrityksen logo ja yhteystiedot selkeasti nakyvilla.
Lisaksi mainoksen tulisi tukea yrityksen brandia esimerkiksi mainoksen varityksessa.
Mainoksessa olisi hyva olla iskeva slogan, joka toimeksiantoyrityksen tapauksessa olisi "Loyda
uudet kotikulmasi”, jota on kaytetty my6s muussa mainonnassa. Liséksi lyhyt teksti, josta kay
tarkemmin ilmi yrityksen toiminta, olisi hyva olla mainoksessa. Seindjoen alueella
lehtimainontaa voi toteuttaa Ilkka-Pohjalaisen lisaksi halutessaan ilmaisjakelulehdissa.
Lehtimainontaa kannattaisi hyddyntaa myds muissa kaupungeissa, kuten Tampereella,

Jyvaskylassa ja Helsingissa kyseisten kaupunkien paikallislehdissa.

Suoramarkkinointia on mahdollista toteuttaa pienilla resursseilla ja budijetilla, mutta sen avulla
voidaan kuitenkin saada paljon nakyvyytta. Toimeksiantoyritys voisi vieda mainoksia
esimerkiksi Seindjoen ammattikorkeakoululle, jossa on paljon potentiaalisia asiakkaita.
Mainoksia voisi vieda esimerkiksi paasykokeiden aikana, jolloin opiskelemaan hakevat ihmiset
vierailevat paikan paalla tekemassa paasykokeen ja voivat huomata mainoksen. Jos he
paasevat opiskelemaan ja asunnon etsinta tulee ajankohtaisesti, he voivat muistaa nakemansa

mainoksen ja kiinnostua toimeksiantoyrityksen markkinoimista asunnoista.

Yrityksellda on myds vuokrattavissa satunnaisesti autopaikkoja eri taloyhtidissa. Naiden
mainostamiseen on aikaisemminkin hyodynnetty suoramarkkinointia ja mainoksia vapaista
autopaikoista on viety taloyhtididen ilmoitustauluille. Tata kannattaa jatkaa, koska se on

tehokkain keino tavoittaa autopaikoista kiinnostuneet asiakkaat.
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Ulkomainonta voisi olla yksi uusi keino, jota toimeksiantoyrityksen mainonnassa voisi
hyddyntaa. Ulkomainonnan avulla voitaisiin herattda ihmisten mielenkiinto ja jaada ihmisten
mieleen. Ulkomainontana voisi kayttaa esimerkiksi mainoksia lyhtypylvaissa niilla alueilla,
missa koetaan, ettd mainokset voisi tavoittaa eniten ihmisia. Seindjoki Areenan kohdalla
Kirkkokadun ja Huhtalantien risteyksessa Seingjoella on iso led-valotaulu, jossa pyorii eri
yritysten mainoksia. Toimeksiantoyrityksen mainoksen kannattaisi nakya kyseisessa
valotaulussa, silla risteys on yksi vilkkkaimmista ja paivan aikana valotaulun ohittaa monet
ihmiset. Lyhtypylvasmainoksen seka valotaululla pyorivan mainoksen tulee olla yksinkertainen
ja selkea, koska ihmisilla ei ole kauaa aikaa katsoa mainosta, jos he ovat esimerkiksi liikkeella
jollain  kulkuvalineella. Mainoksessa olisi hyva olla yrityksen logo ja yhteystiedot

mahdollisimman selkeasti ja tukea samalla muuta mainontaa esimerkiksi varityksella.

4.6.4 Verkkosivut

Toimeksiantoyrityksen uudet nettisivut avautuivat huhtikuussa 2021. Toimeksiantoyrityksen

nettisivut 10ytyvat osoitteesta www.fincapvuokraus.fi. Uudet verkkosivut ovat visuaaliset seka

selkeat ja tarvittavat tiedot ovat asiakkaiden helposti I0ydettavissa ei verkkosivuilta [0ytyvista
eri osioista (Kuva 2). Vaikka verkkosivut ovat uudet, opinnaytetydntekija 10ysi verkkosivuilta

pienia kehityskohtia, joiden avulla verkkosivuista saadaan viela paremmat.

Toimeksiantoyrityksen verkkosivuilta 10ytyy jokaisen toimipisteen henkildkunnasta kuvat seka
heidan omat tydssansa kaytettavat yhteystiedot. Toimeksiantoyritys kuitenkin viestii
asiakkaiden kanssa suurimmaksi osaksi yleisen sahkopostin kautta, jota kaikki tyontekijat
paasevat kayttamaan ja vastaamaan sinne tulleisiin asiakkaiden sahkoposteihin. Tata yleista
sahkopostiosoitetta ei kuitenkaan talla hetkella ole nakyvasti esilla verkkosivuilla. Tama on yksi
parannusehdotus verkkosivuille, silld yleinen sahkoposti on puhelinnumeron lisaksi

toimeksiantoyrityksessa kaytettava kommunikointivaline.

Toimeksiantoyritys voisi lisata verkkosivuille esimerkiksi ajankohtaista-osion tai blogin, joka
I6ytyisi omana osionaan verkkosivujen ylareunasta, kuten kuvassa 2 olevat osiot. Nama eivat
ole valttamattomat, mutta esimerkiksi hakukoneoptimoinnin kannalta edes jompikumpi olisi
hyva verkkosivuilta loytya. Blogissa voisi olla postauksia koskien esimerkiksi
vuokramarkkinoita, sisustustrendeja, yrityksen toimintaa ja vuokra-asumista. Verkkosivuilla

olisi my6s hyva olla jonkinlainen tieto-osio, missa kerrottaisiin yrityksen toiminnasta ja sen


http://www.fincapvuokraus.fi/

95

historiasta. Monet asiakkaat haluavat tietaa yrityksesta enemman ja tutustua yritykseen ennen
kuin ottavat yhteytta. Myos kilpailija-analyysista selviaa, ettd kaikkien valittujen kilpailijoiden
verkkosivuilta 16ytyy jonkinlainen yrityksen esittely. Lisaksi verkkosivuilla olisi hyva |oytya
esimerkiksi linkit tai maininnat toimeksiantoyrityksen sosiaalisen median kanaviin. Taman
avulla verkkosivuilla vierailevat henkilot voivat paatya toimeksiantoyrityksen sosiaalisen

median kanavien seuraajiksi ja julkaisuille saadaan suurempi nakyvyys.

Verkkosivut ovat uudet, joten kayttajakokemuksia ja kayttajien mielipiteita sivuista ei viela ole
kertynyt. Halutessaan toimeksiantoyritys voisi teettdd verkkosivujen kayttajatutkimuksen
esimerkiksi vuoden paasta, kun verkkosivut on ollut toiminnassa pidemman aikaa ja
kayttajakokemuksia seka mielipiteita on ehtinyt muodostumaan. Kayttajatutkimuksen voi
toteuttaa esimerkiksi Webropol-kyselyna, jossa olisi verkkosivujen kayttoon liittyvia
monivalintakysymyksia seka mahdollisuus laittaa omia mielipiteita ja kokemuksia avoimiin
kysymyksiin. Kyselyn linkin voisi jakaa sosiaalisen median kanavissa, jonka kautta asiakkaat
paasevat kyselyyn vastaamaan. Kyselyn voisi liittdd myos palautekyselyjen yhteyteen.
Kyselyyn voisi liittdd esimerkiksi arvonnan, jossa kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan
esimerkiksi jotain sisustamiseen liittyvaa. Arvonnan avulla on mahdollista saada kayttgjia

aktivoitumaan enemman vastaamaan kyselyyn.

(@ FINCAP

Vuokraus

VUOKRA-ASUNNOT LIIKETILAT VUOKRALAINEN VUOKRANANTAJA YHTEYSTIEDOT

Loyda uudet

kotikulmasi!

ETSI VUOKRA-ASUNTOJA

Kuva 2. Yrityksen verkkosivu.

4.6.5 Hakukonemarkkinointi

Toimeksiantoyrityksen kannattaa hyoddyntada hakukonemarkkinointia, jotta uudet nettisivut

tavoittavat mahdollisimman paljon haluttua kohderyhmaa. Aluksi yrityksen olisi kannattavaa
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hyddyntaa niin hakukoneoptimointia, kuin hakusanamainontaakin, koska uusien nettisivujen
tulee saada maksimaalinen nakyvyys niin pitkalla, kuin lyhyellakin aikavalilla.
Toimeksiantoyritys voi halutessaan toteuttaa hakukonemarkkinointia itse, mutta tarvittaessa

on hyva hyodyntaa asiantuntijoita.

Hakukoneiden tuloksissa on tarkeaa olla ensimmaisten joukossa, silla useimmiten kayttajat
klikkaavat vain ensimmaisia tuloksia eika esimerkiksi toisella sivulla olevia hakutuloksia edes
katsota. Hyvalla hakukoneoptimoinnilla toimeksiantoyritys varmistaakin nakyvyyden
hakutulosten etusivulla mahdollisimman korkealla ja sita kautta yrityksen menestymisen.
Hakukoneoptimoinnissa tarkeaa on selvittdda ne hakusanat, joilla kayttajat etsivat tietoa
Seindjoen vuokra-asunnoista. Kun hakusanat on selvitetty, voidaan yrityksen nettisivut
optimoida nakymaan hakutuloksissa korkealla. Hakukoneoptimoinnilla ei saada tuloksia
aikaan nopeasti, mutta se on silti kannattavaa silla nykypaivana ihmiset hakevat tietonsa

useimmiten juuri Googlesta.

Hakusanamainonnalla saadaan aikaan nopeita tuloksia, silla se on maksettua mainontaa
Googlen hakukoneessa. Toimeksiantoyrityksen kannattaa hyodyntaa hakusanamainontaa
varsinkin tassa vaiheessa, kun yrityksen nimenvaihto on viela melko uusi asia ja verkkosivut
ovat uudet. Talla hetkella yrityksen nettisivuja ei 10ydy etusivulta, kun hakee Googlessa
hakusanalla "vuokra-asunnot Seindjoki”. Valituista kilpailijoista kahden yrityksen verkkosivut
I6ytyvat Googlesta ensimmaiselta sivulta, kun googlaa vuokra-asunnot Seindjoki hakusanalla.
Hakusanamainonnalla varmistetaan yritykselle ja uusille verkkosivuille mahdollisimman hyva
nakyvyys heti alussa. Hakusanoina yritys voisi kayttaa esimerkiksi vuokra-asunnot Seinajoki,
vuokravalitys Seingjoki ja vuokraus Seinajoki. Toimeksiantoyritys voi halutessaan jatkaa
hakusanamainontaa, jos tulokset osoittavat siitd olevan merkittavaa hyotya.
Hakusanamainontaa voisi kayttaa esimerkiksi kesaaikana, jotta sesonkiaikana saavutetaan

mahdollisimman hyva nakyvyys verkkosivuille.

4.6.6 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta on toimeksiantoyritykselle tarkeaa, silla sen avulla hoidetaan ja yllapidetaan
suhteita sidosryhmiin seka yhteistydokumppaneihin ja pyritdan vaikuttamaan ja luomaan

positiivista yrityskuvaa.
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Sisaista suhdetoimintaa toimeksiantoyrityksessa hoidetaan viikkopalaverien avulla seka
muiden yhteisten tapahtumien kautta. Toimeksiantoyrityksessa viestitaan paljon WhatsAppin
ja sahkopostin kautta toisten tyontekijoiden kanssa paivittain. Toimeksiantoyrityksella on
toimipisteita ympari Suomea, joten eri toimipisteiden tyontekijat eivat toisiinsa juurikaan ole
yhteydessa tyOarjessa. Siksi onkin tarkeaa jarjestaa yhteisia tapahtumia, jossa kaikkien
toimipisteiden tyontekijat kokoontuisivat samaan paikkaan ja paasisivat tutustumaan toisiinsa

seka vaihtamaan ajatuksiaan.

Y hteistyokumppanit ja muut sidosryhmat ovat toimeksiantoyritykselle tarkeita ja siksi suhteista
onkin tarkeaa pitaa hyvaa huolta. Suhteita yhteistydokumppaneihin ja sidosryhmiin voi yllapitaa
lahettamalla heille esimerkiksi kerran vuodessa, esimerkiksi joulun alla tiedotteen
toimeksiantoyrityksen kuulumisista ja kiitokset kuluneesta vuodesta. Halutessaan
yhteistyOkumppaneita ja tarkeita sidosryhmien jasenia voisi muistaa esimerkiksi pienella

lahjalla.

Esimerkiksi yhteistyd Seindjoen ammattikorkeakoulun kanssa on toimeksiantoyritykselle
kannattava, mutta varmasti myos toisinpain yhteistyd on toimiva. Suurin osa
toimeksiantoyrityksen nykyisista tyontekijdistda ovat jaaneet téihin nimenomaan SeAMK:n
opintoihin  kuuluvan harjoittelun kautta. Toimeksiantoyritys on mainostanut vapaita
harjoittelupaikkoja SeAMK:n harjoittelukoordinaattorin  kautta, josta myds esimerkiksi
opinnaytetyontekija sai tiedon vapaana olevasta harjoittelupaikasta. Toimeksiantoyritys on
kaynyt kertomassa toiminnastaan ammattikorkeakoulun tradenomiopintoihin kuuluvalla
opintojaksolla. Tallaisiin mahdollisuuksiin kannattaa tarttua jatkossakin, koska ne ovat oiva
tilaisuus kertoa yrityksesta ja herattda potentiaalisten asiakkaiden ja jopa mahdollisten
tyontekijoiden mielenkiinto. Lisaksi toimeksiantoyritys voisi osallistua SeAMK:ssa
jarjestettaviin tapahtumiin, kuten Yrityspaivaan, jossa paivan aikana voisi esitella omaa
toimintaa eri alojen opiskelijoille, jotka Yrityspaivassa vierailevat ja mahdollisuuksien mukaan

hakea esimerkiksi harjoittelijoita.

Tapahtumat ovat yksi suhdetoiminnan keinoista. Toimeksiantoyrityksen Seingjoen
toimipisteen uudella toimistolla voisikin jarjestaa viralliset avajaiset, kun maailmantilanne sen
sallii. Avajaisissa toimeksiantoyrityksen asiakkaat, yhteistyokumppanit, muut sidosryhmat ja
muut kiinnostuneet ihmiset voisivat tulla tutustumaan uudistettuun toimipisteeseen, yrityksen
toimintaan ja juhlistamaan wuusia tuulia rennoissa merkeissd. Tulevaisuudessa

toimeksiantoyritys voisi jarjestaa esimerkiksi yhdessa emoyhtié FinCap:in kanssa tilaisuuksia
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koskien esimerkiksi asuntosijoittamista, vuokrauspalvelua tai hallinnointipalvelua ja kutsua
paikalle yhteistyokumppaneita seka sidosryhmia ja muita asiasta kiinnostuneita henkiloita.
Tilaisuuksissa kerrottaisiin valitusta aiheesta ja taman avulla henkilot saisivat lisaa tietoa heita
kiinnostavasta aiheesta ja seka emoyhtion etta toimeksiantoyrityksen toiminnasta auttaa
kyseisen aiheen, esimerkiksi asuntovuokrauksen osalta. Tilaisuuksien avulla
yhteistyokumppanit ja sidosryhmat saavat enemman ja laajemmin tietoa yrityksen tarjoamista
monipuolisista palveluista seka mahdollisesti tavoitetaan uusia aiheesta kiinnostuneita

asiakkaita.

4.6.7 Myynninedistaminen

Myynninedistamiskeinoja voidaan hyodyntaa yrityksen omaan henkilostoon seka asiakkaisiin.
Myynninedistamisen keinojen tarkoituksena on lisata myyntia lyhyella aikavalilla, kun tiedotus-

ja suhdetoiminnan vaikutukset nakyvat yleensa pidemman aikavalin jalkeen.

Toimeksiantoyrityksen henkilosto on ammattitaitoisia seka sitoutuneita ja tyota tehdaan
hyvassd yhteishengessa. Ammattitaidon ja henkiloston motivaation lisaamiseksi
toimeksiantoyritys voisi jarjestaa henkilostolle esimerkiksi erilaisia myyntikoulutuksia tai
osallistua erilaisiin alaan liittyviin koulutuksiin ja seminaareihin. Lisaksi henkilostdéa voisi
motivoida palkkioilla, jonka saisi esimerkiksi kuukauden tehokkain vuokraaja, mika onkin ollut

yrityksella osittain kaytdssa.

Toimeksiantoyritys antaa avainten luovutuksen yhteydessa asiakkailleen yrityksen logolla
varustetun avaimenperan. Avaimenperia saa ottaa myos toimistolla muuten vierailevat
asiakkaat. Taman avulla yritys jaa asiakkaiden mieleen ja avaimenpera saattaakin roikkua
asiakkaiden avaimissa vuokrasuhteen aikana ja sen jalkeenkin. Avaimenperien lisaksi
myynninedistamiskeinona voisi kayttaa yrityksen logolla varustettuja kangaskasseja.
Kangaskasseja voisi antaa niin vuokralaisasiakkaille kuin toimeksiantaja-asiakkaille tietylla
aikavalilla, kuten esimerkiksi lokakuussa-marraskuussa tapahtuneiden uusien vuokrausten ja
toimeksiantojen  yhteydessa. Kangaskassi  voisi  sisaltda lisdksi  esimerkiksi

toimeksiantoyrityksen logolla varustetun avaimenperan seka kynan ja jonkin pienen yllatyksen.

Arvonnat ovat yksi myynninedistdmisen keinoista. Sosiaalisen median kanavissa arvontoja on
jo jarjestetty ja tullaan jarjestamaan jatkossakin. Toimeksiantoyritys voisi jarjestaa arvonnan

myOs Seindjoen toimipisteelld, jossa toimistolla vierailevat henkil6t voisivat halutessaan
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osallistua arvontaan. Toimistolla jarjestetty arvonta antaa mahdollisuuden osallistua ja voittaa

arvonnassa myas niille henkilGille, jotka eivat kayta sosiaalista mediaa.

Messut ja muut tapahtumat ovat yksi myynninedistamisen tarkeimpia muotoja.
Toimeksiantoyritys ei ole aikaisemmin osallistunut messutapahtumiin. Esimerkiksi
Tampereella jarjestettavat Sijoitusmessut voisivat olla toimeksiantoyritykselle oiva tapahtuma,
silla messujen yhtena teemana on asunto- ja kiinteistosijoittaminen. Messut olisivat hyva
mahdollisuus lisata tietoisuutta yrityksesta ja sen toiminnasta potentiaalisille asiakkaille ja
luoda uusia kontakteja, silla messuilla todennakoisesti vierailee ihmisia monista eri
kaupungeista, jotka voisivat olla kiinnostuneita yrityksen toiminnasta ja palveluista. Messuille
osallistuminen vaatii paljon resursseja, mutta opinnaytetyontekija nakee messuille
osallistumisen mahdollisuutena, koska toimeksiantoyritys toimii kuitenkin valtakunnallisesti ja
messuille osallistuminen voisi hyodyttaa kaikkia toimipisteita ja olisi myos erilainen kokemus

myos henkilostolle.

4.7 Organisointi ja aikataulutus

Toimeksiantoyrityksen markkinointiviestinnasta vastaa toimeksiantoyrityksen henkilokunta.
Tehokas ja toimiva markkinointiviestinta vaatii aktiivista toimintaa, siksi onkin tarkeaa, etta
markkinointiviestinnan toteuttaminen on aikataulutettua seka organisoitua. Sosiaalisen median
kanavissa tapahtuvan markkinointiviestinnan hoitaa paaasiassa yksi henkild, jonka vastuulla
on tuottaa suunniteltu sisaltd sosiaalisen median kanaviin. Julkaisutiheys sosiaalisen median
kanavissa voi pysya entisellaan, noin 1-3 paivitysta viikossa. Lehtimainoksesta seka muiden
markkinointimateriaalien hankinnasta paavastuu on toimeksiantoyrityksen vuokrausjohtajalla,
mutta esimerkiksi vapaiden autopaikkojen mainoksia toimeksiantoyrityksen henkilosto
pystyvat tekemaan itse valmiina olevien pohjien avulla. Mydés muuta suoramainontaa
toimeksiantoyritys voi jakaa itse, eika siihen tarvita ulkopuolista jakelijaa. Lisaksi myds
suhdetoiminnan ja myynninedistamisen paavastuu on vuokrausjohtajalla, mutta naihin liittyvia
tehtavia han voi halutessaan jakaa myods muille henkiloston jasenille. Verkkosivuilla esilla
olevat kohteet paivittyvat automaattisesti, kun kohteen internetnakyvyys on valittu. Jos
verkkosivuille tehdaan blogi tai ajankohtaista-osio, niiden paivittamisesta vastuu voidaan jakaa
henkiloston kesken. Hakukonemarkkinointi kannattaisi opinnaytetyontekijan mielesta ulkoistaa
aluksi ammattilaiselle, koska riittdvaa osaamista ja aikaa ei toimeksiantoyrityksessa talla

hetkelld ole ja verkkosivut on tarkeaa saada nakyville Googlessa. Mydhemmin
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hakukonemarkkinointi voidaan halutessaan organisoida toimeksiantoyrityksen henkiloston

hoidettavaksi.

Markkinointiviestinnan organisoinnin ja aikataulutuksen apuna kaytetaan
markkinointiviestinnan vuosikelloa. Vuosikellon avulla markkinointiviestinnan suunnittelu
pidemmalle aikavalille helpottuu ja lisaksi toteutettavien toimenpiteiden aikatauluttaminen ja
siind pysyminen on helpompaa. Toimeksiantoyritykselle tehdaan kuukausittainen suunnitelma
mita keinoja kaytetaan ja minkalaista markkinointiviestintaa hyddynnetaan eri kuukausina (Liite
1). Suunnittelussa on otettava huomioon esimerkiksi erityiset Suomen juhlapyhat tai muut
toimeksiantoyrityksen kannalta oleelliset tapahtumat seka sesonkikausi. Kuviossa 3 esitetaan
markkinointiviestinnan vuosikello, johon on kirjattu tarkeimpia asioita kuukausisuunnitelmasta
vuodenaikojen mukaan. Toimeksiantoyritys voi kayttaa liitteena olevaa vuosikelloa
markkinointiviestintansa tukena ja pohjana. Liitteena oleva vuosikello on suunniteltu aikavalille
toukokuu 2021-huhtikuu 2022. Vuosikelloa ja markkinointiviestintaa tulee paivittaa vuosittain,

silla tilanteet muuttuvat eikd samat keinot valttamatta toimi seuraavana vuonna.

(o Sijoitusmessut \ i * Kampanjaloppuu

* Hiljaisempi kausi alkaa, i * Vuosi pakettiin + uusi vuosi
somessa edelleen aktiivista - * Yhteistydkumppanit +
paivittamista sidosryhmien kiitos

* Tavoitteena saada nakyvyytta * Luentotilaisuus koskien
ja ihmisid kiinnostumaan asuntosijoittamista ja
yrityksen palveluista myds vuokrauspalvelua
hiljaisempana kautena. » Huom. Suomen juhlapyhat

* Kampanja alkaa
* Huom. suomen juhlapyhat

)\
./

Nakyvyyden lisddminen Tunnettuvuuden lisddminen

» Opiskelijat etsivét asuntoja « Vuokranantajille tietoa, jotta
"sesonki" saisi mahdollisesti kesdksilisaa

» Aktiivinen some ja maksettu toimareita
mainonta ¢ Loppukevadstd myds

* Messuille valmistautuminen . vuokralaisasiakkaiden
loppukesasta huomiointi

* Huom. Suomen juhlapyhét * Arvonta

* Huom. Suomen_j_ghlapyhét

Kuvio 3. Markkinointiviestinnan vuosikello
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4.8 Seuranta ja arviointi

Markkinointiviestintasuunnitelman alussa asetettujen tavoitteiden toteutumista on tarkeaa
seurata ja arvioida, jotta saadaan tietoa mitka keinot ovat toimivia ja mitka eivat. Lisaksi
aktiivisella seurannalla ja arvioinnilla pystytaan reagoimaan nopeastikin, jos jokin
markkinointiviestinakeino ei toimikaan halutulla tavalla ja samalla pystytaan tekemaan myos

muita mahdollisia muutoksia markkinointiviestintaan.

Toimeksiantoyrityksella on sosiaalisessa mediassa Facebookissa yrityssivu ja Instagramissa
yritysprofiili. Sekd Facebook, ettd Instagram tarjoavat yritystilien kayttajille mahdollisuuden
saada erilaisia tietoja ja tilastoja tilien seuraajista. Sosiaalisen median maksettua mainontaa ja
siitd saatuja tuloksia on myds tarkeaa seurata seka analysoida, jotta saadaan selville paljonko
kayttajia maksettu mainonta tavoitti ja onko se kannattavaa. Konkreettisina mittareina voidaan
myos pitaa sosiaalisen median kanavien julkaisuiden tykkaaja- seka kommenttimaaria.
Tykkaaja- ja kommenttimaaria seuraamalla toimeksiantoyritys pystyy seuraamaan ja
analysoimaan millaiset julkaisut herattavat eniten kayttdjien mielenkiintoa ja millaisiin
julkaisuihin kayttajat reagoivat. Naiden tietojen avulla pystytddn suunnittelemaan ja
toteuttamaan sellaisia sosiaalisen median julkaisuja, jotka herattavat oikeasti kayttajien

mielenkiintoa.

Verkkosivuja kannattaa seurata aktiivisesti ja kiinnittda huomiota sivuston kavijamaariin seka
yhteydenottopyyntdjen maaraan. Liséksi on mahdollista ja kannattavaa seurata mita kautta
kavijat paatyvat verkkosivuille seka kuinka kauan he verkkosivuilla viettavat aikaa.
Verkkosivujen seurantaan hyvana tydkaluna toimii Google Analytics. Google Analytics on
ilmainen tyokalu, jonka avulla voidaan muun muassa seurata verkkosivuston kavijamaaria ja
mitd kautta verkkosivulla kavijat ovat verkkosivustolle paatyneet sekd kauanko he ovat
viettdneet aikaa verkkosivuilla. Hakusanamainontaa kannattaa myds seurata Google
Analyticsin kautta ja arvioida sen onnistumista ja kannattavuutta. Hakukoneoptimointi on
pidempiaikainen prosessi ja eika tuloksia pysty heti suoranaisesti seuraamaan. Google
Analyticsin avulla pystyy kuitenkin seuraamaan, paljonko klikkauksia verkkosivuille on tullut
hakukoneen kautta. Toisena mittarina hakukoneoptimoinnissa voidaan kayttaa sita, [0ytyvatko

verkkosivut ensimmaiselta sivulta Googlessa valituilla hakusanoilla.

Lehtimainonnan, suoramainonnan ja ulkomainonnan tuloksia ei pystyta seuraamaan erillisilla

seurantatyokaluilla, kuten verkkosivuja ja sosiaalista mediaa. Lehtimainonnan ja
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suoramainonnan tehokkuutta voidaan kuitenkin arvioida esimerkiksi seuraamalla
julkaisuajankohtia ja lisaantyvatko yhteydenotot niiden jalkeen. Lisaksi esimerkiksi asiakkaille
lahetettavassa palautekyselyssa voidaan kysya, mita kautta he yrityksen palvelut I0ysivat,

jolloin vastauksista saadaan selville lehti- ja suoramainonnan osuus.

Myoskaan suhdetoimintaa ja myynninedistamistd ei ole mahdollista seurata
seurantatydkaluilla. Suhdetoiminnan onnistumista voidaan kuitenkin arvioida esimerkiksi sen
perusteella ovatko yhteistyOkumppanit ja muut sidosryhmat tyytyvaisia ja jatkuuko yhteistyo
vuodesta toiseen. Suhdetoimintaa voidaan arvioida my0s sen perusteella ovatko sidosryhmat
ja yhteistydkumppanit kiinnostuneita yrityksen jarjestamista tapahtumista ja tilaisuuksista.
Sisaisen suhdetoiminnan onnistumisesta kertoo tydntekijdiden motivaatio ja sitoutuneisuus

yritykseen.

Markkinointiviestinnan keinojen seurannan ja arvioinnin avulla saadaan toimeksiantoyritykselle
arvokasta dataa ja tietoa siita mitkd keinot toimivat ja mitka eivat seka keita
markkinointiviestinnan eri keinoilla tavoitettiin ja jaikd joku haluttu kohderyhma tavoittamatta.
Markkinointiviestinnan keinoihin kaytetaan rahallista panostusta, joten saatujen tuloksien ja
arviointien avulla saadaan myos tietoa mihin kannattaa panostaa myos rahallisesti ja nain
valtetaan kayttamasta rahallisia keinoja, joista ei ole hyotya eika rahallinen panostus mene

hukkaan.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittdd ja parantaa toimeksiantoyrityksen
markkinointiviestintaa. n Ensimmaisena tavoitteena  opinnaytetyossa oli  perehtya
markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin eri vaiheisiin. Toisena tavoitteena oli perehtya
valittuihin markkinointiviestinnan keinoihin. Viimeisena tavoitteena oli luoda toimeksiantaja
yritykselle markkinointiviestintasuunnitelma. Markkinointiviestintasuunnitelman tuli olla
kaytannollinen ja helposti toteutettavissa seka tarvittaessa sovellettavissa esimerkiksi

toimeksiantoyrityksen muihin toimipisteisiin sopivaksi.

Opinnaytetyon toisessa luvussa kasiteltiin markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia ja sen
eri vaiheita. Suunnitteluprosessin vaiheita kuvattiin omissa kappaleissaan siina jarjestyksessa,
kun niita tulisi markkinointiviestinnan suunnittelussa toteuttaa. Opinnaytetydn kolmannessa
luvussa kaytiin l1api markkinointiviestinnan eri keinoja. Keinot oli valittu sen perusteella mitka
ovat oleellisia markkinointiviestinnan kannalta ja sopisivat toimeksiantoyritykselle. Neljannessa
luvussa suunniteltiin  toimeksiantoyritykselle markkinointiviestintasuunnitelma noudattaen
suunnitteluprosessin vaiheita. Markkinointiviestintasuunnitelmassa kerrotaan, miten valittuja

markkinointiviestinnan keinoja voidaan hyddyntaa kaytannéssa mahdollisimman tehokkaasti.

Toimeksiantoyrityksen ~ markkinointiviestintdsuunnitelmassa on  hyddynnetty = monia
markkinointiviestinnan keinoja. Toimeksiantoyrityksen kohderyhma on todella laaja, joten eri
keinoilla pyritaan tavoittamaan mahdollisimman paljon haluttuja kohderyhmia. Paaosassa
markkinointiviestinnan keinoista on kuitenkin henkildkohtainen myyntityd ja sosiaalinen media.
Henkilokohtainen myyntityd on toimeksiantoyrityksen toiminnan ydin ja siksi tarkeédssa roolissa
niin markkinointiviestinnassa seka ylipaataan yrityksen liiketoiminnassa. Sosiaalinen media on
markkinointiviestinnan keinona tehokas ja nakyva, joten siksi toimeksiantoyrityksen on tarkeaa
olla aktiivinen sosiaalisen median kanavissaan. Vaikka henkildkohtainen myyntityo ja
sosiaalinen media ovat markkinointiviestinnan paaosassa, ei muita markkinointiviestinnan
keinoja sovi vahatella ja unohtaa. Lehti- ja suoramainonnan avulla tavoitetaan potentiaalisia
asiakkaita, jotka eivat kaytd sosiaalista mediaa, kun taas suhdetoiminnalla ja
myynninedistamisellda huolehditaan niin toimeksiantoyrityksen omasta henkildstosta, kuin
yhteistyOkumppaneista ja muista tarkeista sidosryhmista seka luodaan yrityksesta positiivista
mielikuvaa niin lyhyella, kuin pitkallakin aikavalillda. Verkkosivut puolestaan ovat
toimeksiantoyritykselle todella tarkea markkinointiviestinnan keino, koska kaikki yrityksella

markkinoinnissa olevat kohteet ovat nakyvissa verkkosivujen lisaksi vain kahdella muulla
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verkkosivustolla. Lisaksi verkkosivuilla on asiakkaille tarkeitd yhteydenottolomakkeita ja
vuokra-asuntohakemus. Tarkeaa on myos, etta verkkosivut ovat helposti 10ydettavissa ja

nakyvilla hakukoneissa varsinkin nyt, kun verkkosivut ovat viela uudet.

Opinnaytetyontekijan mielesta toimeksiantoyrityksen markkinointiviestinta on hyvalla tasolla,
mutta kaipaa jonkin verran viilauksia sekd ehdottomasti enemman suunnittelua ja
aikataulutusta. Toimeksiantoyrityksen toiminta on hektista seka kiireista, mutta paremmalla
suunnittelulla ja aikataulutuksella toimeksiantoyrityksella on mahdollisuus toteuttaa tehokasta
ja toimivaa markkinointiviestintaa, minka avulla vahvistetaan ja parannetaan myos yrityksen
liketoimintaa. Apukeinona suunnittelussa ja aikatauluttamisessa toimii markkinoinnin

vuosikello.

Opinnaytetyontekija suoritti opintoihinsa kuuluvan harjoittelujen toimeksiantoyritys FinCap
Vuokrauspalvelu Oy:ssa, mika auttoi opinnaytetyOprosessia, koska yritys ja sen toiminta oli jo
ennestaan tuttua. Opinnaytetydprosessin aikana toimeksiantoyrityksessa tapahtui suuria
muutoksia, mitka tietenkin vaikuttivat osaltaan myos opinnaytetydossa olevan yrityksen
markkinointiviestintdsuunnitelman sisaltoon. Toimeksiantoyritykseen ei ole aikaisemmin tehty
vastaavanlaista opinnaytetyota ja aiheen katsottiin olevan hyodyllinen seka se kiinnosti

opinnaytetyontekijaa, mika teki opinnaytetyoprosessista mielekkaan.
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@ FINCAP
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