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TIVISTELMA

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tehda suunnitelma digimarkkinointiin
Lahden Isannditsijatoimisto Oy:lle. Suunnitelmalla parannetaan yrityksen
internetnakyvyytta.

Opinnaytetyd jakautuu kahteen osaan, teoriaan ja empiriaan. Luonteeltaan
opinnaytetyd on toiminnallinen. Teoriaosuudessa hy6dynnetaén
elektronisia ja painettuja lahteitd. Teoriaosuuden ensimmaisessa luvussa
kasitelladn digitaalista markkinointiviestintdd, internetin kehitysta ja
digitaalisen markkinointiviestinndn eri kanavia. Toisessa osuudessa
kaydaan lapi markkinointiviestintisuunnitelman vaiheet.

Empiirisessd osuudessa laaditaan markkinointiviestintisuunnitelma
Lahden Isannoitsijatoimisto Oy:lle. Yrityksella oli kaytdssaan vain juuri
paivitetyt verkkosivut, mutta ei yhtddn sosiaalisen median kanavaa.
Opinnaytetyoprosessin aikana perustettiin Facebook-sivut yrityksen
aputoiminimelle LIT-Vuokrahuoneistot.

Asiasanat: markkinointiviestintdsuunnitelma, digitaaliset
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ABSTRACT

The aim of this thesis was to create a digital marketing plan for Lahden
Isannoitsijatoimisto Oy. The plan intends to improve the organization’s
online visibility.

This functional thesis is divided into two sections. The theoretical section is
based on electronic and printed sources and consists of two parts. The
first part deals with digital marketing communication, the development of
Internet, and digital marketing channels. The second part discusses the
different stages of a marketing communication plan.

The empirical section of the study consists of creating a digital marketing
communication plan for Lahden Isdnnditsijatoimisto Oy. This organization
only updated their own website but were not involved in any of the social
media channels. As a result of this study, a Facebook page was set up for
the LIT-Vuokrahuoneistot, an auxiliary business name of this oganization.

Key words: marketing communication plan, digital marketing channels,
digital marketing, social media
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1 JOHDANTO

Mediassa ja digitaalisessa muodossa tehtya markkinointia kutsutaan
digitaaliseksi markkinoinniksi. Karkeasti tiivistettyna se on sahkoposti-,
web- ja mobiilimarkkinointia. Tutun bannerimainonnan lisaksi
digimarkkinointi on hakukoneoptimointia, hakusanamainontaa ja

sosiaalisen median hyédyntamista. (Tulos Helsinki Oy 2016.)

Talla hetkella maailmalla ja Suomessa digimarkkinointi on voimakkaimmin
kasvava markkinoinnin muoto (KWD Digital Oy 2015). Vaikuttaa silta,
my6s omia kulutustottumuksia tarkasteltaessa, etta yritykset ovat
huomanneet asiakkaiden siirtyneen internettiin ja tajunneet internetin
suuret mahdollisuudet. Nykypaivana asiakkaat myos olettavat yrityksien

lBytyvan internetista.

1.1 Tavoitteet seka tutkimusongelma ja -menetelma

Tyon tavoitteena on tehd&a suunnitelma digimarkkinointiin Lahden
Isannditsijatoimisto Oy:lle (LIT). Tarkoituksena on valita yritykselle sopivia
digimarkkinoinnin muotoja, joita he voivat tulevaisuudessa hyddyntaa
toiminnassaan. Suunnitelmalla parannetaan yrityksen internetnékyvyytta.
Toimeksiantajayritykseksi on valikoitunut Lahden Isannoitsijatoimisto Oy,

koska olin siella kevaalla 2016 tydharjoittelussa.

Olen rajannut valittavat digimarkkinoinnin muodot sen mukaan, mité
yrityksella tulisi mielestani ottaa aluksi kayttoon. Nailla perusasioilla yritys
paasee digitaalisen markkinoinnin maailmaan ja voi myohemmin laajentaa
toimintaansa sielld. Yrityksen pitaa olla nykypaivana loydettavissa
sosiaalisesta mediasta. Sosiaalisen median kanavat rajasin Facebookiin ja
LinkedIniin, joihin yrityksen on helppo luoda sisalt6a ja tukea
liiketoimintaa. Naissa sosiaalisen median kanavissa yritys tavoittaa
helposti suuren osan heidan kohderyhmistadn. Maksettuun mainontaan en
keskity tydsséani, koska Lahden Isannditsijatoimisto Oy:lla on varattu
markkinointiin vain vahan rahaa. En myoskaan keskity

sahkdpostimainontaan.



Tutkimuksen p&&ongelma on, missa yrityksen pitaisi/kannattaisi ndkya
internetissa, jotta markkinointi tehostuisi. Alakysymyksia ovat miten
digimarkkinoinnin kanavia tulisi hyddyntaéd, mitata ja seurata. Tutkimus on
toiminnallinen, koska teen case-yritykselle digitaalisen
markkinointiviestintasuunnitelman.

1.2 Rakenne

Teoria kostuu neljastd osasta, jotka ovat kuvattu alla olevassa kuviossa 1.

KUVIO 1 Ty6n rakenne

Kuvio 1 kostuu neljastd osasta, joista ensimmainen on johdanto.
Johdannossa kaydaan lapi tyon tavoitteet, seka tutkimusongelmat ja -
menetelmat. Teoriassa kayn lapi internetin kehitysta ja erilaisia digitaalisen
markkinoinnin muotoja. Lisdksiteoriaosuudessa kayn lapi, miten
digitaalinen markkinointiviestintdsuunnitelma rakennetaan ja lopuksi kayn
lapi, kuinka tuloksia mitataan ja seurantaan.



Empiriaosuudessa esittelen case-yritys Lahden Isannéitsijatoimisto Oy:n ja
teen digitaalisen markkinointiviestintdsuunnitelman yritykselle. Pohjana
case-osuudelle on teoriaosuus ja haastattelut. Yhteenveto kokoaa tyon

kaikki osiot yhteen.



2 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Tassa luvussa kerron internetin kehityksesta tahan paivaan ja sen
tulevaisuuden nakymista. Aloitan kertomalla hieman
markkinointiviestinndsta seké avaan valitsemiani digimarkkinoinnin

muotoja.

2.1 Markkinointiviestinta

Perinteisen markkinoinnin tarkoituksena on selvittda asiakkaiden tarpeita,
joiden awulla yritykset suunnittelevat ja toteuttavat palvelun. Perinteinen
markkinointi on ollut hyvin yksisuuntaista yritykseltd asiakkaalle.
Markkinoinnilla tarkoitetaan siis toimenpiteitd, joilla asiakkaat saadaan
ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita. Markkinointi on eri toimintojen
tarkkaan suunniteltu kokonaisuus. Markkinoinnin perusidea on tunnistaa
asiakkaiden tarpeet ja vastata niihin paremmin kuin kilpailijat.
Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Sen
tarkoituksena on lyhyesti viestia asiakkaille ja potentiaalisille asiakkaille
yrityksen palveluista ja tuotteista. (Google Sites 2016; Karjaluoto 2010, 11;
Leino 2010, 9.)

Karppisen (2011) mukaan markkinointiviestinndn tarkoituksena on
suoraan tai valillisesti aikaansaada kysyntda tai myonteisesti kysyntaan
vaikuttavia ilmidita. Markkinointiviestinta on siis ulkoisiin sidosryhmiin

kohdistuvaa viestintaa.

Karppinen (2011) listaa markkinointiviestinndn muodoiksi mainonnan,
tiedotus- ja suhdetoiminnan, myynninedistamisen ja itse myyntitydn.
Mainonta tarkoittaa maksettua ja tavoitteellista viestintaa. Tiedotus- ja
suhdetoiminnalla puolestaan pyritddn vaikuttamaan kuluttajien mielikuviin.
Myyntid edistavia toimenpiteita ovat esimerkiksi messut. Yrityksen tulee
pyrkia integroituun markkinointiviestintddn, jonka suunnittelun tulee lahtea

yrityksen strategiasta.



2.2 Digitaalinen aikakausi

Internet on mullistanut markkinoinnin. Asiakkaat toivovat nykypaivana
yrityksiltd hyvin 1apindkyvaa toimintaa. Markkinat perustuvat tana paivana
kokemuksiin. Kuluttajat pystyvat jakamaan kokemuksensa monille helposti
ja nopeasti digitaalisten palvelujen avulla. Kuluttajat kayvat keskusteluja
kokemuksistaan yritysten ja erilaisten kuluttajayhteiséjen kanssa.
Digimaailmassa toimijoiden ennustaminen on miltein mahdotonta, joten
heidan tulisi toimia siella yhdessa. Yrityksen tulisi muodostaa saumaton
kokemusymparisto tuotteiden ja palveluiden, tydntekijoiden ja erilaisten
kanavien vélille. (Leino 2010, 9-10.)

Hyperteksti idean kehitti Ted Nelson vuonna 1965. Tim Berners-Lee alkoi
internetin tietovarantoja ja ndin parantaisi tiedon leviamista seka
yhteisymmarrystd. 1989 hanen ehdotuksensa ei mennyt l&pi, mutta han
jatkoi unelmansa tavoittelua ja seuraavana vuonna han paasi
toteuttamaan unelmaansa. Projekti eteni nopeasti ja internetin kaupallinen
kayttd alkoikin 1990. Seuraavana vuonna World Wide Web -standardi eli
WWW syntyi. Samaan aikaan myos julkaistiin kilpailija, Gopher, joka oli
aluksi suuremmassa suosiossa kuin WWW. Tama johtui siita, ettd se oli
hajautettu hierarkkinen tiedostojarjestelma eika vaatinut tekstitiedostojen

muokkaamista HTML-muotoon. (Suomen Internetopas 2016.)

Vuonna 1993 Mosaic niminen yhtio julkaisi graafisen ja helppokayttdisen
selaimen, jonka awulla tavalliset kayttdjatkin saivat internetin sisallén
kayttdonsa. Seuraavana vuonna Yahoo.com aloitti toiminnan ja nain
mahdollisti internetin tehokkaan kayton myos yksityisille kayttajille. Tama
sai aikaan rajahdysmaisen kaswvun internetin kaytéssa, mutta vasta 1994
alkoi sen leviaminen toden teolla. Vuoden 1994 lopussa oli 800 000 sivua
ja seuraavan vuoden lopussa jopa yli kymmenkertainen maara. Talldin
Microsoft julkaisi oman Explorer-selaimen ja Mosaic:n eli nykyisen
Netscape:n pdrssikaswvu oli huimaa. Yhti6t julkaisivat vuonna 1996
kolmannet versiot selaimistaan, joissa oli Java-tuki. Java-tuki mahdollisti

web-siwvuilla erilaisten liikkuvien kuvien ja animaatioiden kaytén. Saman



vuoden lopussa WWW-sivuja oli jo suurin piirtein 100 miljoonaa. (Suomen
Internetopas 2016.)

Vuonna 2014 alypuhelimia oli kaytossa 63 %:lla ja kevaaseen 2015 kayttd
oli kasvanut 69 %:iin. Muutosta tdssa on tapahtunut 6 prosenttiyksikkoa.
Kannettavien tietokoneiden kaswvu on alkanut viime vuosina hiipumaan.
Vuonna 2015 kannettavia tietokoneita oli 67 %:lla talouksista. Kasvua
viime vuoteen on vain yksi prosenttiyksikkd. Tilastokeskuksen (2015)
mukaan kannettavien tietokoneiden tilalle hankitaan tablettitietokoneita.
Tablettitietokoneiden maaré onkin noussut huimasti 32:sta 42 %:iin.
Poytatietokoneidenkin maara on laskenut vuodesta 2014 vuoteen 2015

neljd prosenttiyksikkoa.

Edelld mainitut muutokset nakyvat myos kotitalouksien nettiliittymien
maarassa. Nettiliittymien maara yhta kotitaloutta kohden on kasvanut.
Kevaallda 2015 62 %:lla talouksista oli useampi nettiliittyméa. Naista 41 %:lla
oli jopa kaksi nettiliittymaa. Tyypillisesti useamman nettiliittyman
omaavassa taloudessa oli kiinted laajakaista ja sen lisaksi langaton/-mia

internetliittymia. (Tilastokeskus 2015.)

Internetin kayttajien osuus Suomen vaestostd kasvaa tana paivana erittain
hitaasti. 2015 suomalaisista 16-89-vuotiaista 87 %:a kaytti nettid. Muutosta
edellisvuoteen on tapahtunut vain yksi prosenttiyksikkd. Muutosta
tapahtuu enaa vanhemmissa ikaryhmissa. Suurella osalla alle 55-vuotiasta
on kaytossaan netti. Kuitenkin netin monesti paivassa kayttaminen on
kasvanut viime vuodesta nelja prosenttiyksikkda. Alle 45-vuotiaista jopa
yhdeksan kymmenesta kayttaa nettia useamman kerran paivassa.
Tilastokeskuksen (2015) mukaan tdméa netin useaan kertaan paivassa
kayttdminen on suoraan johdannainen henkilokohtaisten laitteiden ja

mobiili-internetin k&yton lisdantymisesta.

Useimmiten internettia kaytetaan viestintaan, medioiden seuraamiseen ja
asioiden hoitoon. 77 prosenttia 16-89-vuotiaista kaytti internettia
tavaroiden ja palveluiden tiedonetsintdén. Matka- ja majoituspalveluita on

selaillut 59 prosenttia suomalaisista. (Tilastokeskus 2015.)



YhteisOpalvelujen suosio suomalaisten keskuudessa jatkaa kasvua.
YhteisOpalveluilla tarkoitetaan palvelua, jossa ihmiset pystyvat luomaan ja
yllapitamaan suhteita. Yhteisbpalveluissa ihmiset voivat jakaa
kiinnostuksen kohteitaan, mielipiteitaan ja viestia keskenaan. Facebook on
esimerkiksi yhteisOpalvelu. Yhteisopalveluiden kaytdn osuus kasvoi koko
vaeston tasolla kaksi prosenttiyksikkda viime vuodesta. 25-34- ja 45-54-
vuotiaiden keskuudessa kasvu on ollut suurempaa. Nailla ikaryhmilla
kasvua tapahtui viisi prosenttiyksikkda. Yhteisopalveluiden kayttd vahenee
tasaisesti, kun mennaan vanhempiin ikaryhmiin. Tarkoittaen, etta 16-24-
vuotiaista melkein kaikki kayttavat yhteisopalveluja, 25-34-vuotiaista yli 80
prosenttia kayttavat niita ja 45-54-vuotiaista puolet kayttavat
yhteisdpalveluita. Mitd vanhempaan ikaryhmaan tdssa mennaan, sita
vahemman yhteisopalveluita kaytetaan. (Sanastokeskus TSK 2010;
Tilastokeskus 2015.)

YhteisOpalveluiden kaytostd on tullut monelle jokapdivaista.
YhteisOpalveluihin jatkuvasti kirjautuneena tai useasti paivassa seuraavia
on kaikista kayttajista 42 prosenttia. Paivittain tai lahes paivittdin seuraavia
on liséksi 40 prosenttia. Nuoret kayttavat kaikista ahkerimmin
yhteisdpalveluita. Yhteisbpalveluiden kaytté useasti paivasséa kasvaa
edelleen. Vuodesta 2014 yhteisOpalveluiden kayttd useasti paivasséa
kasvoi kuusi prosenttiyksikkda. (Tilastokeskus 2015.)

2.3 Digitaalisen markkinoinnin eri muotoja

Tassa kappaleessa kerron mielestani oleellisimmista digimarkkinoinnin
muodoista. Nama ovat tana paivana tarkeassa osassa, kuten edellisesta
kappaleesta kay ilmi, joten ne tulee myos Lahden Is&nnditsijatoimisto
Oy:lla olla kunnossa. Digitaaliset markkinoinnin muodot olen rajannut
hakukonemarkkinointiin, mobiilioptimointiin ja sosiaaliseen mediaan.
Sosiaalisen median kanaviksi olen rajannut Facebookin ja LinkedInin,
koska naihin yrityksen on helppo tuottaa sisaltta ja tukea nain

liiketoimintaansa.



2.3.1 Hakukonemarkkinointi

Suomalaiset googlettavat hyvin paljon. Taman takia hakukonemarkkinointi
on tarkeda. Internetissa on niin paljon sisaltta ja maara kasvaa koko ajan,
etta on tarkedd saada omat sivut housemaan muiden joukosta. Tallaiseen
nakyvyyden lisddmiseen on kaksi eri vaihtoehtoa: hakukoneoptimointi eli
hakutulossijoituksen parantaminen ja maksettu hakusanamainonta.
(Larvanko 2012, 85-89.)

Haun luonne on hakukonemarkkinoinnin erikoispiirre. Siina kuluttaja
iimoittaa mielenkiintonsa hakua kohtaan. Hakukonemarkkinoinnin tarkoitus
ei siis ole tavoittaa suurta kuluttajajoukkoa vaan potentiaaliset kuluttajat.
Nekin vain silloin, kun he itse omalla haullaan esittdvat kiinnostuksensa
tuotetta tai palvelua kohtaan. Hakukonemarkkinointi tulee kohdentaa
mahdollisimman pitkélle, jotta se toimisi kaikista parhaiten. (Larvanko
2012, 85-89.)

Google on Suomessa hakukoneista yleisin, joten sinne kannattaa
suunnata hakukonemarkkinointi. Siksitassakin keskityn Google

hakukoneessa markkinointiin. (Larvanko 2012, 85-89.)

Hakusanamainonnalla pyritdéan mainonnan avulla keraamaan
mahdollisimman paljon kavijoita ja potentiaalisia asiakkaita omalle
sivustolle. Hakusanamainonta perustuu hakusanoihin, jotka saa itse valita
ja ostaa hakukoneelta. Tama ei kuitenkaan automaattisesti tarkoita, etta
mainos nakyy haettaessa ostetuilla hakusanoilla. Hyvistd hakusanoista ja

niiden yhdistelmista nimittain kilpaillaan paljon. (Leino 2010, 116.)

Hakusanamainonnassa pienikin yritys voi kilpailla suurten yritysten kanssa
samassa mediassa suurin piirtein tasapuolisesti. Hakusanamainontaan jo
pienikin paivapanostus voi muuttaa pienyrittajan koko liiketoiminnan
luonteen. Panostuksen tulee vain olla hyvin kohdennettu.
Hakusanamainonnan voi aloittaa hyvin pienella budjetilla ja myynnin

kasvaessa lisata panostusta. (Larvanko 2012, 85-89.)



Hakusanamainonnassa kaydaan huutokauppaa hauista. Siina samoista
asiakkaista voivat kilpailla kaikki halukkaat. Hakusanamainonnassa tulee
paattaa, milla hakusanoilla mainos naytetaan, millainen mainos millakin
hakusanalla nékyy, kuinka paljon yhdesta klikkauksesta ollaan valmiita
maksamaan ja miké on maksimi paivabudjetti. Kun valinnat on suoritettu,
alkaa huutokauppa mainosten nakyvyydestd. Huutokauppahuutoina
toimivat mainoksen minimi- ja maksimihinta. Mainokset sijoittuvat
hakutuloksiin eniten tarjonneesta pienimpaan. Mikali mainoksen
maksimihinta on ollut liian pieni, sita ei nayteta ollenkaan. (Larvanko 2012,
85-89.)

Googlen AdWords-jarjestelma valitsee hakutulossivuille tulevat mainokset,
kuitenkin hieman monimutkaisemmin. Valintaan vaikuttaa hinnan lisdksi
mainostilin historia, jolla tarkoitetaan aikaisemmin maksettua hintaa ja
laatukriteereja. Laatukriteerejd ovat esimerkiksi mainoksen ja

mainostettavan sivun yhdenmukaisuus. (Larvanko 2012, 85-89.)

Hakukonemainonnassa maksettavaa kertyy vasta, kun kuluttaja klikkaa
mainosta ja siirtyy mainostajan sivulle. Mainoksen nakyminen ei siis
maksa yrityksille mitdan. Maksimibudjetti ei mydskaan ylity, koska sen
tayttyessd mainos poistetaan nakyvista eika klikkauksia voi tulla lisaa.
(Larvanko 2012, 85-89.)

Hakusanamainonta ei ole kovin monimutkaista, joten sita voi hyvin tehda
itse. Se kuitenkin vaati paljon resursseja ja aikaa opiskeluun ollakseen
tehokasta. Toiminta voi olla yrittdjalle hyvin opettavaista, mutta samat ellei
paremmat tulokset saadaan ulkoistamalla palvelu ulkopuoliselle. Tassa
tulee kuitenkin puntaroida kumpi on kannattavampaa yritykselle.
Asiantuntijan avulla voi todenndkdisesti pienentdd kuukausibudijettia,
mutta myynti lisdéntyisi silti. Palvelun ulkoistaminen kuitenkin maksaa
yritykselle. (Larvanko 2012, 85-89.)

Leino (2010, 117) pitad hyvadnd nyrkkisdantona hakukonesanoja
paattaessa laskelmaa, jonka mukaan sivustolle tuo trafiikkia 100 sanaa,

naista 20 sanaa luo toimintaa ja myyntia tuo naistd 5 sanaa. Naiden 5-10
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tarkeimman sanan tai lauseen loytaminen riittdvan nopeasti voi olla
haastavaa. Hakusanoja tulee ostaa myos eri siamuodoissa.

Sanaparejakin tulee olla avainsanojen joukossa.

Hakusanamarkkinoinnissa tulosten seuraaminen ja analysointi ovat hyvin
merkittavassa osassa. Silld saadaan tehostettua markkinointia ja
pienennettya kustannuksia, koska toimimattomat hakusanat voidaan
karsia. Jarkeva markkinoija reakoi myos sesonkien, tapahtumien ja
ajankohtaisten tilanteiden aiheuttamiin muutoksiin hauissa. Uusia
mainoksia tulee myGs testata. Nama kaikki nostaa nékyvyyden ROlta.
(Larvanko 2012, 85-89; Leino 2010, 119.)

Hakusanamarkkinoinnissa tulee tarkkaan miettié laskeutumissivut.
Kaikkien mainoksien laskeutumissivuksi ei kannata laittaa yrityksen
etusivua. Silla silloin kuluttaja joutuu itse etsim&an tarvitsemansa tiedon
sivuilta. Tama saattaa aiheuttaa asiakkaan poistumisen sivuilta, koska han
ei jaksa etsia tietoa ja kilpailijan sivulta tieto l16ytyy helpommin. Hyvana
nyrkkisdantona laskeutumissivujen valinnassa voi pitaa sita, etta kaikille
tarkeimmille tuotteille tai palveluille tulee olla omia laskeutumissivuja.
Oikeat laskeutumissivut vaikuttavat Googlen antamiin laatupisteisiin, jolloin

hakukoneesta saa mainostilaa halvemmalla. (Larvanko 2012, 85-89.)

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan hakukoneiden hakutuloksissa omien
verkkosivujen sijoituksen nostamista ja omien hakutulosten muuttamista
houkuttelevammiksi, joka houkuttelee hakijoita klikkaamaan niité. Sivuja
optimoidaan, jotta ne loytyisi halutuilla hakusanoilla. Optimoitaviksi
sanoiksi tulee valita sellaisia, joita haetaan riittdvasti ja arvioidaan tuovan
oikeanlaisia kavijoita. Optimoinnin avulla verkkosivuista tulee
systemaattisesti hakukoneystavallisemmat. Taman takia verkkosivut
l6ytyvat usein myds odottamattomilla hakusanayhdistelmilla. Nama
odottamattomat hakusanayhdistelmat muodostavat suuren osan kaikista
tehdyistd hauista. (Raittila 2015.)
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Google-hakukoneessa tulee ensin maksettuja mainoksia, joissa on
merkinta niiden olevan mainoksia. Hakukoneoptimoinnilla voi vaikuttaa
mainosten jalkeen tuleviin hakutuloksiin. Hakutuloksista kolme
ensimmaista on kaikista suosituimpia eli ne saavat suurimman osan
klikkauksista. Hakukoneoptimoinnilla pyritéan padsemaan yleensa
kymmenen parhaan joukkoon. Nama nakyvat Googlessa ensimmaisella
hakutulossivulla. Toisen sivun tuloksiin ei kannata itsedan paasta
laskemaan, koska suurin osa hakijoista ei mene lainkaan toiselle
hakutulossivulle. (Raittila 2015.)

Leinon (2010, 235-236) mukaan hakukoneoptimoinnin aloittaminen ei ole
kovinkaan ty6lasta. Optimointi vain kuulostaa kovin tydlaaléa, mutta sen
tekeminen kannattaa ja se helpottaa montaa muuta asiaa.
Hakukoneoptimointistrategiaa mietittdessa tulee korostaa sisaltoa,
linkitysta ja tekniikkaa.

Sisallolla tarkoitetaan avainsanojen valintaa ja niiden sijoittelua
verkkosivujen sisaltoéon. Taman avulla luonnollisesta
hakukonenakyvyydesta tulee paras mahdollinen. Tarkeaa on kuitenkin
muistaa, etté verkkosivut suunnitellaan kayttajille. Sisallon tulee olla
selkeda ja ytimekasta. Verkkosiwuilla ei kannata jaaritella tai kertoa asioita
kovin monimutkaisesti, koska suurin osa kavijoistd on malttamattomia. He
vain silmailevat sisallon ja toivovat loytdvansd mahdollisimman nopeasti
etsimansa. Verkkosivuilla tulee kuitenkin antaa uskottava kuva. (Leino
2010, 236; Ala-Harja 2015.)

Verkkosiwuilla tulee olla paljon ns. sisaan tulevia linkkeja. Tama vaikuttaa
hakukoneiden arvostukseen sivuasi kohtaan ja niin paaset korkeammalle
hakutuloksissa. Naiden linkkien kannattaa kuitenkin tulla tunnetuilta ja
valmiiksi arvostetuilta sivustoilta. Linkit kannattaa linkittd&d avainsanoilla,
jotta hakurobotti ymmartdd avainsanojen kuvaavan linkitettavaa sivustoa.
Linkkiprofiilien tulee olla my6s uskottavia. Google voi laskea sijoitusta
hakutuloksissa, jos sivustossa on paljon epamaaraisia linkkeja. (Leino
2010, 239; Ala-Harja 2015.)
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Tekniikalla tarkoitetaan sita, kuinka varmistetaan hakukonerobottien
l6ytévan sivut ja indeksoimaan ne hakukoneen tietokantaan. Nama
hakukonerobotit tutkivat linkkeja, niiden takana olevaa sisaltoa ja
paattelevat niiden suhteellisen tarkeyden. (Leino 2010, 236-240.)

Hakukoneoptimoinnin tarkein yksittéainen tekija on otsikkotagi eli
hakutuloksen otsikko. Sen tulee olla lyhyt ja ytimekas kuvaus sivun
siséllosta. Sen tulee kuitenkin myds houkutella kuluttajia klikkaamaan sita.
Otsikkotagiin tulee sijoittaa mahdollisimman monta avainsanaa, mutta
tarkein avainsana kannattaa sijoittaa otsikon alkuun. Otsikon tulee
kuitenkin olla luettavissa ja jarkeva, koska sen on tarkoitus palvella
asiakkaita. (Ala-Harja 2015.)

Verkkosivuja suunniteltaessa hakukoneystavallisemmiksi tulee
linkkirakenne suunnitella mieluiten leveéksi kuin kapeaksi. Tama tarkoittaa
siis sita, ettd etusivulta paasee mahdollisimman vahilla klikkailulla tarkeille
alasivuille. Tarkeiden alasivujen linkkeihin tulee laittaa linkki-
ankkurisanoja, joista hakuroboteille selviad mita sivu kasittelee. URL-
osoitteen tulee olla myds selkea ja lyhyt, jotta kuluttajat muistavat sen.
Hyva esimerkki on www.hannunautot.com/ vaihtoautot/ eika www.
hannunautot.com/appl/scheme/page?index.action&sid=KJSHKHSJK.
Verkko-osoitteen pituus kannattaa maksimassiin olla 200 merkkia. Muuten
hakukonerobotit I6ytavat sen huonosti. (Ala-Harja 2015; Leino 2010, 241.)

Verkkosivujen alussa tulee olla avainsanarikasta tekstia.
Kokonaisuudessaan sivuilla pitdé olla n. 200-600 merkkia tekstid, joka on
otsikoilla jasennelty ja asiaan liittyvaa. Nain se erottuu mainossivuista ja
sijoitus paranee hakukonetuloksissa. Sivun tekstissa tulee olla

avainsanoja ja niiden taivutuksia 2-8 prosenttia. (Ala-Harja 2015.)

Nykypaivana validi HTML on tarkeassa osassa, koska nettisivuja selaillaan
erilaisilla paatelaitteilla. Eri paatelaitteissa on erilaiset selaintoteutukset
joka johtaa siihen, etta sivut nakyvét eri lailla eri laitteilla. Google haluaa

palvella asiakkaitaan mahdollisimman hyvin ja varmistaa, etta sivut


http://www.hannunautot.com/appl/scheme/page?index.action&sid=KJSHKHSJK
http://www.hannunautot.com/appl/scheme/page?index.action&sid=KJSHKHSJK
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toimivat kaikilla paatelaitteilla. Taméa varmistuu kayttamalla validia HTML-
kielta. (Ala-Harja 2015.)

Leinon mukaan hakukonerobotit eivat yleensa lue javascript-tiedostoja
niiden monimutkaisuuden takia. Ne tulee sijoittaa ulkopuoliseen tiedostoon
ja parhaassa tapauksessa jattdd kokonaan laittamatta sivuille. Toinen
tallainen tiedostomuoto on .css. Siwuille ei mydskaan kannata lisata Flash-
animaatioita tai Java-sovelteita. Nama arsyttavat kavijoita ja ne haittaavat
my6s hakukonerobotteja. Googlella on kuitenkin vaatimuksia, joita kaikilla
sivuilla tulee olla. Kaikilla sivuilla tulee olla robots.txt- ja sitemap.xml-
tiedosto. (Leino 2010, 240-241; Ala-Harja 2015.)

2.3.2 Mobiilioptimointi

Internet kehittyy koko ajan ja talla hetkelld sita kaytetadn jo sellaisilla
tavoilla, mita ei voitu 10 vuotta sitten edes kuvitella. Palveluita ja tuotteita
etsitdan verkosta yhd enemman ja enemman tableteilla, pelikonsoleilla,
kannettavilla tietokoneilla, kelloilla ja muilla mobiililaitteilla. (Thule Digital
Oy 2016.)

Mobiilioptimoinnilla tarkoitetaan, etta verkkosivut muotoilevat ja asettelevat
sisallon nayton koon mukaan. Sisalto siis on aina sopivan levyinen ja fontti
on hyvin luettavissa. Navigaatiovalikko voi myds muuttua sopivammaksi
kayttdymparistoon. Tallaisia verkkosivuja kutsutaan responsiivisiksi. (Thule
Digital Oy 2016.)

Mobiilioptimoidut verkkosivut ovat keskisuurille ja pienille yrityksille tarkeat,
koska ne ovat vahvasti sidoksissa verkkosivujen kautta tulevaan
asiakasvirtaan. Tama on myos hyvaa asiakaspalvelua ja verkkosivuillahan
on tarkoitus palvella asiakkaita. Huonot mobiilisivut karkottavat suuren
osan asiakkaista kilpailijoiden paremmille sivuille. Google on my6s alkanut
suosimaan mobiilioptimoituja sivuja hakutuloksissaan. (Thule Digital Oy
2016.)

Ennen mobiilisivut rakennettiin omiksi kokonaisuuksiksi. Tallin

mobiililaitteella haettaessa kayttaja ohjataan suoraan mobiilisivuille. Nama
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voivat erota hyvinkin paljon poytdkoneversion rakenteesta ja sisallosta.
Tallaisten sivujen kustannukset ovat huomattavasti korkeammat kuin
responsiivisten sivujen. Siksitama on harvinaisempi ja vahemman
suositeltava vaihtoehto. (Thule Digital Oy 2016.)

Mobiilisivut kannattaa ottaa kayttoon, koska kayttokokemus paranee
huomattavasti verrattuna siihen, kun mobiililla selaa poytdkoneversiota, se
parantaa hakukonetulosta, yrityksen maine vahvistuu verkossa,
verkkovierailuaika pitenee ja nain yritys menettdd vahemman asiakkaita
kilpailijoille. Verkkovierailuajan pidentymisella tarkoitetaan sité, etta jos
mobiilisivut ovat hyvat, asiakas voi liikkeellakin etsia sielta tarvitsemaansa.
Han ei myoskaan poistu saman tien, kun ndkee, ettei yrityksella ole
kaytossa mobiiliystavallisia sivuja. (Thule Digital Oy 2016.)

2.3.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on julkinen sivu, jonne suurella osalla kuluttajista on
mahdollisuus paasta helposti lukemaan ja osallistumaan eli
kommentoimaan. Tarkein elementti, joka muodostaa sosiaalisen median
on yhteis6. Mediasta sosiaalisen tekee yhteiséjen luoma sisalto.
Sosiaalisen median kanavia ovat siis ne, joissa kuluttajat paasevat itse
tuottamaan sisaltoa sivuille tai kommentoimaan sisaltéd. Suurella osalla
kuluttajista tulee myo6s olla paasy siwvuille, jotta se lasketaan sosiaaliseksi
mediaksi. Sivusto voi olla maksullinen, kunhan saatavuutta ei ole estetty
milladn muulla tavalla. Sivustolla tulee olla myds lukijoita hyddyntavaa
tietoa, johon he paasevat osallistumaan kommentoimalla tai omaa siséltba
luomalla ja sen kommentoinnin sallimisella. (Korpi 2010, 6-8.)

Olin (2011) puolestaan sanoo sosiaalisen median olevan joukko
nettisaitteja, joissa siséallésta suurimman osan kirjoittaa kayttajat eivat
tyontekijat tai omistajat. Sosiaalisessa mediassa tavalliset ihmiset jakavat
ideoitaan, kommenttejaan ja ndkemyksiaan erilaisilla internet alustoilla.
Erilaisia alustoja ovat sosiaaliset verkostot, valokuvien ja videoiden
jakamisen alustat, blogit ja mikroblogit, viestitaulut, virtuaalimaailmat seka
keskusteluketjut.
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Sosiaalisilla verkostoilla tarkoitetaan yhteiso- ja verkostoitumispalveluita eli
Facebookia, MySpacea ja LinkedInia. Valokuvien ja videoiden
jakamisalustoja ovat esimerkiksi Snapchat, Pinterest, Instagram ja
Youtube. Blogipalveluita ovat esimerkiksi WordPress ja Blogger, kun taas

Twitter on mikroblogipalvelu. (Koret & Lahdevuori 2015; Pdnka 2009;
Pdnk&a 2010.)

Yrityksen verkkosivut eivat ole sosiaalisen median kanavia, ellei kuluttajat
paase tuottamaan niihin sisaltda. Viitteita sosiaaliseen mediaan voi olla

esimerkiksi jonkinlainen arvosteluasteikko. (Korpi 2010, 8.)

YouTube T9.3%
Facebook 76.8 %
WhatsApp
Instagram

Tusttter
Linkedin
Finterest

Turmblr

Snapchat

Kik
Wordpress

‘ine

Kuva 1 Sosiaalisen median kayttd Suomessa 2015 (Koret & Lahdevuori 2015)

Kolme suosituinta sosiaalisen median kanavaa ovat YouTube, Facebook
ja WhatsApp, kuten kuvasta 1 voi todeta. 15-55-vuotiaista kayttaa
YouTubea 79,3 prosenttia. Facebookia saman ikaisista kayttaa 76,8
prosenttia ja WhatsAppia 49,4 prosenttia. (Koret & Lahdevuori 2015.)
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Facebook kehitettiin alun perin Harvardissa korkeakouluopiskelijoiden
valiseen yhteydenpitoon. Sielta se levisi nopeasti muihinkin Amerikan
yliopistoihin seka kansainvalisille markkinoille. Lopulta se laajennettiin
kaikille avoimeksi. (Kananen 2013, 120.)

Facebookin asiakasratkaisujohtaja Heini Uimanen kertoi vuonna 2015
huhtikuussa Facebookilla olevan paivittain kaksi miljponaa suomalaista
kayttajaa. Kuukausitasolla suomalaisten kayttajien maara nousee 2,4
miljoonaan. Maailmanlaajuisesti Facebookia kayttaa 1,4 miljardia ihmista,

joka on noin puolet maailman internetin kayttajista. (Kéarkkainen 2015.)

b18 %

48,2 %

Kuva 2 Facebookin kayton ikdjakauma (Koret & Lahdevuori 2015)

Facebook on yksi kanava, jolla tavoittaa laajimmin asiakkaita eri
ikaryhmista. Kuva 2 havainnoi Facebook-kayttajien ikdjakaumaa. Nuorten
Facebookin kayttbtapa on muuttunut, mutta he kayttavat viela Facebookia.
He vain julkaisevat sielld itse vahemman siséltod. (Koret & Lahdevuori
2015.)

Facebookiin yritykset voivat luoda oman Facebook-sivun, jonka
tarkoituksena on toimia yrityksen kotisivuna Facebookissa. Sivun avulla
yritykset pystyvat kokoamaan yhteisén heidan Facebookia kayttavista
nykyisista ja potentiaalisista asiakkaistaan. Facebook ei ole yleensa
lopullinen kauppapaikka, mutta siella voi vahvistaa asiakassuhteita, luoda

uusia asiakassuhteita ja rakentaa tunnettavuutta. Myos linkittamalla omat
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verkkosiwvut tai julkaisemalla linkkeja verkkosivuillasi, voit kasvattaa

verkkosivujen kavijamaaraa. (Juslén 2013, 21, 76-77.)

Facebook-sivun kautta on mahdollista julkaista ilmaisia viesteja, jotka
tavoittavat heidan sivustaan tykdnneet ihmiset. Yritysten luodessa
mielenkiintoista siséltoa sivuilleen heillda on mahdollisuus saada ilmaista
nakyvyytta, koska julkaisuja on helppo kommentoida ja jakaa omille
kavereille. Kuitenkin monikaan ei onnistu luomaan hyvaa
markkinointistrategiaa pelkastaan ilmaisilla toiminnoilla. Facebook toimii
mainostilan myynnill&, joten jos haluaa tuloksia, tulee hieman sijoittaa
Facebook-markkinointiin. (Juslén 2013, 21-22.)

Facebook-mainonnassa kannattaa panostaa sellaisiin asioihin, joihin
vaaditaan vain kohtuullinen maara jatkuvaa tyota ja joiden tuloksia pystyy
mittaamaan seka seuraamaan. Juslénin (2013, 23) mukaan varmimmin
markkinoinnissa onnistuu, kun panostaa rakentamaan pitkajanteisia
toimintamalleja, joissa sijoitettu raha palaa takaisin mukana hieman
voittoa. Markkinointiprosessi tulee perustua oikeiden asioiden
jarjestelmalliseen toteuttamiseen, mittaamiseen ja kehittdmiseen. Hyva

markkinointiprosessi tulee voida kuvata, purkaa osiin ja kasata kokoon.

LinkedInia kutsutaan ammattilaisten Facebookiksi. Sinne yritys voi luoda
organisaatiosivut (Kortesuo 2014, 38). LinkedIn (2016) on omien

verkkosivujen mukaan maailman suurin ammatillinen verkosto.

LinkedIn on hyva apu rekrytointiin ja organisaatiomielikuvan
vahvistamiseen. Linkedlnissd kontaktoidaan ammattilaisia eika palvella
asiakkaita. LinkedInistd on maksuton versio ja 3 eritasoista maksullista
versiota. LinkedIn on oletuskieleltdan englanninkielinen, mutta se ei
tarkoita sita, etteikd sinne voi kirjoittaa suomeksi. Hyva ratkaisu voi olla
myds kirjoittaa molemmilla kielilla. Kielen valinnassa tulee kuitenkin
huomioida kohderyhma, jos osa kohderyhmésta on vieraskielisia, on myos
hyva kayttda englannin kieltd. Englannin kielen kayttd viestii myos siita,
etta organisaatio on kiinnostunut myds englantia taitavista asiantuntijoista.
(Kortesuo 2014, 38-41.)
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Toukokuussa 2015 LinkedInia kaytti 781 607 suomalaista, joka on
Suomen vékiluvusta noin 14 prosenttia. Suomalaisista LinkedInin
kayttajista 40,67 prosenttia on 35-54-vuotiaita. Toiseksi suurin ikaryhma
on 25-34-vuotiaat, heitd on 34,60 prosenttia kayttajistd. LinkedIn sopii siis
hyvin taman ikaisten asiakkaiden ja mahdollisten asiakkaiden

tavoittamiseen. (Laine 2015.)

Bodnarin ja Cohenin (2012, 108) mukaan kolme tarkeinta vinkkia
LinkedInissa menestymiseen on tehda yrityksen profiili valmiiksi, liittya
ryhmiin ja luoda sinne siséltdd. Bodnarin ja Cohenin mukaan profiili on
hyva saada valmiiksi seuraavan kolmenkymmenen paivan aikana. Profiiliin
kannattaa myos linkata muut sosiaalisen median kanavat, joissa yritys on
lasna. Profiilissa pitad myods esitella yrityksen tuotteet. Bodnarin ja
Cohenin mukaan esittelyssa olisi hyva kayttda videota, joka kestaa

minuutista kahteen.

Ryhmia, joihin yritys voi liittya I6ytyy kaikista aloista, aiheista ja
kiinnostuksenkohteista. Yrityksen kannattaa liittya kymmeneen ryhmaan
omien tavoitteiden mukaan. Ryhméssa kannattaa seurata keskustelua
noin kuukauden ajan, jotta osaa luoda ryhmaélle arvokasta sisaltod. Tama
edistda yhteyksien luomista, joka voi johtaa uusiin kontakteihin ja myyntiin.
Hyvia ryhmia kannattaa myos suositella kollegoille seké rohkaista heita
liittym&an niihin ja myos jakamaan yrityksen sisaltdd. (Bodnar & Cohen
2012, 108.)

Sisallon jakaminen Linkedlnissa on kaiken avain. Sisallén tuottamiseen on
hyva ottaa oma lahestymistapa. Yrityksen on hyvd myos luoda kalenteri,
jossa on raamit tilapaivityksille. Kalenterin on hyva olla useammalla
tyontekijalla hoidossa, jotta varmistutaan ettd poissaoloista huolimatta joku

on LinkedInin ulottuvilla ja vastuussa siitd. (Bodnar & Cohen 2012, 108.)
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3 DIGITAALISEN MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITELMA

Karjaluoto (2010, 13-14) méaarittelee digitaalisen markkinointiviestinnan
olevan uusien digitaalisten markkinointiviestinnan muotojen kayttoa
markkinointiviestinndssa. Naita digitaalisia markkinointiviestinnan muotoja
ovat esimerkiksi mobiilimedia ja interaktiiviset eli vuorovaikutteiset

kanavat. Tallainen interaktiivinen kanava voi olla esimerkiksi interaktiivinen
televisio. Digitaalinen ja perinteinen markkinointiviestinta ei ole
nykypaivana enaa niin helposti erotettavissa toisistaan, koska digitaalinen
markkinointiviestintd on vallannut jo perinteisen markkinointiviestinnan
kanavia. Esimerkiksi nykyaan sanomalehtimedia on myos digitaalisessa

muodossa ja radiokin voi olla digitaalinen.

Tassa luvussa kaydaan lapi, mita digitaalisessa
markkinointiviestintasuunnitelmassa tulee olla. Taman tulee pohjautua
yleiseen markkinointisuunnitelmaan. Markkinointisuunnitelman tulee taas
pohjautua asioihin, joista organisaation strategiassa on maaritelty. Nain
markkinoinnissa ja markkinointiviestinnassa nakyy organisaation arvot,

toiminta-ajatus ja visio. (Vuokko 2003, 132.)

3.1 Lahtétilanneanalyysi

Suunnitelman tekeminen on hyva aloittaa kuvaamalla ja analysoimalla
lahtotilannetta. Kaikilla tulee olla yhteinen ndkemys nykyhetkestd, jotta
voidaan tehda ratkaisuja mihin ollaan menossa. Tassa tulee ottaa
huomioon seka sisainen etta ulkoinen toimintaympaéristd. Se kuinka
syvallinen analyysin tulee olla, ratkaisee paatoksiin tarvittavan tiedon
maara. (Vuokko 2003, 131-137).
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Tahan oiva tiivistetty analyysimenetelm& on SWOT-analyysi, joka on
kuvattuna kuviossa 2. SWOT-analyysissa kaydaan lapi toimintaympariston
sisdiset vahvuudet (strengths) ja heikkoudet (weaknesses) seka
toimintaympariston ulkoiset mahdollisuudet (opportunities) ja uhat
(threaths).

Vahvuudet Heikkoudet

sisainen sisainen

Mahdollisuudet Uhat

ulkoinen ulkoinen

KUVIO 2 SWOQOT-analyysi

Vahvuuksiin tulee yrityksen hyédynnettdvissd olevia resursseja ja
toimenpiteitd. Heikkoudet ovat sellaisia, joita yrityksen tulee parantaa
toimintansa tehostamiseksi. Toimintaympariston ulkoisissa asioissa
kartoitetaan tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat. (SRHY 2016.)

SWOT-analyysin pohjalta yritys voi lahted parantamaan toimintaansa.
Vahvuuksia tulee vahvistaa entisestaan ja myods hyddyntad. Loydetyt
heikkoudet tulee korjata tai parantaa. Kuitenkaan kaikkia heikkouksia ei
voida aina poistaa, joten niiden vaikutusta tulee pyrkia lieventamaan.
Mahdollisuudet puolestaan taytyy pyrkia hyddyntamaan mahdollisimman
hyvin. Tulevaisuuden uhkiin tulee varautua mahdollisimman hyvalla
suunnitelmalla, jolloin ik&vat muutokset eivat tule taysina yllatyksina.
(SRHY 2016.)
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3.2 Kilpailijat

Kilpailijoita analysoitaessa on otettava huomioon tdmanhetkiset kilpailijat,
mutta myds mahdolliset tulevat kilpailijat. Kilpailijoita ovat samalla
markkina-alueella toimivat yritykset. Yrityksen menestyksen ja kaswvun
kriittinen osa on tunnistaa kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet. (Haden
2015.)

Beard (2013) puolestaan sanoo, etta tarkeimmat tavoitteet kilpailija-
analyyseissa on ymmartaa keita yrityksen kilpailijat ovat, mita strategioita
he kayttavat ja ovat suunnitelleet, miten kilpailijat mahtavat reagoida
yrityksemme tekoihin, ja miten vaikuttaa kilpailijoiden kayttdytymiseen
yrityksemme hyodyksi. Beard kayttdd seuraavanlaista mallia kilpailijoiden

analysointiin.

Kilpailija Markkinointi | Tuote/Palvelu SWOT

Oma yritys

Kilpailija #1

Kilpailija #2

TAULUKKO 1 Kilpailijoiden analysointi malli (Beard 2013)

Analyysi tehddan omasta yrityksesta ja kilpailijoista, jotta tuloksia on
helppo vertailla. Kilpailija -sarakkeeseen tulee yleiskatsaus yrityksista seka
kaikkien kilpailuetu eli se milla he erottuvat muista. Markkinointi -
sarakkeessa kasitellaan yrityksien kohdemarkkinat, markkinaosuudet ja
markkinointistrategiat. Tuote/palvelu -sarakkeeseen selvitetaan tarjonta,
hinnoittelu ja kustannukset seka jakelukanavat. Viimeisessa sarakkeessa
yrityksista tehdaan SWOT-analyysi. Tarkemmin SWOT-analyysista
kerrottiin kappaleessa 3.1. (Beard 2013.)
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Raatikaisen (2005, 64) mukaan kilpailija-analyysissa ei saa unohtaa
tulevaisuuden ennustamista. Yritysten on hyva seurata kilpailijoitaan
jatkuvasti, jotta heidan tulevaisuudensuunnitelmien ennustaminen olisi
helpompaa. Mitd paremmin yritys pystyy ennakoimaan kilpailijoiden toimia,
sita paremmat mahdollisuudet heilla on toimia tulevaisuudessa

menestyksekkaasti.

3.3 Suunnitelma

Markkinointisuunnitelman laatimisen tulee lahtea liikkeelle tavoitteiden
asettamisella eli silla miksi markkinointiviestintd& tehdaan. Ja tavoitteet
tulee taas linkittd& markkinointistrategioihin. Kuviossa 3 esitetaan

markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet. (Karjaluoto 2010, 20-21.)

Markkinointistrategia D : Keinot, kanavatja
. . Viestinnan tavoitteet S
ja tavoitteet mediavalinta

A? o
MIKSI? A MITEN JA MISSA?

Mittaaminen ja
tulokset

KUINKA TEHOKAS?

Budjetti
KUINKA PALION?

KUVIO 3 Markkinointiviestinn&n suunnittelun vaiheet (Karjaluoto 2010, 21)

Markkinointistrategian ja tavoitteiden tulee vastata kysymykseen, miksi
markkinointia tehdaan. Viestinnan tavoitteiden tulee puolestaan vastata,
mita tavoitellaan. Keinot, kanavat ja mediavalinnat vastaavat kysymykseen
miten ja missad. Budjettiosuudessa tulee vastata kysymykseen, kuinka
paljon ollaan digitaaliseen markkinointiviestintaan valmiita panostamaan

rahallisesti. Viimeinen vaihe unohtuu usein monelta yritykseltd tehda,
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vaikka se on ehka tarkein osa-alue. llman sitd ei tiedetd missa onnistuttiin
ja missa ei. Viimeinen vaihe kertoo siis, kuinka hyddyllinen digitaalinen

markkinointiviestintasuunnitelma oli. (Karjaluoto 2010, 21.)

3.3.1 Tavoitteet

Digitaalinen markkinointiviestintasuunnitelma aloitetaan tavoitteiden
asettamisella, eli mika suunnitelman tarkoitus on ja mita silla on tarkoitus
viestia. Suosituin tavoitteista on myyntiin suoranaisesti tai valillisesti
vaikuttaminen. On kuitenkin muitakin epasuorasti
myyntiin/markkinaosuuteen vaikuttavia tavoitteita, kuten tietoisuuden
kasvattaminen, luottamuksen rakentaminen seké asiakastyytyvaisyyden ja

-uskollisuuden vahvistaminen. (Karjaluoto 2010, 21.)

Tavoitteita laatiessa tulee miettid, ovatko ne lyhyen vai pitkdn aikavalin
tavoitteita. Tavoitteiden tulee olla myos tarkkaan maariteltyja ja
saavutettavia, jotta ne luovat pohjaa onnistuneeseen toteutukseen.

(Digimarkkinoinnin suunnittelu 2016.)

3.3.2 Segmentointi ja kanavat

Markkinoinnin tavoitteena on ratkaista asiakkaiden ongelma vastaamalla
heidan tarpeeseensa. Taman logiikan pohjalta kannattaa Juslénin (2009,
144-145) mukaan tehda asiakassegmentointia. Maariteltya
asiakasongelman, johon markkinoinnilla tarjotaan ratkaisua, jatketaan
tarkempaan kuvaukseen asiakaskunnasta. Pohtiessa eri ndkdkulmia ja
tapoja ongelman ratkaisemiseen huomaa, etta kaikki asiakkaat eivat ole

samanlaisia.

Segmentointi kannattaa aloittaa tunnistamalla yrityksen kannalta tarkeét
ostajapersoonat. Ostajapersoonalla tarkoitetaan asiakasta, jolla on
ongelma, jonka voi ratkaista yrityksen tuotteilla/palveluilla ja hanella on
jokin syy olla kiinnostunut yrityksesta tai sen tuotteista. Toisin sanoen
ostajapersoona edustaa suurempaa ostajaryhmaa eli segmenttia.

Seuraavaksi segmentoinnissa tulee siirtyd tarkempaan kuvaukseen naista



24

aluksi valituista tarkeistad ostajapersoonista. Ostajapersoonista kannattaa
pyrkid kuvaamaan ainakin heidan keskeiset ongelmat, asiat ja nakdkulmat,
jotka kiinnostavat hantd, millaista tietoa juuri tAma ostajapersoona
tarvitsee seka millaisilla sanoilla ja termeilla ostajapersoona puhuu
ongelmastaan. (Juslén 2009, 146-148.)

Isohookanan (2007, 108) mukaan kannattaa kohderyhmista miettia myos
miss&, mita medioita kohderyhma kayttaa itse ja mitéd medioita

kohderyhma seuraa.

Ostajapersoonia eli segmentteja mietittdessa on myds hyva miettia,
segmenttien medioiden kayttba (Karjaluoto 2010, 98). Tutustuessa eri
segmentteihin voi myds huomata heidéan kayttdvan eri digitaalisen
markkinoinnin kanavia. Eri kanavissa voi myos kohdentaa markkinointia
tietyille kohderyhmille. Kanavia ei kuitenkaan kannata ottaa liian montaa
kerralla kayttoon, jotta jaksaa opetella kanavien kayton kunnolla.
(Jarvenoja 2013, 13; Lahtinen 2015.)

3.3.3 Sisalto

Karjaluodon (2012, 41) mielesta sisallon miettiminen on tarkeda, koska
sen perusteella mainoksen nakija paattdd mainostettavan tuotteen tai
palvelun hyddyllisyyden. Mainonta on hyddyllista vasta, kun mainoksen
nakija kokee tuotteen tai palvelun hanelle hyodylliseksi. Taméan takia
sisallon suunnittelun tulee lahtea kohderyhman tarpeista. Eri
kohderyhmille sisallon tulee olla erilainen, koska eri kohderyhmilla on

erilaiset tarpeet ostettavalle tuotteelle tai palvelulle.

Juslénin (2009, 275-276) mukaan internetissa markkinoinnissa sisalto
nousee tarkeimmaksi kilpailukeinoksi, koska siella sisaltd on voima. Taméa
voima saa ihmiset toimimaan. Juslénin mukaan myos sisallon
suunnittelussa tulee lahteé liikkeelle asiakkaista ja heidan ongelmien

ratkaisemisesta.
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Jokaiselle kohderyhmalle tulee erilainen sisaltostrategia, koska eri
kohderyhmilla on eri tarpeet ja ongelmat. Sisaltdstrategia on hyva tehda
ennen sisallon tuottamista ja julkaisemista, jotta varmistuu, etta asiakas
pysyy markkinoinnin ja tiedottamisen keskipisteessa. Sisaltostrategian on
tarkoitus kuvata, miten sisallon tuottamisen ja julkaisemisen avulla
toteutetaan markkinointistrategiaa. Sisaltostrategialla toteutetaan
markkinointiviestintaa internetin awulla, joten sen tulee aina pohjautua
markkinointistrategiaan. Juslén (2009, 278-279) kehottaa teoksessaan
kayttamaan seuraavia kysymyksia sisaltostrategian suunnittelun

lahtdkohtana:

Ketka ovat markkinointistrategiassa maariteltyja
asiakkaita, eli ketd haluan erityisesti puhutella?

Millaisia erilaisia ostajapersoonia tasta joukosta voidaan
tunnistaa?

Mitk& asiat ndita ostajapersoonia kiinnostavat ja
motivoivat?

Millaisia ongelmia haluan kohderyhmaani kuuluvilta
asiakkailta ratkaista?

Millaisia ostoprosessin vaiheita varten sisaltoa tulisi
tuottaa?

Miten tavoitan kohdeyleisoni parhaiten?

Mita tarvitaan tdman kohdeyleisén mielenkiinnon
herattdmiseen?

Miten voin tarjota yleisolleni hyddyllista tietoa ja olla
samalla viihdyttava? (Juslén 2009, 279.)

Sisaltostrategiaa suunnitellessa tulee edeta vaiheittain vastaamalla edella
oleviin kysymyksiin. Huomio on pidettava koko ajan asiakkaissa ja valttda
tuotelahtdista ajattelua. (Juslén 2009, 279.)

3.3.4 Budjetti

Markkinointiviestinndn budjetti on usein korreloitunut vahvasti yrityksen
liikevaihdon/myynnin kanssa. Silloin budjetiksi paatetaan jokin tietty

prosenttiosuus yrityksen myynnista. Muita budjetointimenetelmid ovat
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kilpailijoilta matkiminen, mihin on varaa -budjetointi, mielivaltainen
budjetointi, pysahtyneisyys budjetointi ja marginaalianalyysi. Kilpailijoilta
matkimisessa nimensa mukaan matkitaan lahimmilta kilpailijoilta budjetti.
Mihin on varaa -budjetoinnissa, laitetaan markkinointiviestintdan
ylimaarainen raha kassasta. Mielivaltaisessa budjetoinnissa puolestaan
johto paattda budijetin. Nain toimitaan yleensa pienissa yrityksissa.
Pyséhtyneisyys budjetissa markkinointiviestintabudjetti on joka vuosi
sama. Marginaalianalyysissa panoksia lisataan markkinointiviestintaan niin
kauan, etta yrityksen rajatuotot menevat markkinointiviestinnan
rajakustannusten yli. Rajatuotot tarkoittavat myyntitulon lisaysta, joka tulee
yrityksen saadessa myyntia lisaantymaan yhdella kappaleella.
Marginaalianalyysissa siis verrataan rajatuottoja seka
viestintdpanostuksia. Marginaalianalyysi on siis 1&hella myynnin mukaista

budjetointimenetelmda. (Karjaluoto 2010, 32.)

Yrityksen kannattaa suhteuttaa markkinointibudjetti taloudellisen tilanteen
mukaan. Budjetti ei kuitenkaan saa olla pitkajanteisessa
markkinointiviestinnassé ohjaava tyokalu. Sen tulisi olla vain keino

haluttujen tavoitteiden saavuttamiseen. (Karjaluoto 2010, 32.)

Mainostoimisto Spymin mukaan markkinointiin kannattaa panostaa 3-7
prosenttia vuosiliikevaihdosta. Pienella budjetilla kannattaa aloittaa
miettimalla, miten saadaan nopeasti pienia tuloksia. Naiden pienten
tulosten awvulla saadaan rahaa yritykselle ja ne voidaan kierrattaa

markkinointiin ja nain markkinointibudjettiin. (Spym 2011.)

Markkinoinnissa tulee huomioida myds ajankayttd. Markkinointikanavista
osa on suuritdisempia kuin toiset. Joidenkin sosiaalisten medioiden kayttd
on ilmaista, mutta niiden kayttdon menee kuitenkin aikaa. Tama aika tulisi
huomioida, koska aika on myds rahaa. Jos markkinointiin ei ole myéskaan
varattu tyontekijalle aikaa, voi koko markkinointi jaada tekematta. (Spym
2011.)
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Pienella budjetilla toimittaessa korostuvat suunnittelun ja
osumatarkkuuden merkitys. Pienella markkinointibudjetilla tulee
suunnitella markkinointitoimenpiteet hyvin, tdhdata kerralla pieniin
kohderyhmiin, panostaa markkinointimuotoihin, joista syntyy nopeasti
kauppoja, saanndllisessd markkinoinnissa tulee kayttaa edullisia tai
iimaisia tydkaluja seka mitata ja analysoida aikaansaatuja tuloksia

tulevaisuutta varten. (Spym 2011.)

3.4 Mittaaminen ja seuranta

Mittaamisessa on hyva lahteé liikkeelle selvitimalla mita kannattaa ja voi
mitata, milla tydkaluilla ja menetelmilla sen voi tehd& sek& millaisia
resursseja ja prosesseja mittaaminen vaatii. Oleellista mittaamisessa on
ymmartadd mittarin antamat tulokset. Tulokset eivat aina ole niin
mustavalkoisia, kun heti tulee mieleen. Esimerkiksi suuri kavijoiden maara
verkkosivuilla ei kerro mitdan heidan sitoutumisesta yritykseen. Uudelleen
verkkosivua kayttavien maara kertoo paljon enemman kavijéiden
sitoutumisesta. Alussa on myos hyva aloittaa pienella maaralla eri
tavoitteita ja mittareita. (Jarvenoja 2013; Pyyhtia 2013, 24.)

Pyyhtian (2013, 25) mielesta on myds tarkeda testata erilaisia
mainosmuotoja ja sisaltoja, verkkosivustojen laskeutumissivuja seka
myyntikanavia. N&in l6ytada ei toimivat ja toimivat ratkaisut yritykselle.
Digimarkkinoinnissa on siis suotavaa epaonnistua, jotta voi oppia omalle
yritykselle toimivat digimarkkinoinnin keinot ja tyokalut. Mittaaminen on
kokeiluvaiheessa ensiarvoisen tarkeda. Sita ei kuitenkaan saa unohtaa
oikeiden keinojen loydyttya. Verkossa kaikki muuttuu nopeasti ja voi olla,

ettei hetken paasta samat keinot enda toimi.

Yrityksen mittareiden valinta tulee perustua liiketoimintatarpeisiin ja niiden
tavoitteisiin. Mittaamisen tavoitteena tulee olla tiedon tarpeellisuus ja
hyddynnettavyys liiketoiminnan tehostamisessa. Konversio on keskeinen
mittari verkkoliiketoiminnassa. (Pyyhtia 2013, 39, 46.)
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Konversiolla tarkoitetaan tapahtumaa tai tekoa, jossa
sivustolla k&vijat toteuttavat sivuston tai kampanjan
tavoitteisiin nahden asetetun KPI-tavoitteen (Pyyhtia 2013,
201).
KPI eli key performance indicator tarkoittaa avainmittaria. Myynnin ja
markkinoinnin paatavoitteita mitataan KPI-mittareilla. Esimerkki KPI-
mittarista on, kuinka monta prosenttia sivulla kavijoista liittyy asiakkaaksi,

ostaa palvelun tai tuotteen. (Pyyhtia 2013, 201.)

Markkinointi-investointi mittari ROAS on yksinkertaisin markkinointi-
investointi mittareista. ROAS eli Return On Ad Spend tarkoittaa
perinteisesti mainontaan investoitujen media- ja tuotantokustannusten
tuottoastetta. ROAS-prosentin saa jakamalla nettotuotot mainonnan

kokonaiskustannuksiin investoiduilla rahoilla. (Pyyhtia 2013, 48, 203.)

Google Analyticsilla voi mitata myyntid, seurata tuloksia ja saada tuoretta
tietoa kavijoiden kayttdytymisestad sivustolla. Se on Googlen tarjpama
ilmainen mittaustytkalu. Se kostuu kuudesta eri ominaisuudesta:
analysointitydkalu, sisaltd analytics, analytics sosiaaliselle medialle,
analytics mobiililaitteelle, analytics tuloksille ja maininnan analytiikasta.
Analysointitydkalu on helppokayttdinen ja tehokas raportointialusta, jossa
voi itse valita tarkasteltavat tiedot ja muokata raportteja. Sisaltd-raportit
puolestaan auttaa selvittdmaan, mitk& verkkosivujen osista ovat
menestyneimpid ja mitka taas suosituimpia. Raporttien tulosten
perusteella voi parantaa asiakkaiden kayttokokemuksia. (Google 2016;
Jarvenoja 2013b.)

Google Analyticsilla voi analysoida, miten kavijat jakavat sivustosi sisaltta
sosiaalisessa mediassa ja miten he kayttavat jakamistoimintoja. Analytics
mobiililaitteille -ominaisuudella voi mitata mobiilimainonnan vaikutuksia.
Google Analyticsilla voi myos selvittdd, kuinka paljon sivustosi houkuttelee
asiakkaita ja kuinka sitoutuneita sivuston kavijat ovat. Mainonnan
analytiikalla voi selvittdad, kuinka sosiaalisen median -, mobiili-, haku-,
nayttdmainokset menestyvat. Kun linkittda verkkosivuston toiminnan
markkinointikampanjoihin, saa siita kattavan kuvan ja voi naiden tulosten

avulla parantaa mainonnan tehokkuutta. (Google 2016.)
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Facebookilla ja LikedInilla on omat valmiit mittarit, joita voi hyodyntaa
mittaamisessa. Facebook antaa paljon tilastotietoa sivusta, joten tarkea
kysymys on "Millaisilla mittareilla yrityksen tulee mitata Facebookissa?”.
Facebook-sivu saa tykkayksia heidan sivulleen, mutta onko se oikea
mittari menestykseen? Tykkéaykset ovat vain yksi mittari monista, joita tulisi
analysoida. Tykkaamalla yrityksen sivusta kayttaja hyvaksyvat yrityksen
paivitysten tulevan hanen uutisvirtaansa. Facebook kuitenkin kayttaa
algoritmia, joka tarkkailee kayttdjan kayttaytymistd Facebookissa. Taman
perusteella Facebook maarittdd kayttajan uutisvirtaan tulevat julkaisut.
Tarkoitus on rajata uutisvirtaan tulemaan vain kayttajaa kiinnostavia
julkaisuja. Taman takia tykkaykset ei ole paras mittari Facebookissa.
(Gingerich 2015.)

Kattavuus on tarkea mittari. Kattavuus kertoo, kuinka moni on nahnyt
julkaisun. On myos tarke&a seurata julkaisujen saamia reaktioita, koska
niiden perusteella tietdaa millaisista julkaisuista kayttajat tykkaavat ja ovat
nain tehokkaimpia. On tarkeda saada julkaisulle jakoja, koska se tietda
lisdd nakyvyyttd. Sitoutuminen on myos tarked mittari. Se kertoo kayttajan
olevan kiinnostunut yrityksesta enemman kuin, etta olisi vain tykannyt
sivusta. Sitoutuneet kayttajat ovat arvokkaampia kuin tykkaajat. (Gingerich
2015))

On hyva myos seurata kilpailijoiden ja muiden samankaltaisten yritysten
toimintaa Facebookissa ja ottaa sieltd vinkkid omaan toimintaan. On hyva
seurata sellaisia kilpailijoita, joilla on paljon sitoutuneita kayttajia.
(Gingerich 2015.)
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LinkedInin analyysit -valilehdella ndkee julkaisujen tehokkuuden ja tietoja

omista seuraajista. Ensin siella on mittareita omista julkaisuista:

- Nayttokerrat: kuinka monta kertaa julkaisu on naytetty kayttajille.

- Klikkaukset: kuinka monta kertaa sisaltéa, yrityksen nimea tai logoa
on klikattu.

- Reaktiot: tykkaysten, kommenttien ja jakojen maara julkaisussa.

- Seuraajat: seuraajien maara, joka on hankittu sponsoroimalla

julkaisua.

Sitoutuminen: reaktioiden maara jaettuna nayttokerroilla.

Seuraavaksi sivulla on tietoa yrityksen seuraajista ja verrataan yritysta
toisiin samanlaisiin yrityksiin. Viimeisena sivulla on muutamia mittareita
sivun nayttokerroista, ainutlaatuisista kavijoista ja kavijatilasto. Voit kayttéa
pudotusvalikkoa valitaksesi vanhemmuuden, toimialan, yrityksen koon ja

toiminnan valilla. (Hines 2015.)
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4 CASE:LAHDEN ISANNOITSIJATOIMISTO OY

Tassa luvussa kerron Lahden Isannditsijatoimisto Oy:sta tarkemmin
yrityksenéa. Aluksi analysoin yrityksen laht6tilanteen, jonka perusteella
laadin yritykselle digitaalisen markkinointiviestintisuunnitelman. Lopuksi
kayn viela lapi, miten yrityksen kannattaa mitata ja seurata markkinointinsa
onnistumista. Kappale perustuu opinnaytetydn aikaisempaan

teoriaosuuteen ja yrityksen edustajien haastatteluihin.

4.1 Yritys

Lahden Isannditsijatoimisto Oy on perustettu vuonna 1975 Lahteen. Yritys
on toiminut siis jo 40 vuotta. LIT tarjoaa palveluita liittyen
Kiinteistbomaisuuden hoitoon seka asumiseen monipuolisesti ja
ammattitaitoisesti. (LIT 2016.)

Yritys on aloittanut toimintansa isanndinti- ja kiinteistohuollonpalveluilla.
Vuonna 1991 yritys laajensi toimintansa myods asuin- ja liikkehuoneistojen
vuokraamiseen. Kaikki nama eri toiminnot tapahtuvat Lahden
Is&nnditsijatoimisto Oy nimen alla aputoiminimilla, kuten LIT-
Vuokrahuoneistot. (LIT 2016.)

Lahden Isannditsijatoimisto Oy tarjoaa kokonaisvaltaista
isanndintipalvelua taloyhtidille. Siihen kuuluu hallinnolliset, taloudelliset ja
tekniset tehtavat. Hallinnollisia tehtéavia ovat mm. kiinteistojen
sopimusasiat, kokoukset, yhtion tyontekijoiden tydsuhdeasiat seka juridiset
asiat. Taloussuunnittelu ja laskentatoimi ovat taloudellisia tehtavia.
Laskentatoimen tehtavid, joita yritys hoitaa taloyhtion puolesta ovat
kirjanpito, lainanhallinta, vastikevalvonta, palkkahallinta ja ostoreskontra.
Teknisiin tehtaviin kuuluu paivittaiset korjaus- ja kunnossapitotoiminnan
jarjestaminen, kunnossapitosuunnitelma pitkalle tahtaimelle seka
peruskorjaus- ja rakennuttamisasiat. LIT hoitaa myds asumiseen liittyvat
asiat, kuten autopaikkojen-, avainten- ja saunavuorojen hallinta, vika-,
hairio-, muutto- ja muutosilmoitukset seké asukastiedottamisen. (LIT
2016.)
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Kiinteistdhuollon palveluihin kuuluu kiinteistéjen hoito- ja huoltotyo,
talotekniikka, ulkoalueiden talvikunnossapito ja siisteyden yilapito. (LIT
2016.)

LIT-Vuokrahuoneistot on ollut pitkdan Lahdessa johtava
asunnonvalitysliike. Se valittaa asuin-, toimisto- ja liikehuoneistoja
yrityksille ja yksityishenkiléille. (LIT 2016.)

LIT-Huoneistohotelli tarjoaa taysin kalustettuja ja varusteltuja huoneistoja
tilapaiseen asumiseen. Huoneistoja on erikokoisia eri tarpeisiin ja ne
sijaitsevat aivan ydinkeskustassa tai Jalkarannassa. Huoneistoihin siséltyy
kaikki normaaliin asumiseen tarvittavat varusteet esimerkiksi astiat ja
internet-yhteys. (LIT 2016.)

4.2 Lahtotilanneanalyysi

Lahtotilanneanalyysissa selvitetdan yrityksen alkutilanne, jonka pohjalle
digitaalinen markkinointiviestintasuunnitelma rakennetaan. L&htotilanteen
analysointiin kaytan SWOT-analyysia, josta kerroin tarkemmin

kappaleessa 3.1.
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SWOT-analyysissa kaydaan lapi Lahden Isanngitsijatoimisto Oy:n sisaiset
vahvuudet ja heikkoudet seké ulkoiset mahdollisuudet ja uhat.

Vahvuudet

- ammattitaito Heikkoudet

- pitka kokemus D .
- markkinointisuunnitelman puute

- maine o : -
- vuokravalityksen ulkoinen viestinta

- pitkaaikaiset asiakassuhteet
- kaytossa olevien ohjelmistojen puutteet

- huoneistohotellia hoidetaan
: : oman toimen ohella
LS IRl S - huoneistohotelli-

- helppo tavoitettavuus . S
e S kohteiden paivityksen puute

taloyhtididen
viestintakanavat
- hyva tyoilmapiiri

- yhteistyo DevNetin kanssa
- kokonaisosaaminen kiinteistdalalta

Uhat

Mahdollisuudet - taloudellinentilanne

- uuden tekniikan
hyodyntaminen

- MM-kisat 2017

- uudet kilpailijat

- lainsaadannon muutokset

- henkilokuntamuutokset

KUVIO 4 Lahden Isannditsijatoimisto Oy:n SWOT-analyysi (Nikula 2016; Stucki 2016)

Lahden Isannditsijatoimisto Oy:n vahvuudet ovat pitkd kokemus alalta ja
henkilokunnan ammattitaito. Henkilostda koulutetaan aina tarpeen
mukaan, jotta tarvittava tietotaito pysyy ylla. LITillaA on myds hyva maine.
Yrityksella on paljon pitk&aikaisia asiakkaita heidan jokaisella
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toimialallaan. Pitkaaikaisten asiakkaiden kanssa on syntynyt jo hyva
luottamussuhde, joten asiointi heidan kanssaan on helppoa. Pitkaaikaiset
asiakkaat myos suosittelevat heitd muille mahdollisille asiakkaille. Yksi
vahvuuksista yrityksen markkinoinnin kannalta on yhteistyd Fonectan ja

DevNetin kanssa.

Lahden Isannditsijatoimisto Oy:n vahvuus on myods kokonaisvaltainen
osaaminen Kiinteistdalalta. Yrityksessa jaetaan tietotaitoa ja voi kysya
apua toiselta kollegalta, esimerkiksi jos itsella ei ole tietoa juuri
vuokrauksen lainsdadannosta. LITin vahvuuksia on myds sen
vakavaraisuus. LITilla on monta kanavaa, joista heidat saa helposti
tavoitettua. TAma on myos yksi yrityksen vahvuus. LIT on juuri paivittanyt
verkkosivunsa ja ottanut kayttoon taloyhtio-sivut, joka helpottaa myos
yhteydenpitoa. Taloyhtio-sivujen ansiosta viestimisesta on tullut
helpompaa taloyhtidissa. Lahden Is&nnoitsijatoimistossa on myods hyva
tydilmapiiri. (Nikula 2016; Stucki 2016.)

Heikkouksia Lahden Isannditsijatoimisto Oy:lla on markkinoinnin
suunnittelemattomuus. Markkinoinnille ei ole asetettu selkeita tavoitteita,
joita voitaisiin mitata ja seurata. Yrityksen heikkous on my®s huono
yhteydenpito vuokranantajiin. Vuokranantajat toivoisivat enemman
yhteydenottoja esimerkiksi valiaikatiedoista, kuten onko asunnossa ollut
nayttéja tai kiinnostusta. Vuokranvalittajilla on myos haasteita tuottaa aitoa
ja mielenkiintoista teksti& vuokrattavista kohteista. Kohteista on usein
hyvin lyhyet esittelytekstit netissa. (Nikula 2016; Stucki 2016.)

Is&nndinnin puolella on kaytdssd Domus-kiinteistojarjestelma, jossa on
omat vahvuudet ja heikkoudet. Yrityksen kannattaisi kartoittaa myos
mahdolliset muut kiinteistojarjestelméat. Myds muissa kaytdsséa olevissa
ohjelmistoissa voisi olla kehittamisen varaa, joten niissakin kannattaisi
kartoittaa muut mahdolliset vaihtoehdot. (Stucki 2016.)

LIT-Huoneistohotellin ehdottomasti isoin heikkous on, etta sita pyoritetdan
oman toimen ohella, joten se jaa valilla hieman taka-alalle (Stucki 2016).

Huoneistohotellikohteita tulisi myos hieman paivittd&d. Osassa kohteista on
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kaytossa vanhoja kodinkoneita ja huonekaluja, jotka vaatisivat paivitysta.
Astiastot ja lakanat voisi myos yhdenmukaistaa. Huoneistohotellikohteiden
siivouksessa on myos puutteita. Tasta on keskusteltu siivousliikkeen

kanssa, jotta tama heikkous saataisiin poistettua.

Mahdollisuuksia Lahden Isannoitsijatoimisto Oy:lla on uuden tekniikan
hyodyntaminen ja MM-kisat 2017. Tekniikka kehittyy koko ajan ja se antaa
mahdollisuuksia uudenlaiseen toimintaan. Talla hetkella esimerkiksi
vuokravalityksen kaytossa oleva PDX-ohjelma alkaa keskustella
Facebookin kanssa. Se helpottaa kohteiden lisaamista Facebookiin.
Ohjelmaan on tulossa valintaruutu, josta kohteen voi siirtdéa
automaattisesti Facebookiin. Facebookiin tulee listaus kaikista kohteista,
joissa Facebook-valinta on tehty. Listasta voi sitten helposti nostaa
haluamiaan kohteita yrityksen aikajanalle. Tulevat
maailmanmestaruuskilpailut on my6s oiva mahdollisuus
huoneistohotellile. Se on myés mahdollisuus vuokravélitys puolelle, jos
vuokranantajat haluavat/suostuvat vuokraamaan kohteitaan vain lyhyeksi
aikaa. (Nikula 2016; Stucki 2016.)

Uhkia Lahden Isannoitsijatoimisto Oy:lle ovat taloudellinen tilanne, uudet
kilpailijat, lainsdadannén muutokset ja henkilokuntamuutokset.
Taloudellinen tilanne ei niinkaan vaikuta isanndinnin tai kiinteistéhuollon
toimialoilla. Niissa toimeksiantajat saattavat olla vain tarkempia kuluistaan.
Taloudellinen tilanne heijastuu kuitenkin suuresti vuokravalityspuolella.
Vuokrien maara on laskenut ja asuntoa ei vaihdeta niin herkasti. Jos
toimialoille tulee uusia kilpailijoita, jotka toimivat uusin toimintatavoin, ovat
he uhka yritykselle. (Nikula 2016; Stucki 2016.)

Erilaiset lainsdddanndn muutokset voi myos vaikeuttaa yrityksen
toimintaa, mutta niihin on aina mukauduttava. Talla hetkella yrityksesta on
jadmassa pitkaaikainen huoltomies elakkeelle. Han vie mukanaan paljon
tietotaitoa ja pienentad kiinteistohuollon porukkaa entisestaan. Olisi
tarkeaa, ettd elakkeelle jaava huoltomies pyrkii jakamaan kaiken

tietotaitonsa eteenpain muille huoltomiehille. (Nikula 2016; Stucki 2016.)
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4.3 Kilpailijat

Kilpailijoita Lahden Is&nnéitsijatoimisto Oy:lla on paljon, koska se toimii
niin monella eri toimialalla. Tassa kilpailija-analyysissa keskityn toimialoilla
toimiviin suurimpiin toimijoihin ja kilpailijoihin. Is&anndinnin  suurimmat
kilpailijat ovat Realia Isannointi Oy ja REIM Lahti Oy (Stucki 2016).
Kummatkin yritykset tarjoavat isannditsijapalveluita kuten Lahden
Isannditsijatoimisto Oy. Molemmat kilpailijat ovat osa isompaa
organisaatiota toisin kuin LIT. Molemmilla kilpailijoilla on siis
markkinointiinkin varattu enemman rahaa, koska kyseessa on isompi
organisaatio. Isdnndinnissa markkinointi ei vain ole niin isossa roolissa,
koska siella suurin painoarvo on suosituksilla. Hinnat ja kustannukset
vaihtelevat paljon yrityksista riippuen ja niitd en valitettavasti saa
selvitettyd opinnaytetyota varten. REIM Lahti Oy:lla eiole sosiaalisen
median kanavia kaytdssa, kun taas Realia Isanndinti Oy:lla on Facebook-
ja LinkedIn-sivut. Molempia kanavia kuitenkin paivitetddn kovin harvoin.
Markkinaosuus molemmilla yrityksilla on iso ja sen perusteella heidat on

valittu kilpailijoiksi.
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Lahden Isannéitsijatoimisto Oy:n SWOT-analyysi 16ytyy kappaleesta 4.2.1.
Seuraavassa kuviossa on esitetty Realia Isanndinti Oy:n ja REIM Lahti

Oy:n SWOT-analyysi.

Vahvuudet
S Heikkoudet

- tiedonkulku organisaatiossa

- ammattitaito

- pitka kokemus

- vakavarainen yritys/isompi y sosiaalisenimedian

hyodyntamattomyys/huono

organisaatio takana =
aktiivisuus

- hyvat nettisivut

Mahdollisuudet Uhat

- uuden tekniikan kehittyminen - lainsdaadannon muutokset

KUVIO 5 Isanndinnin kilpailijoiden SWOT-analyysi

Molemmilla kilpailijayrityksilla vahvuuksia ovat pitka kokemus alalta ja
ammattitaitoinen henkilokunta. Molemmat yritykset ovat myds vakavaraisia
ja heilla on isompia organisaatio takana tukena. Molempien vahvuus on
myos erittain hyvat nettisivut. Heikkouksia kilpailijoilla on tiedonkulku
isossa yrityksesséa. Sosiaalista mediaakaan kilpailijat eivat oikein

hyddynnd kunnolla tai ollenkaan. Mahdollisuus Kkilpailijoilla on uuden
tekniikan kehittyminen ja hyddyntaminen. Uhkia toiminnalle on

lainsdadanndn muutokset.
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Kiinteistdhuollon suurimmat kilpailijat ovat RTK-Palvelu Oy ja ISS Palvelu
Oy (Stucki 2016). Molemmat kilpailijat ovat huomattavasti suurempia
organisaatioita kuin Lahden Isannditsijatoimisto Oy. Molemmilla
Kilpailijoilla on muitakin palveluita kuin pelkka kiinteistdhuolto. RTK-Palvelu
Oy:n palveluihin kuuluu myo6s siivouspalvelut, kayttajapalvelut,
teollisuuspalvelut, henkildstopalvelut ja kokonaispalvelu, johon voidaan
raataloida kaikkia tai osaa RTK-Palvelu Oy:n tarjoamista palveluista (RTK-
Palvelu Oy 2016). ISS Palvelu Oy:lla palveluihin kuuluu kiinteistdhuollon
lisaksi kokonaispalvelu, siivouspalvelu, turvallisuuspalvelu, ruokailupalvelu
ja tukipalvelu (ISS Palvelu Oy 2016). Kilpailuetuna nailla yrityksilla on juuri
tuo kokonaisuuden hallitseminen. Lahden Isannditsijatoimisto ei tarjoa
kuin kiinteistohuoltoa. Kohdemarkkinat yrityksilla ovat hieman erilaiset,
koska heilla on tarjota erilaisia palveluita. Yritykset ja taloyhtiot ovat
kuitenkin kaikkien kolmen yhteisia kohteita. Markkinaosuus molemmilla
kilpailijoilla on iso. Kiinteistohuollossakin hinnat vaihtelevat yrityksittain
paljon. Naistakaan en ole saanut opinnaytetyotani varten vertailukelpoista
tietoa. Sosiaalisessa mediassa molemmat kilpailijat ovat LinkedInissa.
RTK-Palvelut Oy ei vain ole aktiivinen niin kuin pitaisi. ISS Palvelut Oy

julkaisee hyvin sisaltva LinkedIn-sivuillaan.
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Seuraavassa kuviossa on esitetty RTK-Palvelu Oy:n ja ISS Palvelu Oy:n
SWOT-analyysi.

Vahvuudet

- ammattitaito
- pitkd kokemus Heikkoudet

- vakavarainen yritys - tiedonkulku organisaatiossa
- hyvat nettisivut
- laaja palvelukokonaisuus

Mahdollisuudet Uhat

- uuden tekniikan kehittyminen - lainsdadannon muutokset

KUVIO 6 Kiinteistéhuollon kilpailijoiden SWOT-analyysi

Kiinteisthuollon kilpailijoiden vahvuus, jota Lahden Isdnnoitsijatoimisto
Oy:lia ei ole, on laaja palvelukokonaisuus. Kilpailijat pystyvéat tarjpamaan
tarvittaessa laajemman kokonaisuuden asiakkailleen. Isoissa
organisaatioissa tiedonkulku vaikeutuu ja kehitysehdotusten vienti
hyvaksynnan kautta toimintaan. Uhat ja mahdollisuudet ovat my6s samat

kuin Lahden Isannditsijatoimisto Oy:lla.

LIT-Vuokrahuoneistojen kaksi suurinta kilpailijaa ovat Realia
asuntovuokraus ja Vuokraturva (Nikula 2016). Molempien kilpailijoiden
paaelinkeino on asuntojen vuokraus. Molemmat kuuluvat myds isompaan
organisaatioon. Palvelukokonaisuudeltaan kaikki kolme on hyvin
samalaisia. Isoin ero on ensimmaisen vuoden vuokrien takauksessa.
Kilpailijoilla on ensimmaisen vuoden vuokrien takauspalvelu, jota LITilla ei
ole. Vuokraturvalla se kuuluu pakettihintaan ja Realialla se kuuluu
Huoleton-pakettiin, jonka voi ostaa peruspaketin liséksi. Realian Huoleton-
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pakettiin kuuluu my6s vuokravalvontapalvelu, jonka saa myos LITilta
lisdmaksusta. Kilpailijoihin nahden LITilld on kaikista pienin valityspalkkio,
mutta kohteiden markkinointikin tapahtuu vain Vuokraovi.comissa, kun
Kilpailijat taas markkinoivat myos Oikotie.fissa. LIT-Vuokrahuoneistojen
valityspalkkion on 1,1 kertaa kuukauden vuokra, kun kilpailijoilla se on
1,24 kertaa kuukauden vuokra. Kaikkien hinnat sisaltavat arvolisaveron.
Nailla kolmella on suurin markkinaosuus Lahden alueen
vuokramarkkinoista. Tarjontaa kaikilla yrityksilla on paljon ja kohteet
menevat nopeasti. Markkinointi on kummassakin kilpailijayrityksesséa
paremmissa kantimissa. Vuokraturvalla ei ole kaytossa sosiaalisen median
kanavia tai niissa ei ainakaan ole julkaistu sisalt6d. Realia
asuntovuokrauksella on kaytdssa Facebook- ja LinkedIn-sivut. Facebook-
sivua paivitetdan aktiivisesti, mutta LinkedIn-sivun paivittdmisessa on viela

parantamisen varaa.
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Seuraavassa kuviossa on esitetty Vuokraturvan ja Realia
asuntovuokrauksen SWOT-analyysi.

Vahvuudet

- ammattitaito
- pitka kokemus Heikkoudet

- vakavarainen yritys/osa - sosiaalisen median huono

isompaa kokonaisuutta hyédyntéminen
- helppo tavoitettavuus

- hyvat nettisivut

Mahdollisuudet Uhat
- uuden tekniikan - taloudellinen tilanne

hyédyntaminen - lainsdddanndn muutokset

KUVIO 7 LIT-Vuokrahuoneistojen kilpailijoiden SWOT-analyysi

Molemmilla LIT-Vuokrahuoneistojen kilpailijoilla on pitké kokemus alalta ja
asiatuntevaa henkilokuntaa. Molemmat kilpailijat ovat myods osa isompaa
kokonaisuutta, joten toiminta on hyvin vakavaraista. Heikkouksia
kilpailijoilla on huono sosiaalisen median hyddyntdaminen. Realia
asuntovuokraus on sosiaalisessa mediassa, mutta julkaisuja tulee melko
harvoin. Heidat voi tavoittaa hyvin eri kanavia pitkin ja nettisivut ovat hyvat.
Mahdollisuudet ja uhat kilpailijoilla ovat samat kuin LIT-
Vuokrahuoneistolla.

LIT-Huoneistohotellin kaksi suurinta kilpailijaa ovat Forenom Oy ja hotelli
Cumulus Lahti (Nikula 2016). Forenom Oy vuokraa kalustettuja
huoneistoja kuten LIT-Huoneistohotellikin. Forenom Oy:lla on kaytdssa

yhteinen pyykkihuone, kun taas LIT-Huoneistohotellin kaikissa kohteissa
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on oma pyykinpesukone ja kuivausrumpu. Hotelli Cumulus Lahti
puolestaan vuokraa hotellihuoneita, joissa ei ole mahdollisuutta pesta
pyykkia tai laittaa itse ruokaa. Kilpailuetuna Forenom Oy:ll& on se, etta se
on iso toimija ja heilla on tydntekijoitd, jotka keskittyvat vain
huoneistohotelliin. Kohdemarkkinat Forenom Oy:lla ovat samanlaiset kuin
LIT-Huoneistohotellilla. Pieni ero niissa on eli Forenom Oy:n kohderyhmaa
ovat myos asiakkaat, joilla on erittdin lyhytkin tarve huoneistolle. Cumulus
Lahdella kohdemarkkinat ovat hieman erilaiset, koska he tarjoavat
lyhytaikaiseen tarpeeseen majoitusta. Heidan kohderyhmaa ovat
esimerkiksi tydmatkalaiset, kaupunkilomalaiset ja bilelomalaiset. He eivat
siis kilpaile aivan samoista asiakkaista. Forenom Oy:n markkinaosuus
Lahden huoneistohotelli toiminnasta on suuri. Se on iso ja tunnettu yritys,
joten siksi suosittu. Cumulus Lahdella on myds iso markkinaosuus
Lahdessa majoittuvista asiakkaista. On kuitenkin joitakin kohderyhmia,
joille hotellimajoittuminen ei ole vaihtoehto. Markkinointiin kummallakin
yrityksella on huomattavasti enemman kapasiteettia. Hinnoiltaan
hotellimajoittuminen ja Forenom Oy:lla majoittuminen on kallimpaa kuin
LIT-Huoneistohotellissa. Forenom Oy on hyvin aktiivinen eri sosiaalisen
median kanavissa kuten Facebookissa ja LinkedInissa. Cumulus hotellilla
ei ole kaytbssa omaa sosiaalista mediaa. Hotelleista on kuitenkin

mainintaa emoyhtid Restel Oy:n sosiaalisessa mediassa.
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Seuraavassa kuviossa on esitetty Forenom Oy:n ja hotelli Cumulus
Lahden SWOT-analyysi.

Vahvuudet

- ammattitaito
- vakavarainen yritys/osa Heikkoudet

isompaa organisaatiota - check-in ja check-out kellonajat

- helppo tavoitettavuus - kodinomaisuuden puute
- modernit kohteet

- hyvat nettisivut

Mahdollisuudet
- uuden teknologian hyodyntaminen
- MM-kisat 2017

Uhat

- lainsdadannon muutokset

KUVIO 8 LIT-Huoneistohotellin kilpailijoiden SWOT-analyysi

Vahvuudet LIT-Huoneistohotellin kilpailijoilla ovat, ettéd he ovat osa
isompaa organisaatiota. Nain heilla on myos kapasiteettia enemman kuin
pienilla paikallisilla yrityksilla. Heilla on myds tbissd ammattitaitoista
henkildkuntaa. Yritykset ovat myds helposti tavoitettavissa eri kanavista ja
kohteita voi varata suoraan netista. Heidan kohteensa ovat myos
nykyaikaisempia. Heikkouksia kilpailijoilla on check-in ja check-out

kellonajat, joita LIT-Huoneistohotellilla ei ole.
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Kilpailijoiden kohteet eivat mydskaan ole niin kodinomaisia kuin LIT-
Huoneistohotellin. Forenom Oy on rakentanut huoneistohotellin vanhan
hotellin paikalle, joten huoneet ovat hyvin pienia ja erikoisia tilaratkaisuja
on jouduttu tekemaan. Hotellissa ei myoskaan ole kaytossa kuin yksi
huone, jossa majoittua eiké ollenkaan keittiota. Mahdollisuudet ja uhat LIT-

Huoneistohotelilla ja kilpailijoilla ovat samat.

4.4 Tavoitteet

Lahden Isannditsijatoimisto Oy:lla ei talla hetkella ole viestinté tai
markkinointi kovinkaan suunnitelmallista. Mitaan markkinointistrategiaa tai
-suunnitelmaa heilla ei siis aikaisemmin ole ollut kaytossa. Eivatka he ole
seuranneet, millaisia vaikutuksia markkinoinnista on ollut yrityksen
myyntiin. Markkinointisuunnitelman pohjana kuitenkin toimii tavoitteet,
kuten tassa opinnaytetydssa on aikaisemminkin mainittu. TAman
opinnaytetybnd tehdyn digitaalisen markkinointiviestintasuunnitelman
tarkoituksena on lisatéa Lahden Isannditsijatoimisto Oy:n internet

nakyvyyttd ja ndin vaikuttaa positiivisesti yrityksen imagoon ja myyntiin.

Nykypaivana monet ihmiset kayttavat internettia asioiden selvittamiseen
seka tuotteiden ostamiseen. Yrityksen on tarkeda pysya kehityksen
tahdissa, jotta heidan palveluita tarvitsevat potentiaaliset asiakkaat

l6ytavat heidat helposti.

Tavoitteena on saada verkkosivuista mahdollisimman
hakukoneystavalliset ja avata LinkedIniin yrityssivu. Facebookissa tulee
my0s kasvattaa tykkadjien maara. Yrityksella ei siis ole niinkdan

maarallisia tavoitteita vaan laadullisia.

45 Segmentointi ja kanavat

Lahden Isannditsijatoimisto Oy:n eri toimialoilla on hyvin erilaisia
kohderyhmi&. Isdnndinnin puolella asiakkaita ovat taloyhtiot. Taloyhtidissa
hallitus paattaa, kenet he haluavat isdnnéimaan taloyhtiota. Hallitus voi

tutustua isdnndintiyritysten palveluihin netissa tai soittamalla
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iIsannditsijatoimistoihin. On siis tarkeaa, ettd tiedot ovat hyvin internetissa
esilla. Tutustuttuaan palveluihin taloyhtion hallitus voi pyytaa
isdnnoitsijatoimistolta tarjousta. Tarjouslomakkeen tulee olla hyvin esilla,
koska ilman tarjouspyyntdéa tuskin syntyy yhteistyotakaan. Suosituksilla on

suuri merkitys isannoitsijan valinnassa.

Taloyhtiét voidaan jakaa kahteen eri ryhmaan: sellaisiin, jotka tietavat
entuudestaan LITin ja sellaisiin, jotka eivat tieda. Taloyhtion hallituksessa
voi olla henkild, joka on aikaisemmin asunut taloyhtiéssa, jota LIT is&dnnoi
ja nain tuntee palvelut. Tassé kohtaa on tarkeaa, etta tyot tehddan hyvin
jokaisen taloyhtion kohdalla, jotta saadaan suosittelijoita. Nakywyys
internetissa on tarkeaa sellaisille taloyhtidille, jotka eivat tieda Lahden
Is&nnoitsijatoimisto Oy:ta entuudestaan. Kaikilla eri segmenteilla on

kuitenkin yksi yhteinen tavoite ja se on saada taloyhtidlle hyva isannoitsija.

Kiinteistohuollon puolella asiakasryhmid on kaksi: taloyhtiot ja yritykset
(Nikula 2016). Naissakin tarkein kanava hankkia asiakkaita on tyytyvaisten
asiakkaiden suositukset. Muita kanavia ovat itse tydsuoritukset
katukuvassa ja tiedot internetissd. Kummallakin segmentilla on tdsséakin
tapauksessa sama tavoite palvelun hankkimiselle eli kiinteistdjen ja piha-

alueiden kunnossapito.

LIT-Vuokrahuoneistoilla on kaksi isoa paakohderynmaa eli vuokranantajat
ja vuokra-asuntoa etsivat. Vuokranantajat voidaan jakaa kolmeen
pienempé&aan segmenttiin: jatkuvat toimeksiantoasiakkaat, niin sanotut
vanhat asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat. Kaikilla nailla on kuitenkin
sama tarve eli vuokralaisen I6ytyminen heidan vuokra-asuntoonsa.
Jatkuvat toimeksiantoasiakkaat ovat sellaisia, joilla on yrityksen kanssa
jatkuva toimeksianto eli edellisen vuokralaisen irtisanouduttua kohde
laitetaan valittomasti uudelleen vuokraukseen. Vanhoilla asiakkailla
tarkoitetaan asiakkaita, jotka ovat aikaisemmin jo kayttdneet LIT-
Vuokrahuoneistojen palveluita. He tuntevat jo toimintatavat ja osaavat tulla
toimistolle tai soittaa yritykseen uusista toimeksiannoista. Potentiaalisilla
asiakkailla tarkoitetaan mahdollisia uusia asiakkaita. Talla hetkella

potentiaaliset asiakkaat lIoytavat yrityksen melko hyvin internetista, mutta
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parantamisen varaa viela on. Monet potentiaaliset asiakkaat ovat
tutustuneet palveluihin internetissa ja sitten he tulevat toimistolle tekemaan
uutta toimeksiantoa. Internet on siis tarked kanava potentiaalisten

asiakkaiden muuttamisessa asiakkaiksi.

Vuokra-asuntoa etsivat voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: 15-35-vuotiaat,
36-50-vuotiaat ja 51-90-vuotiaat. Naillakin eri ryhmilla on sama tavoite eli
l6ytaa itselle uusi asunto. Tiedonhakukanavat vain erottavat ne toisistaan.
Nuorin kohderyhma kayttaa vuokra-asuntojen etsimiseen paaasiassa
internettida. He harvoin tulevat toimistolle kysym&é&n asuntoja tai soittavat
lehti-ilmoituksessa olleesta kohteesta. Keskimmainen ikaryhma kayttaa
paljon internettida hyddyksi asuntoja etsiessaan, mutta he myos kayvat
enemman toimistolla ja soittavat lehti-ilmoituksissa olleista asunnoista.
lakkain ikarynma kayttaa harvemmin internettid apuna asuntojen
etsimisessa. He soittelevat lehti-ilmoituksissa olleista asunnoista ja kayvat

toimistolla kysyméassa vapaista asunnoista.

LIT-Huoneistohotellilla suurimmat asiakasryhmat ovat yksityiset asiakkaat,
vakuutusyhtiot ja yritykset (Nikula 2016). Yksityiset asiakkaat ovat usein
tulossa lomalle Lahteen ja tarvitsevat loma-ajaksi asunnon tai joutuvat
muuttamaan putkiremontin alta pois hetkeksi. Tallaisessa tapauksessa
tietoa etsitddn usein internetistd. Vakuutusyhtiot asiakkaina etsii asuntoja
heidan asiakkailleen. Vakuutusyhtiét ovat LIT-Huoneistohotelliin
yhteydesséa etsiesséan esimerkiksi asiakkaalle asuntoa, jonka oma asunto
on remontissa vesivahingon tai tulipalon takia. Vakuutusyhtididen kanssa
suhdetoiminta on hyvin tarkeda. Vakuutusyhtiot eivat valttamatta etsi tietoa
internetistd vaan ovat suoraan yhteydessa yrityksiin, jotka he tietavat ja
ovat entuudestaan tuttuja. On siis tarkead, etta paikalliset vakuutusyhtiot

tietavat LIT-Huoneistohotellin toiminnasta.

Yritykset tarvitsevat LIT-Huoneistohotellin palveluita etsiessdan

usein tietoa internetista tai ovat yhteydessa suoraan tietAmaansa hyvaan
palveluntarjoajaan. Taman takia LIT-Huoneistohotellin nakywyys

internetissa hotellienkin joukossa on tarkead, koska usein yritys valitsee
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hotellin. Internetiss& on erilaisia listauksia majoitusvaihtoehdoista
Lahdessa. Naissa listauksissa myds LIT-Huoneistohotellin tulisi nakya,
koska naita listauksia LIT-Huoneistohotellin asiakasryhmat voivat kayttaa
majoitusta etsiessa. Lahti Region Oy:lla on esimerkiksi nettisivuillaan hyva

listaus majoituskohteista Lahdessa.

4.6 Verkkosivut, hakukonemarkkinointi, mobiilioptimointi

Lahden Isannditsijatoimisto Oy on paivittanyt juuri 2015 ja 2016 vuoden
vaihteessa uudet verkkosivut (kuva 3). Verkkosivujen luonnissa on ollut
apuna DevNet Oy. Tekstit verkkosivuille on kuitenkin kirjoittanut yrityksen

oma henkilokunta.

.'- Fraud Talz, e ccenzule

‘ ' STUShVU RTS WORMALTYS SANNOMT WINTESTOHUOSO HUONSISTOHOTELL YHTEYSTIEDOT

KINTEISTOHUOLTO HUONEISTOHOTELLI

Kuva 3 Lahden Isannéitsijatoimisto Oy:n verkkosivujen etusivu (LIT 2016)
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Verkkosiwuilla on mielestani kaikki tarpeellinen hyvin esilla ja etusivulla on
kaikki yleisimmin etsityt aiheet hyvin nakyvilla kuten kuvasta kolme
huomaa. Verkkosivun tekstit voisivat kuitenkin olla myyvampia ja niiden
laadinnassa olisi voinut miettia myds hakukoneystavallisyyttd. Verkkosivut
tulisi myGs kaantaa englanniksi ja mahdollisesti my6s ruotsiksi, koska
Suomi on kaksikielinen maa. Verkkosivuilla olisi myds hyva olla yrityksen
arvot, visio ja missio. Yrityksen laajentuessa sosiaaliseen mediaan tulisi
myo6s kaytdssa olevien sosiaalisen median kanavien logot olla nakyvissa
verkkosiwuilla. Logoja painamalla tulisi paasta LITin sosiaalisen median

kanaville.

LITin verkkosivuille on sisallytetty avainsanoja eivatkd ne vaikuta sisallon
luettavuuteen. Avainsanoja tulisi olla vain enemman sisallytettynd tekstiin
vaikuttamatta sisallon luettavuuteen. Otsikointi ja kappalejaot selventavat
sisaltoa hakukoneille ja ndin voi parantaa sijoitusta. LITin verkkosivuilla
tdma on hyvin otettu huomioon, etusivulta paésee helposti tarkeille
alasivuille. Lahden Is&nnditsijatoimisto Oy:n verkkosivujen sivun kuvaus
on liian pitk& ja sen relevanttisuusprosentti on hyvin pieni. Verkkosivujen
otsikkotagi on pituudeltaan hakukoneystavallinen ja relevantti, mutta siita

puuttuu yrityksen verkkosivujen avainsana. (Google-optimointi.com 2016.)

Verkkosivuilla ei ole lainkaan pa&aotsikkoa. Hakukoneystavallisyyden takia
kannattaisi paaotsikko tehda ja laittaa siihen mielelladan ensimmaiseksi
sanaksi tarkead avainsana. Mydskaan verkkosivujen HTML-kieli ei ole
validia. Tama tulisi muuttaa, jotta sivut toimisivat kaikilla eri selaimilla ja
paatelaitteilla. Muutos parantaisi myos hakukoneystavallisyyttéa. (Google-

optimointi.com 2016.)

Verkkosiwuilta puuttuu myds kokonaan robots.txt- ja sitemap.xml-
tiedostot. Nama tulisi olla kaikilla verkkosivuilla, koska ne ovat Googlen
asettamia teknisia laatuvaatimuksia. Tuollaiset tiedostot tulisi taméan takia

lis&td myds LITin verkkosiwuille. (Google-optimointi.com 2016.)

Lahden Isannditsijatoimisto Oy on aloittanut kesaksi kolmen kuukauden

hakusanamainontakampanjan yhteistyéssa Fonectan kanssa.
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Hakusanamainonnassa on keskitytty vuokravalitykseen, koska kesa on
sesonkiaikaa vuokravalityksessa. Hakusanamainonta on tuottanut hyvaa
tulosta. Hakusanoina on ollut vuokra-asunnot, vuokra-asuntoja, vuokra-
asunto, vapaita asuntoja, vapaat vuokra-asunnot, +hyva +vuokralainen,
asunto vuokralle, vuokravélitys, +asunto +vuokralle, +vapaita +asuntoja
seka vuokravalittaja. Plussat tarkoittavat, ettéa edesséa/valissa voi olla muita
sanoja. Suurinta tulosta on tuottanut kaksi ensimmaista hakusanaa.
Hakusanat ovat olleet yrityksen ja Fonectan yhdessa laatimia. Budjetti
hakusanamainonnassa on ollut 200 €/kk. Nainkin pienellda budjetilla on jo

saatu hyvia tuloksia. (Nikula 2016.)

Lahden Isannditsijatoimisto Oy:n verkkosivut ovat mobiiliystavalliset. Tama
on tarkeadd, koska moni etsii nykypaivana tietoa internetista mobiililaitteilla,
kuten aikaisemmin opinnaytetydossani on kaynyt ilmi. Kuvassa nelja nakyy

mobiilinakymé& puhelimella. (Google Search 2016.)
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Kuva 4 LITin mobiilioptimoidut
verkkosivut (LIT 2016)
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4.7 Facebook ja siséltd

Lahden Isannditsijatoimisto Oy:lla ei ole Facebook-sivuja, mutta sen
aputoiminimellda LIT-Vuokrahuoneistoilla on alkuvuodesta avattu
Facebook-sivu. Talld hetkella Facebook-sivulla on 50 tykkaajaa, joista
suurin 0sa on tyontekijoita ja heidan ystavia tai sukulaisia. Osa tykkaajista
on kylla asiakkaitakin. Parhaalla julkaisulla on tavoitettu 516 Facebookin
kayttajad. Suurimman kiinnostuksen julkaisuista on saanut humoristiset
julkaisut ja julkaisut, joissa on kuvia. Kuvassa viisi nakyy LIT-

Vuokrahuoneistojen Facebook-sivun etusivu eli aikajana.

LIT-
Vuokrahuoneistot

@litvuokrahuoneistot

Etusivu : AN - e "
Tietoja
ol Tykitty v Viesti Tallenna Lisaa v Laheta sahkoposti
Kuvat
Arvostelut ’ Tita [
# Tila [8) Kuvanideo @~ Huoneistot ja osakeasunnot - Lahti

Tykkaamiset

Opens tomorrow
Kirjoita talle sivulle
Videot

Julkaisut Q Hae julkaisuja talta sivulta

m Y LIT-Vuokrahuoneistot 50 henkil6a tykkaa tasta
W 31 elokuuta kello 16:26 - € Outi Lehtoranta ja 9 muuta kaveria

Syksy ja syyssateet saapuvat pikku hiljaa. Me ja kana olemme
£ s " R w R i PO = 1 henkil6 on kaynyt taalla

Kuva 5 LIT-Vuokrahuoneistojen Facebook-sivut (Facebook 2016)

Facebook-sivuilla on jarjestetty jo yksi kilpailukin, mutta se ei saavuttanut
toivottua tulosta. Kilpailu olisi voinut toimia paremmin, jos sita olisi myos
mainostettu pienella rahasummalla. Yritys ei viela ole kayttédnyt yhtaan

rahaa Facebook-mainontaan.

Yrityksen tulee jarjestéaa kampanja saadakseen lisaa tykkaajia Facebook-
sivuilleen. Kun tykkaajien maara kasvaa, tavoitetaan julkaisuilla enemman

potentiaalisia asiakkaita. Kilpailut ovat myds hyva tapa saada lisaa
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tykk&ajia sivulle. Kilpailussa palkinnon tulee olla mielenkiintoinen, jotta
ihmiset osallistuvat kilpailuun. Kilpailun tehoa kannattaa myos lisata

markkinoimalla julkaisua pienella summalla.

Facebook-sivuilla on myds hyva julkaista sisaltda tasaisin valiajoin.
Facebookiin kannattaa nostaa mielenkiintoisia kohteita ja alaan liittyvia
ajankohtaisia uutisia. Tahanastisten kokemuksen mukaan myos
humoristiset julkaisut ja juhlapyhien muistaminen on tarkeaa. Facebook on
myo6s hyva kanava ilmoittaa muutoksista, kuten aukioloajoista. Sisaltoa
kannattaa julkaista noin kerran viikossa. Sivulle ei kannata kuitenkaan
vakisin keksia sisaltdd, koska seuraajia ei kiinnosta niin sanotut
tyhjanpaivaiset julkaisut. Facebook-sivua ei kuitenkaan kannata unohtaa
paivittda pitkaan aikaan, koska tykkaajien mielenkiinnon uudelleen

herattdminen voi olla vaikeaa.

Yrityksen tiedot Facebook-sivuilla tulee myos pitdéd ajan tasalla, koska joku
potentiaalinen asiakas voi katsoa niitd vain sieltd. Facebookin olen
rajannut yhdeksi sosiaalisen median kanavaksi, joita LITin tulisi kayttaa.
Siella tavoittaa hyvin LIT-Vuokrahuoneistojen kohderyhmén, kuten

aikaisemmin opinnaytetydssa on mainittu.

4.8 Linkedln ja sisaltd

Yrityksen tulee myos laajentua LinkedIniin, koska se on hyva apu
rekrytoinnissa ja organisaatiomielikuvan vahvistamisessa. Linkedlnissa
kontaktoidaan ammattilaisia ja siella voi laajentaa hyvin yrityksen
verkostoa. LinkedIniin yrityksen kannattaa rekisterditya Lahden
Isannoitsijatoimisto Oy:na ja kertoa my6s aputoiminimilla toimivista
palveluista. Silla isanndinti ja kiinteistdhuolto ovat suurilta osin B2B-
toimintaa. LIT-Huoneistohotelilla on myds paljon yritys asiakkaita, joten

heidankin kanssa voi kontaktoida ja verkostoitua LinkedInissa.

Aluksi toiminta kannattaa aloittaa ilmaisella versiolla ja tulevaisuudessa
siirtyd maksulliseen versioon, jos on tarvetta. Kuten kappaleessa 2.3.3

mainitaan, yrityksen kannattaa saada LinkedIn profiili valmiiksi 30 paivan
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kuluessa sen aloittamisesta. Kun profiili on saatu valmiiksi, tulee liittya
ryhmiin ja alkaa kontaktoimaan ihmisten ja yritysten kanssa seka luomaan
sisaltoa sivulle. Profiilin on myds hyva linkata muut sosiaalisen median

kanavat, joissa yritys on aktiivinen eli Facebook ja yrityksen verkkosivut.

Siséallon voi tuottaa suomen kielelld, koska suurin osa asiakkaista on
suomenkielisia. Tulevaisuudessa voidaan kuitenkin siirtya
kaksikielisyyteen. LikedIniin voi tuottaa samanlaista sisalt6d kuin
Facebookiin. Sisalto ei kuitenkaan voi olla yhta humoristista kuin
Facebookissa. Taalla toimitaan vaan koko yrityksena, joten julkaistava
sisaltd voi olla kaikilta toimialoilta. Tama helpottaa myos sisallén
tuottamista. Kuten Facebookissa taallakin tulee olla aktiivinen ja julkaista

sisaltvd noin kerta viikkoon.

4.9 Budjetti

Lahden Isannditsijatoimisto Oy:lla on talla hetkella k&aytéssa mielivaltainen
budjetti, josta on mainittu aikaisemmin opinnaytetyéssa luvussa 3.3.4.
Budjetti on myos osittain pysahtyneisyys budjetti. Monena vuonna
markkinointi on ollut samanlaista ja budjetti on pysynyt samana. Nyt
verkkosivuja on paivitetty, pienid parannuksia lukuun ottamatta, joten

markkinointibudjetti on muuttunut edellisvuosiin verrattuna.

Lahden Isannoitsijatoimisto Oy:lla markkinointiin varattu budjetti on pieni.
Siksi olen opinnaytetydssa panostanut halpoihin ja oikean kohderyhméan
tavoittaviin sosiaalisen median kanaviin. Facebookin ja LinkedInin
kayttoon ei myoskddn mene runsaasti aikaa, kunhan molemmat kanavat
tulee tutuiksi kanavien kayttgjille. Jatkuvaa panostusta niihin tulee

kuitenkin tehda, kuten muuhunkin markkinointiin.

Facebookissa kannattaa kuitenkin pienilla summilla kasvattaa yrityksen
Facebook-sivun tykkadjien maara ja nostaa joitakin julkaisuja, jotta
tavoitetaan laajempi maara potentiaalisia asiakkaita. Jatkossa tarvittaessa
voidaan myos kayttdéa hakusanamainontaa. Jarkevintd on kuitenkin tehda

yrityksen verkkosivuista mahdollisimman hakukoneystavalliset, jotta
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verkkosivu pysyy Google-haussa ensimmaisella sivulla. Taméa saéstaa
hieman rahaa verrattuna jatkuvaan hakusanamainontaan. Painettua
mainontaa pitdd myos vield jatkaa, koska osa asiakkaista ei viela kayta

internetia tai heilld ei ole edes mahdollisuutta siihen.

4.10 Mittaaminen ja seuranta

Lahden Isannditsijatoimisto Oy:n tulee seurata ja mitata markkinointiaan
paremmin, jotta yritys voi kehittyd markkinoinnissa. On tarkeaa kokeilla
erilaisia keinoja digitaalisessa markkinoinnissa, jotta Ioytaa yritykselle
oikeat markkinointikeinot. ROAS on hyva ja yksikertainen mittari, josta on
kerrottu tarkemmin kappaleessa 3.4. Talla mittarilla saa nopeasti selville,

kuinka hyvin mainontaan sijoitetut rahat tuottavat.

LITin tulee myos aktiivisesti kayttdd Google Analyticsia. Yksi tarkea sielta
saatava tieto on kavijoiden kayttaytyminen sivustolla. Taman avulla
verkkosivuja voidaan kehittdd kayttajaystavallisemmiksi. Siella voi myos
seurata konversiota, joka on keskeinen mittari verkkoliiketoiminnassa.
Konversiosta on tarkemmin kerrottu kappaleessa 3.4. Google Analyticsin
analysointitydkalulla saa helposti erilaisia raportteja, joissa voi itse valita
tarkasteltavat tiedot. Google Analyticsilla voi selvittad, kuinka
houkuttelevat verkkosivut ovat ja kuinka sitoutuneita kavijat ovat.
Sitoutuneisuusaste kertoo paljon yrityksesta. Mitd parempi
sitoutuneisuusaste sen parempi. Google Analyticsin opettelu voi olla aluksi
tyolasta, mutta kun sen kayton oppii, se on helppokayttdinen ja

korvaamaton apu mittaamisessa ja seurannassa.

Facebook antaa helposti pienen yhteenvedon Facebook-sivusta
viimeisimman seitseman tai kahdenkymmenen kahdeksan péivan ajalta.

Yhteenvedosta ndkee nopeasti, mihin suuntaan sivu on menossa.



54

Kuvassa 6 LIT-Vuokrahuoneiston viimeisen seitseman paivan yhteenveto.

Sivun yhteenveto Viimeisimmat 7 paivas Vie tiedot®

B Orgaaninen [l Maksettu

Toiminnot sivulla i Sivun nayttokerrat i Sivutykkiykset i
A 100
Kattavuus i Sitoutumiset julkaisuun i Videot i

4 100% v 14%

—_ -

Kuva 6 Yhteenveto LIT-Vuokrahuoneistojen Facebook-sivusta (Facebook 2016)

Yhteenvedosta nakee, ettei sivulla ole toimintoja télla viikolla. Tama
tarkoittaa, ettei sivun yhteystieto- tai toimintokutsupainikkeita ole kaytetty.
Sivunnayttokerrat tarkoittavat, kuinka monta kertaa sivua tai sen osia on
katsottu. Kuvasta kuusi huomaa, ettd nayttokertoja on ollut 1 ja se on
kasvanut 100 prosenttia aikaisempaan verrattuna. Yhteenvedosta nakyy
myos, ettei viimeisen seitseman paivan aikana ole tullut uusia tykkaajia
sivulle. Kattavuus on ollut 109, joka sisaltaa tdssa tapauksessa
tavoitettujen ihmisten maaran, tykkaykset, kommentit ja jaot. Se on
kasvanut aiempaan verrattuna sata prosenttia. Sitoutumiset julkaisuun
ovat laskussa. Kayttajat ovat kahdeksantoista kertaa ollut
vuorovaikutuksessa julkaisuun eli tykéannyt, kommentoinut tai jakanut
julkaisua. Se on laskenut neljatoista prosenttia aikaisemmasta. LIT-
Vuokrahuoneistot ei ole julkaissut viela videoita sivullaan, joten video-
kohdassa ei ole mitdan. Siita kuitenkin nakisi maaréaéan, kuinka monta

kertaa videota on katsottu ainakin kolmen sekunnin ajan. (Facebook
2016.)
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Facebookissa tarkeitd mittareita ovat kattavuus ja sitoutuminen. Naista
l6ytyy tarkemmin tietoa kappaleesta 3.4. Sivun tykkaajat on myos yksi
suosittu mittari, mutta nykyaan Facebook rajaa kayttajien uutisvirtaan vain
kayttajalle mielenkiintoisia julkaisuja. Taman takia, vaikka kayttaja tykkaa
yrityksen Facebook-sivusta se ei valttamatta nae yrityksen julkaisuja.

Seuraavaksi kuvia mittareista LIT-Vuokrahuoneistojen Facebook-sivulta.

Julkaisun kattavuus
Miiden ihmisten maara, joille julkaisuasi on naytetty.

Orgaaninen Maksettu

Kuva 7 LIT-Vuokrahuoneiston julkaisujen kattavuus (Facebook 2016)

Kuvasta seitseman nakee kayttajien maaran, joille julkaisuja on naytetty
viimeisen kuukauden aikana. Siind huomaa selkedasti kaksi piikkia, jolloin

sivulle on julkaistu sisaltoa.
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Tykkaykset, kommentit ja jaot

Maiden toimien avulla tavoitat enemman ihmisia.

= Reaktiot Kommentit == Jaot

Kuva 8 Tykkaysten, kommenttien ja jakojen maara LIT-Vuokrahuoneistojen Facebook-sivulla
(Facebook 2016)

Kuvasta kahdeksan nékee julkaisujen tykkaysten, kommenttien ja jakojen
madaran noin viimeisen kuukauden ajalta.

Kaikki julkaistut julkaisut

Kattavuus: orgaaninen/maksetiu = « Julkaisun klikkaukset Reaktiot, kommentit ja jaot | +
Julkaistu * | Julkaisu Tyyppi  Kohdentaminen Kattavuus Sitoutuminen Markkinoi
31.8.2016 E__; Syksy ja syyssateet = @ o 12 — Pr———
16:26 Bl saapuvat pikku hilja = 12 [ ] 1

18.8.2016 Lokakuun alussa va 2 31 | ]
13:48 : pautuu siistikuntoine = ¢ 108 3 ] e

182016 ha- Heti vapaa, kaksi vu

: P —
B ofta sitten vintille rak ¢ i 1 Mainosta julkaisua

Nayta lisaa

1]

Kuva 9 Yhteenveto julkaistuista julkaisuista (Facebook 2016)

Kuvassa yhdeksan nakyy hyvin julkaisua kohden kaikki tarkeat luvut. Siita

nakee julkaisun tyypin, kohdentamisen, kattavuuden ja sitoutumisen.
Tasta paasee hyvin vertailemaan eri julkaisujen toimivuutta.
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LinkedInissa tulee seurata nayttokertoja ja sitoutumista. LinkedIn tuottaa
myos tietoa yrityksen seuraajista ja niitd verrataan toisiin samanlaisiin
yrityksiin. Siind paasee hieman vertaamaan omia sivuja kilpailijoihin.
LinkedIin antaa myds hyvaa tilastotietoa sivun nayttbkerroista,
ainutlaatuisista kavijoista ja kavijatilastoa. Tarkempaa tietoa LinkedInin

mittareista l0ytyy kappaleesta 3.4.

4.11 Kehitysehdotukset

Tahan kappaleeseen on keratty case-osuudessa jo aikaisemmin mainitut
kehitysehdotukset LITin markkinointiviestintaan. Yrityksen tulee parantaa
verkkosivujensa hakukoneoptimointia, jotta sivuista tulee
hakukoneystavallisemmat. Verkkosivut tulee myds kaantdd englannin
kielelle ja mahdollisesti myds ruotsiksi. Verkkosivuilla tulisi olla myos
nakyvilla yrityksen visio, missio ja arvot seka kaytdssa olevien sosiaalisen

median kanavien logot.

Facebook-sivua tulee markkinoida enemman, jotta mahdollisimman moni
asiakas ja potentiaalinen asiakas loytavéat sinne. Kilpailuja jarjestettaessa
myos kilpailuita on hyva markkinoida pienelld summalla, jotta saadaan
lisda nakyvyyttd. Julkaisuja tulee julkaista tasaisesti noin kerran viikossa,
jotta tykkaajien mielenkiinto sailyy. Sosiaalisen median kanavista LITin
tulee ottaa kayttoon myos LinkedIn. Mittaamista ja seurantaa tulee myos

parantaa jokaisella osa-alueella.
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5 YHTEENVETO

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tehda digitaalinen
markkinointiviestintdsuunnitelma, joka lisd& Lahden Is&nnditsijatoimisto
Oy:n internetnakyvyyttd. LIT on paikallinen pieni yritys, jolla eiole suuria
resursseja laittaa markkinointiin. Teoriaosuudessa kasiteltiin
markkinointiviestintaa, eri digitaalisen markkinoinnin muotoja seka
digitaalisen markkinointisuunnitelman tekemista. Lahteind on kaytetty
padasiassa ajantasaisia internetlahteita, koska tekniikan kehittyminen ja
ihmisten verkkokayttaytyminen muuttuvat nopeasti. Opinnaytetydssa on

myos kaytetty harkiten alan kirjallisuutta.

Opinnaytetydn empiriaosuudessa toteutettiin digitaalinen
markkinointiviestintdsuunnitelma Lahden Isannditsijatoimisto Oy:lle.
Kehitettavia kanavia olivat LITin verkkosivut ja LIT-Vuokrahuoneistojen
Facebook-sivut. Uutena kanava otetaan kayttéon LinkedIn. LinkedIniin
yritys rekisteroityy Lahden Isannditsijatoimisto Oy:na ja esilla olisi kaikki
toimialat, joissa se toimii. Suunnitelmassa on myds arvioitu Lahden
Isannditsijatoimisto Oy:n lahtotilannetta SWOT-analyysin avulla ja tehty
kilpailija-analyysi kilpailijoiden toiminnan kartoittamiseksi. Suunnitelman
tavoitteet ovat padasiassa laadullisia eivatkd maarallisia. Ainut maarallinen
tavoite on Facebook-sivun tykkaajien maaran kasvattaminen.
Suunnitelmassa on kasitelty myos yrityksen asiakasryhmien
segmentointia, verkkosivujen sisaltoa ja hakukonemarkkinointia,
mobiilioptimontia sekd Facebook- ja LinkedIn-sivuja. Digitaalisessa
markkinointiviestintasuunnitelmassa on ohjeita, millaista sisélt6a
sosiaalisen median kanavissa voidaan julkaista. Myéhemmin kuitenkin
kokemuksen myota selvidd, millaisista julkaisuista kohderyhma pitaa.

Taman takia tulosten mittaaminen ja seuranta on tarkeaa.

Opinnaytetyossa kerrottiin, mité saatavilla olevia mittareita tulisi hyddyntaa
ja mité tietoja niistd saadaan. Lisaksi siella on uusia mittareita, joita

Lahden Isannditsijatoimisto Oy:n tulisi ottaa kayttoon.
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Tyon luotettavuutta on vaikeaa arvioida, koska sen nakee vasta
kaytanndssa kokeilemalla markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Tydssa on
kuitenkin pyritty pysymaan objektiivisena ja kayttamaan ajankohtaisia

[ahteitd suunnitelman onnistumiseksi.

Jatkossa yrityksen tulee seurata markkinointiviestinnan tuloksia tarkasti,
jotta saadaan selville mika toimii juuri tAman yrityksen kohdalla. Nain
tulevaisuudessa markkinointiviestintdsuunnitelman tekeminen helpottuu.
Tulosten avulla voidaan myds kohdistaa ajalliset ja rahalliset resurssit

oikeisiindigitaalisiin kanaviin ja oikeanlaiseen sisaltoon.
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