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Tassa opinnaytetydssa kasitelldaan sosiaalisen median tuomia mahdollisuuksia
seka haasteita suomalaisen luontomatkailun seka yritysmarkkinoinnin nakokul-
masta nykyaikana Suomessa. Tyon tavoitteena on syventya sosiaalisen median
tuomista hyodyista suomalaisella kasvavalla matkailualalla. Tutkimusmenetel-
mina tyossa kaytetdan teoreettisia lahteitd seka kvalitatiivista asiakaskyselya.
Teoriaosuuksien lahteena kaytetdan ajankohtaisia artikkeleita, oppaita, haastat-
teluita, tutkimuksia seka kirjoja liittyen suomalaisen luontomatkailun ajankohtai-
simpiin aiheisiin.

Luontomatkailu on Suomessa kasvussa ja sosiaalinen media toimii monipuoli-
sena kanavana seka yritykselle, ettd asiakkaalle parhaan mahdollisen matkako-
kemuksen saavuttamiseksi. Sosiaalisella medialla voidaan kohdistaa markki-
nointi oikeanlaiselle asiakaskunnalle ja matkan jalkeen asiakkaat voivat suositella
ja arvioida matkan onnistumisen sivuilla. Tassa tyossa kasitellaan asiantuntijoi-
den nakokulmia siita, kuinka yritys voi ottaa sosiaalisesta mediasta kaiken hyo-
dyn irti. Kaytannoén osuuksissa toteutetaan Wild Brown Bear -luontomatkailuyri-
tykselle sosiaalisen median sivujen paivityksia, testataan vaikuttajamarkkinointia
seka toteutetaan syventava asiakaskysely yrityksen asiakkaille tavoitteiden on-
nistumisesta ja sivujen kehittamiseksi.

Sosiaalisen median hyédyntaminen markkinoinnissa on erittain ajankohtainen
kasite suomalaisessa matkailussa, joka oikein suunniteltuna auttaa yritysta saa-
maan suoran kontaktin asiakkaaseen, asiakasymmarrysta ja tata kautta kehitta-
maan palvelua ja tuotteita jatkuvasti paremmiksi. Sosiaalisen median kautta ver-
kostoituminen asiakkaisiin seka yhteistyokumppaneihin voi tapahtua nykyaan
helposti, yrityksen ollessa aktiivinen ja ajan tasalla asiakkaiden tarpeista.

Avainsanat: sosiaalinen media, luontomatkailu, markkinointi
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In this thesis, both the opportunities and challenges of using social media as a
marketing platform from the perspective of Finnish nature tourism and general
marketing in today’s Finland were examined. The purpose of this thesis was to
gain more advanced information on the advantages of social media use in the
growing tourism of Finland. The research methods of the work were theoretical
resources and an advanced customer inquiry. The theoretical part of this thesis
consists of timely news articles, guidebooks, interviews, researches and books
related to actual topics of Finnish nature tourism.

Nature tourism is growing in Finland and with the help of social media both the
company and the customer can achieve the best possible travelling experience
by targeting the marketing correctly and receiving feedback from customers. The
practical part of this thesis consists of upgrading and doing updates on the social
media pages of a nature travel company called Wild Brown Bear, with the ad-
vantage of all the articles examined in the theoretical parts of the work. The re-
search also examined influence marketing and an advanced customer inquiry
was carried out for the customers of the company to get advanced information on
how the goals succeeded.

Nature tourism is a growing trend in Finland and when a company manages to
target its marketing audience correctly, it is possible to achieve noteworthy re-
sults. Using social media as a marketing platform in Finnish travelling is a very
current topic. When using it correctly planned, it will help a company to get direct
contact to the customer, gain customer understanding and in this way help to
improve services and products better continually.

Key words: social media, nature tourism, marketing
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan sosiaalisen median hyddyntamistd markkinoin-
nissa keskittyen enimmakseen suomalaiseen kasvavaan luontomatkailuun. Teo-
riaosuuksissa tutkitaan ajankohtaisia artikkeleita, oppaita, tutkimuksia, haastatte-
luita seka kirjoja, mitka kasittelevat aiheita liittyen sosiaalisen median hyddynta-
miseen seka suomalaisen luontomatkailun, etta perinteisen sosiaalisen median
markkinoinnin nakokulmasta. Tyossa kasitelldadn myods sosiaalista myymista, vai-
kuttajamarkkinointia ja tarinallistamista. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kehite-
taan kainuulaisen luontomatkailuyrityksen, Wild Brown Bearin, sosiaalisen me-
dian (Facebook & Instagram) -sivustoja. Tavoitteena on syventya entisestaan so-
siaalisen median tuomista hyddyista yrityksen markkinoinnissa nykyaikana tutki-
malla ajankohtaisia artikkeleita, kirjoja seka uutisia liittyen suomalaisen luonto-
matkailun ajankohtaisimpiin aiheisiin ja teemoihin. Tutkimuksessa testataan
my0s vaikuttajamarkkinointia. Tutkimuksen tarkoitus on edistaa yha laajemmin
asiakkaiden kiinnostusta kayttaa yrityksen palveluita tulevaisuudessa seka kehit-
taa yrityksen sosiaalisen median sivustoja autenttiseen, kiinnostavaan ja moder-
niin suuntaan. Tydssa toteutetaan Wild Brown Bearin sosiaalisen median sivus-
tojen toimivuuteen liittyva asiakaskysely syventavan tiedon saamiseksi kauden

tavoitteiden onnistumisesta.



2 LUONTOMATKAILU SUOMESSA

Suomi on tdynna ennennakemattomia ja vaihtelevia maisemia. Suomen rannikko
on ainutlaatuinen sen yksistaan sisaltaessa huikeat 179 584 saarta. Maassa on
647 jokea, 188 00 jarvea ja 98 000 saarta. N. 69 % maamme pinta-alasta on
metsaa. Ei ole ihme, etta luontoystavat ja ulkoilmaharrastajat ympari maailman
valitsevat yha useammin Suomen matkakohteeksi. 39 kansallispuistoa ja silman-
kantamattomiin yltava koskematon luonto houkuttelevat paikalle niin patikoijan,
pyorailijan, melojan kuin lintuharrastajan tai kalastajan. (Discovering Finland,

Luontoelamykset 2019.)

Matkailuun kulutettin Suomessa vuonna 2017 15 miljardia euroa suomalaisten
seka ulkomaalaisten toimesta. Matkailualalla toimii 29 000 yritystd Suomessa.
Ala tyodllistaa 140 200 henkilda. Vuonna 2018 Suomessa kirjattiin 6,8 miljoonaa
ulkomaista ydpymista, joista neljasosa tapahtui Lapissa. Kasvua aikaisempaan

vuoteen oli 1,5 %. (Business Finland 2019.)

Kansainvalisilla markkinoilla potentiaalisimmat teemat ovat vaellus, pyoéraily, me-
lonta ja elaintenkatselu. Luontomatkailun karkena ovat helposti toteutettavat
omatoimiset kevyet kesaaktiviteetit seka paketoidut jakelukanaville tarkoitetut ak-
tiviteettituotteet, joihin yhdistyy paikallinen kulttuuri, ruoka ja vastuullisuus. (Bu-
siness Finland 2019.)

Kainuussa tarjotaan luontoa ja kulttuuria Kuhmon ja Suomussalmen alueella ja
monet paikalliset yritykset tekevat yhteistyota Wildtaiga -nimisen matkajarjesta-
jan kanssa. Kainuun ainutlaatuisella eramaa -ja kylaalueilla tarjotaan erilaisia
luonnossa liikkumisen aktiviteetteja kuten elaintentarkkailua. Ainoastaan talla
alueella toimii ainakin kahdeksan karhujen, susien, ahmojen, hirvien, erilaisten
nisakkaiden ja lintujen valokuvausretkia jarjestavia yrityksia. Lisaksi paikallisten
ravintoloiden tarjoamat lahiruoat, nuotioretket, mokkeily ja paikalliseen kulttuuriin

tutustuminen ovat turistien suosimia aktiviteetteja alueella. (wildtaiga.fi 2019.)



2.1 Kestava kehitys osana luontomatkailua

Kestava kehitys on osa maailmanlaajuisesti ohjattua muutosta, jonka paamaa-
rana on turvata nyKkyisille ja tuleville sukupolville mahdollisuudet hyvaan elamaan.
Ekologisella kestavyydella tarkoitetaan luonnon monimuotoisuuden sailyttamista
ja ihmisen taloudellisen ja aineellisen toiminnan sopeuttamista maapallon luon-
nonvaroihin ja luonnon sietokykyyn. Sosiokulttuurinen kestavyys tarkoittaa ihmis-
oikeuksien kunnioittamista ja tasa-arvoisuutta. Tavoitteena on hyvinvoinnin lisaa-
minen maailmanlaajuisesti. Taloudellinen kestavyys tarkoittaa ympariston ny-
kyista vahempaa rasittamista sekd luonnonvarojen saastamista kuljettamalla
tuotteet ja tarjoamalla palvelut entistd kestavammalla tavalla. (Metsahallitus
2019, 4.)

Suomen kestavan kehityksen strategian lahtokohtana on yhdistaa luonnon kes-
tava kaytto, hoito ja suojelu seka kansalaisten hyvinvoinnin ja yhteiskunnan ehey-
den turvaaminen siten, etta tuloksena on osaava ja vahvuutensa hyddyntava kes-
tavan kehityksen Suomi. (Metsahallitus 2019, 4.)

Matkailualalla on merkittavia positiivisia vaikutuksia paikalliseen talouteen ja tyol-
lisyyteen, minka vuoksi matkailuelinkeinon toimintaedellytykset pyritaan turvaa-
maan myos tuleville sukupolville. Kestavan matkailun periaatteiden mukaisesti
ymparistoresursseja pyritaan hyodyntamaan luontoa ja paikallista yhteiso6a kun-
nioittaen. Kestavan matkailun tavoitteena on kohdealueen ymparistoarvojen,
ekologisten systeemien toiminnan tai alueen alkuperaislajien esiintymisen tur-

vaaminen. (Metsahallitus 2019, 4.)

Massaturismista voi kuitenkin olla haittaa myés Suomelle. Lapissa on kuluneen
vuoden aikana tormatty roskaamiseen keskella eramaata vaeltajien toimesta. Li-
saksi Kellostapuli -tunturin huippu on soralla lukuisista kivikasoista johtuen.
Nama asiat ovat tiedostettu muun muassa matkailuyrittajien ja Lapin yliopiston
taholta. Lapin yliopiston matkailututkimuksen lehtorin mukaan matkailu voi kas-
vaa vain sen verran, etta se pysyy kestavalla tasolla paikallisten seka luonnon
nakokulmasta. Lappilainen matkailuyrittaja kommentoi Ylen uutisartikkelissa, etta
miljoonayleison tavoittelussa ei ole jarkea. Han ja monet muut ovat sita mielta,

etta roskaamisesta Lapissa pitaisi sakottaa ja saantoja pitaisi tuoda nakyvammin
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esille. Ainakin jo Inarissa on alettu tiedottaa turisteja siita, mita saa ja mita ei saa
tehda. Myos matkailuyritysten tulisi tuntea oma vastuunsa, noudattaa maarayksia
ja kunnioittaa paikallista kulttuuria. (Yle.fi 10/2019.)

Suojelualueilla roskaton retkeily toteutuu parhaiten niin, ettda Metsahallitus ja ret-
keilijat yhdessa panostavat jatteiden maaran ja niiden aiheuttamien ymparisto-
vaikutusten pienentamiseen. Sekajateastioita taukopaikoilla on vahennetty ja ret-
keilijoita kannustetaan tuomaan jatteensa itse pois lajiteltaviksi alueellisiin lajitte-
lupisteisiin. (Metsahallitus 2019, 11.)

Lapin liitto on julkistanut uuden matkailustrategian, jossa huomioidaan kestavan
kehityksen pariaatteet. Tarkoituksena on, ettd matkailijoille voitaisiin tarjota vas-
tuullisia ja kestavia matkailupalveluita. Keinoina massaturismin hallintaan esite-
taan matkailijoiden ohjaamista tietyille reiteille, joilla kulkee joukkoliikenne. Pal-
veluiden kautta matkailijoita pystytdan tiedottamaan, kuinka Lapissa toimitaan
vastuullisesti. Turisteja saatetaan tulevaisuudessa kannustaa pitkittamaan mat-
kaansa, josta seuraa vahemman yksittaisia matkailijoita ja siten lentoja hotellien
kayttokatteen karsimatta. (Yle.fi 10/2019.)

Rovaniemella SantaPark Arctic World on mukana Visit Finlandin Sustainable Fin-
land -ohjelman pilotointivaiheessa. Arkipaivassa ekologisuus nakyy uusiutuvien
energialahteiden, kuten maalammon seka aurinkopaneelien kaytossa hotelleissa
ja lahiruoan hyoddyntamisessa ravintoloissa. Yritys on mukana kansallisessa
energiatehokkuussopimuksessa, ja toimintaa ohjataan YK:n 2030-agendan ta-
voitteisiin peilaten. Yritys tekee yhteistota paikallisten oppilaitosten ja muiden toi-
mijoiden kanssa, kehittaakseen paikallista osaamista seka Lapin matkailun tun-
nettavuutta maailmalla. Tyohyvinvointiin panostetaan ottamalla huomioon tasa-
arvoisuus toiminnassa, tyoturvallisuus seka hyva johtaminen. SantaPark Arctic
World kantaa kortensa kekoon ympariston hyvaksi koko tiimin voimin; virkistys-
paivia ollaan vietetty keraamalla roskia teiden varsilta seka istuttamalla puita ym-
paroivaan luontoon. Vastuullisuus tuodaan esille myos vieraille asiakaspolun kai-
kissa vaiheissa. Se tulee esille ulkoisessa viestinnassa, napapiirilla kasvotusten,
hotellihuoneissa olevilla esitteilla, tarinan muodossa seka tarjoamalla vieraalle

mahdollisuus oppia aiheesta lisaa itse vastuulliseen toimintaan osallistumalla.
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SantaPark kommentoi haastavimpana osana toiminnan kehittdmisessa on rele-
vantin tiedon saanti ja keraaminen, silla toiminnan kehittaminen edellyttaa ympa-
ristéraportointia faktaperusteisen tiedon pohjalta. Toimintaa kuitenkin kehitetaan
jatkuvasti ja seuraavana yritys aikoo kehittda toimintoja liittyen jakamiseen, kier-
ratykseen, energiatehokkuuteen, seka siirtymiseen pois kertakayttokulttuurista.
(Business Finland 2019.)

2.2 Sosiaalinen media osana luontomatkailua

Instagram on nykyaan paljon muuta kuin pelkka kuvienjakopalvelu. Ihmiset etsi-
vat sieltd inspiraatiota, keskustelua, samaistumista, itsea kiinnostavia asioita
seka tietoa. Visit Finland kertoo Digitaalisten kanavien abc -oppaassa heidan
kohderyhmansa olevan avoin ja utelias |0ytoretkeilija. Matkailija, joka haluaa au-
tenttisuutta ja luonnonlaheisyytta ja ladata akkujaan "kaukana kaikesta”. Heidan
tavoitteenaan on markkinoida Suomea, silla sen kulttuuri poikkeaa eurooppalai-
sesta eksoottisella tavalla. Nelja vuodenaikaa, uniikki koskematon luonto, rauha,
kansallispuistot, revontulet, jarvet ja turvallisuus ovat asioita, joilla halutaan tavoi-
tella aitoja vastuullisia ihmisia, jotka eivat ole kiinnostuneita massaturismista.
Suomen kerrotaan olevan epatavallinen vaihtoehto, joka tarjoaa unohtumatto-
man autenttisen kokemuksen — pienen seikkailun tuntemattomaan. Visit Finlan-
din viisi asiakassegmenttia ovat luonnon ihmeiden metsastajat, luontonautiskeli-
jat, aktiiviset seikkailijat, "suomalainen luksus”, citybreikkaajat ja aitouden etsijat.
Heidan arvonsa ovat kestava kehitys, turvallisuus, puhtaus, tasa-arvo ja rehelli-
syys. (Visit Finland 2019, 4-7.)

Lappi on visuaalisesti kaunis kohde. Jenni lhatsu Levi Matkailu Oy:lta kertoo Fa-
cebook-markkinoinnin verkkolehdessa, etta tasta johtuen inspiraatiosisaltd hei-
dan sosiaalisen median sivuilla pohjautuu vaikuttaviin kuviin ja videoihin, joilla
valitetaan tunnelmaa Lapin taiasta ja heratetaan ajatuksia loman viettamisesta
Levilla. Han kertoo, etta sosiaalisen median materiaali tuotetaan tuotantokump-
panien, alueen yritysten seka koko markkinointitimin voimin. Taman lisaksi asi-
akkaiden tuottama sisalto on oleellista materiaalia sosiaalisessa mediassa. Tuo-

tettujen videoihin maara on kasvussa, ja nain taataan laadukas sisaltétuotanto
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seka varmistetaan brandin jalkautuminen tiettyjen sisaltojen avulla. (Digimarkki-
nointi.fi 2018, 14). Levi Matkailu Oy:lle tavoittavuuden seka sitoutuneisuuden mit-
taaminen ja jatkuva oppiminen ovat avainrooleissa sosiaalisen median markki-
noinnissa. Jatkuva mittaaminen seka analysointi antavat heille hyvan ymmarryk-
sen siita, millainen sisalto toimii ja millaisen sisallon parissa halutaan viettaa ai-

kaa ja loppupeleissa tuo kauppaa yritykselle. (Digimarkkinointi.fi 2018, 14.)

Visit Finlandin strategiana markkinoinnissa on inspiroida kiehtovilla Suomi-tari-
noilla ja -tiedoilla niin, ettd maa nayttaytyy autenttisena ja kulttuurillisesti mielen-
kiintoisena kohteena "kaiken nahneille”, luonnonlaheisyytta arvostaville matkaili-
joille. Tassa onnistuakseen Visit Finland luo somekanavilleen sitoutunutta yleis6a
sisalldlleen. (Visit Finland 2019, 10.)
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3 SOSIAALINEN MYYMINEN

Jo 63 % suomalaisista yrityksista kayttaa sosiaalista mediaa. Sosiaalista mediaa
kayttavien yritysten maara on neljassa vuodessa lisdantynyt 25 prosenttiyksi-
kolla. Sosiaalisen median sivut ovat yrityksen tyokaluja mm. rekrytointiin, imagon
kehittamiseen seka markkinointiin. Asiakkaiden mielipiteiden, arvioiden seka ky-
symysten vastaanottaminen sivuilla ovat myds suosittuja toimintoja. (Tilastokes-
kus 2017.)

Sosiaalisella myynnilla voidaan tavoitella myyjan ja yrityksen nakdkulmasta mm.
digitaalisen jalanjaljen rakentamista, brandin ja tunnettuuden vahvistamista,
myynnin ja asiakasmaarien kasvamista, verkostojen maaran seka arvon kasvua,
palautteen vastaanottamista, osaamisen laajentamista, asiakasymmarryksen
kasvattamista, heikkojen signaalien eli potentiaalisten teemojen tunnistaminen
toimialalla, liiketoimintamahdollisuudet, markkina-arvon kasvattamista tyémark-
kinoilla, haastattelupyyntoja medialta seka esiintymiskutsuja. (Paakkénen 2017,
138.)

Sosiaalinen media auttaa kayttajaa valitsemaan itselleen sopivan lomakohteen
mm. arvosteluiden perusteella. On tutkittu, ettd sosiaalista mediaan kaytetaan
loman kaikissa vaiheessa valitsemaan sopivia majoituskohteita, ravintoloita ja ak-
tiviteetteja. Matkan lopuksi matka arvioidaan ja kerrotaan muille kokemukset sii-
hen liittyen. (Fotis, Buhalis & Rossides 2012.)

Sosiaalinen myyminen ei ole vain yksi muotisana muiden joukossa — se on tarkea
tapa ja toimintamalli, jolla menestyvat myyntitiimit kommunikoivat asiakkaidensa
kanssa. Sosiaalisessa myymisessa myyntitiimit kayttavat sosiaalista mediaa pro-
spektiensa kanssa keskustellessaan. Myyjat tuottavat lisaarvoa asiakkailleen
vastaamalla naiden kysymyksiin ja tarjoamalla tarpeellista sisaltda jo ennen kuin
asiakas on valmis ostamaan. Nain ollen, myyjat ennemmin ilahduttavat asiakkai-
taan sosiaalisen median avulla, rakentaen samalla asiakassuhteita, kuin keskeyt-

tavat asiakkaansa paivan kylmasoitolla. (Paakkoénen 2017, 26.)
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Sosiaalisessa mediassa saa ja tulee kayttaa itseilmaisua, mutta tulisi muistaa
tuottaa lisaarvoa sisallolla. Varmimmin siind onnistuu, kun sisaltd on toimialaa

yleisesti kuvaavaa, asiantuntevaa sisaltoa. (Korpi 2010, 85.)

Sosiaalinen myyminen on suhteiden kehittamisen prosessi ja osa myyntiproses-
sia. Se tapahtuu yleensa sosiaalisissa verkostoissa, kuten LinkedInissa, Twitte-
rissa, Facebookissa ja Pinerestissa, mutta voi tapahtua myds offline. Esimerkkeja
sosiaalisen myymisen tekniikoista ovat relevantin sisallon jakaminen, suora vuo-
rovaikuttaminen ostajien ja asiakkaiden kanssa, henkilobrandays ja sosiaalinen

kuunteleminen. (Paakkonen 2017, 26.)

Sinansa sosiaalisen median hydédyntadminen yrityksen markkinoinnissa ei poikkea
paljoa tavallisesta markkinoinnista. Markkinointi vain tapahtuu erilaisessa, digi-
taalisessa ymparistdssa. Sosiaaliset kanavat ovat tydkaluja, joissa kaikilla on sa-
mat mahdollisuudet ottaa kaikki hydty irti markkinoinnista. Elamme sinansa sosi-
aalisen median markkinoinnin alkuaikoja, silla Facebook on ollut kdytéssamme
vasta vuodesta 2007. (Paakkénen 2017, 27.)

Nykyaan on tarkeaa, etta asiakkaat I6ytavat yrityksen myds sahkoisesti. Sosiaa-
lisen median profiilit nousevat korkealle hakutuloksissa, ja tasta syysta johtuen
on tarkeaa, etta profiilit ovat ajan tasalla. Sosiaalisen median profiilia rakentaessa
tulee miettia kysymyksia, kuten mita asiakkaan tulisi sinusta tietaa suhteen sy-
ventamiseksi ja vahvistamiseksi? Millaisilla asioilla asiakkaaseen vaikutetaan lo-
pullisesti? Miten erotutaan kilpailijoista? Lisaksi yhteystietojen tulee olla ajan ta-
salla. (Paakkénen 2017, 27.)

Matti Perkkid LampoYkkonen Oy:lta kertoo Facebook-markkinoinnin verkkoleh-
dessa myos sosiaalisen myymisen olevan merkittavassa roolissa sosiaalisen me-
dian markkinoinnin hydodyntamisessa. Hanen mukaansa Facebookin ja muiden-
kin kanavien algoritmit suosivat enemman henkildiden julkaisuja yritysten sijaan.

Tasta syysta yritys kannustaa tyontekijoitaan seka myyjiaan jakamaan sisaltda



13

seka loytamaan potentiaalisia asiakkaita somesta. Lisaksi asiakkaiden suosittelut
kokemuksista ovat tarkeita. Tyontekijoiden ja asiakkaiden kertoma viesti menee
mitatusti tehokkaammin perille, kuin yrityksen kertomana. (Facebook-markki-
nointi verkkolehti 2018, 5.) Kun yritys lahtee mukaan sosiaaliseen mediaan, on
tarkeaa, etta panostuksilla saadaan joitain vaikutuksia aikaan. Itseilmaisija paa-
see sosiaalisessa mediassa melko helposti havaitsemaan vaikutuksia omaan toi-
mintaan. Mukaan lahteminen ei siis valttamatta vaadi huimia strategioita. Sitten,
kun asiakkaalle halutaan esittaytya lisdarvon luojana, kannattaa luoda osallistu-
misstrategia. (Korpi 2010, 86.)

Digimaailma elaa ja muuttuu jatkuvasti, mutta miettimalla viestin seka kohderyh-
man harkiten, saa parempia tuloksia. Visit Finland kehottaa yritysta miettimaan,
minka kanavien yllapitoon resurssit riittavat. Yksi hyvin hoidettu kanava on pa-

rempi kuin monta huonoa. (Visit Finland 2019, 40.)

3.1 Vuorovaikutus ja viestinta

Kaiken kanssakaymisen, vuorovaikutuksen ja sita myoten myods myynnin perus-
tana ovat ihmiset ja ihmisten valiset suhteet, ovat ne sitten henkilokohtaisia tai
tydelaman suhteita. Vuorovaikutuksen onnistumisessa ratkaisee luottamus, joka

syntyy aitoudesta. (Paakkénen 2017, 63.)

Aiemmin B2C -markkinointi oli yksisuuntaista. Asiakas otti vastaan sen mita yritys
hanelle mainosti, kosketti se hanta tai ei. Nykyaan sosiaalisen median aikakau-
della siita on tullut vuoropuhelua, aitoa keskustelua, asiakkaan ja yrityksen valilla.
Yritysten paattajat alkavat hiljalleen ymmartaa, etta asiakkaat haluavat osaltaan
vaikuttaa branditarinaan. Yritysten sisallonluojien takana tulee olla aito ihminen,
silla yritykset ja brandit itsessaan eivat voi kayda keskusteluja. "How To Build
Your Brand With Branded Content” -selvityksen mukaan 70 % aikuisista luottaa

enemman toisen ihmisen suositteluun kuin suoraan brandiltd tulevaan viestiin.
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Taman takia oman henkilobrandin muokkaaminen yritysbrandin lisaksi on tar-
keda. (Paakkonen 2017, 63.)

Ulrika Romanstschuk Fazer Groupilta kommentoi Facebook-markkinoinnin verk-
kolehdessa sosiaalisen median kayttamisen olevan strategista tekemista. Han
nostaa tarkeimmiksi kanaviksi Facebookin seka Instagramin. Fazer Groupin ker-
rotaan testaavan jatkuvasti erilaisia painotuksia kanavien sisalla. Yrityksella on
tarkkaan mietitty somestrategia, jonka avulla he selventavat itseaan ja puhuvat
tietyista teemoista oikeina vuodenaikoina. Kuitenkin sosiaalisen median sisaltd
pohjautuu konsernin ja liiketoiminnan yhteisiin strategioihin, joten sosiaalinen me-
dia ei ole irrallinen alusta, vaan luonnollinen osa yrityksen viestintda ja markki-
nointia. (Digimarkkinointi.fi 2018, 1.)

Kielivalinta sosiaalisessa mediassa kannattaa tehda tarkkaan. Englannin, suo-
men tai muun kielen kayttamisen lisdksi kannattaa pohtia, puhuuko liikkeenjoh-
toa, markkinointia, teknologiaa, taloutta tai ehka vapaa-aikaa. Uskottavuuden
saavuttaminen sosiaalisessa mediassa voi olla pitka tie, ja toisaalta esiintyminen
valheellisesti asiantuntijana, voi kayda raskaaksi ja epaaidoksi. Aitous on siis

avainasemassa. (Forsgard & Frey 2010, 57.)

Kuunteleminen on tarkeaa myos sosiaalisessa mediassa. Vain tata kautta
voimme oppia. On tarkeaa saada vastakaikua omiin julkaisuihin ja jakaa moni-

puolista sisaltéa. (Paakkénen 2017, 63.)

"llman luottamusta, suhde ei kanna mitaan muutakaan. Niinpa pohdin markki-
nointia aina luottamussuhteen rakentamisen kannalta, koska ihminen, joka luot-
taa sinuun, haluaa olla kanssasi tekemisissa myos jatkossa”, kertoo Rulla Media

Oy:n toimitusjohtaja ja tuottaja Jussi Riekki. (Digimarkkinointi.fi 2018, 21.)
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3.2 Verkostoituminen sosiaalisessa mediassa

"Sosiaalisuus ei tarkoita sosiaalisia verkostoja vain digitaalisissa kanavissa, vaan
kaikkea sita sosiaalista vaikuttamista, mita ihmisten valilla tapahtuu. Sosiaalinen
toiminta synnyttaa vuorovaikutusta, keskustelua, uusia ideoita, liiketoimintamah-

dollisuuksia, uusia asiakkaita ja paljon muuta.” (Paakkoénen 2017, 84.)

Myyntitydssa silla on merkitysta, millainen verkostomme on, miten laaja se on,
keita siihen kuuluu ja miten hyddynnamme sita. Sosiaalisen median aikakautena
verkostoituminen on nopeampaa ja kevyempaa kuin koskaan ennen, silla se on
tullut avuksi perinteisten tapaamisten, messujen ja asiakastilaisuuksien lisaksi.
Sosiaalinen myynti tuo uuden ulottuvuuden asiakkuudenhoitomalleihin, silla yh-
teydenpito asiakkaaseen on helpompaa kuin aikaisemmin. Ennen tama on ta-

pahtunut kasvotusten, puhelimitse tai sahkopostilla. (Paakkdnen 2017, 84.)

Sosiaalisessa mediassa meilld on mahdollisuus tuoda esille haluamamme kuva
itsestamme muille. Profiilia ja brandia rakentaessa tulee miettia, miten muut it-
seasi ja omia vahvuuksia kuvailisivat. Sama patee yritysprofiileihin. Nykyaikana
kotisivut, blogit ja sosiaalinen media ovat mullistaneet yksilon rajat. Sosiaalinen
media on globaali, ilmainen areena, jossa jokainen voi haluamalla tavallaan
tuoda esille persoonaan seka kayda keskustelua ihmisia kiinnostavista aiheista.
Henkilobrandin avulla myyja tai asiantuntija tuo esille oman osaamisensa sosiaa-
lisissa verkostoissaan seka vahvistaa omaa asiantuntijan rooliaan asiakkaan ja

muiden verkostoonsa kuuluvien silmissa. (Paakkénen 2017, 86.)
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Vuorovaikutus edellyttda halua verkostoitua. Kiinnostavien tahojen etsiminen, jat-
kuva kuuntelu ja pyrkimys vastavuoroiseen viestintaan ovat tarkea osa menes-
tysta sosiaalisessa mediassa. Oikean asenteen omaksuminen edellyttda luopu-
mista kontrollista. Kukaan ei voi paattaa, mista on lupa keskustella tai milla tavalla
asiat tulisi tulkita. Ketdan ei voi kaskea olemaan hiljaa, ja muiden kommenttien
tai julkaisujen poistaminen sivuilta voi johtaa kommenttimyrskyyn, mikali oikea

henkil alkaa vastustamaan toimintaa sivulla. (Forsgard & Frey 2010, 57.)

Yksi tapa aktivoida ihmisia keskustelemaan sivuilla ja tata kautta saamaan lisaa
nakyvyytta on yksinkertaisesti kehottaa julkaisuissa ihmisia kommentoimaan niita
esimerkiksi kysymyksilla. Inmiset lahtevat harvoin syyttd kommentoimaan julkai-
suja. My0s erilaiset kampanijat ja kilpailut sosiaalisessa mediassa saavat ihmiset
aktivoitumaan ja jakamaan julkaisuja. Nain on mahdollista ainakin hetkellisesti
saada sivuille enemman nakyvyytta, ja ehka joukosta I6ytyy joku laajemmin yri-
tyksesta kiinnostunut. (Korpi 2010, 64.)

Sosiaalisen myymisen aikakausi sisaltaa paljon vanhaa ja myds uutta. Vanhana
asiana on asiakkaaseen keskittyminen. Kykymme auttaa asiakasta tulee paran-
tua jatkuvasti, jotta voimme menestya paremmin myyntityossa. Tarkeaa on aut-
taa asiakasta maarittelemaan ongelmansa ja tuomaan hanelle paras mahdollinen
apu ja ratkaisu taman ongelmaan. Sosiaalisessa myymisessa uutena mahdolli-
suutena tulee ilmaiset kanavamahdollisuudet ja oman aanen kuuluville saamisen
mahdollisuudet. Tallaista mahdollisuutta ei ole viela ollut 2000-luvun alussa.
(Paakkoénen 2017, 112.)

Oleellinen osa myyntia ja liiketoimintaa on, etta yritys on helposti [0ydettavissa.
Nykyaan useimmilla yrityksilla on kotisivut seka sosiaalisen median sivut. Tavoit-
taakseen myyjan, asiakkaan tulee Ioytaa hanet helposti. Tasta johtuen, myyjan
tai yrityksen digitaalinen jalanjalki tulee olla vahva ja nakyva. (Paakkénen 2017,
112.)
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Facebook arvostaa aitoa vuorovaikutusta. Julkaisut, joissa on paljon komment-
teja ja keskustelua, saavat enemman nakyvyytta. Facebookissa toimii kaikenlai-
nen markkinointisisaltd, mutta videot ovat avainasemassa, silla niilla voidaan mi-
tata ihmisten katseluaikoja ja tdman kautta markkinoida kohdennetusti uutta
markkinointia ihmisille, jotka ovat katsoneet videosta vahemman tai enemman.
Samanlainen toiminta ei onnistu kuvilla. Liséksi videoita kaytettdessa, on suosi-
teltavaa kayttaa 1:1 -formaattia vanhan laajakuvan, 16:9, sijasta, silla mobiililait-
teella Facebookia selailtaessa 1:1 -formaatti tayttdd enemman nayttda ja taten
saa kiinnitettya katsojan huomion paremmin. Toistaiseksi suositellaan kaytetta-
van lyhyita 2-3 minuutin videoita, mutta kenties tulevaisuudessa pidempien vide-
oiden suosio on tulossa. Suositeltavaa on myds tekstittaa videot, silla osa katso-
jista katsoo videot ilman aania. Tekstittaminen onnistuu mm. Youtuben tekstitys-
tydkalun avulla. (Digimarkkinointi.fi 2018, 23.)

Systemaattisuus ja selkeat tavoitteet ovat avainsanoja myyntitydéssa etenemi-
seen. Yrityksen tavoitteet ovat useasti maarallisia kuten, tapaamiset, tarjoukset,
kaupan arvo ja uusien asiakkuuksien maara. Myyntity6ta tekevia henkiléita yh-
distdd useasti kilpailullisuus, halu voittaa ja olla paras. Kehittyakseen sosiaali-
sessa myymisessa tulee myos osata mitata viestintaan ja vuorovaikutukseen liit-
tyvia asioita. Viestimisen laatu on oleellinen osa sosiaalista vaikuttamista. (Paak-
kénen 2017, 138.)
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4 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa sita, etta yritys hyddyntaa esimerkiksi sosiaali-

sen median vaikuttajaa osana markkinointia. (Digimarkkinointi.fi 2019.)

On hyva tietaa, milloin poistua kuvasta, tai antaa tilaa muille. Tama tarkoittaa
esimerkiksi Instagram tilin antamisen jonkun muun haltuun. Esimerkkina National
Geographicin Instagram-tili, jolla on 112 miljoonaa seuraajaa, tulisi antaa valilla
vaikuttavien valokuvaajien seka kirjoittajien ottaa tili haltuun. Kuitenkin persoo-
nallisen taiteilijan voi olla hyva tuottaa vain itse materiaaliaan kanavalleen. Mat-
kailuyritysten voi olla hyva antaa tilin kayttdoikeudet valilla ammattivalokuvaa-
jalle, joka voi esimerkiksi viikon ajan tuottaa sisaltoa kanavalle. (Hecktic media
2019, 12.)

Vaikuttajamarkkinointi on markkinoinnin muoto, jolla pyritdan vaikuttamaan tiet-
tyihin, yksilditavissa oleviin kohderyhmiin, koko markkinan sijaan. Vaikuttaja-
markkinoinnissa tunnistetaan potentiaaliset vaikuttajat, joiden kautta on mahdol-
lista 16ytaa sopiva kohderyhma markkinoitavalle tuotteelle tai palvelulle. (Paak-
koénen 2017, 160.)

Anstaitussa vaikuttajamarkkinoinnissa esimerkiksi bloggaaja, tai tubettaja, eli
youtube -videoiden tekija, kokeilee tiettya palvelua tai tuotetta ja kertoo siita seu-
raajilleen. Tallainen markkinointi on etukateen suunniteltua markkinoivan brandin
ja bloggaajan kanssa. Bloggaaja saa tydstaan sovitun hinnan. (Paakkénen 2017,
160.)

Vaikuttajamarkkinointiin kannattaa suhtautua kuin mihin tahansa muuhun strate-
giseen markkinointiin ja katsoa yksittaisen Instagram -kuvan taakse. Vaikuttaja-
markkinointi on ihmisten ostopaatoksiin ja asenteisiin vaikuttavaa viestintaa. Yri-

tyksen onnistumiseksi vaikuttajayhteistyossa, on tarkeaa kiinnittdd huomiota
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suunnitelmallisuuteen seka tavoitteiden ja mittarien maarittamiseen. Brandille so-
piva vaikuttaja saa ihmiset samaistumaan ja luottamaan yritykseen. (Digimarkki-
nointi.fi 2019.)

Mikali yrityksen tavoitteena on auttaa ihmisia saavuttamaan henkedsalpaavia
matkakokemuksia, suurin etu on tuoda julkisesti esille mahtavimmat kokemukset
tarinan muodossa. Hyvin kerrottu tarina tuo lukijalle kuvan siita, mita olisi odotet-
tavissa kokiessa itse palvelun. Lisaksi aarimmaisen vaikuttavaa on saada tari-
noita muilta matkailijoilta tai yrityksen palvelun kayttgjilta. Ne toimivat niin sano-
tusti hienostuneina lausuntoina yrityksen tyosta ja onnistumisesta. Samalla yritys
auttaa asiakkaitaan saamaan nakyvyytta tehokkaalla tavalla. Lisaksi In-
stagramissa oleellista on kannustaa ihmisia kayttdmaan kuvissaan yrityksen
omaa hashtagia luodakseen yhteisda ja nakyvyytta kaikille. (Hecktic media 2019,
9.

Visit Finland jakaa Instagram -sivuillaan seuraajiensa merkitsemia seka tagaamia
kuvia avainsanoilla #visitfinland ja @ourfinland. Kuvatekstiksi lisataan lause, joka
avaa kuvan sielunmaisemaa. Visit Finland tekee aika ajoittain yhteistyota In-
stagram-vaikuttajien kanssa. Tama auttaa heita saamaan erityisen korkeaa na-
kyvyytta ja upeaa visuaalista materiaalia, jota voidaan kayttaa markkinoinnissa
myos nettisivuilla seka muiden sosiaalisen median kanavilla tukemaan matkaili-
jan unelmointivaihetta. (Visit Finland 2019, 20.)
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5 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Facebook on kasvanut yhdeksi maailman vaikutusvaltaisimmista yritysjattilaisista
vain 14 vuodessa. Siita on syntynyt monimuotoinen kanava, jonka tuomia mah-
dollisuuksia toteuttaa markkinointia ja viestintaa kaytetaan monella eri tapaa. Fa-
cebookissa menestyminen vaatii jatkuvaa kehitysta ja kohderyhman tuntemista.
Kanavan kehitysvauhdista johtuen sen kayttajalla tulee olla lyhytnako taaksepain

ja datan perusteella katse kauas tulevaan. (Digimarkkinointi.fi 2018.)

Jatkuva kehitys on avain menestykseen. Asiakkaan luottamuksen saavuttaminen
on edellytys onnistuneeseen asiakassuhteeseen. Tasta johtuen, aidon, ymmar-
rettadvan sisallon luominen on valttamatonta. Huomioitavaa on myds, etta Face-
bookiin sijoitetut eurot ovat pois Suomesta, joten naille rahoille tulee saada paras
mahdollinen tuotto, jotta Suomalaiset yritykset pystyvat kasvamaan ja kehitty-

maan taman teknologian avulla. (Digimarkkinointi.fi 2018.)

5.1 Strateginen markkinointi

LampdéYkkdnen Oy:n markkinointipaallikkd Matti Perkkié kommentoi Facebookin
olevan heille merkittava kanava, jota kautta yritys teki vuonna 2018 seitseman-
numeroisen summan kauppaa, jonka seurauksena aikoo panostaa kanavaan en-
tisestaan. LampoYkkdnen Oy tekee markkinointisuunnitelman Facebookiin aina
seuraavalle vuodelle selventamaan asioita, johon yritys tulee keskittymaan vuo-
den aikana. Heidan strategiansa jakautuu viiteen osa-alueeseen: maksettuun
mainontaan, asiakaspalveluun, sisaltomarkkinointiin, sosiaaliseen myymiseen ja
rekrytointiin. Naista maksettu markkinointi tekee oleellisemman tuloksen. Mak-
settu markkinointi pyrkii tavoittelemaan tarkkaan profiloituja henkil6ita ostopro-
sessin ylapaasta. Kuitenkin mainontaa kohdistetaan myos kuluttajiin, jo niin ai-
kaisessa vaiheessa, ettei potentiaalinen asiakas ole viela edes ajatellut lampo-
pumpun hankkimista. Kyseenlaisella toiminnalla yritys saa valtavan etulyontiase-

man paastessaan opettamaan asiakkaita seka luomaan asiakassuhteita ennen
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muita toimijoita. Toiminta edistdd myos hyodyllisen datan kerédamista ylapaan toi-

mijoista, mika tehostaa markkinointia entisestaan. (Digimarkkinointi.fi 2018, 5.)

Aleksi Halsas Suomen Digimarkkinointi Oy:lta kertoo Facebook-markkinoinnin
verkkolehdessa, etta Facebook-markkinointi ei kuitenkaan ole rakettitiedetta, ellei
siitd vakisin sellaista tee. Monella saattaa olla kuva siita, ettei Facebookissa voisi
tehda mittavasti kauppaa tai generoida laadukkaita liideja, mika saattaakin pitaa
paikkaansa, mikali yrityksen kohderyhma ei ole Facebookissa tavoitettavissa.
(Facebook-markkinointi verkkolehti 2018, 17.) Halsas myds kertoo, ettd Face-
book markkinointikanavana perustuu algoritmeihin, jonka avulla mainontaa voi-
daan kohdentaa juuri oikeille henkildille. Tama tarkoittaa sita, etta valtavien nayt-
tokertojen sijasta mainokset pystytdaan kohdentamaan juuri niin, ettd mainonta
tuottaa kauppaa. (Facebook-markkinointi verkkolehti 2018, 17.) Facebookissa
halvat mainokset todennakdisesti tavoittavat ne henkil6t, joilla ei edes ole rahaa
tai kiinnostusta ostaa yrityksen palveluja, kun taas isommat summat sijoitettuna
Facebook-mainontaan myds tavoittavat oikeat potentiaaliset ostajat. Jotkut ovat
julistaneet Facebookin loppua jo pari vuotta sitten, mutta Halsas itse nakee Fa-
cebookin tulevaisuuden valoisana. Mikali yrityksen sisaltd ei kiinnosta kohderyh-
maa, se tulee katoamaan kayttajien etusivuilta. Lisaksi Facebookin mainostila
tayttyy entisestaan, mika johtaa siihen, ettd mainonnan hinnat nousevat koko
ajan. Tasta johtuen hyvin ja huonosti toteutetun mainonnan ero tulee nakymaan

jatkossa entista selvemmin. (Digimarkkinointi.fi 2018, 18.)

"Mielenkiintoisia vuosia on nakdpiirissa. Nyt alkaa olemaan se aika, kun Face-
bookissa paasee viela nauttimaan vahan liiankin halvasta mainostilasta ennen
kilpailijoita.” (Digimarkkinointi.fi 2018, 18).

Facebookia pitkaan kaytettaessa oppii, miten kanava todellisuudessa toimii. Pit-
kajanteisyys on avainsana, kun tahdataan tuloksiin. Yrityksen tulisi myos harkita,
onko tyontekijoilla aikaa paivittaa sivuja saannollisesti, mikali tavoitteena on kas-
vattaa asiakaskuntia seka myyntia. Oleellista on, etta I6ydetaan oikeat kohderyh-
mat ja tuotetaan oikeanlaista sisaltoa sijoitettaessa rahaa Facebook-mainontaan.
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Menestys vaatii paivittaista huomion kiinnittamista sivulle. Tyytymattoman asiak-
kaan kommentteihin tulee vastata valittomasti, mikali halutaan valttya pahim-

massa tapauksissa lehtijutuilta. (Digimarkkinointi.fi 2018, 6.)

Levin Matkailu Oy:lta kerrotaan Facebook-markkinoinnin verkkolehdessa laaduk-
kaiden sisaltdjen sitouttavan ja johdattavan seuraajia kohti ostoa. Heille In-
stagram toimii inspiraation herattelyn kanavana, kun taas Facebook on huomat-
tavasti taktisempi kanava. Levi Matkailu Oy:lla on karkea vuosisuunnitelma sosi-
aalisen median sisalldlle ja mainonnan panostukset kulkevat tdman raamin mu-
kaan. Tavoittavuuden seka sitoutuneisuuden mittaaminen ja jatkuva oppiminen
ovat avainrooleissa sosiaalisen median markkinoinnissa. Jatkuva mittaaminen
seka analysointi antavat heille hyvan ymmarryksen siita, millainen sisalto toimii
ja millaisen sisallon parissa halutaan viettaa aikaa ja loppupeleissa tuo kauppaa
yritykselle. (Digimarkkinointi.fi 2018, 13-14.)

Asiakastyytyvaisyyden nostaminen on pitkajanteinen prosessi edellyttaa usein
toiminnallisia muutoksia. Asiakkaiden tyytyvaisyyden kehittymista voidaan seu-
rata monitoroimalla organisaatiosta kaytavan keskustelun savya ja maaraa suh-
teessa aikaisempaan ja tai kilpailijoihin. Tyytyvaisyys nakyy asiakassuositusten

maaran kasvussa. (Forsgard & Frey 146.)

Oikein suunnitellulla ja tuotetulla sisallolla paasee hyvinkin tarkkaan puhuttele-
maan juuri oikeita kohderyhmia. Mikali asiakkaat kokevat paivitykset merkitta-
viksi, se auttaa luomaan entista syvempaa sitoutumista seka vuoropuhelua yri-
tyksen ja asiakkaiden valilla. (Digimarkkinointi.fi 2018, 15.) Maksetussa mainon-
nassa Levi Matkailu Oy seuraa jatkuvasti sisaltojen tavoittavuutta seka konver-
siota. Myynnin kehitysta seurataan viikoittain yhteistyokumppanien kanssa ja
kampanjoita optimoidaan myynnin kehityksen mukaan. Facebook on monien asi-
oiden summa, joka vaatii jatkuvaa analysointia, kohderyhmien lukutaitoa ja ko-
keilemista. Markkinoinnin digitaalisissa kanavissa muuttuu jatkuvasti enemman

palvelun muotoon, joka vaatii kohderyhmien syvempaa ymmartamista. Faceboo-
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kin jatkuva kehitys vaatii ajoittain muutosta tapoihin toimia. Helppoja oikoteita on-
neen ei ole olemassa eika raha yksistaan ratkaise tehokkaan nakyvyyden saa-
vuttamista. Oma media tulee tuntea siind missa tavoiteltu kohderyhma ja heille
tulee tuottaa merkityksellista sisaltoa. Ajoitus on kaikki kaikessa sosiaalisessa
mediassa eika ripauksesta onneakaan ole haittaa. Resurssien ollessa ajoittain
pienet, on aarimmaisen merkittavaa julkisuuden henkildiden seka mielipidevai-
kuttajien valitessa Levin lomakohteekseen tai tuotantoprojekteikseen. (Digimark-
kinointi.fi 2018, 15.)

5.2 Sisallontuotanto

Sisaltd on peruselementti, josta sosiaalinen media muodostuu. Sosiaalinen tar-
koittaa yhdessa tuotettua sisaltdéa. Sisaltd on yhteison tuottamaa tietoa siita ai-
heesta, mika kyseisessa keskustelussa on oleellista. Se, kuinka paljon lisdarvoa
keskustelija pystyy luomaan omalla panoksellaan vaikuttaa koko keskustelun laa-
tuun ja yksittaisen keskustelijan painoarvoon kyseisessa sosiaalisen median pal-
velussa. (Korpi 2010, 10.)

Jussi Riekki kuvailee Facebook-markkinoinnin verkkolehdessa sisallontuotantoja
tekoina, jotka opettavat, viihdyttavat ja liikuttavat — parhaassa tapauksessa naita

kaikkia samaan aikaan. (Digimarkkinointi.fi 2018, 22.)

Visit Finland kertoo Digitaalisten kanavien abc -oppaassa heidan kayttajiensa
seka seuraajiensa tuottaman materiaalin olevan tarkeassa asemassa, mutta se
taytyy valita niin, ettei se riko imagollista markkinointia. Heidan sosiaalisen me-
dian roolin ei ole olla mainoskanava, vaan todellista autenttista sisaltoa jakava

kanava seuraajilleen. (Visit Finland, Digitaalisten kanavien abc 2019, 19.)
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Visit Finlandin puhetyyli on rento ja avoin. Heidan sisaltonsa ovat konkreettisia ja
informoivia, mutta myos hulluttelevia ja erikoisia. Julkaisuissaan puhutaan ihmi-
sena ihmiselle mainosmaisten kliseiden sijaan. Suomesta puhutaan ylpeydella ja
rakkaudella. (Visit Finland, Digitaalisten kanavien abc 2019, 11). Kuvatyylien ker-
rotaan vetoavan tunteisiin seka olevan esteettisesti miellyttavia. Kuvissa valo on
luonnollinen ja lammin, ihmisten asusteet ajattomia ja valmistettu luonnonmate-
riaaleista. Ei lavasteita, vaan pelkkaa suomalaisuutta kauneimmillaan. (Visit Fin-
land 2019, 13.)

Kati Sulin DNA oyj:Ita kertoo Facebook-markkinoinnin verkkolehdessa, etta bran-
din tehtava on oppia, millainen sisalté sopii orgaaniseen ja millainen maksettuun
nakyvyyteen. Hanen mukaan sama sisalto ei aina herata kuluttajien kiinnostusta
ja siihen vaikuttaa mm. yhteiskunnassa pinnalla olevat teemat, miten brandin si-
saltd on tuotettu ja miten se saavuttaa silmapareja. Paapiirteissaan Faceboo-
kissa kuitenkin toimii ajankohtaiset ja elamanmakuiset aiheet, joihin lukija voi sa-
maistua. Brandin tulee kuitenkin ymmartaa, missa teemoissa kuluttajat haluavat
brandin ottavan kantaa tai osallistuvan keskusteluun. (Digimarkkinointi.fi 2018,
12.)

Luottamuksen syntyminen vaatii toistoja, johdonmukaista ja jatkuvaa sisallontuo-
tantoa, jota on hyva kokeilla kertoa eri muodoissa ja nakokulmista. Avainsanana
ei ole taydellisyys, vaan aitous. Epaonnistumiset ovat osa aitoutta, kunhan osaa
myontaa virheensa ja pykii aidosti korjaamaan ne. Merkityksellista on se, mita
saadaan aikaan uskallettaessa olla aito. Se, mita syntyy yla- ja alamakien yhteis-
vaikutuksessa, on yrityksen aito tarina, josta asiakkaat haluavat puhua eteen-
pain. Haasteet, voitot ja oppimiskokemukset ovat osa aitoa tarinaa. (Digimarkki-
nointi.fi 2018, 23.) Uskottavuus ja toiminnan lapinakyvyys sosiaalisessa medi-
assa lisaantyy, kun asiakkaiden esittamiin palautteisiin tai kritiikkeihin vastataan
julkisesti. Vaikeinakin hetkina tallainen toiminta osoittaa potentiaalisille ostajille
yrityksen aidon ja henkilokohtaisen tavan hoitaa asiat. Palautetta voi hyodyntaa

myds tuote- ja palvelukehityksessa. (Korpi 2010, 64.)
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6 TARINALLISTAMINEN MARKKINOINNISSA

Vaikka sosiaalinen media on hyvin pitkalti kayttajan huomion kiinnittamista julkai-
suihin, on myos aarimmaisen vaikuttavaa kayttaa tarinoita erottuakseen kilpai-
lussa, mika takaa pitkaaikaisen kasvun pienille seka suurille yrityksille. Saadak-
seen ihmiset kiinnostumaan ja innostumaan julkaisuista sosiaalisessa mediassa,
on hyddyllinen taito osata kirjoittaa mielenkiintoisia tarinoita. Oikein kerrotut tari-
nat voivat innostaa potentiaaliset asiakkaat kayttamaan aiottua enemman rahaa
matkaan. Nykyaan kilpailun ollessa melkoisen suurta, on tarkeda saada ihmiset

palaamaan sivuille. (Hecktic media 2019, 3.)

Mielenkiintoinen ja innostava tarina muodostaa luottamusta ja tunnetta, etta asi-
akkaasta valitetaan. Tarinan tulee edeta kiinnostavasti ja paattya lukijaa tyydyt-
tavaan lopputulokseen, joka laittaa heidat tekemaan lopullisen ostopaatdksen.
Tarinan kertominen ei kuitenkaan ole vaikeaa, vaan jokainen voi sen oppia ja
kehittya siina. (Hecktic media 2019, 3.)

Huomion kiinnittava ja mielenkiintoinen tarina kannattaa jakaa muutamaan

osaan.

1. Aloitus, joka kiinnittdaa huomion, se voi olla otsikko, upea kuva tai videon

ensimmaiset sekuntia

2. Tarinan eloon tuleminen, joka pakottaa lukemaan tai katsomaan julkaisun

loppuun asti.

3. Nouseva jannitys, joka vaikuttaa lukijan jostakin tarkeasta, josta halutaan

taman valittavan.

4. Tunteellinen voitto, johon kaikki jannitys paattyy ja jonka tarinan kertoja lu-

pasi yleisolle.

5. Merkittava muutos, joka paljastaa lukijalle jotakin uutta ja lopettaa tarinan
positiivisia tunteita herattaen. (Hecktic media 2019, 5.)
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Anne Kalliomaki kertoo tarinaksi muotoillun palvelun olevan helppo kayttaa,
myyda ja ostaa. Se herattaa tunteita, viihdyttaa ja erottuu. Tarinallistamisen
avulla voidaan luoda siltaa fyysisen ja digitaalisen palvelun valille. Se luo poh-
jaa kestavalle markkinoinnille, jossa sitoudutaan yrityksen ydintarinaan.
(Kauppalehti.fi 2019.)

Tarinan kerronnassa on hyva miettia ajankohtaisia asioita, voiko yritys ottaa
osaa niihin omalla tavallaan ja mita ihmiset haluavat valttamatta kuulla taman
tarinassa nyt. Hyvissa tarinoissa pyritdan herattamaan potentiaalisessa asi-
akkaassa tiettyja tunteita ja taman toimivan tietylld tavalla naiden alaisuu-
dessa. Aistilliset tarinat saavat ihmisen ajattelemaan hetkellisesti tdman jo ko-
kevan tarinassa esiintyvan palvelun tai tapahtuman, ja tatdhan markkinoin-

nissa tavoitellaan. (Hecktic media 2019, 5.)

On tarkeaa saada katsojat aktivoitumaan, tuntemaan heidat olevansa valtuu-
tettuja ryhtymaan toimiin ja saaman heidat tuntemaan, etta heidan yksittaisilla
toimillaan on merkitysta tarinan yhteydessa, joka heille kerrotaan. Tama kos-
kee mita tahansa tarinaa, jolla pyritaan kayttaytymisen muutokseen niin mark-

kinoivalla, sosiaalisella ja poliittisella tasolla. (Hecktic media 2019, 5.)

Laitettaessa toteen tunne muutoksen tekemisesta ja saadessa kohdeyleiso
tuntemaan, etta muutoksen tekeminen tarkoittaa jotakin, voidaan luoda jota-
kin merkittavaa. Uusimpien tutkimusten mukaan, yha enemmat inmiset halua-
vat valtella heihin negatiivisesti vaikuttavia uutisia. Ihmiset eivat halua lukea
tarinoita, jotka laittavat heidat tuntemaan turhautuneilta tai voimattomilta.
Jotta tarina voi inspiroida lukijan tuntemaan positiivisia tunteita ja tekoja, tulee
sen sisaltaa ja luoda optimismia. Kaytannodssa tama tarkoittaa sita, etta tarina
sisaltaa jotakin, mika inspiroi katsojan tekemaan valintoja toivottomuuden
vastaan taistelemiseksi. Esimerkkina tasta toimii tietoisuuden lisadaminen il-
mastonmuutosta vastaan taistelemiseksi, sen sijaan, etta annettaisi kuva ha-

vitysta taistelusta. Tarinan kertomisen kaava juurtaa juurensa tuhansien vuo-
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sien taakse, mutta internetin ja sosiaalisen median tuomat mahdollisuudet ta-
rinan kertomiseen luo taysin uusia tarinallisten sisaltdjen ekosysteemeja, joita

lukijat voivat klikkailla vaivattomasti. (Hecktic media 2019, 9.)
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7 TOTEUTUS JA TUTKIMUS

Taman opinnaytetyon yhteydessa toteutettiin sosiaalisen median sivujen paivi-
tyksia kainuulaiselle luontomatkailuyritykselle, tavoitteena kasvattaa yrityksen
sosiaalisen median sivujen nakyvyytta potentiaalisille asiakkaille. Yrityksen asi-
akkaat vastasivat taman tutkimuksen laadulliseen asiakaskyselyyn, jonka avulla

sivuja kehitetaan tulevaisuudessa.

7.1 Yritysinfo

Wild Brown Bear on Kuhmon Vartiuksessa, lahelld Venajan rajanylityspaikkaa,
vuodesta 1999 alkaen toiminut matkailuyritys, jonka toiminta perustuu karhujen,
ahmojen, susien, kettujen seka erilaisten lintujen valokuvausretkien jarjestami-
seen eramaassa. Talla hetkella yritys tarjoaa majoituspalvelut n. 30 hengelle ja
tulevaisuudessa tama Iuku kasvaa uusien investointien my6ta. Lisaksi ravintola
palvelee yrityksen asiakkaita. WBB:n vahvuutena on lyhyt, noin kilometrin kave-
lymatka karhujen valokuvausalueelle, jossa asiakkaat viettavatillan ja yon eri ko-
koisissa kuvauskojuissa toivoen ja jannittden nakevansa haluamiansa vil-
lielaimia. Ennen kuvausyoéta asiakkaille jarjestetaan lyhyt ja kattava informaatio-
tilaisuus kojualueella toimimisesta ja kayttaytymisesta, minka jalkeen opas saat-
taa asiakkaat kojualueelle. Seuraavan paivan ajan yli yhden yon viipyvat asiak-
kaat lepaavat huoneissaan, editoivat kuviaan yleisissa tiloissa ja ryhmina saapu-
vat asiakkaat voivat paivan aikana tehda kavelyretken tai valokuvata lintuja yri-
tyksen laheisyydessa olevissa monipuolisissa eramaametsissa. WBB:n asiak-
kaista n. 90 % tulee ulkomailta, paaasiassa Euroopasta. Yritykselld on matkan-
jarjestajayhteistydkumppaneita Ruotsissa, Englannissa, Saksassa, Ranskassa,
Hollannissa, Puolassa, Espanjassa, Italiassa, Kiinassa ja Amerikassa. Myos suo-
malaisia vierailee viikoittain. Yrityksen sijainti on taydellinen jokaiselle, joka ha-
luaa irtautua hektisesta arjesta nahden ja valokuvaten suomalaista todellista era-
maata sen kaikkine villieldimineen. Ekoturismi on kasvava trendi myds Suo-

messa.
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7.2 Toteutus

Wild Brown Bearille on luotu Facebook -sivut vuonna 2018 ja Instagram -sivut
toukokuussa 2019. Sivujen tavoitteena on tuoda yrityksen ajankohtaisia tapahtu-
mia nakyville nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille. Sivuilla julkaistaan asiakkai-
den seka henkildkunnan ottamia valokuvia seka kerrotaan tapahtumista yksityis-
kohtaisemmin. WBB on julkaissut uutiskirjetta aikaisempina vuosina ja nyt julkai-
sukanavina toimii myds Facebook ja Instagram. WBB:n sosiaalisen median si-
vuja aloitettiin paivittamaan kauden alkupuolella toukokuussa ajankohtaisilla ta-
pahtumilla ja kuvilla. Seuraajia ja tykkaajia, eli potentiaalisia asiakkaita seka jo
vierailleita ihmisia sivuille kauden aikana kertyi kiitettavasti (n. 270) ja tassa auttoi
oleellisten hashtagien, eli avainsanojen lisdaminen kuviin, joiden avulla potenti-
aaliset asiakkaat pystyvat |I6ytamaan julkaisuja. Merkittava tykkaysmaaran kasvu
tapahtui heindkuussa, kun Instagram -tili annettiin englantilaisen toimittajan, Liz-
zie Dalyn, haltuun. Han teki muutaman mystories -julkaisun ja markkinoi paikkaa
mieleenpainuvilla lauseilla. Han my6s neuvoi muutamia kiinnostavia markkinoin-
titeksteja kuviin. Samoihin aikoihin heindkuussa suosittu Youtube -kaksikko (The
Indie Projects) 200 000 tilaajallaan julkaisi markkinointivideon WBB:sta, joka aut-
toi tuomaan nakyvyytta sosiaalisen median sivuille. Ylipaataan kauden aikana
julkaistut kuvat tavoittivat hashtageineen hyvin potentiaalisia asiakkaita. Useissa
Instagram -julkaisuissa kannustettin asiakkaita julkaisemaan omia kuvia
WBB:sta seka kayttamaan hashtagia #wildbrownbearlodge ja merkitsemaan ol-
leensa paikan paalla kaymassa. Asiakkaiden julkaisuja |0ytyy Instagramista ja
Wild Brown Bear Lodge -sivuilta useita satoja ja useita ihmisia kannustettiin ja-
kamaan kuvansa myo0s viralliselle sivulle. My0s tiivis yhteistyd matkanjarjesta-
jien, kuten englantilaisen BearPhoton kanssa, auttaa saamaan nakyvyytta yrityk-
sen sosiaalisen median sivuille. Vaikuttajamarkkinointi auttoi saamaan naky-
vyytta hyvin myos Facebook -sivuilla. Facebookiin pyrittiin tekemaan 1-3 julkai-
sua kuukaudessa ajankohtaisilla kuvilla ja tapahtumilla. Julkaisut saivat [ampi-
man vastaanoton ja valilla yleisia kysymyksia, joihin vastattiin. Facebook toimii
nyt yritykselle oleellisena sisallonjakokanavana, jota voidaan tulevaisuudessa ke-

hittaa jatkuvasti.
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7.3 Kvalitatiivinen tutkimus

Wild Brown Bearin asiakkaille toteutettiin kysely liittyen yrityksen sosiaalisen me-
dian (Facebook ja Instagram) onnistumiselle. Kyselyyn vastasi 15 henkil6a 7 eri
maasta. Kysely oli paperinen ja asiakkaat tayttivat sen paikan paalla pyynnosta.
Kyselyssa kysyttiin seuraavia kysymyksia ja vastattiin keskimaaraisesti seuraa-

vanlaisia vastauksia:

1. Mita mielta olet Wild Brown Bearin Facebook / Instagram -sivujen koko-

naiskuvasta?

— Mahtavia kuvia, voisi olla useammin julkaisuja ja asiakkaita voisi kan-

nustaa merkitsemaan yrityksen ja sijainnin somessa kuviinsa.
2. Oliko tieto yrityksesta selkeaa?

- Kylla, riittdvan hyvaa, varsinkin Facebookissa. Kuvailee hyvin yrityk-

sen tavoitteet seka palvelut.
3. Mita tekisit toisin? Mita haluaisit nahda enemman?

- Enemman julkaisuja, asiakkaiden kannustus julkaisemaan omia kuvia
my0s yrityksen sivuilla. Asiakkaiden kannustus kommentoimaan kuvia

ja tata kautta saavuttamaan enemman nakyvyytta.
4. Ovatko julkaisut ja kuvat kiinnostavia?
- Ne ovat kiinnostavia — hyvin tehty!
5. Vapaa sana

- Kiitos ystavallisyydesta, kovasta tyosta ja asiakkaiden tyytyvaisyyden

seka hyvinvoinnin takaamisesta.

Lahes kaikki kyselyyn vastanneista totesivat julkaisujen ja kuvien olevan erittain
mielenkiintoisia ja selkeita yrityksen sosiaalisen median sivuilla. Useat kyselyyn
vastanneet olisivat halunneet sivulla nakyvan enemman asiakkaiden ottamia ku-

via seka kannustamaan ihmisia merkitsemaan yrityksen omiin julkaisuihin. In-
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stagramin useissa julkaisuissa kannustettiin ihmisia jakamaan omia kuvia yrityk-
sen hashtagilla ja sita voisi tulevaisuudessa toteuttaa enemman. Vastanneet ha-
luaisivat nahda sivuilla useammin julkaisuja. Heina-elokuussa Instagram-sivuille
tehtiin julkaisuja paivittain teemaan liittyvilla hashtageilla ja tama loi vakaan seu-
raajapohjan sivuille. Paivittaisten julkaisuiden tekeminen auttaa saavuttamaan
hyvin nakyvyytta ja edes viikoittainen julkaiseminen voisi kauden ulkopuolella
auttaa tavoittamaan potentiaalisia asiakkaita seuraavalle kaudelle. Moni vastan-
neista oli myds sitd mielta, ettd Wild Brown Bear on Euroopan paras paikka ku-
vata villeja karhuja, ja ihmetteli, kuinka vahan tykkaajia sivuilla on siind suh-
teessa. Yrityksella on enemman vierailijoita suhteessa tykkaajiin, joten kenties
seuraavina kausina paikan paalla voisi olla kyltteja kannustamaan seuraamaan
yrityksen sosiaalisen median sivuja. Sivut ovat kuitenkin olleet ylhaalla vasta alle
kaksi vuotta ja aktiivisena noin vuoden, joten kehitys on alkuvaiheilla. Kuvassa 1

nahdaan esimerkkijulkaisu WBB:n Instagram-sivuilta elokuulta.

wildbrownbear + Seurataan
Wild Brown Bear Lodge

HUULIUUL HITIAHU A Hsiniauur e
#visitfinland #bear #brownbear
#wildbrownbear #wildlife
#wildlifephotography #nature
#earthonlocation

11 vk
L e @ t.deschamps.photography %
g awesome P @

11 vk 1tykkdys Vastaa

\J
f

W, t.deschamps.photography ja 170 muuta
tykkagvat

Lisda kommentti.

KUVA 1. Wild Brown Bear Instagram -julkaisu 9.8.2019
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8 POHDINTA

Teoriaosuuksissa kerattiin kattavasti ajankohtaista tietoa suomalaisen luonto-
matkailun ajankohtaisista aiheista, niiden tuomista haasteista seka mahdollisuuk-
sista yrityksen sosiaalisen median sivuilla. Teoriaosuudet kattavat monipuolisesti
sosiaalisen myynnin avainasiat, kuten vuorovaikutuksen asiakkaan kanssa seka
vaikuttajamarkkinoinnin. Tutkimuksessa kasitellaan monipuolisesti ajankohtaisia
artikkeleita seka haastatteluita, jotka antavat tietoa toteuttaa myds kaytannon to-
teutuksen seka syventavan asiakaskyselyn tydhon. Sosiaalinen media on vuoro-
vaikutuskanava yrityksen ja asiakkaan valilla, mika nykyaikana voi tuoda yrityk-

selle tavoitellut hyddyt oikein suunniteltuna.

Suomalainen luontomatkailu seka turismi ylipaataan ovat vahvassa kasvussa, ja
tasta hyodyn irti ottaminen onnistuu nykyaikana ehka helpommin kuin ikina en-
nen, sosiaalisen median avulla. Ennen sosiaalisen median kayttéa on kuitenkin
hyva pohtia muutamia asioita tarkkaan, kuten kohdeyleis6 ja minkalaiset ovat yri-
tyksen resurssit sosiaalisen median useille sovelluksille. Kun suunnittelu ja stra-

tegia tehdaan oikein, tulokset voivat olla suuria.

Kevat -, kesa- ja syyskauden aikana toteutettu sosiaalisen median tutkimus luon-
tomatkailuyritykselle onnistui luomaan tutkimuksen teorian tuella vakaat sosiaali-
sen median sivut, jotka sitouttavat ja luovat vuorovaikutusyhteisoa yrityksen asi-
akkaille. Yrityksen sivuja voidaan tulevaisuudessa kehittaa jatkuvasti palauttei-
den perusteella, analysoimalla kavijamaaria ja kuuntelemalla asiakaspalautteita.
Tassa tydssa onnistuttiin myds kasittelemaan kestavaa kehitysta tukevaa luonto-
matkailua, suomalaista aitoutta ja sita, mika oikeasti herattaa kuluttajan mielen-
kiinnon ja mihin jokaisen matkailuyrittajan tulisi kiinnittaa huomiota kestavan mat-
kailukehityksen takaamiseksi. Suomen ainutlaatuinen luonto ja kulttuuri ovat valt-
tia monelle jo olemassa olevalle yritykselle ja nailla nakymin kasvua on luvassa.
Ihmiset ovat kiinnostuneita luontomatkailusta ja tassa tyossa kasitellaan erin-
omaisesti sita, kuinka siitéd voidaan ottaa parhain mahdollinen hyoty irti sosiaali-
sen median avulla. Pieni tai suuri yritys onnistuu sosiaalisella medialla kohdista-
maan markkinointinsa juuri oikealle kohderyhmalle ja saamaan samoilla kanavilla

kysymyksia, arviointeja ja nakyvyytta.
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