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Tiivistelma

Opinndytety0 oli tutkimuksellinen ty0 ja siiné kdytettiin seké laadullisia, ettd maarallisia
tutkimusmenetelmid. Sen tarkoituksena oli tutkia kolmea tiettya kartanoa Kymenlaak-
sossa ja kuinka ne ovat onnistuneet markkinointiviestinnasséan Facebookin, verkkosi-
vujensa ja Booking.comin kautta. Tutkimustehtéva oli selvittada, millaista on asiakkaiden
mielenkiinnon herattavd markkinointi. Tutkimusongelma taas oli miten erottua muista
samankaltaisista yrityksista markkinointiviestinnéssa, eli tdssa tapauksessa kartanoista.

Teoria keskittyi pitkélti tutkimaan matkailu- ja ravitsemisalaa, markkinointia ja markki-
nointiviestintad digitaalisessa muodossa ja sosiaalisessa mediassa. Kéytannon menetel-
méana kaytettiin maineen mittaamista digitaalisessa markkinointiviestinnassa ja myods
benchmarkingia.

Tutkimuksen tuloksissa todettiin, ettd Kartanohotelli Karhulan Hovi nayttéisi olevan on-
nistunein asiakkaiden tavoittamisessa Facebookin ja Social searcherin mukaan. Toi-
saalta, kun mitattiin Booking.comista yritysten mainetta ja tutkittiin verkkosivujen hou-
kuttelevuutta, pystyttiin toteamaan, ettd Woikoski feeling-Kirjokiven kartanolla on paras
maine ja kiinnostavimmat verkkosivut. Niinp& tutkimuksen tulokset eivét olleet yksise-
litteisid, vaan ne riippuivat siitd, mita kautta digitaalisen markkinointiviestinnan onnis-
tumista mitattiin. Tutkimuksen tuloksia voivat hyodyntaa erityisesti muut pienet majoi-
tuspaikat digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelussa. Tulokset myds auttavat yri-
tyksid huomaamaan, ettd on tarke&& panostaa markkinointiin ja asiakastyytyvéisyyteen
seka saada mahdollisimman paljon asiakkaita tavoitettua.
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Abstract

The purpose of this thesis was to conduct a research of digital marketing communications
in three mansions located in Kymenlaakso by using qualitative and quantitative research
methods. The success of using digital marketing communications was measured by com-
paring the marketing on Facebook, websites and Booking.com. The research question
was what kind of marketing attracts customers. The problem that was researched was
how to stand out while marketing the mansions.

Theory was focused mostly on research on hospitality industry, digital marketing, social
media marketing and marketing in general. The practice was composed by measuring
reputation in digital marketing and using bechmarking.

The results show that Kartanohotelli Karhulan Hovi seems to be the most successful in
reaching customers according to Facebook and Social searcher. On the other hand, when
reputation from Booking.com was measured and attractiveness of websites was exam-
ined, it was discovered that Woikoski feeling-Kirjokiven kartano has the best reputation
and the most interesting website. So, the results of this research weren’t unambiguous,
rather they depended on what way the success of digital marketing communications was
measured. These findings can be valuable, exclusively for small accommodation com-
panies while planning digital marketing. The results also help businesses to notice that it
is important to invest on marketing and customer satisfaction as well as to reach as many
customers as possible.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on markkinointiviestintd Kymenlaakson kolmessa valitussa
kartanossa ja erityisesti se, kuinka ne ovat onnistuneet markkinointiviestinnan toteu-
tuksessa. Markkinointiviestintd on jokaisessa yrityksessa tarkeaa hoitaa kunnolla, silla
sehdan on myynninedistamisté ja siten liittyy vahvasti liiketoiminnan kannattavuuteen.
Varsinkin koronaviruksen aikaan toisista yrityksista erottuminen on entista tarkeam-

péa ja siksi aiheeni on ajankohtainen.

Késittelen ensin teoriaa matkailualasta, markkinoinnista ja markkinointiviestinnasta.
Teorian jalkeen on osuus, jossa vertailen kolmea Kymenlaakson kartanomajoitusta ja
niiden markkinointiviestintad. Paikat ovat kaikki samanlaisia, kartanoita, jotta niita voi
vertailla keskendén. Valitsin majoituspaikat niin, ettd ne olisivat eri puolilta Kymen-
laaksoa. Kaytan tutkimuksessa Kilpailija-analyysia siten, etta tutkin yrityksien mai-
netta Booking.comin ja Facebookin avulla sekéd kaytan benchmarkingia yrityksien so-

siaalisesta mediasta. Menetelmisté liséd myohemmin vertailuosiossa.

Toisista samanlaisista yrityksista erottuminen ei varmasti ole helppoa ja eri yritykset
kayttavat siihen erilaisia keinoja. Esimerkiksi osa voi kertoa, kuinka helppo heille on
saapua, silla he ovat kaiken keskelld. Osa taas voi kayttaa valttinaan sitg, etta he ovat

keskelld luontoa ja heidan ympéristonsa on rauhallinen ja kenties jopa uniikki.

Aihe syntyi siitd, kun minun piti alun pitden kirjoittaa opinnéytety eréélle pienen ho-
tellin pitgjalle toisella paikkakunnalla, mutta sitten se peruuntui. Nykyisin asun Ky-

menlaaksossa, joten tuntui luonnolliselta kasitell4 tdman alueen majoitusalaa.



2 TUTKIMUKSEN TAVOITE JA TUTKIMUSTEHTAVA

Tutkimustehtéva on, millaista on asiakkaita kiinnostava ja heidéat tavoittava markki-
nointiviestintd. T&ta pyrin tutkimaan teorialla seka vertailemalla muutaman eri yrityk-
sen markkinointiviestintdd Kymenlaaksossa. Tutkimusongelma taas on kuinka erottua

markkinointiviestinnédssa toisista kartanoista Kymenlaaksossa.

Tavoite on tutkia miten tietyt kartanot Kymenlaaksossa kéyttavat markkinointiviestin-
taa ja kuinka ne ovat onnistuneet sen kayttdmisessa. Tata tutkin vertailemalla heidéan
digitaalista markkinointiviestintdansa, esimerkiksi siten, kuinka ne ottavat asiakkaat

huomioon tai onko heill& jotain uniikkeja piirteita.

Tama opinnaytety6 on tutkimuksellinen tyd ja samalla se on monimenetelmainen eli
siind kaytetaan seka kvalitatiivisia eli laadullisia, etta kvantitatiivisia eli méaarallisia
menetelmid. Monimenetelmaisyys tarkoittaa, ettd kaytetddn useita erilaisia menetel-
mié& tutkimuksessa. Tutkimuksesta saadaan monipuolisempi, kun k&ytetdan vain yhden

menetelman sijaan useita. (Jyvaskylan yliopisto Kopan www-sivut 2015.)

Tutkimuksellinen opinnéytety6 on toiminnallisen opinnaytety0n vastakohta. Sen tar-
koituksena on tutkia ja esimerkiksi kehittdd ideoita jonkun tydelaman asian paranta-
miseksi. Toisin kuin toiminnallinen opinnaytetyd, joka nimensa mukaisesti toimii, niin
tutkimuksellinen pyrkii etsimaan vastauksia kysymyksiin tai ongelmiin, eika itse tee
toimenpiteitd. Usein tutkimuksellisessa opinndytetydssé kdytetddn aineistona haastat-
teluja tai kyselyja. (Lapin amk:n www-sivut 2020.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on luokittelu- ja vertailuasteikollisia kasitteita ja ai-
neistoperusteisessa teoriassa kaytetadédn aineistosta ilmestyvia kasitteita ja vaitteita. Ai-
neistoa hankitaan ilman, ettd on etukéateen sitd teoretisoitu tai jasennelty ja sitd hanki-
taan siihen asti, ett4 se on taysi, eli kaikki tarpeellinen tieto 10ytyy. Maéarallinen tutki-
mus sitd vastoin tarkastelee jotain rajattua muuttujajoukkoa, josta on mahdollista saada
madrallista aineistoa. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on kuvata ja ymmartaa il-
mioité sekd osallistua asioihin, kun taas kvantitatiivinen tutkimus pikemminkin pyrkii

ennustamaan ja selittdméén ilmioita sekd kontrolloimaan niit4. Tuloksena laadullisessa



tutkimuksessa saadaan kuvauksia tapauksista. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa taas
saadaan yleispatevia lakeja. Kvalitatiivinen tutkimus siis kuvailee, vertailee ja pyrkii
ymmartdmaan, kun taas kvantitatiivinen tutkimus muodostaa lukuja ja tutkii niiden

kaytosta tietyissa tilanteissa. (Tuomivaara 2005, 29-30.)

3 MATKAILU- JA RAVITSEMISALA

3.1 Matkailun trendeja

Vuonna 2018 matkailun trendeissd nékyy ymparistoystavallisyys, matkakohteen ja
paikallisten ihmisten kunnioitus sek& kokemuksen uutuus ja aitous. Vastuulliset mat-
kailijat siis ottavat ympariston huomioon, oman hyvinvointinsa liséksi. He kannattavat
paikallista taloutta ja pienempid majoituspaikkoja, suurten ketjujen sijaan. Matkailijat
valitsevat kohteensa useammin vdhemman suosituista kohteista, etteivéat he valloita
kaupunkeja niiden omilta asukkailta. Niissa etuina ovat edullisemmat hinnat ja rauhal-
lisempi tunnelma, kuin massaturismin kaupungeissa. Ruokamatkailussa arvostetaan
paikallisuutta ja aitoutta. En&a ei haluta viiden tdhden hienointa ravintolaa, vaan mat-
kailijat haluavat menna lahelle paikallisia ja jopa heidan koteihinsa ruokailemaan.
(Bergstrom & Leppénen 2018, luku 2.)

Nyt koronaviruksen aikaan esimerkiksi italialaiset ovat olleet jopa tyytyvaisid, kun
ovat itse saaneet viettdd aikaa kaupungeissaan ja paikoissa, jotka ovat yleensé olleet
turistien kansoittamia. Venetsiassa turisteja on niin paljon, ettd se haittaa paikallisten
asukkaiden eloa. Kaupunki myos vajoaa koko ajan ja niinpa matkailijat kayvat siella

vield, kun on mahdollista.

3.2 Toimialana

On arvioitu, ettd maailmanlaajuisesti yksi yhdestatoista ty0paikasta on osa matkailu-
ja ravitsemisalaa (Stringam & Partlow 2016, 1). Suomessa matkailu- ja ravitsemisala

tyollistdd enemman kuin esimerkiksi maatalous- tai elintarviketeollisuus, toisin sanoen



se on tyollisten maarassé 3,4 prosenttia kansantalouden tyollisyydesta (Maran www-
sivut 2020). Matkailu- ja ravitsemisalalla on yleisesti viitattu yrityksiin, jotka tarjoavat
majoitus- ja ruokapalveluita sek& matkailuun liittyvia ajanvietepalveluita. Hotellit,
motellit, lomakohteet, majatalot ja bed and breakfastit muodostavat suurimman osan
majoitusalasta. Ravitsemisala on monimuotoinen ja se on usein luokiteltu pikaruoka-
palveluun, perinteiseen palveluun, tayspalveluun, paikan paalla tapahtuvaan palve-
luun, yksityisiin klubeihin, baareihin ja muihin juomapalveluihin, pitopalveluun ja ti-
laisuuksien hoitoon. Pelaamista tai kasinoita pidetaan usein osana matkailu- ja majoi-
tusalaa, jossa ne ristedvét hotellien ja ravintoloiden kanssa. (Stringam & Partlow 2016,
1)

Luokitteluista perinteinen palvelu tarkoittaa ravintoloita, jotka ovat hinnaltaan ja ta-
soltaan hienon ja kalliin toisin sanoen valkoisen poytéliinapaikan ja pikaruokapaikan

vaélissd. Esimerkiksi suurin osa S-ryhmén ravintoloista kuuluisi tdhan kategoriaan.

Matkailu- ja ravitsemisalan liiketoiminnan taytyy ennen kaikkea saada sijoituksesta
jotain takaisin, jotta se olisi kannattavaa. Yrityksen taytyy ottaa huomioon péaatokset
tuote-, tuotanto- ja markkinointikuluista, kun yritetdan saavuttaa kannattavuutta. Esi-
merkiksi, jos matkailu- ja ravitsemisalan yritys paattaa seurata strategiaa, jossa tarjo-
taan vain perustuotetta ilman hienouksia minimi palvelulla kustannusten minimoi-
miseksi ja tuoton maksimoimiseksi, sillda on potentiaalia nostaa kannattavuuttaan.
(Hassanien & Dale 2020, 4.)

Minka tahansa tuotteen tai palvelun laatu on elintérkea seikka kannattavuudessa, silla
se méadrittelee kolme asiaa. Ndistd ensimmainen on, etta se parantaa todennakdisyytta
asiakkaiden uudelleen vierailulle, koska he ovat jo nauttineet kokemuksesta ja heidén
odotuksensa kohtasivat, joten he palaavat saamaan jo hyvaksi todettuja kokemuksia.
Toinen asia on, ett4 se vaikuttaa siihen, kuinka todennékdisesti asiakkaat suosittelevat
hotellia muille suullisesti, sosiaalisessa mediassa tai verkkoarvosteluissa. Hyvét arvos-
telut tuovat enemman asiakkaita ja nain ollen liikevaihtoa unohtamatta vaikutusta ho-
tellin maineelle. (Martin 2020, 9.)

Kolmas seikka on, ettd laatu vahentaa valituksia, jolloin valtytdan ylimaaraisilta kus-

tannuksilta, jotka tulevat valitusten sovitteluista. Valituksen sovittelu tai hyvitys voi



olla kaikkien rahojen palauttaminen, laskusta alennuksen antaminen tai tulevan vierai-
lun antaminen alennettuun hintaan tai ilmaiseksi. Jokaiseen ndistd teoista liittyy posi-
tiivisia ja negatiivisia piirteitd, mutta niilla kaikilla on negatiivinen vaikutus kannatta-
vuuteen. Valitukset myds vahingoittavat hotellin mainetta, jolla on suora vaikutus tu-

lojen saamiseen liiketoiminnan toistamisen kautta. (Martin 2020, 9.)

Matkailu- ja ravitsemisala on hyvin monimuotoinen: pienista ruokapaikoista suuriin
monien tuhansien hotellihuoneiden komplekseihin. Ala sijaitsee maailman joka puo-
lella eri tahoissa, rakennelmissa ja muotoiluissa. Matkailu- ja ravitsemisala on kuiten-
kin enemman kuin vain paikka, jossa yopya tai ateria, jota syoda, silla se usein palvelee
yhteisollisyyden keskiona. Ravintolat ja hotellit myds palvelevat tavaroiden, padoman
ja tiedon keskuksena. Ihmiset kokoontuvat hotelleihin ja ravintoloihin harjoittaakseen
kaupankayntid, keskustelua ja kulttuuria. Talouksien ja yhteisojen kehittyessé hotel-
leilla ja ravintoloilla on tarkedmpi rooli, kuin vain ruoan ja sdngyn tarjoaminen. Mat-
kailu- ja ravitsemisala edistad yhteison taloudellista, sosiaalista ja kulttuurillista kehi-
tysta. (Stringam & Partlow 2016, 1-2.)

Matkailu- ja ravitsemisalan yrityksen paamaara voi olla kasvattaa sen liiketoimintaa
nopeasti, jotta se sijoittuisi liiketoiminnassaan markkinoiden johtajien joukkoon.
Tama voi aluksi huonontaa valitonta kannattavuutta ja pienentaa sijoituksesta takaisin
saatavan rahan maarad, mutta se mahdollistaa sen, ettd matkailu- ja ravitsemisalan yri-
tys voi edetéd brandijohtajaksi ja ansaita kustannusetuja ajan mittaan. (Hassanien &
Dale 2020, 4.)

Alalla paatdksenteko ei ole aina jarkiperdinen ja ennalta maaratty prosessi ja monessa
suhteessa se voi olla luonteeltaan intuitiivista ja spontaania. Markkinoilla voi ilmeta
uusia mahdollisuuksia, joihin yrityksien tdytyy reagoida nopeasti. Liiketoiminta voi
saada hyddyn muihin kilpailijoihinsa ndhden, jos ndita mahdollisuuksia k&ytetaan hyo-
dyksi. (Hassanien & Dale 2020, 4.)

Markkinoilla voi olla mahdollisuuksia kehittaa tuote, jota silla hetkelld ei myy kukaan
kilpailijoista tai joka kohtaa jonkun tietyn markkinaosan tarpeet ja halut. Tallaisia ovat
esimerkiksi teemoitetut hotellit, jotka keskittyvat johonkin tiettyyn teemaan. (Hassa-
nien & Dale 2020, 4.)
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4 MARKKINOINTI

4.1 Markkinointi kilpailukeinot

Markkinoinnin Kilpailukeinojen eli markkinointi mixin 4P:td ovat product eli tuote,
price eli hinta, promotion eli myynninedistaminen ja place eli paikka (Eagle, Dahl,
Czarnecka & Lloyd 2015, 2). Nykyisin usein kuvataan markkinoinnin kilpailukeinoja
7P:n mallin avulla. Aikaisemmin kéytetyn 4P:n mallin liséksi on tullut people eli ih-
miset, process eli organisaation toimintatavat ja prosessit ja physical evidence eli toi-
mintaymparistd. Nama markkinoinninkilpailukeinot ovat olemassa yrityksen tai orga-
nisaation tuotteiden ja palveluiden myynninedistdmiseksi. Kaikki osat kilpailukei-
noista ovat tarkeitd omalla tavallaan, jotta yritys menestyisi. (R&mo 2019, 3.)

Vanhan 4P:n mallin tilalle on myds ehdotettu 4C:n mallia, joka on paljon asiakaslah-
tdisempi, niin kuin nimikin kertoo, silld kaikki c:t viittaavat kuluttajaan. 4C:ta siind
tarkoittavat consumer wants and needs eli ostajan toiveet ja tarpeet, consumer cost eli
ostajan kustannukset, consumer convenience eli ostamisen helppous ja consumer com-

munication eli vuorovaikutteinen viestintd. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 4.)

Vaikkakin markkinointi mixissa puhutaan vain tuotteesta, kuuluu siihen seka aineelli-
set tuotteet, ettd aineettomat palvelut. Asiakkaat eivét sindlldén osta tuotteita, vaan os-
tavat sen, mita ne tekevat heille tai heidan yritykselleen. He ostavat, mita markkinoija
myy sen vuoksi, mité he siitd saavat, eivat niink&an sen takia, mita yritys siihen laittaa.
Se, mité asiakkaat saavat tuotteesta kutsutaan tuotteen hyddyiksi. Yritys on laittanut
tuotteeseen jotain ominaisuuksia ja nama ominaisuudet tarjoavat ostajille hyotyja.
(Ruskin-Brown 2006, 104.) Esimerkiksi asiakas ostaa urheilukellon. Han ei osta sitéa
sen takia, ettd se on mineraalilasia, ruostumatonta terasta ja silikonia, vaan sen takia,
ettd han voi tutkia sen avulla urheilusuorituksiaan, kuten vaikkapa reittejd, joita on

kulkenut, kaloreita, jotka on kuluttanut ja askeleita, jotka on kavellyt.

Markkinoinnin harjoittamisessa on kyse siitd, ettd varmistetaan yrityksen tulevaisuus
ja se voi tapahtua vain, jos yrityksen liiketoiminta on kannattavaa pitkélla aikavalilla.

Markkinointi ja hinnoittelu vaikuttavat toisiinsa molempiin suuntiin eli mitg
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onnistuneempaa yrityksen markkinointi on, sitd suurempaa on tuotto. Toisaalta hinta
voi vaikuttaa siihen, miten asiakkaat kayttaytyvat. Myds koska hinnan vaitetaan ole-
van suurin arvon maarittelijd, se vaikuttaa asiakkaiden havaintoihin yrityksen tarjon-

nasta verrattuna Kilpailuun. (Ruskin-Brown 2006, 168.)

Tehokas markkinointiviestintd asiakkaitten kanssa on tarkedd liiketoiminnan menes-
tyksen kannalta (Ruskin-Brown 2006, 136). Markkinointiviestinnan rooli on vakuuttaa
potentiaalinen asiakas jonkun yrityksen tuotteen tai palvelun ostamisen tai kayttdmisen
hyodyistd (Horner & Swarbrooke 2014, 128). Kaikkein asiakaslahtdisimmatkin tuot-
teet maailmassa eivét tuota rahaa, jos niiden hyodyt eivét veda puoleensa potentiaalisia
ostajia ja paatoksentekijoita. Viestinndn rooli on yhta tarked ostotapahtuman jélkeen-

kin. (Ruskin-Brown 2006, 136.) Tarkemmin markkinointiviestinnasta on luvussa 5.

Saatavuus tarkoittaa sité, ettd tuotteen taytyy olla helposti asiakkaan saatavilla oike-
assa paikassa. Mité helpompaa tuotteen saaminen on ja mitd nopeammin se tulee asi-
akkaalle perille, sita tyytyvaisempi asiakas on ja hanen myotaan myaos yritys. (Berg-
strom & Leppénen 2018, luku 4.) Asiakkaalla taytyy olla paikka, josta ostaa tuotteensa
tai palvelunsa. Ei auta, vaikka markkinointi mixin muut osat olisivat kuinka hyvié ta-
hansa, jos ei ole yritystd, joka varastoisi tavaran, ketaén, joka tilaisi tavaran yritykselle
tai paikkaa, jossa tavaraa myydd, on kaikki vaiva mennyt hukkaan. (Ruskin-Brown
2006, 116.)

Yrityksen kaikki tyontekijat vaikuttavat osaltaan markkinointiin, silla he hinnoittele-
vat tuotteet ja palvelut ja pyrkivat pitdmaan asiakkaat tyytyvaisina. Toisaalta on tar-
kedd, kuinka hyvin he ty6nsa osaavat tehda ja kuinka hyvin he myds sen tekevat, silla

se vaikuttaa paljon yrityksen menestykseen. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 4.)

Organisaation toimintatavoissa ja prosesseissa seka toimintaympéristossa kriittista on
erottua kilpailijoista. Prosesseilla viitataan palvelun toteutusprosessiin. Palveluproses-

sissa my0s tdarke&d on olla asiakasléhtdinen. (Bergstrom & Leppénen 2018, luku 4.)
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4.2 Yleisesti

Markkinoijan haaste on olla tietoinen erilaisista suurista ja pienisté trendeista maail-
malla eli toisin sanoen siitd, mitd maailmalla tapahtuu, mité asioita kannatetaan ja mitéa
taas ei. Toisaalta hanen tdytyy myos osata ennustaa tapahtumia. Yrityksissd on mah-
dollista tehdd muutaman vuoden visioita eli tavoitteita, jotka pyritdén saavuttamaan,
yrityksen ja samalla sen henkildstén tulevaisuudesta. Vision ollessa selked, se helpot-
taa yrityksen suunnitelman muuttamista, jos markkinoilla tapahtuu jotain. Suuryrityk-
sissd skenaariot ovat vahan samankaltaisia kuin visiot, paitsi ettd ne ovat ennusteita,

eivat sinalldan tavoitteita. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 2.)

Pitkaaikaiset trendit, esimerkiksi globalisaatio ja ikdantyminen, ovat useiden vuosien
tai vuosikymmenten kestavié ilmi6itd. Megatrendit ovat suuria, hitaasti kehittyvia ta-
pahtumia, jotka voivat vaikuttaa yksittdisten yritysten ja ihmisten eldamaén hyvinkin
pitkaan. Ne voivat olla poliittisia, yhteiskunnallisia tai taloudellisia muutoksia ja vai-
kuttaa maailmanlaajuisesti. (Bergstrom & Leppénen 2018, luku 2.) Vuoden 2020 me-
gatrendeja ovat ilmastonmuutos, vaeston ikdantyminen, verkostoitumisen ja vuorovai-
kutuksen kasvaminen, teknologian kehittyminen ja talousjarjestelman muutos (Dufva
2020, 1). Heikoiksi signaaleiksi taas kutsutaan ilmidita, jotka eivét ole vield yleisia
trendejd, mutta jotka voivat olla tulevaisuudessa suuria. Markkinoijan taytyy pyrkia
seuraamaan naitd, silld jos han pystyy ennustamaan tulevia trendeja, yritys voi saada
suuren kilpailuedun olemalla muiden yrityksien edelld. (Bergstrom & Leppénen 2018,
luku 2.)

Menestyksen avain on levittad viestid, ettd yritys on olemassa koko kohderyhmalle.
Taman saavuttamiseksi kdytetddn markkinointia tyokaluna. Haaste on kuvailla mika
on viesti, jota halutaan mainostaa kuluttajille. (Stanley & Stanley 2015, 181.)

Markkinointi on rakennettu kahdelle keskeiselle perustalle, joiden taytyy liittyd aina
vahvasti toisiinsa. Ensimmaiseksi, on tarpeellista, etté liiketoimintaa ohjataan tuotteen
tai palvelun kayttdjan ja hanen tarpeidensa nakokulmasta. Toiseksi, kaikki yrityksen
toiminnat taytyvat olla oikealla tavalla integroituja. Markkinointi vaikuttaa kaikkeen,
valmistuskuluihin, p&&asialliseen sijoitukseen, tietojen arviointiin, materiaalien saata-

vuuteen, varastointiin ja oikeastaan jokaiseen pienimpa&nkin osaan liiketoimintaa.
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Haasteita markkinoinnissa tulee esiin joka tapauksessa, jos liiketoimintaa on olemassa
ollenkaan. Markkinoinnin konsepti ei tuo ongelmia, vaan kunnolla kdytettynd se tar-
joaa viitekehyksen, jonka sisélld pitk&aikaisia ja lyhytaikaisia liiketoiminnan kaytén-
toja voidaan kehittaa ja samalla saadaan paras todennékdisyys onnistumisesta. (Sewell
2015, 1.)

Perinteisesti markkinointi alkaa aina segmentoimisesta eli jakamisesta asiakkaat yhte-
naisiin ryhmiin perustuen heidan maantieteellisiin, vaestotieteellisiin, persoonallisuus-
ja kaytosprofiileihin. Segmentointia seuraa yleensa kohdistaminen eli valitaan vahin-
tdan yksi osa, jota tavaramerkki on sitoutunut tavoittelemaan perustuen heidan hou-
kuttelevuuteensa ja sopivuuteensa tavaramerkin kanssa. (Kotler, Hermawan & Se-
tiawan 2016, 47.) Viimeiseksi kyseeseen tulee asemointi, joka tarkoittaa toimenpiteité,
jotka organisaatio voi toteuttaa varmistaakseen, ettd heidan tuotteensa pidetédan sel-
vasti erilaisina verrattuna kilpaileviin tuotteisiin, sekd etta ne vastaavat segmentin tar-
peita (Dolcinar, Griin & Leisch 2017, 245).

Markkinoiden segmentointi ei ole itsendinen markkinointistrategia. Sen sijaan se kul-
kee kasi kddessa muiden strategisten markkinointiosien kanssa, tarkeimpind asemointi
ja kilpailu. Oikeastaan segmentointi prosessi ndhdaan osana, jota viitataan segmen-

tointi-kohdistus-asemointi lahestymiseksi. (Dolcinar ym. 2017, 245.)

4.3 Kanavat

Markkinointi on kriittisesti tarke&a ja se kattaa monet erilaiset kanavat. On nelja me-
diaa, joita markkinoinnissa kaytetadan ja markkinoijan tehtava on valita sopiva yhdis-
telmé niista. Perinteisesti on paperille tulostetut tai kirjoitetut markkinointitavat, kuten
sanomalehti, aikakauslehdet, suoramarkkinointi ja tienvarsimainokset. Sitten on lahe-
tykset, jotka kattavat esimerkiksi television, elokuvateatterit ja tapahtumat. Kolmas
tapa on aanella tehty markkinointi, joka siis tarkoittaa yleensa radiota, mutta muutkin
aanta kayttavat tekniikat kuuluvat siihen. Viimeiseksi on verkko, johon kuuluu muun
muassa Internet, Facebook, Twitter, verkkomainokset ja verkkolinkit. (Stanley &
Stanley 2015, 182.)
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Erilaisilla median kanavilla on erilaisia vahvuuksia ja heikkouksia. Harvoin yhté ka-
navaa kayttdmalla saadaan toteutettua kaikki tavoitteet, jotka asetettiin kampanjaa
suunnitellessa. Kayttdmalla eri kanavien yhdistelmaa voidaan suurentaa ihmisjoukon
kokoa, jotka mainoksen nékevat tai viikkojen mééaraa, jolloin kohderyhmilld on mah-
dollisuus nahda viesti. (Eagle ym. 2015, 164.)

Ennen kuin valitaan sopivat markkinointitavat, ensimmaiseksi pitad miettia, kuinka
nopeasti viestin taytyy tavoittaa yleisd. Esimerkiksi, televisio, sanomalehti ja radio
ovat paljon nopeampia tapoja saavuttaa ihmisid, kun taas elokuvissa tai aikakausleh-
dissé@ mainostuksessa saattaa kestaa viikkoja ennen kuin ne saavat haluttua reaktiota.
(Stanley & Stanley 2015, 182.)

Esimerkkind erilaisten mediakanavien yhdistelmistd voidaan pitéé vaikkapa keskital-
ven rantalomakampanjaa. Televisiota voidaan kéyttd4 saavutettavuuden tarjoamiseen
ja valkoisten hiekkarantojen, sinisten taivaiden seka palmupuiden tunneperaisen yh-
teyden kuvaamiseen. Televisiomarkkinointi on kuitenkin kallista ja kampanjan yll&api-
tdminen koko talven ajan ei valttamatta ole kannattavaa. Kuvia televisiomainoksesta
voidaan kayttad aikakauslehdissé tai matkatoimistoiden julisteissa mainoksen mieleen
palauttamisessa. Musiikkia televisiomainoksesta voidaan kayttad radiomainonnassa.
Televisiomainokset ovat yleensa lyhyitd, usein 30 sekuntia pitkié ja siiné ajassa pystyy

kayttdmaan noin 75 sanaa. (Eagle ym. 2015, 164.)

Television lisaksi muuta mediaa kaytetaan, jotta pystytaan tarjoamaan tietoa hinnoista,
tarjolla olevista paketeista ja matkustuksen olosuhteista, joista ei pystytd kertomaan
televisiomainoksessa. Esimerkiksi, aikakauslehdet voivat mainostaa kuvaa televisio-
mainoksesta ja antaa tiivistettyja yksityiskohtia matkatoimiston alennuksista tai tarjota
verkkosivuston tietoja. Sanomalehdissa voi puolestaan olla paikallisten matkatoimis-
tojen mainoksia, jotka sisaltavat osoitteet, puhelinnumerot ja verkkosivujen tiedot. Ne
voivat myos tarjota enemman tietoa liittyen tiettyihin hintoihin ja matkapaketteihin.
(Eagle ym. 2015, 164.)
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5 MARKKINOINTIVIESTINTA

5.1 Yleista

Markkinointiviestinta ei esiinny yksinddn, vaan on pikemminkin osa isompaa koko-
naisuutta, *markkinointi mixia’. Markkinointiviestinta on perinteisesti laitettu myyn-
ninedistdminen-termin alle. (Eagle ym. 2015, 2.) Vaikka markkinointiviestinta onkin
promotion eli myynninedistdminen-termin alla, voivat muutkin keinoista liittya siihen
(R&mo 2019, 3).

Esimerkiksi, place eli paikka voi liittyd myds markkinointiviestintadn, jos se on
uniikki. Uniikkia ja omaperéistd yrityksen toimintapaikkaa voidaan pitd4 kenties
markkinointiviestinnan valttina, silla on helpompaa erottua muista, jos yrityksella on
joku erityinen piirre. Tietenkin sitd myos siina tapauksessa kannattaa mainostaa, jotta
mahdollisimman moni tietéisi asiasta ja kiinnostuisi yrityksesta. Esimerkkina Kalajoen
hiekkasarkat, jotka ovat hyvin kuuluisat Suomessa.

Jokaisella menestyneelld yrityksella on uniikki liiketoimintaidea. Ennen kuin uskal-
taudutaan markkinoimaan yritystd, sen taytyy tunnistaa, mitka asiat taytyvét olla vies-
tittyja, mika yrityksen uniikki liiketoimintaidea on ja kuinka se voi olla selitetty mark-
Kinointistrategiassa kohdeyleisolle niin, ettd se kiinnittda heidan huomionsa. Esimer-
Kiksi ruokamatkailussa uniikki liiketoimintaidea voi olla vaikkapa erikoinen hedelméa
tai kasvis, jota kukaan muu ei paikkakunnalla kasvata. (Stanley & Stanley 2015, 181.)
Hotellissa tdmé& voisi olla esimerkiksi uniikki tila, jossa hotelli toimii. Esimerkkin&

tastad Turussa entisessa Kakolan vankilassa toimiva hotelli.

On nelja tarkeintd asiaa, jotka mainonnallisten aktiviteettien taytyy saavuttaa. Ensin-
nakin, yrityksien pita4 tuottaa riittavia vaikutuksia hyvan tietoisuuden ja kiinnostuksen
luomiseksi kohderyhman sisalla. Toiseksi niiden taytyy viestia raataloidymmilld vies-
teilld, jotka ovat tiettyjen tietovaatimusten mukaisia ja joiden perusteella kaikki ym-
martavat, mista viestissa on kyse. Kolmanneksi yrityksien pit4a tarjota sopivia meka-
nismeja, esimerkiksi lahteit4, jotta asiakkaat voivat vierailla muilla asiakkaille kohdis-

tetuilla sivustoilla, jotka vahvistavat uskoa ja luotettavuutta. Viimeinen saavutettava
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asia on taata myonteinen p&4tos ja pitéa asiakas tyytyvéisend. (Ruskin-Brown 2006,
138.)

Myynninedistaminen yleensa néytetdén erillisind toimintoina, jotka kuvastavat itse-
naisten, erill4&n olevien organisaatioiden todellisuutta. Siten mainonnan on mahdol-
lista yrittdd heijastaa yrityksesta hieno, laatuun perustuva kuva, kun samaan aikaan
voidaan markkinoida hintaan kohdistuvia alennuksia, jotka edustavat myynti edista-
mistd. Nama erilaiset myynninedistdmiset, eli laatuun ja hintaan perustuvat, heijasta-
vat hyvin erilaisia kuvia kuluttajille ja usein esiintyvéat ilman sidoksia muuhun mark-
kinointi toimintaan, mukaan lukien laadun ja hinnan yhteen sitomiseen. Tdma toimin-
tojen ja toiminnan erottelu ei huomioi faktaa, ettd kuluttajat yhdistavat tietoa, myds
markkinointiviestinnasta ja tietoa muista lahteistd, mukaan lukien mediasta ja vahit-
taismyynti poistomyymaloista, joissa valmistajalla saattaa olla rajoitettu hallinta mark-
kinointiviestinnastd. Kuluttajat yhdistavat saamaansa tietoa, vaikka markkinointi tai
mainostus yritys tekisikin tietoisen ponnistuksen yhdistéa viesteja lahteistd, jotka ovat
heidén suorassa hallinnassaan. Tuloksena viestit voidaan pistdd yhteen odottamatto-

milla tavoilla, joka voi olla jopa huonoksi brandille. (Eagle ym. 2015, 2.)

Myynninedistaminen voi olla esimerkiksi jonkun uuden tuotteen ennakkomainontaa
tai esittelya. Tuotteen laatu ja hinta on sidottu markkinoinnissa yhteen, mutta kuluttajat
voivat silti onnistua eritteleméd&n ne ja tdman tapahtuessa voi se olla negatiivista yri-
tykselle, esimerkiksi jos kuluttaja tajuaa, ettei laatu vastaakaan markkinoinnissa luvat-

tua laatua.

Markkinointiviestinnan konseptin sisalla luovuus on keino péasta siihen padmaaraan,
ettd vaikutetaan onnistuneesti joko asenteeseen tai kayttaytymiseen kohde markkinan
osalta. Markkinointiviestinnan kampanjassa luovuudella on potentiaali vaikuttaa ku-
luttajaan erityisesti kolmella tavalla. Ensimmaiseksi se voi maksimoida mahdollisuu-
den, ettd kohdekuluttajat oikeasti huomaavat viestin riittdvan hyvin, jotta se olisi te-
hokkaasti vastaanotettu. Toiseksi luovuus markkinointiviestinnan kampanjan sisélla
muuttaa mahdollisuutta, ettd saatuaan viestin kuluttaja prosessoi sita tavalla, joka tu-
kee kampanjan kokonaistavoitteita. Kolmanneksi on olemassa merkittavia tutkimuk-
sia, jotka esittavat, ettd luovuuden kayttd markkinointiviestintd kampanjoissa johtaa

jonkin mieleen palauttamiseen. (Eagle ym. 2015, 96.)
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Luovuus on sitg, ettd keksitdén vetoava, huomiota heréttavéa, luova tai hauska tapa ker-
toa viesti kohderyhmalle. Brandin markkinoija voi toki valita, ettd kertoo vain viestin,
esimerkiksi tulostamalla mainoksia tai sosiaalisessa mediassa. Siiné on kuitenkin hait-
tapuolena se, ettd viestinn&sté voi tulla tylsaa ja siten saada vain véhan huomiota. Vies-
tin kokoamista luovalla tavalla kutsutaan luovaksi konseptiksi, jollaisia ovat esimer-
Kiksi tunnettujen urheilijoiden kdyttdminen Niken mainoksissa ja Coca Colan joulu-
mainokset. Viestinnassa luovalla tavalla ajatteleminen on yleensd mainostoimiston tai
konsulttitoimiston tehtéva. (Kostelijk & Alsem 2020, 181.)

Muita esimerkkeja luovan konseptin mainoksista vuosien varrelta: Suomilimiitti, jossa
Matti Nykénen sanoi, etta ala paasta Mattia kukkaroon, Mdller tupla-mainoksessa
Kaisa Makardinen mainostamassa, ettd han pysyy terveend, kun syo joka péiva sité ja
Vesa-Matti Loiri vanhoissa Fasun mainoksissa.

Markkinoinnin ja viestinndn maailmassa on ollut paljon muutoksia. Viime vuosina on
nahty voimakasta kasvua e-markkinoinnissa ja erityisesti sosiaalisessa mediassa.
Tama on johtanut monet ehdottamaan, ettd mainonnan ja markkinointiviestinnén rooli
ja kuinka ne toimivat, on myos muuttumassa. Edelleen markkinointi saavuttaa useat
ihmiset kayttamalla perinteisida markkinointikanavia, vaikka markkinointi on siirty-
massa enemman ja enemman e-markkinoinniksi. Mieli edelleen prosessoi tietoa sa-
malla tavalla ja samat periaatteet toimivat samoin kuin ne ovat aina ennen toimineet.
Myo6s markkinoinnin tavoitteet ovat pysyneet samana: brandaté tuote tai palvelu ja
saavuttaa korkeampi hintataso, kuin ilman markkinointia olisi mahdollista. (Percy
2018, 3.)

5.2 Maaritelma

Markkinointiviestintd on osa markkinointia. Onnistuneena se tarkoittaa sitg, etté yritys
saa asiakkaan kiinnostuneeksi asiastaan ja tekemaan juuri niin kuin yritys halusi.
Markkinointiviestintd maaritellddn usein, ettd se on “mainostajan maksamaa eli vas-
tikkeellista, tavoitteellista viestintd4d”. Viestintd on jokapéivéaistd vuorovaikutusta, jo-

hon kuuluu kaikKi keskustelemisesta Facebookin paivittdmiseen.
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Markkinointiviestinndssa tavoitteellisuus taas tarkoittaa, ettd viestijalla on tavoite,
jonka han pyrkii viestillaan saavuttamaan. Mainostaja on se taho tai henkild, jolla on
tavoite viestia jotakin viestin vastaanottajalle. Viimeiseksi vastikkeellisuus on sité, etta
mainostaja maksaa viestin menemisesta perille. Markkinointiviestinté ei voi koskaan
olla muuta kuin vastikkeellista. Mainostajan pitdd maksaa viestisté sen teosta julkai-
suun asti ja julkaisun jalkeenkin h&n todennékoisesti maksaa siitd, etta se on jossakin

sivustolla, esimerkiksi Facebookissa. (R&m6 2019, 5.)

Yhdistetty markkinointiviestintd tarkoittaa kaikentyyppisten mainosten ja myynnin-
edistdmisen kaltaisten viestien, jotka ovat valittuja brandille, palvelulle tai yritykselle,
suunnittelua ja toteutusta, kohdatakseen tavallisen viestinnan padmaérat tai erityisesti
tukeakseen yksittaistd asemointia. Percyn (2018) mukaan avain yhdistetyssa markki-
nointiviestinndssa on suunnittelu ja tavoite on lahettdd johdonmukainen viesti. (Percy
2018, 3.)

On térkeda tuntea yrityksen asiakkaat, kun puhutaan markkinointiviestinnasta. Kun
yritys mainostaa tuotteitaan ja palveluitaan, on osattava tehda se asiakkaiden huomio
ja kiinnostus heréttéen, seka niin, ettd viesti tavoittaa heidat. (Ramo 2019, 3.)

Markkinointiviestintd jaetaan viestin vastaanottajan mukaan B2B eli yrityksien va-
liseksi ja B2C eli yrityksien ja asiakkaiden valiseksi markkinointiviestinnaksi, mutta
nykyadn on myos H2H eli ihmiseltd ihmiselle markkinointiviestintad. Kaikissa ndissa
voidaan kayttdd samoja keinoja viestin saamiseksi perille, mutta vastaanottajat ovat
kuitenkin erilaisia ja niinpé erilaisuus taytyy huomioida. Muuten voi olla, ettd mark-

Kinointiviestinta ei ole riittdvan tehokasta. (Ramo 2019, 17.)

Esimerkiksi, on ihan eri asia, onko tavallinen ihminen ostamassa koiralleen kaulapan-
taa tai itselleen akvaariota, kun etté yritys olisi ostamassa leasing-tietokoneita tai kou-
lutuksia. Ensinnékin, yleensa yritysten ja kuluttajien tuotteet ja palvelut ovat hinnoil-
taan hyvin erilaisia. Toisekseen, ne voivat olla kéyttotarkoitukseltaan erilaisia, joten

siksi niitd kannattaa markkinoida eri tavalla.



19

5.3 Markkinointiviestintd majoitusalalla

Yrittdjan taytyy jatkuvasti ja luovasti markkinoida yritystddn monilla eri tasoilla, jotta
olisi mahdollisuus tehda onnistunutta liiketoimintaa. On tarkeéa kéyttaa hyvéksi kaik-
kea saatavilla olevaa mediaa, silla ihmiset etsivét tietoa monilla eri tavoilla. Yritysta
voi markkinoida, esimerkiksi paperisilla mainoksilla, radiossa, TV:ssd, tarjouksilla,

ruoalla ja juomalla seka asiakkailla. (Lanier & Lanier 2017, 7.)

Majoitusalalla kilpailu on yleisesti hyvin kovaa. Kilpailua on paaasiassa kahta erilaista
tyyppid. Ensimmaéinen on erityyppisten majoituspaikkojen valilla, kuten hotellien ja
huviloiden ja toinen on eri majoitusyksikoiden vélillg, jotka ovat kuitenkin samaa ma-

joitusluokkaa, kuten eri hotelliketjujen vélilla. (Horner & Swarbrooke 2005, 200.)

5.3.1 Perinteiset markkinointitavat

Perinteisia markkinointitapoja ovat muun muassa opaskirjat, aikakauslehdet, sanoma-
lehdet, esitteet ja postikortit. Opaskirjat ovat varauksia tehdessa kolmen kaytetyimman
joukossa ja varsinkin ikddntyneemmaét asiakkaat kayttavat niitd. Aikakauslehtien jul-
kaisuihin voi jakaa oman majoituspaikkansa tarinan ja sitd kautta saada lisad asiak-
kaita. (Lanier & Lanier 2017, 7.)

Sanomalehtien kirjoittajia kannattaa houkutella ja antaa vaikkapa silloin t&lloin ilmai-
nen huone. Sill4 tavoin voi saada jonkun kirjoittajan kiinnostumaan ja saamaan artik-
kelin majoituspaikasta paikalliseen lehteen. Esitteille paikkaa hankkiessa on hyva ky-
selld paikallisilta yrityksilta, voisivatko he ottaa niita vaihtokauppana heidén esitteis-
taéan. Silla tavoin molemmat yritykset saavat lisdéd mahdollisia asiakkaita. (Lanier &
Lanier 2017, 8.)

Postikorttiin kannattaa laittaa tyylikds ammattilaisen ottama kuva majoituspaikasta.
Kortteja olisi hyvé olla joka huoneessa varustettuna postimerkill ja kynalld, niin asi-
akkaat voivat l&hett&a niita helposti ystavilleen tai tutuilleen. Postikortilla voi saavut-
taa sellaisiakin asiakkaita, joita muuten ei olisi ikind saavuttanut. (Lanier & Lanier
2017, 8.)
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5.3.2 Tarjoukset

Tarjouksia voidaan kayttdd monien eri markkinointitavoitteiden saavuttamiseen. Esi-
merkkejé tallaisista ovat tarjouksien tarjoaminen suurille ryhmille, kuten konferenssi-
ja valmennusryhmille, vakioasiakkaiden palkitseminen ja asiakkaiden rohkaiseminen
sithen, ettd he vierailisivat hotellissa hiljaisempina aikoina. Usein viime hetken tar-
joukset ovat myos yleisia, silla yksikaan tyhja hotellihuone ei tuota voittoa. (Horner &
Swarbrooke 2005, 199.)

On erilaisia vaihtoehtoja, misté ja miten tarjota asiakkaille alennusta. Yksi tapa on an-
taa alennuksia palaaville asiakkaille. Toinen tapa on, ettd pitdd kuukausittain joitain
tiettyja sesonkialennuksia tai paketteja, jotka kestévét tietyn aikaa. Naitd alennuksia
kannattaa markkinoida kaikissa mahdollisissa paikoissa, joissa markkinointia harjoit-
taa, jotta mahdollisimman moni asiakas kuulisi niisté. (Lanier & Lanier 2017, 9.)

Kolmas tapa on teemoittaa joku kuukausi sen sijaan, etté olisi vain tietty péiva tai vii-
konloppu. Erilaiset kokkaus- tai viinitapahtumat ovat myos hyvia tapoja tuoda lisadé
asiakkaita. (Lanier & Lanier 2017, 9.) Kuukausiteemasta esimerkkin& voisi olla joulu-

teema, jossa olisi koko joulukuun jouluaiheisia asioita ympéri hotellia sekd huoneita.

Neljés tapa on naisten omat tapahtumat. Hyvin todennakaisesti yrityksen l&helta 10y-
tyy esimerkiksi lukio tai yliopisto, joka voisi pitdd muun muassa naistenyhdistyksen
kokouksen, tyttdjen keilausillan, polttarit tai kylpylapéivan. Yrittdja voi myos tarjota

alennuksia erilaisille jasenyhdistyksille. (Lanier & Lanier 2017, 9.)

5.3.3 Ruoka ja jJuoma

Nykyajan matkailijat, erityisesti ruokamatkailijat, haluavat usein matkailua ilman
syyllisyyden tunnetta. He hakevat eettisempié ja kestadvampid vaihtoehtoja. Niinpé he
valitsevat ja tukevat yrityksig, joiden tuotteet ja palvelut on tuotettu eettisten arvojen
mukaan kunnioittaen ympéristod ja vahentden kulutusta. (Stanley & Stanley 2015, 26.)
Matkailun markkinoinnissa nykyaikana kaytetdankin paljon eettisyyden ja kestavyy-
den mainostamista, silld se on monille matkailijoille tarkeé asia. Esimerkiksi Suo-

messa mainostetaan usein paikallisuutta ja luomuruokaa.
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Yksi tapa houkutella asiakkaita ja erityisesti viinin tai oluen ystavid, on pitd4 yhdessa
paikallisten panimoiden kanssa maistajaisia hotellissa. Yrittdja voi myos kysya paikal-
lisilta kokeilta, voisivatko he tarjota kokkauskursseja ja illallisia majoituspaikassaan.
Tastd on mahdollista tehdd viikonloppupaketti. Erds tapa on jarjestda tyopaja, jossa
tarjotaan ruoan ja menun suunnittelu kursseja. Signeerattu ruoka-annos, jossa on luotu
annos tarttuvalla nimelld, on myds hyva tapa mainostaa hotellia. Annosta kannattaa
tarjoilla usein, niin sana leviaa ja asiakkaiden tuttavapiirit haluavat myds kokeilla an-
nosta. (Lanier & Lanier 2017, 10.)

5.4 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointi on ihan tavallista markkinointia, se vain tapahtuu digitaali-
sissa kanavissa. Maailman muuttuessa ja kehittyessa digitaalinen markkinointi on kas-
vattanut paljon suosiotaan ja nykyisin se on eittdmatta k&ytetyin markkinointitapa.

Liikkuvuuden ja jatkuvan kanssakaymisen takia asiakkailla on véhemmaén aikaa pohtia
ja arvioida tavaramerkkeja. Elamén vauhdin kiihtyessa ja asiakkaiden tarkkaavaisuu-
den laskiessa, asiakkaat kokevat hankaluutta keskittyd. Tuote-erikoisuuksien mainon-
taa ja myyntipuheita tulee niin monilta digitaalisen ja perinteisen markkinoinnin kana-

vilta, etta sitd on jo liikaa. (Kotler ym. 2016, 59.)

Yrityksien tdytyy ymmartad, etta paljon viesteja ja niiden raikeys eivét vélttdmatta tar-
koita lisdantynytta vaikutusvaltaa, vaan niiden pitaa erottua joukosta ja merkitykselli-
sesti kytkeytya asiakkaisiin. Oikeastaan ei tarvita kuin yksi odottamaton ilonaihe bran-
dilta, jotta asiakkaasta tulee brandiuskollinen. Yrityksen taytyy kartoittaa, kuinka asia-
kas tekee paatdksen ostoksesta, ymmartadd mitk& ovat asiakkaan mieltymyksié ostos-
prosessissa ja puuttua paatosprosessiin tarjoamalla asiakkaalle hdnen mieltymyksensa
kohteita, jotta yrityksella olisi mahdollisuus saada asiakas ostamaan tuotteensa. (Kot-
ler ym. 2016, 59.)

Asiakkaiden mieltymyksid ostosprosessissa voivat olla esimerkiksi valmistusmaa tai

valmistusaine. Monet suomalaiset kannattavat suomalaisia tuotteita ja palveluita, sill&
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silloin suomalaiset yrittajat saavat rahaa, eikd raha ldhde ulkomaille. Suomalaisten
tuotteiden kannattaminen on myos usein eettistd, silld silloin niité ei tehdd jossain maa-
ilman toisella puolella ja kéytetd luonnonvaroja niiden kuljettamiseen. Maapalloa kun-
nioittavat ihmiset ovat myds tarkkoja, mitd ainetta tuotteet sisaltavat ja kuinka ne on
valmistettu. Vaikka asiakkaalla ei olisikaan aina varaa ostaa suomalaisia tuotteita, voi
han esimerkiksi ostaa luomupuuvillasta tehtyjd vaatteita ja véltt4d ostamasta mitaan
lapsityovoimalla tehtyd tuotetta. Yrityksien tehtavéna on olla tarkkana ja seurata, misté
asiakkaat ovat milloinkin kiinnostuneita, silla yleisia kiinnostuksen kohteita kannattaa

painottaa markkinoinnissa.

Digitaalisen markkinoinnin strategiaosa tarkoittaa, etta laitetaan kaikki yksittdiset osa-
tekijat yhteen koossapysyvaén suunnitelmaan ja sitten tarkkaillaan ja mitataan tulok-
sia. Osana pitkan ajanjakson digitaalista markkinointistrategiaa, kehitetddn lyhyen
ajanjakson verkko markkinointi kampanjoita tietyt tavoitteet mielessa pitden. Esimer-
kiksi yksi tavoite voi olla uuden tuotelinjan myynnin nostaminen. Kerran kun luodaan
tarjous kaikille ehdokkaille, kaytetaan sisaltoa ja mainostarjouksia, esimerkiksi kupon-
keja, jotta mainostettaisiin monien digitaalisten kanavien kautta. (Belew & Elad 2017,
390.)

Kampanjan analyysia (kuinka monta ihmista néki tarjouksen verkossa, kuinka monta
vierailijaa kavi jollakin verkkosivuilla ja kuinka monta ihmistd hyoédynsi tarjousta)
seurataan, jotta voidaan maaritellg, oliko kampanja onnistunut ja tarvitseeko koko stra-
tegiaa muuttaa. Sitten tehddaén sama juttu uudestaan uuden kampanjan kanssa, strate-
gian mukaan. (Belew & Elad 2017, 390.)

Digitaalisessa taloudessa asiakkaat ovat sosiaalisesti yhdistettyja toisiinsa eri yhteiso-
jen verkossa. Nykyaén on yhteisgjen luomia uusia segmentteja ja toisin kuin perintei-
set segmentit, yhteisot ovat luoneet uusia rajoja ja madritteitd. Asiakasyhteisot ovat
immuuneja roskapostille ja merkityksettomaélle mainonnalle, ja ne torjuvat yhtididen
yritykset tyrkyttéa tuotteita yhteisolle. (Kotler ym. 2016, 47-48.)

Yritykset eivat valttamattd ymmarra, ettd verkossa ostoksia tekevét ihmiset tietavat
huomattavasti enemman yrityksestad ennen kuin yritys edes tietad, ettd ndmé ostajat

ovat olemassa. B2B yrityksissé suunnilleen 70 prosenttia verkossa ostoksia tekevisté
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ihmisista on jo tehnyt ostospadtoksen ennen kuin he ottavat yhteytté yrityksen myyn-
titiimiin. Yrityksilta kuluttajille tapahtuvassa myynnissa jopa 90 prosenttia verkko-os-
tajista on paattanyt palvelusta tai tuotteesta, jonka he haluavat ostaa ennen kuin he
vihdoin painavat *Osta nyt’ nappia yrityksen verkkosivulla. Td&mé johtuu siita, ettd os-
tajat investoivat hyvan maaran aikaa tutkiakseen kilpailevia tuotteita ja palveluita ja
jopa yrityksen verkkoliiketoimintaa. (Belew & Elad 2017, 392.)

Sitoutuakseen tehokkaasti asiakkaiden yhteisdihin, tavaramerkkien taytyy pyytaa
markkinointilupaa. Tdma taytyy tehda ystavallisesti, ikdan kuin ystavien kesken ja oi-
keasti auttaakseen asiakkaita. Facebookin ystdvapyyntéihin hyvéksyminen demon-
stroi tata; asiakkailla on paatos joko hyvéksya tai hylata yhtididen pyynto. Vaikka yh-
tiét ovat silminnahden luopuneet segmentoinnista, kohdistamisesta ja asemoinnista, he
voivat tehd4 niitd edelleen, kunhan ne vain ovat nakymattomia asiakkaille. (Kotler ym.
2016, 48.)

Digitaalisen markkinoinnin ei ole tarkoitus korvata perinteistd markkinointia, vaan sen
sijaan ndiden kahden tulisi olla sovussa toistensa kanssa vaihtamalla rooleja lapi asia-
kaspolun. Asiakkaiden ja yrityksien kanssakdymisen alkuvaiheessa perinteiselld mark-
kinoinnilla on tietoisuuden ja kiinnostuksen rakentamisessa suuri rooli. Sitten kun vuo-
rovaikutus edistyy ja asiakkaat haluavat lahempaa yhteytta yrityksien kanssa, digitaa-
lisen markkinoinnin tarkeys lisadntyy. Digitaalisen markkinoinnin tarkein rooli on oh-
jata toimintaa ja kannattavuutta. Se on enemman vastuussa oleva kuin perinteinen
markkinointi, joten digitaalinen markkinointi keskittyy tekemaan tuloksia, kun taas
perinteinen markkinointi keskittyy aloittamaan asiakkaiden mielenkiinnon. (Kotler
ym. 2016, 52-53.)

Nykyajan matkailijat tutkivat verkkoa saadakseen tietoa lomamatkoista, jakaakseen
kokemuksia, ostaakseen matkailuun liittyvia palveluita ja niin edelleen. Naihin tarkoi-
tuksiin he hyoddyntévat erilaisia laitteita, kuten tietokoneita ja puhelimia. N&in ollen
valokuvienjakotyokalut, videot, bloggaus, mikrobloggaus, kartat, geo-referointi, mat-
kailuyhteisot ja niin edelleen saavat enemman suosiota matkailuun liittyvissa konsul-
taatioissa tai kokemuksien ja suositteluiden edistdmistarkoituksessa. (Sigala, Christou,
& Gretzel 2016, 171-172.)
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Tieto on tarke&dd matkailijoille suunnittelun, varaamisen ja itse kokemuksen aikana,
kun otetaan huomioon matkailun luonne ja sen tuotteet ja palvelut. Tieto séilyttaa tar-
keytensa myds matkan jalkeen, kun matkailija haluaa jakaa kokemustaan sosiaalisessa
elamésséaan. Teknologia yleisesti ja erityisesti internet, edistéa ja ajaa matkailun tiedon
luomista ja levittdmisté. Lisdksi, on mahdollista yhdistella verkkomedian ja perintei-
sen markkinoinnin kanavien kaytt6d matkan paatoksenteossa sek& hankkimisproses-
sissa. Tdma muutos auttaa uutta matkailun kuluttajaa olemaan paremmin informoitu
ja samalla hankkimaan tietoa itsendisesti eri lahteistd, jolloin hén voi toteuttaa mieli-
kuvansa, eik& ole sen tiedon armoilla, jonka matkailuyritys on luonut. Nykymatkaili-
jalla on myds enemman valinnanvaraa ja mahdollisuus kilpailuttaa valintansa ennen

ostosprosessia. (Sigala ym. 2016, 175.)

Nykyajan matkailijat haluavat kdyttad paljon puhelintaan matkatessaan, kuten esimer-
kiksi tiedon hankkimisessa. Monet ovat valmiita jakamaan sijaintinsa puhelimestaan
ja saamaan myas tietoa siihen. Toisaalta monet matkailijat ovat sitd mielta, etta yrityk-
silla on liikaa tietoa heista. Itselleen hyddyllista tietoa he ovat kuitenkin valmiita jaka-
maan. Yrityksille se merkitsee sité, etta ne voivat kutsua matkailijoita osallistumaan
johonkin toimintaan puhelimien vélityksell&. (Stanley & Stanley 2015, 26.)

Esimerkkina tasté osallistumisesta on Qr-koodit, joita kdytetadn nykyisin monissa pai-
koissa, kuten taidendyttelyisséd. My0ds Arboretum Mustilassa Elimaelld k&ytetédan kas-
vien yhteydessé Qr-koodeja. Niiden avulla asiakkaat voivat hankkia lis44 tietoa kas-

veista halutessaan.

Teknologian kaytto ei ole kuitenkaan aina helppoa ja siihen liittyy erilaisia esteita mat-
kailussa. Yksi néistd on hinta. Esimerkkind miten hinta vaikuttaa teknologian kéyt-
toon, voidaan pitad tilannetta, ettd matkailija on jo toisessa maassa ja hanen taytyisi
etsid jotain tietoa verkosta, mutta juuri silloin ilmaista WiFia ei olekaan saatavilla.
Toki ainahan voisi kayttdd puhelimen omaa verkkoa, mutta varsinkin jos matkailee
kauempana, missa oman liittymé&n hinnat eivat pade, tulee internetin kayttoé akkia hy-
vin kalliiksi. (Sigala ym. 2016, 173.)

Kayttajat yleisesti ymmartavat, ettd julkinen paljastus verkossa voi edustaa yksityisyy-

den havittamistd, joka ei nykymatkailijoiden mielestd ole aina kovin positiivista.
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Toisaalta verkkoympdristot saattavat olla monimutkaisia, rekisterdityminen sivuille
viedd aikaa tai kdyttdja saattaa miettid onko sivu, jolle han pohtii laittavansa jotakin,

oikeanlainen kayttajien luomaan sisaltoon. (Sigala ym. 2016, 173-174.)

5.4.1 Sosiaalinen media

Yksi sosiaalisen median madritelma on, ettd se on séhkdisen median muoto, joiden
kautta kayttajat luovat verkkoyhteisojé jakaakseen tietoa, ideoita, henkilokohtaisia
viesteja ja muuta sisaltoa. Sosiaalista mediaa kdytetadn, jotta voitaisiin viestid suoraan
kohdeyleison kanssa markkinoinnissa, mainonnassa seké tiedotus- ja suhdetoimin-
nassa. Markkinoinnin ndkokulmasta sosiaalinen media on arvokas, silla sen avulla yri-
tykset pystyvat kohdistamaan markkinointinsa hyvin yksil6kohtaisesti, perustuen tyo-
paikkaan, mielenkiinnonkohteisiin, tyénantajiin, siviilisaatyyn, koulutukseen ja suku-
puoleen. (DiMarco 2017, 191.)

Toinen erityispiirre, joka tekee sosiaalisesta mediasta niin erityisen on, etta yleiso kes-
kustelee takaisin. Se taas tekee tdstda median alasta voimakkaan tyokalun suhteiden
rakentamiselle, mutta toisaalta sen avulla my6s kaikki negatiivinen levida hetkessa,
kuten yrityksien Kriisit tai kriittinen palaute. (DiMarco 2017, 191.)

Kéyttdjien potentiaali osallistua vuorovaikutukseen ja olla osallisena sisaltéon ovat
ehka sosiaalisen median paéasiallisia maarittdvia ominaisuuksia. Sosiaalinen media
antaa kontrastin perinteiselle massamedia kommunikaatiolle, jossa kommunikaatio on
yleensa yksisuuntaista ammattilais-tekstintuottajalta suurelle nimettomélle mas-
sayleisolle. Sosiaalisessa mediassa, kuka tahansa pystyy osallistumaan, vaihtamaan
viesteja ja olemaan vuorovaikutuksessa niin monen kayttajan kanssa tahansa, kuin
henkil6 haluaa. (Bublitz, Jucker & Schneider 2017, 31.)

Vaikka sosiaalinen media tarjoaa uusia mahdollisuuksia yrityksille markkinoida itse-
aan suuremmalle maailmanlaajuiselle yleis6lle, menestyneimmat yritykset kykenevét
kayttdmaan hyodyksi sosiaalisen median kanavia kommunikoidakseen paremmin yk-
sildiden kanssa. On tarkeéé olla aina laajempi kasitys, kuinka erilaiset sosiaalisen me-

dian kanavat toimivat yhdessa. Sosiaalinen media on hieno voimavara markkinoinnin
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harjoittajille, mutta se on vain yksi pala isommasta kampanjasta. Jokainen onnistunut
sosiaalisen median kampanja tarvitsee olla johdonmukainen yrityksen koko markki-
nointistrategian kanssa. (Mahoney & Tang 2017, 180-181.)

Sosiaalinen media ei ollut digitaalisen ajan keksintd, joten ei ole ihme, ettd psykologi-
nen ja sosiologinen konsepti (sosiaalisen vaihtokaupan teoria), johon tehokas sosiaa-
linen media on keksitty, myds edeltéd internettid. Uraauurtavat tyot aiheesta julkaistiin
1958 ja 1961. Sosiaalisen vaihtokaupan teoria on rakennettu perusteelle, etté sosiaali-
nen kayttaytyminen johtuu vaihtokauppa prosessista, jossa jokainen osapuoli etsii hyo-
tyjen maksimoimista ja kustannuksien minimoimista. Sellaiset kustannukset ja hyodyt
eivét ole pelkastaan abstrakteja, vaan myos yksilokohtaisia. Jokainen persoona mittaa
kustannuksen verrattuna hyotyyn, jotta han saa selville onko vaihtokaupasta hanelle
hyotya. Teoriaan siséltyy, etté jos havaitut riskit ylittavat potentiaaliset palkinnot, niin
sitten miké tahansa potentiaalinen ihmissuhde paattyy. Tosielaméssa, eivat pelkéstaan
riskit ja palkinnot voi olla monimutkaisia, vaan myds ihmissuhteen alku ja loppu voi-
vat olla tdynna ongelmia. Verkossa kuitenkin ihmissuhteet ovat seka helpommin saa-
tavissa, ettd kadotettavissa. (Charlesworth 2018, 13.)

Tarkeimpia sosiaalisen median alustoja ovat Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat,
Youtube, LinkedIn ja Yelp. Facebook on maailman suurin sosiaalinen verkosto, jossa
kayttajat luovat profiileita ja lahettévat tekstid, kuvia, videoita ja linkkejé. Sisaltod voi-
daan merkita julkiseksi tai vain ystavien néhtavéksi. Facebookin kayttdjat ovat van-
himpia kahdeksan suurimman ei-kiinalaisen sosiaalisen verkoston sisalla. (DiMarco
2017, 191))

Facebook on kehittynyt sivusta, joka korostaa henkilokohtaisia yhteyksid sivuksi, joka
keskittyy yhdistam&an ihmisi&, brandejé ja mielenkiinnonkohteita. Yksi tietty mielen-
kiinnonkohde markkinoijille on sivut-ominaisuus, joka julkaistiin vuonna 2007. Face-
book sivut ovat profiileja, jotka on suunniteltu, jotta yritykset voivat olla virallisesti
ldsna Facebookissa. Facebook julkaisi mukautetut URL.:t, jotka tunnetaan myds vanity
URL:Iling, vuonna 2010 siten tehden yrityksille paljon helpommaksi mainostaa Face-

book sivujaan mainoksissa. (Newman, Peck & Wilhide 2017, 46.)
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Yritykselle Facebookissa sitoutuneisuus tarkoittaa kolmea eri asiaa, jotka ovat huo-
mion luominen bréandille, jonkin arvokkaan antaminen yleisélle ja etta tietdd, kuinka
integroida Facebook-sivu muiden sosiaalisen median olemassaolojen kanssa. Onnis-
tunut Facebook-sivu luo huomiota bréandille, joka tarkoittaa sitd, ettd kun vierailijat
saapuvat yrityksen sivulle, he voivat helposti oppia lisdé bréndistad. Pienemmille yri-
tyksille huomion saaminen on vaikeampaa, mutta sama péatee kaikkiin yrityksiin, Fa-
cebook-sivuilla vierailijat haluavat jotakin arvokasta, esimerkiksi alennettuja lippuja,
kuvia ja videoita siitd, mité taustalla tapahtuu, tuoreimpia uutisia ja hienoja tarjouksia.
(Newman ym. 2017, 49.)

Sosiaalisesta mediasta on tulossa yha korvaamattomampi matkailualan yrityksille,
silla matkailuala on paljolti aineetonta, matkailualan tuotteet ovat luonteeltaan kokei-
lullisia ja teknologiset esteet tavallisille matkustajille ovat pienentyneet sallien heidéan
olla osallisena tietoon verkossa. Erilainen monista yksisuuntaisen kommunikoinnin
massamedian kanavista, sosiaalinen media edustaa kaksisuuntaista kommunikointia
kayttdjien valilla. Sosiaalinen media, ik&&n kuin digitaalinen versio suullisesta pu-
heesta, edustaa materialisaatiota, varastoa ja suullisen puheen hakua verkossa. (Sigala
ym. 2016, 73.)

B2B:n sosiaalisen median kayttéonottoa ovat ajaneet uudet teknologiat ja kehittyvét
ostajaodotukset, jotka muuttuvat enemmaén kuluttajakokemuksien kaltaisiksi. Kulutta-
jan, joka omaa sosiaaliset kontaktit, muuttuvalla k&yttaytymiselld on seurauksia yritys
markkinalle ja kuten B2C markkinoijat ovat jo huomanneet, se ei ole tarpeeksi, ettd on
sosiaalisessa mediassa, vaan taytyy myoés olla vuorovaikutteinen. (Rishi & Ban-
dyopadhyay 2018, 47.)

Internetin esittelyn jélkeen, yksilgistd on tullut riippuvaisempia mobiililaitteistaan,
koska ne antavat heille paasyn digitaaliseen maailmaan sekunneissa. Riippumatta siita,
mitd kuluttajat yrittdvat saavuttaa, ottaa vastaan, toimittaa tai vain etsia tietoa, he luot-
tavat digitaaliseen ympéristoon tiedon lahteend. Kuluttajageneroidun sisallon tarkeys
verkkomaailmassa on noussut yli sisallon, jota yritykset itse julkaisevat. Tdma nayttaa,
ettd tiedot verkossa ovat siirtyneet julkaisijakeskeisyydesta kuluttajakeskeisyyteen.
Kuluttajageneroitua sisaltod, niin kuin nimi kertoo, ohjaavat kuluttajat. Kuluttajat luo-

vat ja tuottavat haluamaansa sisélt4, kuten haastatteluja, videoita ja kuvia ja jakavat
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niité julkiselle yleisolle. Kéytdnndssé tama tapahtuu p&dasiassa internetissa. (Moriuchi
2019, 1))

Maailmassa, jossa nopeus ja ketteryys ovat nykyéaan tarkeimpié seikkoja yrityksien
menestyksessd, suurin osa yrityksista silti toimii hitaasti ja verkkaisesti, suunnitellen
jokaisen askeleen kuukausia etukateen ja vastaten uusiin kehityksiin huolellisten,
mutta aikaa kuluttavien prosessien kautta. Suurin osa yrityksista ei pysty vastaamaan
nopeasti mahdollisuuteen, koska ne toimivat kontrolloitujen sitoumusten ja vanhojen
séantdjen alla, jotka suunnitellaan hyvissa ajoin. Internet on kuitenkin olennaisesti
muuttanut litketoiminnan tahtia, tiivistden aikaa ja palkiten niit&, jotka ovat nopeimpia.
(Scott 2017, 135.)

Reaaliaikaisuuden idea, markkinointi tai PR aloitteiden luominen ja yhtd lailla vastaten
asiakkaille heti, antaa suuren kilpailukykyisen edun. Yrityksien taytyy toimia tassa
maailmassa nopeasti, jotta ne onnistuvat. Me voimme reagoida heti siihen, mita tapah-
tuu uutisissa, juuri niin kuin obligaatiomeklari. Mutta meidan taytyy kehittaa liiketoi-

mintakulttuuri, joka rohkaisee nopeutta laiskuuden sijaan. (Scott 2017, 137.)

Ennen bréandeilla oli eniten kontrollia, mitd tulee kommunikointiin heidan yleisonsa
kanssa median kautta. Sosiaalisissa tyokaluissa, kuten blogeissa, podcasteissa, vide-
oissa ja verkkoyhteisoissd ihmisilld on nykyd&n enemmén valtaa heidan mielipi-
teidensa kertomisessa verkossa. Ennen ihmiset saattoivat kritisoida bréandid kertomalla
kasvotusten ystavilleen tai ihmisjoukolle tai sahkopostilla. Nykyaan monien ihmisten
kommentit ja kritisoinnit ovat julkisia sosiaalisissa verkostoissa ja ne voivat nékya tu-
hansille tai jopa miljoonille ihmisille. Negatiiviset kommentit ja kritisointi voivat suo-
raan vaikuttaa yksilon tai yrityksen maineeseen ja satuttaa hanen tai sen imagoa tai
liiketoimintaa. (Newman ym. 2017, 18.)

Samaan aikaan kun sosiaalinen media voi olla hyvin hyddyllinen tyon 10ytadmisessa,
sill& voi my0s olla negatiivinen vaikutus uraan, jos ei ole varovainen. Esimerkiksi, jos
kayttaa tylya kieltd sosiaalisessa mediassa tyontekijana asiakasta kohtaan, siitd kérsii
sekd tyontekija, ettd tyopaikka. Joten taytyy kéyttdd hyvaa arvostelua, kun julkaisee

ajatuksiaan ja mielipiteitddn verkkoon. Toisaalta on my0ds hyva tietdd oman yrityksen



29

politiikka ja ymmartad, ettd kaikki mitd sanot verkossa, on pd&asiallisesti julkista.
(Newman ym. 2017, 18.)

5.5 Mainonta

Mainonnan peruskonsepti on ollut olemassa lahes yhté pitkaan kuin kaupankaynti it-
sessddn. Missa tahansa ostaja-myyja-suhteella oli potentiaalia olla olemassa, niin oli
my6s mainonnalla. Sen aikaisin todiste on I6ydetty jopa niinkin kaukaa kuin 3000 eKr.
Babylonialaisen savitaulun muodossa, joka listasi tiedot liittyen voidekauppiaan, Kir-
jurin ja kengéntekijan tarjoamiin palveluihin. Sen liséksi on merkittavié todisteita, etta
Kreikan, Egyptin, Rooman ja Mesopotamian aikaisten sivilisaatioiden kauppiaat kayt-
tivat kyltteja kommunikoidakseen kauppatavaroistaan potentiaalisille asiakkaille.
(Eagle ym. 2015, 245.)

Tehokkainta mainonta on, jos se saa brandille paikan kohdekuluttajan harkinnassa tai
saattaa bréndin tietoisuuteen. Jotta tdma toteutuisi, kolme asiaa taytyy tapahtua. En-
simmaiseksi mainoksen viestin on taytynyt olla selkeasti lahetetty tiedotusvalineen tai
median kautta ja sen on taytynyt saavuttaa kohdekuluttaja. Toiseksi kuluttajan on tay-
tynyt saada sekd ymmartaa viesti ja ymmartaa sen sisalté. Kolmanneksi kuluttajan on

taytynyt saada positiivinen mielikuva bréndia kohtaan. (Eagle ym. 2015, 249.)

Bréndin tietoisuuteen saattaminen tarkoittaa sitd, ettd esimerkiksi on jo joku suosittu
tuote kuten vaikka Ben & Jerry’s jadtelo ja sitten on tdmén brandin tuote, joka halutaan
saattaa tietoisuuteen. Uutta tuotetta tdytyy markkinoida hyvin, jotta se voisi Kilpailla
jo suosion saavuttaneen jaatelon rinnalla ja mahdollisesti jopa menné suosiossa sen
ohi. Kukaan ei tiedd uudesta tuotteesta mitd4n, ennen kuin on itse sita kokeillut, kuullut

muiden kokeilevan sita tai tutustunut markkinoinnin kautta siihen.

On moniatapoja, kuinka tormété viesteihin tuotteesta tai yrityksesta. Onnistuneet vies-
tintdohjelmat perustuvat jarkeviin késityksiin mité tekniikoita pitaisi kayttad. On myos
tarkedd, milla tavoin erilaisia viestintatyokaluja yhdistetd&n. Esimerkiksi tuotteen jul-
Kistuksessa yritykset yrittavat saada julkisuutta ja he kdyttavat paljon mainontaa. Tuo-

tekehittdjia hyddynnetddn, ettd he selittdvat tuotteen hyotyja ja ndyttavat kuinka se



30

toimii. Painotus viestinndssa vetdd huomiota yhteen avainkysymykseen, kun kehite-
td&dn mainoskampanjaa. Yrityksen taytyy valittaa tietty viesti ja asiakkaan taas saada
se. Haaste on varmistaa, ettd lahetetty viesti tulkitaan, niin kuin lahettajalla oli tarkoi-
tus. (Ruskin-Brown 2006, 137.)

Luovuus on tarkeé ainesosa missé tahansa mainoksessa, jotta ostajat huomaavat sen,
silla ilman luovuutta mainos ei selviydy. Mainoksen taytyy olla erilainen, hauska, jan-
nittdva ja niin edelleen, jotta se Kiinnittdd huomiota. Mainoksissa luovuus tarkoittaa,
ettd luodaan tehokkain mahdollinen konsepti. Luovuuden sisin on kdytanngssa sita,
etta tuotetaan jotain uutta sinne, missa ei ollut aiemmin mit&én. Jarjestys, rakenne ja
patevyys eivat ole luovuuden vihollisia, vaan osa sitd. Jos vastuullasi on luoda tehokas
mainos, taytyy olla hyvin selvé visio siitd, mita halutaan saavuttaa ja olla kykenevéa
mielikuvitukselliseen, suoraviivaisesta ja tavallisesta tavasta poikkeavaan ajatteluun.
(Mullin 2018, 51.)

Mainoksen kohde on yksil6llinen, silla kaikki mainokset kommunikoivat yhden hen-
kilon kanssa kerrallaan ja yleensé tamé tarkoittaa jonkun ruudun kautta, kuten puheli-
mella. Luovuus yleensé katoaa i&n myota, lapsina olemme kaikkien luovimpia. Luo-
vuutta voi harjoittaa erilaisilla harjoituksilla tai toiminnoilla, sen sijaan, ettd kopioisi
jonkun toisen ideoita. (Mullin 2018, 52.)

6 KOLMEN KYMENLAAKSOLAISEN KARTANON VERTAILU

6.1 Teoriaa vertailusta

Vertailevassa tutkimuksessa vertaillaan kahta tai useampaa yksil64 tai tapausta, jotka
kaikki kuuluvat samaan kategoriaan. Yksiloiden tai tapausten taytyy kuitenkin joko
olla jollain tavalla erilaisia tai vaihtoehtoisesti niit4 tutkitaan esimerkiksi erilaisissa
ymparistoissd. P4amaarana vertailussa on 16ytaa tietty jarjestelméllinen rakenne, jonka
vuoksi erot tapausten tai yksildiden vélille ovat syntyneet. YksilGiden tai tapausten

piirteistd tehddan taulukko, jossa tapaukset ovat ylhaalla ja piirteet vasemmalla.
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Piirteistd otetaan ne, joissa on eroja tapausten valilla. Tutkimuksen tekijé valitsee ne
piirteet, jotka ovat kiinnostavia ja tarpeellisia tutkimukselle. (Routio 2005.)

Vertailu eli "komparatiivinen metodi” tutkimuksia on kahta erilaista: toteavaa ja oh-
jaavaa vertailua. Toteava vertailu tekee toteamuksia ja pikemminkin vélttelee ohjeiden
antamista, kun taas ohjaavan vertailun tarkoituksena on 16yta4 yksilgista paras. (Rou-
tio 2005.)

6.2 Markkinointiviestinnan mittaaminen, maine ja benchmarking

Markkinointiviestintéa ei pystyta kehittdmaan ilman sen mittaamista, sill& markkinoin-
tiviestinn&n onnistumista katsotaan sitd mittaamalla. Markkinointiviestinndn mittaa-
misella ndhdaén missa onnistuttiin ja missa ei, mihin kanaviin kannattaa panostaa ja
mihin ei. Niin voidaan panostaa tiettyihin markkinointiviestinndn keinoihin ja myos
séastad taloudellisesti. (R&mo6 2019, 100.)

Maine on tarked osa markkinointiviestintaa, silla sitd pystyy kerddmaan monta kym-
menté vuotta, mutta havittdmaan sen minuuteissa. On hyvin tarke&a, mita ihmiset sa-
novat yrityksestd, oli yritys sitten mité alaa tahansa. Loistavien yritystietojen rakenta-
minen verkossa ei ole mik&an helppo juttu, ja se kestdd oman aikansa. Tarvitaan myos
omistautumista asialle ja oikeanlainen strategia. Oikeiden asioiden mittaaminen auttaa
sellaisen bréndin rakentamista verkossa kuin haluaa ja samalla uusien asiakkaiden

kiinnostuksen herattamista ja vanhojen séilyttamista. (McQuilkin 2020.)

Mainetta voidaan mitata esimerkiksi verkkoarvosteluiden laadusta ja maarasta. Arvos-
telut ovat todiste, jota potentiaaliset asiakkaat kayttavat arvioidakseen, ettd kohtaako
yritys heidén tarpeensa. Suurin osa asiakkaista etsii yritystd, jolla on paljon arvoste-
luita, silld arvosteluiden suuri maaré saa yrityksen ndyttamaan uskottavalta, kokeneelta
ja ikaan kuin tarkealtd osalta yhteisod. (McQuilkin 2020.) Esimerkiksi, jos asiakkaat
ovat antaneet huonoja arvosteluja yrityksen siisteydestd ja kommentoineet, ettd huo-
neissa on torakoita, vaikuttaa se merkittavésti uusien asiakkaiden saamiseen ja nykyis-
ten pitdmiseen, vaikka kaikin puolin muuten yrityksessa olisi kaikki kohdallaan ja

markkinointiviestintaan olisi panostettu paljon.
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Booking.com on vuonna 1996 Amsterdamissa perustettu ympéari maailman toimiva
digitaalinen matkailualan yritys, joka tarjoaa majoituspalveluiden yrityksille paikan
markkinoida ja saada asiakkaita. Toisaalta se tarjoaa myds majoituspaikkaa etsiville
asiakkaille paikan, jossa vertailla ja arvostella majoitusalan yrityksid. Booking.comin
tavoitteena on ’tehdd eldmysten kokemisesta ympéri maailmaa helpompaa kaikille”.
Sen sivuilta 16ytyy suuri valikoima erilaisia majoituspaikkoja motelleista viiden téh-
den hotelleihin ja hotellihuoneista monen huoneen huoneistoihin. Asiakkaat voivat
laittaa yrityksien sivuille kommenttia vierailustaan tai arvioida numeroin yritysta, ku-

ten siisteyttd, palveluita tai WiFi-yhteyttd. (Booking.comin www-sivut 2020.)

Benchmarking on oman toiminnan vertaamista muiden toimintaan, siten, ettd yleensa
verrataan parhaimpaan toimijaan. Benchmarkingista puhutaan myds vertailu- tai esi-
kuva-analyysiné. Sen ideana on ottaa yrityksiltd mallia niissé asioissa, jotka kilpailijat
osaavat paremmin niin, ettd ymmarretddn oman yrityksen heikot puolet ja kehitetdén
niitd. (Laaksonen 2019.)

Social searcher on erés monista sivustoista, joilla voi mitata markkinointiviestinnan
onnistumista. Se esimerkiksi etsii kaikki maininnat yrityksesté netista ja sosiaalisesta
mediasta seka sen avulla voi mitata kuinka tunnettu yritys on. (Social searcherin www-
sivut 2020.)

6.3 Woikoski feeling-Kirjokiven kartano

Kirjokiven kartano sijaitsee Vuohijarvella Repoveden kansallispuiston laheisyydessa,
Tihvetjarven rannalla. Se on rakennettu 1890-luvun lopulla, joten Kirjokiven Kkarta-
nosta huokuu historiallisuus. Kartano sijaitsee luonnon keskelld ja sen puistosta l0ytyy
kavelyreitti, jonka varrella voi ihailla erityistd kasvillisuutta. Repoveden kansallis-
puisto on l&himmilld&n vain kahdeksan kilometrin pé&éssa, joten pidemmaétkaan pati-

kointireitit eivat ole kaukana. (Woikoski feelingin www-sivut 2020.)

Kartanossa majoitusta |0ytyy sviiteissa, pihapiirissa huoneistoissa ja aitassa, jossa on

siistejd, hotellihuoneisiin verrattavia huoneita. Majoittumaan mahtuu kerrallaan 25
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henked. Ravintola tarjoaa ruokaa tiettyind viikonloppuina a’la carte listaltaan, joka
vaihtuu aina vuodenajan mukaan. Ruoassa arvostetaan paikallisuutta, aineksien tuo-
reutta ja tarinoita, joita jokainen annos kertoo. Ravintolassa kéytetdan lahialueen tuot-
tajien tuotteita, joten paikallisuus on todellakin Kkirjaimellista. Ruoan tarinat tulevat
siitd, kun henkilokunta tuntee hyvin yhteistybkumppaninsa ja heidan toimintatapansa.
(Woikoski feelingin www-sivut 2020.)

Kartano kdy hyvin juhla- ja kokoustilaksi, juhlatilat sopivat noin 60 hengelle ja ko-
koustilat 6-30 hengelle. Kokoustiloja on kaksi eri kokoista lahes samalla varustuksella.
Kartanolla voi myos jarjestad monenlaisia juhlia aina syntymapaivista haihin. Muun
muassa vihkimiselle tai kastejuhlalle kartanon puistosta 16ytyy myds metsakappeli.
Henkil6kunta voi suositella asiakkaan niin halutessa juhliin sopivaa musiikkia tai oh-
jelmaa. Kartanon pihapiirista 16ytyy myos maksimissaan 12 hengelle rantasauna, jota
ryhmat voivat varata ympari vuoden. Saunan terassilla on liséksi kylpytynnyri. Ma-
joittujilla on kesaaikaan myos kaytdssa maksusta pieni puusauna. (Woikoski feelingin

www-sivut 2020.)

Kartanosta voivat ryhmat tilata itselleen erilaisia hemmotteluja tai aktiviteetteja, kuten
Wiehattavat kasvot-hemmottelupaketti tai koskenlasku. Aktiviteetit ovat saatavilla ak-
tiviteetin luonteesta riippuen joko tiettyyn vuodenaikaan, kuten koskenlasku tai ympa-

rivuoden, kuten Wine tasting. (Woikoski feelingin www-sivut 2020.)

Kartanon verkkosivuilla kiinnostuksen herattavét kauniit kuvat muun muassa karta-
nosta, ympaéristosta ja huoneista. Jokaisesta mahdollisesta asiasta on laitettu sivuille
kuvia, jotka vievat asiakkaat jo etukéteen kartanon tunnelmaan. Ruoka-annosten kuvat
tuovat veden kielelle ja joulunajan lounaslista taas houkuttelee kdymaan kartanossa
vain vaikkapa joululounaalla. Moni suomalainen arvostaa Idhiruokaa, kuten myds Kir-
jokiven kartanon ravintola, joten se myods houkuttelee asiakkaita tulemaan juuri heidan
ravintolaansa. Kuvat ovat selkeitd, varikkaita ja valoisia. Itse verkkosivut ovat valkoi-
set, jota vasten kuvat paremmin nakyvat ja vaalea véri tekee muutenkin niista raik-
kaammat. Huoneista myos kerrotaan térkeiden tietojen liséksi niin sanotusti yliméaa-
réista eli tietoja, jotka saavat asiakkaat kuvittelemaan itsensé paikan péélle. Esimer-
kiksi sviiteista kerrotaan nain: ”Sviittimajoittujien kaytdssé on ylidkerran oleskelutila

sekd ylaterassi, josta kauniit ndkoalat Tihvetjarvelle.” Kirjokiven kartanon
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verkkosivuista kiinnostaviksi tekevat eniten varikkaat kuvat, selkeys ja tiedon méaara.
(Woikoski feelingin www-sivut 2020.)

6.4 Aurantola

Aurantola sijaitsee Jaalassa, Karijarven rannalla. Niin kuin Kirjokivenkin kartano, se
sijaitsee luonnon keskelld ja historialtaan ylettyy vield pidemmalle, jopa 1600-luvulle.
Nykyisin Aurantolan omistaa Sharpin perhe. Majoitusta 16ytyy itse kartanon puolelta
viidestd kahden hengen huoneesta ja jarven rannalta mokeistd, joihin mahtuu yopy-
maan 2-8 henked. Naisté kaikista I0ytyvat omat vessat ja suihkut. Osassa mokeissa on
myd0dskin oma sauna ja kaikkiin voi tuoda lemmikkieldimid. Jokaisesta mokista ja huo-
neesta on kerrottu omia tietoja, esimerkiksi, etta sijaitsee muista vahan erillaan tai on

l&himpana uimarantaa. (Aurantolan www-sivut 2020.)

Aurantolassa voidaan jarjestaé perhejuhlia, kokouksia ja haita. Haille tilojen vuokraan
kuuluu 1758 rakennettu kappeli. Juhlimaan mahtuu tallin vintille ja talliravintolaan
jopa reilusti yli 200 henked. Kokoustiloihinkin mahtuu 60 henkea ja verkkosivuilta
I0ytyy esimerkkeja kahvitusten ja ruokailujen hinnoista. (Aurantolan www-sivut
2020.)

Kartanolta voi vuokrata kanootteja tai SUP-lautoja. Mokkien hintaan kuuluu soutuve-
neen kayttd. llmaiseksi voi lainata myos polkupyorid, peleja ja palloja rantalentopal-
loon. Karijérvi on tunnettu erinomaisista kalastusvesistdén ja jos oman veneensa ha-
luaa ottaa mukaan, sekin onnistuu. Patikoimaan halutessa kavelyreitteja 16ytyy muu-
taman kymmenen kilometrin paastd. Kouvolan keskustaan on matkaa 40 kilometrié.

(Aurantolan www-sivut 2020.)

Verkkosivuilla Sharpin perhe houkuttelee asiakkaita henkilokohtaisesti kartanoonsa:
”Kutsumme sinut, perheesi, vieraasi ja yrityksesi vithtyméan.” Téllainen henkil6koh-
taisuus saa mahdollisen asiakkaan tuntemaan olonsa tarkeéltd. Aurantolan sivuilla on
korostettu historiallisuutta ja niinpé se on yksi tekijé, joka vie matkailijan kiinnostuk-
sen. Eniten matkailijaa verkkosivuilla todenndkdisesti houkuttaa mukava, laheinen ja

ystavallinen ilmapiiri, joka kartanon omistajista Sharpin perheesta huokuu.
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6.5 Kartanohotelli Karhulan Hovi

Kartanohotelli Karhulan Hovi sijaitsee Kotkassa, Kymijoen rannalla Kotkan Kansal-
lisessa Kaupunkipuistossa. Se on rakennettu 1800-luvun loppupuolella. Kotkan kes-
kustaan on matkaa yhdekséan kilometrid ja Helsinkiin 140 kilometrid. Majoitusta 0y-
tyy kartanorakennuksesta kahden ja kolmen hengen huoneista seka sviitista ja vieras-
talosta kahden hengen huoneista, joissa osassa on jaettu kylpyhuone. Karhulan Ho-
vissa toimii tilausravintola ryhmille, josta saa paikallisia herkkuja erityisesti meren
antimista ja erilaisista pihveistd. Aamiaisravintola palvelee kokousasiakkaita ja ma-
joittujia. (Kartanohotelli Karhulan Hovin www-sivut 2020.)

Kartanohotelli Karhulan Hovissa pystyy jarjestdimaén kokouksia ja erilaisia juhlia. Ko-
kouksille, vahintdan kuudelle hengelle on kaksi erilaista pakettia, lynyemmille ja pi-
demmille kokouksille. Juhlille on mahdollista saada erilaisia lisépalveluita, kuten ar-
tisteja tai pomppulinnoja. Haat suunnitellaan yksilollisesti hadparin mukaan ohjelma-

palvelut mukaan lukien. (Kartanohotelli Karhulan Hovin www-sivut 2020.)

Palveluita on Karhulan Hovissa runsaasti. Lemmikkieldimet ovat sallittuja pyydetta-
essd, niista voidaan kuitenkin veloittaa maksu. Pysakdinti on ilmainen ja osasta huo-
neita 16ytyy myds ilmainen WiFi. Tiloista 16ytyy esimerkiksi sauna ja lahialueelta 16y-
tyy golfkenttd ynn& muita urheilu mahdollisuuksia. (Kartanohotelli Karhulan Hovin

www-sivut 2020.)

Kartanohotelli Karhulan Hovin verkkosivuilla markkinointiviestintad on toteutettu eri
tavoin. Varauksen tekeminen on tehty asiakkaalle helpoksi, silld sen pystyy tekemé&én
heti etusivulla. Verkkosivuja voi kayttaa 13:lla eri kielelld, joten tdma kertoo myos,
ettd sivut on pyritty tekemaan mahdollisimman sujuviksi ja helpoiksi kaikille asiak-
kaille. Kaikista huoneista on kuvat ja tarkeimpié tietoja, kuten maksimi henkilomaara,
huoneen ja vuoteen/vuoteiden koko sekd mukavuudet, joita huoneessa on. Mahdollista
asiakasta saattaa kiinnostaa verkkosivuilla olevat yhteistydkumppaneiden logot, silla
ne ovat nakyvélla paikalla ja luultavasti niiden on tarkoituskin olla huomiota heréatta-

Mmassa.
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6.6 Vertailu

Mill& tavoin sitten kyseiset kartanot heréttévét matkailijoiden kiinnostuksen? Saman-
laiset piirteet yhdistavat néitd kolmea kartanoa: historiallisuus ja palveluiden moni-
puolisuus. Kaikki tarjoavat hyvid kokous- ja juhlapalveluita. Kartanoiden verkkosi-
vuilta 16ytyy kaikilta paljon kuvia, mutta Kirjokiven kartanon kuvat ovat laadukkaim-
pia, houkuttelevimpia, vérikkdimpié ja valoisimpia. Karhulan Hovin kuvat taas ovat
pimeitd ja otettu niin, ettd huonekuvissa nakyy vain véhan asioita. Naistd kolmesta
kartanosta jonkun valitseminen perustuisi matkailijan odotuksiin mita han lomaltaan
haluaa. Kirjokiven kartano vaikuttaa antavan eniten laatua, Aurantola kotoisan ilma-
piirin ja Karhulan Hovi hyvén hinta-laatusuhteen. Verkkosivujen houkuttelevuudessa

kuitenkin Kirjokiven kartano on onnistunut parhaiten.

Kaikki kyseiset kartanot sijaitsevat hienossa ymparistossa. Varsinkin Aurantola ja Kir-
jokiven kartano ovat keskella rauhallista luontoa ja se on heidén suuri valttinsa. Kirjo-
kiven kartano on myds lahella suosittua Repoveden kansallispuistoa, joka on sen pai-
kan yksi suurimmista valteista. Booking.comin tarkastelun jalkeen huomasin, etta kai-
kista 10ytyy WiFi-yhteys. Kaikkien verkkosivuilla sitd ei ole kuitenkaan kerrottu.

Kaikki kolme kartanoa ovat Facebookissa, Kartanohotelli Karhulan Hovi myds Twit-
terissé ja Instagramissa, mutta koska kaksi muuta eivat ole ndissa sosiaalisissa medi-
oissa, tarkastelen vain Facebookia. Facebookin liséksi tarkastelen Booking.comia,
koska kaikki kartanot 10ytyvat sielté ja sieltd 10ytyy parhaiten arvosteluita naistd ma-
joituspaikoista. Taulukoissa 1.-4. vertailua ensin Booking.comin arvosanoista, sitten
Facebookista ja kartanoiden nakyvyydestéd verkossa Social searcherin mukaan. Arvi-
oiden maéara Booking.comissa oli Kirjokiven kartanolla 203, Aurantolalla 273 ja Kar-
tanohotelli Karhulan Hovilla 625.



Taulukko 1. (Booking.comin www-sivut 2020)
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Taulukko 2. (Facebookin www-sivut 2020)
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Taulukko 3. (Social searcherin www-sivut 2020)
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Taulukko 4. (Social searcherin www-sivut 2020)
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7 TULOKSET

Taulukoista voi huomata, ettd Kirjokiven kartano on saanut Booking.comissa muihin
néhden suurelta osin varsin paljon paremmat arvosanat (Taulukko 1.) ja Facebookissa
se on saanut tykkayksia ja seuraajia myos paljon, lahes yhtéa paljon kuin Karhulan
Hovi. Tykatyin Facebook paivitys Kirjokiven kartanolla péihittdd muut tykkayksiensa
madrassa. (Taulukko 2.) Karhulan Hovin Facebook sivuilla ei ole kesén jalkeen tapah-
tunut mitdén, mutta toisaalta se voi hyvinkin johtua koronasta (Facebookin www-sivut
2020a). Kirjokiven kartanolla taas ei varsinaisesti ole omia Facebook sivuja, vaan ne

ovat Woikoski feelingin, joka osaltaan selittda suuren tykkéyksien ja seuraajien maa-

rén. (Facebookin www-sivut 2020b).
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Taulukon 1 mukaan Aurantolalla ja Karhulan Hovilla on parannettavaa WiFi-yh-
teydessaan selvésti. Tamé voi vieda liikematkustajia muihin majoituspaikkoihin. Kar-
tanohotelli Karhulan Hovin verkkosivuilla tosin sanottiin, ettd julkisissa tiloissa on
WLAN-yhteys (Kartanohotelli Karhulan Hovin www-sivut 2020). Nykyé&an olisi
hyvad, ettd olisi ilmainen WiFi-yhteys kaikissa huoneissa, silla monet asiakkaat ké&ytta-
vat sitd. Arvosteluista ei ihan saa selvéd, ettd onko WiFi-yhteys sittenkin huoneissa,

vai tarkoittaakohan se, etté julkisten tilojen yhteys on huono.

Taulukon 3 mukaan Kartanohotelli Karhulan hovi on saanut verkossa eniten mainin-
toja. Toisaalta se on saanut mydskin negatiivisia ja neutraaleja julkaisuja (Taulukko
4), mutta koska monet niistd ovat vendjan kielelld niin en osaa sanoa, liittyvatko ne
edes siihen yritykseen. Silla on myds eniten tietojen kéyttdjia erilaisilla sivustoilla.
Aurantola on saanut toiseksi eniten mainintoja verkossa ja silld on myds toiseksi eniten
tietojen kayttajia. (Taulukko 3.) Se on kuitenkin saanut ndista kolmesta eniten positii-

visia postauksia, eikéd yhtaan negatiivista. (Taulukko 4).

Kaikki kolme kartanoa ovat saaneet Booking.comissa yleisarvosanakseen yli kahdek-
san eli oikein hyvat arvosanat. Kuitenkin Booking.comin tulosten perusteella Woi-
koski feeling-Kirjokiven kartano on ykkonen. (Taulukko 1.) Facebook-sivuja vertail-
taessa voidaan huomata, ettd Kirjokiven kartano olisi kakkospaikalla Karhulan Hovin
kanssa. Karhulan Hovi voittaa Kirjokiven kartanon seuraajissa ja tykkaysten maaréssa,
mutta Kirjokiven kartano voittaa Karhulan Hovin ihmisten maarassd, jotka kertoivat
vierailleensa yrityksessa sekd tykatyimman postauksen tykkayksien maaréassa. (Tau-
lukko 2.) Social searcher taas kertoo, ettd Aurantola tai mahdollisesti Kartanohotelli
Karhulan Hovi olisi ykkonen. Sen sivuston mukaan Kirjokiven kartano jaisi vii-
meiseksi. (Taulukot 3 & 4.) Verkkosivuja vertaillessa voidaan todeta, ettd Kirjokiven

kartanon sivut ovat kaikkien kiinnostavimmat sisalloltaén ja ulkon&oltaan.

Tutkimuksessa markkinointiviestinndssa parhaiten onnistunutta ei ole helppo 16ytaa,
silla eri mittarit antavat erilaisia tuloksia. Maineen ja verkkosivujen markkinointivies-
tinnan kannalta Woikoski feeling-Kirjokiven kartano néyttéisi olevan ykkénen. Beng-
markingilla Social searcheristd saadut tulokset taas kertovat, ett4d Kartanohotelli Kar-
hulan Hovi olisi ykkdnen. Samaa kertovat Facebookin luvut. Ihmisten tavoittamisessa

Kartanohotelli Karhulan Hovi ndyttéisi onnistuneen parhaiten. Vaikka se onkin saanut
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néistd kolmesta huonoimmat arvosanat, se on kuitenkin saanut hyvié arvosanoja ja ta-
voittanut paljon ihmisié. T&st4 tavoittamisesta kertoo sek& Booking.comin arvostelui-
den méard, Facebookin tykk&ajat, seuraajat ynna muut, ettd Social searcherin luvut
maininnoista ja tietojen kayttajistad. Toisaalta se vaikuttaisi olevan ndista kartanoista
suurin, joka vaikuttaa lukuihin. En kuitenkaan varmaksi voi sanoa, kuinka suuri se on,
silla sen verkkosivuilla ei ollut tietoa huonema&érasta tai kuinka monta asiakasta sinne

mahtuu majoittumaan.

8 OPINNAYTETYON PROSESSI

Aloitin opinndytetyon tekemisen tdmén vuoden kevéaalla. Prosessi kuitenkin meni hy-
vin hitaasti eteenpdin silloin, oikeastaan ihan nyt syksyyn asti. Toimeksiantajani perui
koko homman kesén lopulla, joten tyoni aihe sitten vaihtui ja se suurelta osin vaikeutti

ja pitkitti opinnaytetyoprosessia.

Teorian kirjottamisen aloitin alku vuodesta. Pitkadn se kuitenkin pysyi ennallaan,
koska en paassyt siina eteenpdin, enka tiennyt mihin suuntaan sen pitéisi menné. Alun
perin oli siis tarkoitus tehda opinnaytetyd eraalle yritykselle, joka olisi sindllaén var-
maankin ollut helpompaa. Suunnittelin jo ennen kunnon teorian aikaan saamista kyse-
lylomaketta, koska olin silloin kevaélla vield yrityksessa toissa. Sitten kuitenkin iski
korona ja se vaikutti suuresti opinnaytety6honi. Kysely piti ensinnékin unohtaa. Seu-
raavaksi muutin Kouvolaan, enka kuullut vahaan aikaan mitaan yrityksesta. Niin kuin
jo mainitsin, kuulin siiti seuraavan kerran vasta kesan lopulla ja silloin he sanoivat,
etteivat tarvitsekaan tyotani. Siind kohtaa teoriaa oli jonkin verran minulla kasassa,
mutta viel& kuitenkin varsin vdh&n. Suurimman osan teoriastani kokosin loka- marras-
kuun aikana. Prosessi oli kokonaisuudessaan pitkd, mutta itse asiat tulivat tyohon ly-
hyessé ajassa. Toteutin vertailun marraskuun aikana. llman toimiantajaa opinnédytety6

oli prosessina helpompi, silla pystyi itse aikatauluttamaan kaiken.
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9 LUOTETTAVUUSTARKASTELU

Maaréllisessa tutkimuksessa sen patevyyttéd ja luotettavuutta voidaan arvioida relia-
biliteetin ja validiteetin avulla. Validiteetti tarkoittaa sit4, etté tutkimus aineiston mit-
tareiden taytyy mitata sitd, mité& niiden on tarkoituskin mitata ja reliabiliteetti tarkoittaa
kaytanndssa mittaustulosten toistettavuutta. (Jyvéskylén yliopisto, Kopan www-sivut
2010.) Kokonaisvaliditeetin kannalta on tarkead, ettd yksittaisessa mittarissa on hyva
validiteetti, sill& yksikin virhe mittarin k&ytossa vaikuttaa huomattavasti lopputulok-
sen luotettavuuteen. Reliabiliteetti jaetaan kahteen eri osaan, jotka ovat stabiliteetti eli
pysyvyys ja konsistenssi eli yhtendisyys. (KvantiMOTV:n www-sivut 2008.) Laadul-
lisessa tutkimuksessa validiteettia ja reliabiliteettia voidaan osittain soveltaa, sill& sii-
hen kuuluu olennaisesti tutkimuksen uskottavuuden ja luotettavuuden arviointi. Sattu-
manvaraisia tuloksia ei hyvaksyta laadullisessakaan tutkimuksessa. (Jyvaskylan yli-

opisto, Kopan www-sivut 2010.)

Opinnaytetyoni on monimenetelmaéinen, siind kaytetadn seka laadullista, ettd maaral-
lista tutkimusta, joten se osaltaan lisad luotettavuutta. Olen kéyttanyt monipuolisesti
erilaisia lahteitd luotettavasti aineistoista, suurimmaksi osaksi e-kirjoista. Tutkimuk-
sen kaytantd on otettu tarvitsemiltani sivuilta erilaisista luvuista, joten tulokset ovat
toistettavissa. Kayttaméani mittarit mittasivat sitd, mita niiden pitikin mitata eli digitaa-
lisen markkinointiviestinndn onnistumista tietyissd kolmessa kymenlaaksolaisessa
kartanossa. Verkkosivujen vertailut olivat osittain mielipidekysymyksia, joten ne eivét
ole yhtd luotettavia. Toisaalta tarkoituksenani oli tarkastella kaikkien verkkosivuja ob-
jektiivisesti, mahdollisimman véhan omia mielipiteiténi esille tuoden. N&in pyrin saa-

maan yleisen kuvan verkkosivuista.

10 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tutkimusongelmaani vastatakseni liiketoiminnassa taytyy olla jotain uniikkia, jolla
erottua muista ja tarkedé on panostaa asiakastyytyvaisyyteen ja markkinointiin. Taytyy
keksid luovia tapoja pitaa asiakkaat tyytyvéisina ja tarjota asiakkaille enemmaén kuin
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kilpailijat. Vertailemani kartanot erottuvat kylla toisistaan, mutta niilla ei ole kuiten-
kaan suuria eroja. Suurimmat erot ovat asiakastyytyvaisyydessa Booking.comissa ja
Social searcherissa yrityksien maininnoissa verkossa. Se, miksi kyseiset kartanot eivét
tuottaneet suuria eroja téssa tutkimuksessa nayttéisi johtuvan niiden vélill& olevista
vain pienista eroista. Niilla millaén ei ole muihin verraten taysin uniikkia palvelua tai

muuta sellaista tai luovaa tapaa pitaa asiakkaat tyytyvaisiné.

Tutkimustuloksia voidaan hyodyntéé erityisesti pienissa majoituspaikoissa, silld ne
auttavat ymmartaméaan kuinka tarkeda on erottua muista yrityksistd, panostaa asiakas-
tyytyvéisyyteen ja markkinointiin ja jos mahdollista niin olisi hyva olla joku uniikki
tuote, ympéristd tai palvelu, jota voi sitten hyodyntdd markkinointiviestinnassa.
Vaikka asiakastyytyvéisyys ei ole sindlladn markkinointia, se vaikuttaa kuitenkin to-
della paljon siihen maineen kautta, silld monet ihmiset nykypéivéana tutkivat yritysten

arvosteluita ja vertailevat niita.

Tutkimuksestani olisi hyvin mahdollista tehda lisatutkimuksia jatkossa. Esimerkiksi,
yksi vaihtoehto olisi tutkia tarkemmin yhtéd ndistd kartanoista ja syventaa digitaalisen
markkinointiviestinnan tuntemusta kyseisen kartanon kohdalla. Toinen vaihtoehto
voisi olla tutkia asiakastyytyvaisyytta tarkemmin, kuten haastattelua apuna kayttaen.
Vaihtoehtoja on monia, mutta se on varmaa, ettd tdma opinndytety6 antoi vain pinta-

raapaisun kolmen kymenlaaksolaisen kartanon digitaalisesta markkinointiviestinnasta.

Aluksi tutkimustehtdvani ja -ongelmani olivat liian laajoja ja oli vaikeaa ymmartaa,
kuinka saisin niitd kavennettua. Ylipaataan oli hankalaa saada aikaiseksi tutkimusta-
voitetta, ettd mitd tdman tutkimuksen lopputulokseksi oikein haluan. Sen ymmarret-
tyani oli helpompaa alkaa kokoamaan lisad teoriaa. Alussa ajattelin, etté tutkisin pienié
majoituspaikkoja Kymenlaaksossa. Ne valitessani huomasin kuitenkin, ettd olin valin-
nut ne niin, ettd kaikki olivat joko huviloita tai kartanoita. Erityyppisid majoituspaik-
koja ei ole jarkevaa vertailla, joten aloin tutkimaan, olisiko Kymenlaakson alueella
tarpeeksi kartanoita vertailtaviksi. Loysin kolme kartanoa, jotka tutkimuksessani ovat.
Kartanohotelli Karhulan Hovi minua véhan mietitytti, ettei se vain ole liian iso, mutta

totesin, ettei se nayttdisi suuresti ainakaan poikkeavan kahdesta muusta.
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Ké&vin teoriaosiossa lapi millaisia nykyajan matkailijat ovat. Tuntuu, ettd matkailussa
asiakkaat haluavat vain koko ajan enemman, parempaa laatua ja eksoottisempia koke-
muksia. Tama4 ei tietysti pade kaikkiin matkailijoihin. Se kuitenkin varmasti patee mo-
neen sellaiseen, joka juuri on asunut viiden tahden hotellissa, ei yhden tahden hotellista

voi milldan saada yhté hyvéaa elamystd, jos elamysta lainkaan.

Esimerkiksi, otetaan tilanne, ettd henkil6t a ja b ovat kdyneet yhdessa heidan mieles-
tdnsa hienoimmista Suomen kylpyldista ja sen jalkeen kiertdvat muita Suomen kylpy-
I6itd. He ovat jo mahdollisesti saaneet hienoimman mahdollisen kokemuksen, joten
muilla kylpyl6illa on paljon hankalampaa ylta4 edes l&hesk&&n taman ykkdsen tasolle,
silla se nosti odotukset aika korkealle. Toki muut kylpylat voivat myds laskea odotuk-
sia, mutta idea tassé on, kuinka hankalaa matkailuyrittajilla on tayttaa asiakkaiden odo-
tuksia, silla se riippuu niin paljon aina edellisista kokemuksista. Matkailussa matkai-
lijoilla on aina odotuksia, ja niihin vaikuttavat erityisesti edelliset kokemukset koh-

teesta, kuinka kohdetta on markkinoitu ja mita lahipiiri on kohteesta kertonut.

Kerroin teoriaosiossa myoskin siitd, kuinka markkinoinnin pitéisi vastata sopivasti
odotuksia. Odotukset eivat saa nousta markkinoinnista liian korkealle, sill silloin voi
tulla asiakkaille pettymyksid. Annan yhden esimerkin siitd, kuinka markkinointi ja la-
hipiirin kertomukset voivat vaikuttaa negatiivisesti kokemuksiin ja samalla myds yri-
tyksen imagoon. Henkil6t a ja b ovat taas vierailleet erdassa kylpyléssa. He ovat odot-
taneet kylpylassé kéyntid kovasti, silla he ovat kuulleet paljon positiivisia asioita hen-
kiloilta c ja d, jotka ovat heidén l&hituttujaan. Liséksi he ovat nahneet hienoja mainok-
sia paikasta useampaan kertaan. Sitd mainostettiin erityisesti hyvin uniikkina paik-
kana. Henkil6ille a ja b se oli kuitenkin hieman pettymys, silla he olivat saaneet siita
lilan korkeat odotukset. Sita paitsi, he olivat jo ndhneet saman tyyppisid, mutta toi-
saalta heidan mielestaan parempia kylpyloit4. Niinpa heidan mielestaan paikka oli mu-
kava, mutta he eivat valttdmatta olisi ihan heti siithen palaamassa. Odotusten noustessa
lilan korkealle, voi se olla hyvinkin kohtalokasta yritykselle. Niinpd markkinoinnin
taytyisi olla kuitenkin realistista. Toisaalta yritys ei pysty vaikuttamaan siihen, mita
asiakkaat tuttavilleen paikasta kertovat, muuten kuin vain tarjoamaan heille mahdolli-

simman hyvan kokemuksen.
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Digitaalisen markkinoinnin yhteydessa kerroin, ettd WiFin olemassa oleminen on tar-
ked4 ja usein kauempana ulkomailla Suomen hinnat eivat pade internetyhteydessa.
Esimerkiksi USA:ssa Suomen hinnat eivat pade, vaan hinta on kalliimpi. Niill& hin-
noilla ei internettia halua kéyttaa, joten aina, jos vain Wi-Fi on saatavilla niin kéayttaa
sitd. Adrimmaisessa hatitapauksessa enintaan voi kayttad, mutta esimerkiksi siksi ei
mielellddn eksy, ettei tarvitse kdyttad internettid ja katsoa oikeaa suuntaan. Tdma on

yksi syy, miksi Wi-Fi on niin tarked, ainakin jos yritykset haluavat saada asiakkaita.

Jalkiké&teen ajateltuna olisi ollut hyodyllistd saada tutkimuksen yhteyteen esimerkiksi
haastattelut yrityksilta tai jonkinlainen kysely heidén asiakkailtaan. Toisaalta ajattelin,
ettd tutkin ulkopuolisen silmin, eika tarkoitustakaan ole saada sisépiirin tietoa. Tulok-
sista olin hieman yllattynyt kuinka erilaisia tuloksia erilaiset mittarit voivat antaa, silla
kuvittelin saavani tulokseksi yksiselitteisen vastauksen, miké naisté kartanoista on on-
nistunut parhaiten markkinointiviestinnassé. Mit& pidemmalle tutkimuksessa etenin,
sitd paremmin ymmarsin, ettei se olekaan niin yksinkertaista. Joka tapauksessa sain

hyodyllisté tietoa kolmesta kartanosta seka tutkimusongelmaani vastauksen.
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