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The purpose of this thesis was to find the best channels and styles for marketing farm
tourism activities through social media.

The study was conducted by observing the Talonen farm in Hameenkyrd, and by
utilizing the theories of social media and tourism marketing as back-up for the research.

In the conclusion of the study it was discovered that social media and farm tourism do
not yet meet in the best possible way. The study showed that the marketing of the
Talonen Farm ought to make use of at least the most common channels of social media.
The marketing should be tale and content centred, as well as carefully planned and
taking place at the right time.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni kasittelee maatilamatkailun markkinointia sosiaalisessa mediassa. Ta-
voitteenani on luoda selkeé ohjeistus tyon tilaajille parhaista kanavista ja keinoista hyo-

dynt&é sosiaalista mediaa markkinoinnissa muiden markkinointikanavien lisana.

Tyoni on toteutettu Timo ja Anna Mékelén toiveesta, ja tyon tavoitteet ja tutkimusky-
symykset on sovittu yhteistydssa heidan kanssaan. Valmis opinndytetyo tulee varmasti

kaytetyksi hyodyksi yrityksen tulevassa markkinoinnissa ja sen suunnittelussa.

Alkuperaisena tutkimussuunnitelmanani oli selvittaa parhaat markkinointikeinot ja
-kanavat maatilamatkailuyritykselle. Tarkoitukseni oli kayttaa aineistona yrittajille
suunnattua kyselyé. Kysely ei kuitenkaan onnistunut vahdisen vastaajamaéran vuoksi,
joten yhdessa toimeksiantajien kanssa sovimme, ettd toteutan markkinointisuunnitelman

heidan yritykseen sosiaalisessa mediassa.

Esittelen tydssani kolme eri sosiaalisen median toimintoa sekd SWOT -analyysin, kaavi-

on markkinoinnista sosiaalisessa mediassa ja mainonnan suunnittelun vaiheista.
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2 TUTKIMUSSUUNNITELMA

2.1Tutkimuskohde

Tutkimuskohteenani on Timo Makelan Talosen tila, joka sijaitsee Hameenkyron
Ihanankulmalla. Talo sijaitsee noin 60 kilometrid Tampereelta, 3-tien l&heisyydessé
(kuva 1). Peruspalvelut, kuten ruokakauppa, pankkiautomaatti ja terveyskeskus, sijait-
sevat Hameenkyron kirkonkylalld, noin 15 kilometrin paéssa talolta.

KUVA 1. Sijainti (Eniro-karttapalvelu 2012)

Talo on suuri maalaistalo kauniilla paikalla hyvien kulkuyhteyksien varrella. Pihapiiriin
kuuluu myos suuri navettarakennus, aitta, maakellari seké ulkorakennus. Taloa on kun-
nostettu viime aikoina vastamaan tulevien asiakkaiden tarpeita, ja yritystoiminta on tar-
koitus aloittaa viimeistaan kesélld. Talon keittio tullaan kunnostamaan nykyajan tarpeita
vastaavaksi, myos kellarikerroksen saunatilat uudistetaan taysin. Keittion liséksi talossa
on kuusi huonetta. Talo on kaksikerroksinen. Talon pohjapinta-ala on noin 18 metrid x 9
metrid. Kuvasta 2 ndhdaan tilan paéarakennus seka ulkorakennukset.



KUVA 2. Ndkyma tielta

Makeltiden tavoitteena yritystoiminnassa on aluksi vain se, etti talo maksaisi omat
menonsa”, jotta talosta ei koituisi heille turhia lisdkustannuksia. Elantoa ei kuitenkaan
ole tarkoitus ainakaan alkuvaiheessa matkailuyrittdmisella tienata. Padajatuksena on
vuokrata taloa aluksi ns. kesdémokkiperiaatteella aina viikoksi kerrallaan. Tiloissa on
mahdollista kuitenkin jérjestad myos suurempia juhlia, kuten hagjuhlia tai syntymapai-
vid. Anna Mékel& toimii keittidpuolen opettajana ammattikoulussa, joten han voi tilauk-
sesta hoitaa myos juhlien tarjoilupuolen. Remontin yhteydessa paarakennukseen valmis-

tuu myds nykyaikainen keittio, jotta ruokatarjoilut on helppo hoitaa paikan paalla.

Paitsi sijainniltaan, Talosen tila on loistava myds aktiviteettien osalta. Talvisin talon
valittémasta laheisyydesté lahtee useiden kilometrien hiihtoladut, ja vain parin kilomet-
rin paassa talosta on Vesajarven kylayhdistyksen yllapitama laavu. Kesdisin samat ladut
toimivat erinomaisina retkeilyreitteind. L&helta taloa 16ytyy myos uimaranta. Talon
vanha asukas on viela eldissaan tehnyt hienot opasteet reittien varrelle hyédyntéen van-
hoja, kansankielisia paikannimia (kuva 3). Tilan ymparistosta 10ytyy myos hyviad mar-
jastus- ja sienestysmahdollisuuksia. Paikannimien ympérille on helppo esimerkiksi luo-
da matkailijoita kiinnostava tarinakokonaisuus, jota voi helposti hyddyntad markkinoin-

nissa.



KUVA 3. Opaskyltti

Henkilokohtaisesti olen erittéin ihastunut taloon, sen henkeen sek& miljédseen. Uskon,
ettd markkinoinnin onnistuessa ja ihmisten [0ytéessa talon on yrittdjapariskunnalla
avaimet luoda menestyva maatilamatkailuyritys. Olen iloinen, ettd saan olla mukana
paitsi auttamassa heitd, myds koko kyl&a ja kuntaa luomalla uusia mahdollisuuksia mat-
kailulle. Kuvista 4,5, 6 ja 7 on helppo hahmottaa tilan pihapiiria.
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KUVA 4. Talosen tila



KUVA 5. Talosen tilan pihapiiria

2.2 Kasitteet ja teoria

2.2.1 Maatilamatkailu

Varsinaista eksaktia maatilamatkailun mééritelméaa on hankala 16ytad suomenkielisesta
kirjallisuudesta. Aloitankin termin madritelman maaseutumatkailu-termin avaamisesta,
jonka jélkeen avaan tarkemmin englanninkieliset termit ”’farm tourism” ja “’agro tou-

rism”, joiden mééritelmét sopivat mielestdni parhaiten maatilamatkailuun.

”Suppeasti médriteltynd maaseutumatkailu on maaseudun luontaisiin edellytyksiin, ja
voimavaroihin, kuten luontoon, maisemaan, kulttuuriin ja pienyrittdjyyteen perustuvaa,

maaseudulla tapahtuvaa matkailun elinkeino- ja yritystoimintaa.” (Hemmi 2005, 185.)

Madritelmaa on laajentanut Maaseutumatkailun teemaryhmé vuonna 1997. Tuolloin
teemaryhm@ lisasi maaritelmaan voimakkaasti vastuullisuuden periaatteen kaikessa toi-
minnassa. (Hemmi 2005, 185.)

Jafar Jafarin toimittaman “Encyclopedia of Tourism” -kirjan mukaan, termit ~agro-

tourism” ja ’farm tourism” ovat synonyymeja. Ne viittaavat matkailun mahdollisuuksiin
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maatiloilla. Maatilojen sijainti kauniissa ymparistossa maaseudulla koetaan usein miel-
Iyttavéksi matkakohteeksi kaupunkilaisille. Mikali tarjolla on majoitusta, se on usein
Bed & Breakfast — tai leirintaluetyylisté tarjontaa. Tilan tuotteita saattaa myos olla
myynnissé noutotilaperiaatteella. Sijainnista riippuen tarjolla voi olla myos erilaisia
retkid lahialueelle. (Jafari, 2000, 14) Mielestani tdma maaritelma sopii hyvin suomen-

kielisen maatilamatkailu-termin vastineeksi.

Maatilamatkailua pidetédén usein keinona parantaa maatilan tuottavuutta maanviljelyn
rinnalla. Menestys kuitenkin riippuu usein ympaéristosta seka markkinoinnin onnistumi-
sesta. Usein maatilat, joilla on my6s eldimid, ovat suosituimpia. Usein kuitenkin maati-
lat, jotka eniten ovat lisdtulojen tarpeessa, epdonnistuvat maatilamatkailussa, silla nailta
yrittdjiltd puuttuu tarvittava pddoma seka johtamis- ja markkinointitaidot. (Jafari 2000,
14-15))

On hankalaa luokitella Makel6iden matkailuyritysta, mutta mielesténi tarkoituksenmu-

kaisinta on kayttda maatilamatkailu-termia sen yhteydessa.

2.2.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media—termi on hyvin laaja. Tiivistettyna voisi sanoa, etta se on ilmid, jo-
hon tasavertaiset kayttajat tuottavat ja luovat sisaltoa. Termit Web 2.0, vertaisverkko ja
sosiaalinen web tarkoittavat l&hes samaa asiaa. (Jarvi & Vainikainen 2010, 143.)

Siséllon luomiseen tarkoitettuja palveluita ovat wikit, podcastit ja blogit. Verkostoitu-
mispalveluista esimerkeiksi kdyvét esimerkiksi Facebook ja LindedIn. Youtube on si-
séllon jakamiseen soveltuva palvelu, ja Habbo seka Second Life ovat virtuaalimaailmo-
ja. (J&rvi & Vainikainen 2010, 143.)

“Tyypillistéd sosiaaliselle medialle on sen monimuotoisuus ja -ulotteisuus. Kun esimer-
kiksi sanomalehden nettisivut ovat tietyn rajatun uutistoimituksen tuottamia sivustoja,
sosiaaliseen mediaan sisaltod tuotetaan yhteisollisesti. Tat4 pidetédan yleensa demokraat-
tisena tiedontuotantona, mutta pitdd muistaa, ettei kaikilla ihmisilla ole mahdollisuuksia

ja taitoja kayttdd internetid”, toteavat Jarvi & Vanikainen (2010, 143) kirjassaan.
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On myos hyva muistaa, ettd usein palvelujen takana on voittoa tavoittelevia yrityksia,
jolloin sivustoilla voi olla paljonkin mainontaa. Tarked on my6s huomioida, etta esi-
merkiksi Facebookiin tallennettuja tietoja k&ytetd&dn markkinointitarkoituksiin. (Jarvi &
Vainikainen 2010, 143.)

Olin (2011, 10-11) on listannut mielenkiintoisia faktoja sosiaalisesta mediasta markki-

nointiymparistona:

”-Maailmassa on 1,7 miljardia internetin kéyttaja4”

- 60 % on liittynyt johonkin sosiaaliseen verkostoon”

-85 % on katsonut nettivideoita”

- Youtubesta katsotaan yli 100 000 000 videota péivéssa.”

- Tall& hetkelld on julkaistu yli 200 000 000 eri blogia.”

- Twitterin kayttajat kirjoittivat yli 50 000 000 tweettid viime vuonna.”

- Facebookia kaytetdan yli 80 000 000 tuntia joka pdiva.”

- Facebookissa jaetaan l&hes 15 000 000 erilaista tietopalaa ... joka paiva.”

- Y1i 90 % sosiaalisen median kayttajista on sitd mieltd, etta kaikkien yritysten pitaisi
olla somessa.”

- Lahes 90 % on sit4 mieltd, ettd yhtididen pitdisi olla vuorovaikutteisessa suhteessa
asiakkaidensa kanssa somen vilitykselld.”

- Facebook-kévijoiden mééaré kasvoi 100 000 000 yhdeksassd kuukaudessa.”

- Kaikkein nopeimmin Facebookissa kasvava kayttdjaryhmé ovat 55-65-vuotiaat nai-
set.” (Olin 2011, 10-11.)

2.2.3 Matkailumarkkinointi

Albanesen & Boedekerin (2002) mukaan tehokas ja tuloksekas markkinointi vaatii
suunnitelmia. He nimedvat markkinoinnin suunnittelun tarkeimmiksi motiiveiksi yrityk-
sen tarpeen systemaattiseen ja jarjestelmalliseen toimintasuunnitelmaan, matkailumark-
kinoinnin luonteen, jossa selkeét tavoitteet ovat tarkeitd, yrityksen ulkoisen ympériston
muutokset sekd matkailumarkkinoiden heilahtelut sek& asiakkaiden vaihtelevat tarpeet.
(Albanese & Boedeker 2002, 11.)
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2.2.4 Some-markkinointi

Sosiaalisesta mediasta kdytetddn laajasti lyhennettd ”some”. Olinin (2011, 10) mukaan
some-markkinointi on markkinointia, joka kayttaa sosiaalisia alustoja vélittdakseen
markkinointimateriaalia asiakkaille. ”Some-markkinointi on joukko keinoja ja operaati-
oita, joiden tarkoitus on luoda kaupallista julkisuutta some-nettisaittien ja internet-
yhteisojen kautta. ” (Olin 2011, 10.)

Motiivi yritysten siirtymiselle sosiaaliseen mediaan on selked: yritysten on oltava siella,
mista asiakkaat 10ytyvat. Nykypéivana asiakkaat viettdvat suuren osan ajastaan Web 2.0
—sivustoilla. (Olin 2011, 10.)

Olin nostaa esille heti alussa myos tyylin, milla sosiaalisessa mediassa kannattaa mark-
kinoida. Saattaa olla vaikeaa omaksua oikeat tavat some-markkinointiin. Perinteisia,
myyntihenkisid markkinointiviesteja ei kannata kayttda. ”Suoria markkinointiviesteja
pidetddn hyvin nopeasti roskapostina. Todennakdisesti 16ydat itsesi pian some-
kéyttdjien mustalta listalta.” (Olin 2011, 10.)

2.3 Tutkimuskysymykset

Alun perin tutkimuskysymyksenani oli markkinointisuunnitelman laadinta yritykselle.
Yhteistuumin aihetta kuitenkin kavennettiin, ja lopulliseksi tutkimuskysymyksekseni
tuli selvittaa sosiaalisen median mahdollisuuksia maatilamatkailuyrityksen markkinoin-
nissa. Tavoitteenani on selvittaa sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin tar-

peellisuus sekd parhaita keinoja sen toteuttamiseen.

2.4 Aineisto Ja menetelmat

Yhdessé opinndytetydn ohjaajani kanssa paatimme toteuttaa aiheeseen liittyvéan kyselyn
alan yrittdjille. Kyselyssa pyrittiin ensisijaisesti selvittdmaan kuinka moni yrittgjista
kéyttaa sosiaalista mediaa markkinointikanavanaan. Sen jalkeen pyrin selvittdméaan hei-
dan kiinnostuksensa asiaa kohtaan, seka heidan kokemuksiaan parhaista markkinointi-
kanavista. Tavoitteena on my6s saada selville, miten hyddyllisena ja tarkednd osana
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yrittajat sosiaalista mediaa markkinoinnissaan pitévat. Alkuperdinen kysely on opinnay-
tetyoni liitteend (LIITE 1).

Toteuttamani kysely lahetettiin sahkopostitse 20 maaseutumatkailuyrittajalle Pirkan-
maan alueella. Yhteystiedot sain SMMY :n internetisvuilta. Kysely toteutettiin taysin
séhkoisesti hyodyntéden Google.doc-palvelua. Testivastausten perusteella kyselyyn vas-
taamiseen meni noin 10-15 minuuttia. Sain kyselyyni yhteensa kolme vastausta, joten
valitettavasti en voi hyddyntaa kyselyn tuloksia opinnéytetydssani. Toisaalta kuitenkin
heikko tulos antaa viitteitd myos tutkimuskysymykseni alkuperéisesta kysymyksesta —
maatilamatkailuyritykset eivat vield hyddynna internetid ja sosiaalista mediaa niin te-
hokkaasti, kuin se olisi mahdollista.

Lopulta p&éatin kayttaa aineistonani omaa havainnointia, ja toteuttaa markkinointisuun-
nitelman sosiaaliseen mediaan yritykselle. Uskon, ettd opinndytteeni palvelee toimek-
siantajaa yhta paljon — tai jopa paremminkin — talla tavoin. Toisaalta syyné tdhén rat-
kaisuun on myds opinnaytteeni seka toimeksiantajan aikataulut. Oma tavoitteeni on
saada opinnaytetyo valmiiksi kevaén aikana. Toimeksiantajat toivovat saavansa tulokset

mahdollisimman pian, jotta niitd pa&stdan hyodyntamaén jo tulevana sesonkina.

2.5 Tutkimuksen kulku

Luvussa kolme esittelen tarkemmin sosiaalista mediaa seké alan eri toimijoita. Erityi-

sesti keskityn Facebookiin, Twitteriin seka blogeihin.

Luvussa nelja esittelen tarkemmin hyddyntdmiéni teorioita ja tyokaluja, joiden avulla
toteutan markkinointisuunnitelman. Luvussa viisi hyddynnén esittelemiani teorioita
kohdeyrityksen markkinoinnin analysoimiseen. Luvussa kuusi esittelen valmiin mark-

kinointisuunnitelman, ja viimeinen luku on omaa pohdintaani aiheesta.
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3 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media on termi, joka on kaikkien huulilla. Kaikki ovat kuulleet siitd, mutta
vain harva on siihen todella perehtynyt. Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille paljon
mahdollisuuksia ja vaihtoehtoja. Isokangas ja Vassinen (2010, 106) kuitenkin toteavat,
ettd “sosiaalisessa mediassa ei ole pakko olla mukana”. He kuitenkin jatkavat, etté jo-
kaisen yrityksen on kuitenkin hyvé olla jotenkin internetissa. Tarke&é on kuitenkin ope-
tella mekanismit jarjestelmien taustalla ennen mukaan lahtemistd. Heidan mukaansa

’pikavoittoja ei ole tarjolla, mutta kérsivillinen voi silti voittaa paljon”.

3.1 Facebook

Facebook on internetissé toimiva sosiaalinen media, jonka peruskaytté on maksutonta.
Facebook on muutamassa vuodessa tavoittanut erittdin suuren suosion. Facebookin pe-
rusajatuksena on mahdollistaa tekstien, kuvien yms. jakaminen kayttajien kesken. Face-
bookiin luodaan profiili eli kayttajatili. Profiilin julkisuus ja siiné esiintyvat tiedot ovat
itse valittavissa. Kortesuo (2010, 42) toteaa Facebookin olevan Suomen suosituin yhtei-
sopalvelu. Facebookin kotisivujen mukaan miljoonat ihmiset kéayttavat sita pitaakseen
yhteytta ystaviinsa, jakaakseen siséltod ja tunteakseen paremmin ihmisi, joita he ovat

tavanneet (Facebook 2012).

Myos markkinoijat ovat 16ytaneet Facebookin, ja monet ovatkin innostuneet mahdolli-
suudesta markkinoida ja tuoda omaa viestia julkiseksi ilmaiseksi. llmaista se on kuiten-
kin vain siihen asti, kun tydajalle ei lasketa arvoa. Facebookiin mukaan tuleminen tun-
tuu helpolta ja varmalta ratkaisulta, mutta usein se jatetadn kesken eika sivulle tai ryh-

mé&én endd palata perustamisen jélkeen. (Isokangas & Vassinen 2010, 107.)

Flowhouse OY on yritys, joka tarjoaa some-konsultointia. He myds yllépitavat blogia

”Sometimes sosiaalisen median aika”. Yritys on listannut kolme faktaa Facebookista:

”Fakta 1:
Jos Facebook olisi valtio, se olisi asukasmaaraltdan maailman kolmanneksi suurin Kii-

nan ja Intian jalkeen. Taakse jaisivdt mm. USA, Japani ja Venaja.
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Fakta 2:
Televisiolla meni 38 vuotta saavuttaa 50 miljoonan kayttajan raja rikki. Internetilla kesti

4 vuotta ja Facebookilla vaivaiset kaksi vuotta. Kukaan ei kuitenkaan puhu siita, etta

televisiohuuma olisi menossa ohi.

Fakta 3:
Sosiaalisten medioiden, myds Facebookin, hyédyntdminen parantaa yrityksen Google-
nakyvyyttd.” (Flowhouse OY 2012.)

On siis helposti paateltavissa, ettd Facebookin ottaminen mukaan markkinointisuunni-

telmaan on nykyaikana yrityksille erittdin kannattavaa ja joiltain osin myos elintarkeaa.

Isokangas ja Vassinen (2010, 107) kehottavat markkinoijia huomaamaan muutamia

seikkoja liittyen Facebookin ryhmiin ja sivuihin:

1)

2)

3)

4)

Niihin on helppo osallistua. Ryhmén tai sivun jaseneksi liittymiseen riittaa yksi
hiiren klikkaus. On ehkapé jopa perusteltua véittaa, etté joissain tapauksissa se
on litankin helppoa, kun esimerkiksi seurataan, miten nopeasti myds mauttomat

ja negatiiviset ryhmét kasvavat.

Facebookissa on helppo ottaa kantaa. On tarkeda huomata, ettd myos vastaliik-
keiden synnyttdminen on yksinkertaista. Mielipiteensa ilmaiseminen Faceboo-
kissa on paljon helpompaa kuin mieliosoituksen jarjestdminen tai ovelta ovelle

nimien kerdaminen addressiin.

Ryhmaan liittyminen on usein tdrkeampéaé kuin olla sen jasenend. Monelle ihmi-
selle ryhmiin liittymisen pddmotiivi on vain itse liittyminen. Tarkeintd on, etta
kaverit ndkevat, ettd on liittynyt rynmaan. Seuraavan kerran ryhmaan saatetaan

palata vasta kun sieltd erotaan — mikéli ryhmasta lahetetéén liikaa viesteja.

Facebook-ryhmat kasvavat nopeasti, mikali ne saavat tuulta purjeisiinsa. Jos
ryhman teema on tarpeeksi koskettava, tarkea tai hauska, saa muutama ihminen
helposti ryhman koon kasvatettua jopa 10 000 jaseneen. Onkin vaikeaa Kiteyttaa

ryhman nimi ja teema tarpeeksi hyvin.
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5) Facebook-ryhmé on vaikea saada aktiiviseksi. Kuten jo aiemmin todettiin, usein
ryhmissa kéydaan vain, kun niihin liitytddn, ja toisen kerran vasta, kun niista
erotaan. Kayttdjien huomio onkin tarkeéd vangita heti liittymisvaiheessa, ja
ryhmén nimen tulee ilmaista viestid. ”Aikaa vievd mutta oikeasti toimiva tapa on
kayttadd Facebook-sivua vuorovaikutteisesti ja tehokkaasti seka olla siiné aidosti
l&sna. Luottamus pitdé ensin ansaita, mutta sen jalkeen ryhmaén jasenille voi
myo0s viestid omaa sanomaa ja kayttad Faebook-sivua yhtend suoramarkkinoin-
tikanavana.” (Isokangas & Vassinen 2010, 107.)

Yrityksen luodessa Facebookiin yritystilin, on tirkedd kdyttda toimintoa ”Facebook Pa-
ge”, eli ei ole jarkevad luoda ryhmaé, vaan perustaa samankaltainen sivu kuin yksityisil-
lakin ihmisilla. Ryhméan hyddyntdminen on vaikeaa, silla asiakkaan pitéé itse siirtya
ryhman sivulle tavoittaakseen informaation. Mikali yritys perustaa ryhman sijasta sivun,
kaikki statuspdivitykset julkaistaan automaattisesti tykkaajien seinille. (Kortesuo 2010,
42.)

Isokangas ja Vassinen (2010, 110.) ovat pohtineet enemmankin ryhman ja sivun eroja
Facebook-markkinoinnissa. Facebook kokee jatkuvasti suuria muutoksia, ja osaltaan se
selittdd, miksi usealla yrityksella on seké sivu ettd ryhma. Aluksi Facebook-sivulla oli

huonommat ominaisuudet markkinointia ajatellen, mutta nykyaan asia on jo toinen.

Isokankaan ja Vassisen (2010, 110) mukaan Facebook-ryhma on tarkoitettu ensijaisesti
henkilokohtaiseen viestintdan parempien kayttdoikeuksien rajaamismahdollisuuksien
vuoksi. Ryhmaét ovat usein myds jonkin asian puolesta tai vastaan tehtyja mielipiteenil-
maisufoorumeita. Etuna fanisivuun verrattuna on kuitenkin se, ettd ryhmén kautta on

mahdollista l&hettd4 viesti omissa nimissa kaikille ryhman jasenille.

Facebook-fanisivun ominaisuuksiksi Isokangas ja Vassinen (2010, 110) listaavat paivi-
tysten lahettdmisen kaikille ryhmaén jésenille. Erona Facebook-ryhmaan on se, etta fane-
ja pystyy rajaamaan vain ian ja sijainnin perustella. Sivulla voi kuitenkin hyddyntaa
muita Facebookin sovelluksia, ja sivun kavijatilastoja on helppoa seurata. Fanisivut

myos listautuvat hakukoneisiin, kuten esimerkiksi Googleen.
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On hankala pohtia ominaisuuksien eroja opinnaytetydssa, silla Facebook ja sosiaalinen
media yleensakin muuttuu usein — l&hes paivittéin. On siis vaikeaa yrittd4 luoda kesta-

vaéd mallia teknisiin toimintatapoihin.

Facebookissa markkinoidessa tarkeinté on tiedostaa, milloin viesti saavuttaa parhaiten
yleisonsa. Oleellista ei ole statuspdivitysten suuri maarg, vaan oikeanaikainen ilmesty-
minen. Mikéli markkinoinnissa sorrutaan “spidmmaamiseen” eli siséltokdyhien statusten
paivittdmiseen usein, saattaa asiakas helposti piilottaa kaikki yritykselta tulevat viestit.
Sen sijaan harkitut, oikea-aikaiset ja informatiiviset statukset toimivat parhaiten. On siis
tarkeda miettid, mika on yrityksen kohderyhma ja mihin aikaan heidat mahdollisesti
parhaiten tavoittaa Facebookin valityksella. (Kortesuo 2010, 42-43.)

3.2 Twitter

Twitter lienee Facebookin jélkeen suosituin mikroblogi. Twitterin kéytté on suositum-
paa englanninkielisessd maailmassa kuin Suomessa. Suomessakin Twitterista on Kui-

tenkin jatkuvasti tulossa yh& suositumpi. (Kortesuo 2010, 43.)

Twitterin aloitussivun mukaan Twitter on reaaliaikainen verkosto, jonka tavoitteena on
yhdistaa kayttaja ja viimeisimmat uutiset, ideat ja mielipiteet. Se lupaa myds yhdistaa
yritykset ja asiakkaat. Yritykset voivat kayttad Twitteri& nopeaan tiedon jakamiseen
ihmisille, jotka ovat kiinnostuneita niiden tuotteista tai palveluista. Twitterin avulla yri-
tykset voivat myos kerété palautetta ja rakentaa suhteita asiakkaiden ja kumppaneiden

kanssa. Twitter lupaa tarjota helpon tien saavuttaa sitoutunut yleiso. (Twitter 2012.)

Kortesuo (2010, 43) kertoo, ettd Twitterissa voi lahettdd 140 merkkia pitkia pikaviesteja
eli "tweettejd” omille seuraajille. Hyvid tweettejd voidaan myds “retweetata” eli lahettaa
uudelleen omille seuraajille. Usein tweetteihin liitetd&dn myos linkki, joka taustoittaa

asiaa.

Twitterin kaksisuuntaisuudesta on kuitenkin eridvia mielipiteitd. Siind missa Korpi ke-
hottaa itse seuraamaan jokaista seuraajaansa, Kortesuo ei nde sita tarpeellisena etenkaan

spesifimpien aihealueiden parissa. (Korpi 2010; Kortesuo 2010, 43.)
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Omien kokemusteni mukaan Twitterissd pddpaino on asioilla ja “twiiteilld”, kun taas
Facebookissa painottuvat enemman persoonat ja kéayttajat. Myos Kortesuo mainitsee,
ettd Twitterissé verkostoituminen ei valttdmatta ole kaksisuuntaista kuten Facebookissa,

silla Tweettaajalla voi olla eri seuraajat kuin seurattavat. (Kortesuo 2010, 43.)

3.3 Blogit

Alasilta (2009, 20) esittelee blogin kasitteen luettelemalla bloggauksen raameja ja raja-
pyykkejé ja toisaalta luettelemalla, mika tekee blogista blogin. Han toteaa, etta blogi ei
ole sama kuin nettipdivakirja, nettikolumni tai wiki eika se ole mik& tahansa nettisivus-
to. Sen sijaan blogissa voi julkaista tekstia aikajarjestyksessa. Lukijoilla on myds mah-
dollisuus kommentoida kirjoituksia, ja seuraamisen helpottamiseksi blogissa on syottei-
t4. Sitd voi pitaa yksi tai useampi ihminen, mutta mitd useampi Kirjoittaja silla on, sit4

enemman se yleend saa lukijoita.

Kortesuon (2010, 58) mukaan ”blogi mahdollistaa kaiken saman kuin perinteiset kotisi-
vut, mutta lisdksi se antaa arvokkaan lisan: vuorovaikutteisuuden ja ajantasaisuuden.
Blogit 16ytyvat helposti myos hakukoneista, joten mitd kauemmin yritys on pitanyt blo-

gia, sitd paremmin yritys nakyy esimerkiksi Googlessa.

Pienissa yrityksissa hyva menetelmé on useamman Kirjoittajan yhteinen blogi, johon
Kirjoittajat kirjoittavat omalla nimellaan. Blogin kirjoittajana ei koskaan voi olla yritys,

vaan sen takaa pitaa aina l0ytya todellinen Kirjoittaja. (Kortesuo 2010, 59.)

Blogin kirjoittaminen on hyvé suunnittella etuk&teen ajankdytannollisesti, jotta blog-
gaamiseen ei tule pitkia taukoja. Tekstien tekoon ei kuitenkaan valttamatta kulu aikaa
paljoa, toisinaan bloggaus voi olla vain huomio tai lyhyt kertomus vaikkapa aamun ta-
pahtumista. Pitkd teksti kannattaakin jakaa suosiolla osiin ja julkaista perékkéisiné péi-

vind. Tasaisia bloggausvélejé suositellaan yleisesti. (Kortesuo 2010, 60.)
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4 TEORIAT

4.1 SWOT-analyysi

Mielesténi on jarkevéa aloittaa markkinoinnin suunnittelu kartoittamalla yrityksen I&h-
totaso ja nykytila. Kéytan sithen SWOT-analyysid, joka on kokemusteni mukaan melko
helppokayttdinen ja selkea nk. nelikenttamalli. (PK-RH pk-yritysten riskinhallinta,
2012.)

SWOT on laajasti kéytetty ja yksinkertainen analyysi yritystoiminnasta. Sen avulla on
mahdollista selvittaa yrityksen vahvuudet ja heikkoudet sekd mahdollisuudet ja uhat
tulevaisuudessa. SWOT on lyhenne sanoista Strength (vahvuus), weakness (heikkous),

opportunity (mahdollisuus) ja threat (uhka).

Yrityksen vahvuuksiin luetellaan toimenpiteet tai resurssit, joita yritys voi hydydyntaa
nykytilanteessa. Heikkoudet ovat asioita, joita yrityksen tulee parantaa. Naiden lisaksi
on tarkeda tuntea yrityksen ja toimintaympériston tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat.
(PK-RH pk-yritysten riskinhallinta, 2012.) Kuvio 1 havainnollistaa SWOT-analyysia.

h

\

KUVIO 1. SWOT-analyysi (How to Perform Swot Analysis, 2012.)
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4.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Kortesuo (2010, 98) on luonut teorian, jonka avulla voidaan helposti maéarittad oikean-

lainen some-markkinointi yritykselle (kuvio 2).

Kannattaa vahvasti olla sisilti- tai
tarinamarkkinointia

Voi olla suoraviivaista
markkinointia (ei tarvitse olla siti)

Kuluttqjabisnes |4—r}rzx}mszaﬁckaar

+—wEalliit tuotteet

Halvat tuotteat

Konloreettiset tavarat, visinkertaiset > Monimutkaiset palvelut tai lagjat

sovellulzset
— »

Tuotteet, tavarat, helpot palvelut «———+Imago, brndit, ihmiset

palvelut

Yissinkertainen tuote Monimutlcainen fuote

KUVIO 2. Markkinointi sosiaalisessa mediassa (Kortesuo 2010, 98)

Tarjottava palvelu on jarkevaa maaritella ylla olevan kuvan avulla. Kuvassa nuolet
osoittavat jatkumoita, ja mitd useammassa kohdassa palvelu sijoittuu vasemmalle, sité
tarkoituksenmukaisempaa on kayttéa perinteistd markkinointityylia. Mikali palvelu si-
joittuu voimakkaammin oikealle, tulee kéyttaa nk. sisaltomarkkinointia tai tarinamark-
kinointia. (Kortesuo 2010, 98.)

Omien kokemusteni perusteella on tarkeaa 10ytaa oikeat keinot ja tyylit markkinoida
yritysta sosiaalisessa mediassa. Yllaolevan kaavion perusteella myds aloittelevan yri-

tyksen on helppo maarittdd omat tavoitteensa ja tyylinsa markkinoinnille.
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5 TEORIOIDEN HYODYNTAMINEN KOHDEYRITYKSESSA

5.1 SWOT-analyysi

Strenghts, vahvuudet Weaknesses, heikkoudet

- saniteettitilojen vahyys

- sijainti : B _
' ' - riittdAk6 markkinointiosaaminen?
- luonnollinen vetovoima

P - riittdsk6 voimavarat?
- aktiviteetit

y - kausiluonteinen toiminta
- ruokapuolen osaaminen

- suuret tilat

- vanhan talon tunnelma

- luonnonrauha, kuitenkin hyvét tieyhteydet

- remontoidut tilat, nykyvaikaistettu kylpvhuone ja keittié

- mukautuminen mahdollista

Opportunities, mahdollisutudet Thr_eétsziat G S
2 TR - useita samankaltaisia kilpailijoita

i RO - kiinnostavuuden heikkeneminen
- ruokapalveliiden kehittaminen
- sosiaalinen media

- tilan jakaminen

- low seasonin hyddyntaminen

- lahiruoka & vastuullinen matkaih trendind

KUVIO 3. SWOT-analyysi Talosen tila

Talosen tilan vahvuuksiin kuuluu ehdottomasti sen sijainti lyhyen matkan paasta Tam-
pereesta. Tampereelta on hyvat tieyhteydet perille. Valimatka on kohtuullinen myos
paékaupunkiseudulta ja Keski-Suomesta. Luonnollinen vetovoima on tilalla omaa luok-
kaansa, vanhat metsat ja kauempana siintavé jarvi luovat aivan oman tunnelmansa. Yrit-
tajapariskunnan emannan keittidosaaminen on ehdottomasti vahvuus toiminnan laajen-
tuessa, ja se mahdollistaa erilaisten pakettien luonnin ja tuotteistamisen. Paarakennuk-
sen suuret tilat ja avarat huoneet seké laaja pihapiiri mahdollistavat myds suurempien
juhlien jarjestdmisen. Samoin myds suuremmat perheet tai jopa suvut mahtuvat muka-
vasti majoittumaan saman katon alle. Remontoidut tilat ja taysin nykyaikaistetut pesuti-
lat sekd keittio ovat myds vahvuus ja ehkapé jopa selkea kilpailuetu. Vahvuudeksi voi

mielesténi laskea mygs sen, ettd toiminnan ei ole valttdmatonté olla kovin tehokasta,
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silla kyseessé ei ole yrittdjien padelinkeino. Se mahdollistaa mukautumisen, mutta osal-

taan varmasti my0s parantaa toiminnan laatua.

Luonnollisesti on helppo listata myds muutamia heikkouksia yritykselle. Ensimmaiseksi
huomioni kiinnitti se, ettd talossa on vain yksi wc. Se heikentad selkedasti talon kéaytto-
mukavuutta, ja nousee ehka jopa esteeksi useampien toisilleen tuntemattomien perhei-
den majoittumiselle talossa. Tilalla on kuitenkin ulkokdymélg, joka helpottaa ongelmaa
hieman. Toisaalta aloittava yritys voi kohdata saman ongelman kuin moni muukin maa-
tilamatkailuyritys: markkinointiosaaminen saattaa olla heikohkoa. Markkinoinnin onnis-
tuminen on avainasemassa tdmankaltaisen yrityksen perustamisessa. Siind missa yrityk-
sen toiminta sivutoimena voidaan lukea vahvuudeksi, on se mahdollista lukea myos
heikkoudeksi. Voimavarojen riittdminen saattaa nousta ajankohtaiseksi etenkin sesonki-
aikana. Kuten monella muullakin matkailuyritykselld, sesonkiluonteinen toiminta on
ehdoton heikkous. Kesa lienee parasta sesonkia. Muiden vuodenaikojen toiminta riip-
puu hyvinkin paljon markkinoinnista seka tuotteistamisen onnistumisesta. Toisaalta
yritykselld on paljon mahdollisuuksia my6s muina vuodenaikoina: mika olisikaan ihas-
tuttavampi tapa viettaa joulua kuin tulla lahisuvun kanssa maaseudulle valmiiseen jou-
lupoytaan! Mikali yritys onnistuu tavoittamaan myds esimerkiksi syntymapéivia vietta-

vat ihmiset, saataneen kausivaihteluita hieman tasattua.

Toimintaympéristossaan Talosen tilalla on kuitenkin paljon mahdollisuuksia kaapata
asiakkaita muilta yrittdjiltd. Ensimmaisend mahdollisuutena nékisin yhteistyon alueen
muiden yrittdjien kanssa. Alkuperdisen suunnitelman mukaan Talosen tilaa on tarkoitus
vuokrata pidemmiksi ajoiksi (viikoksi, kuukaudeksi) kerrallaan esimerkiksi kesalomien
viettoon. Vuokraustoiminnan liséksi on tarkoitus, ettd sitd tullaan vuokraamaan juhlati-
laisuuksia varten. Vuokraustoiminnan lisaksi ei toistaiseksi ole suunnitteilla esimerkiksi
ohjelmapalveluja. Mielesténi sill& saralla olisi oiva mahdollisuus yhteistyéhon. Ha-
meenkyrossa ja Kyrosjarven alueella on paljon esimerkiksi ohjelmapalveluyrityksia.
Matkapakettien luominen yhteistydssé voisi olla varsin varteenotettava vaihtoehto, joka
palvelisi useita yrityksid. Toisaalta Talosen tilaa se saattaisi auttaa erityisesti asiakkai-
den saamisessa ja mahdollisesti vierailujen keston pitkittymisend. Talosen tila sijaitsee
historiallisesti melko merkittavalla paikalla: aikoinaan se on ollut useiden tapahtumien
keskiossd. Kuten jo aiemmin mainitsin, talon vanha asukas on jo alkanut viitoittaa histo-
riallisia paikkoja. N&iden paikkojen ympérille on helppoa luoda tositapahtumiin perus-
tuvia tarinoita ja koota naiden avulla yksi yhtendinen, kiehtova tarina, joka houkuttelee
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asiakkaita. Tarinaa on helppo hyddyntaa myds markkinoinnissa. Yrityksesta jo 1oytyva
ruokapalveluosaaminen voidaan lukea myds mahdollisuudeksi, jonka ympadrille on
mahdollista rakentaa vaikka mit4. Ruokapalvelujen tunteminen ja niiden tuottamisen
hallitseminen taloudellisesti on voimavara, jota ehdottomasti kannattaa hyddyntaa.
Markkinoinnissa piilee useita mahdollisuuksia. Erityisesti markkinointi sosiaalisessa
mediassa ja sen onnistuminen voi taata etulyontiaseman yritykselle. Kuten opinnéyttee-
ni alkuperdisen suunnitelman mukaisesta kyselysta saatettiin huomata, ei sahkdinen
markkinointi ole vield kovin laajassa kdytossa alan yrityksissa. Toisaalta internet on
varmasti kovassa kaytossa mahdollisten asiakkaiden parissa, joten on tarkeaa, etta asi-

akkaat 10ytavat yrityksen sieltd, mista he sité etsivat.

Saniteettitilojen lisadminen mahdollistaa talon jakamisen kahteen — tai jopa kolmeen —
erilliseen asuntoon yhteiskeittiolla. Taten talo saataisiin tehokkaampaan kayttoon, ja se
mahdollistaisi myos toisille tuntemattomien perheiden majoittumisen talossa samanai-
kaisesti ja mukavasti. Myds esimerkiksi aittaan ja mahdollisesti navettaankin on mah-

dollista luoda liséa sankypaikkoja.

Alan sesonkiluonteisuus lueteltiin aiemmin jo heikkoudeksi, mutta toisaalta siind piilee
my06s mahdollisuuksia. Onnistuneella markkinoinnilla, hyvalla tuotteistamisella ja pake-
toinnilla on mahdollista saada sesonkivaihtelut tasaantumaan. Se on mahdollisuus, jota

vain harvat osaavat hyddyntaa.

Talosen tilalla, kuten muillakin alan yrittdjill4 on paljon mahdollisuuksia nykypéivana,
kun lahimatkailu ja ymparistdystavallinen matkailu ovat nousseet trendiksi. Se yhdistet-
tyna lahiruokaan on ehdottoman hyva mahdollisuus luoda asiakkaille kokemuksia ja

saada asiakkaita lisaa.

Viimeinen kenttd SWOT-analyysissa on uhat. Ehdottomasti suurin Talosen tilan uhka
on kilpailu. Alueella on useita samankaltaisia maatilamatkailuyrityksid. Haasteena tu-
leekin siis olemaan se, miten kilpailijoista erotutaan. Tulevaisuuden uhkana saattaa olla
my06s maatilamatkailun kiinnostavuuden heikkeneminen. Talla hetkella maatilamatkailu
on kohtuullisen suosittua, mutta kuten tiedetdan, matkailualan trendit vaihtelevat jatku-
vasti. Uskon kuitenkin, ettd korostamalla ja tiedostamalla yrityksen vahvuudet ja ennen
kaikkea mahdollisuudet, uhat eivat nouse kynnyskysymyksiksi yrityksen kannattavuu-

dessa.
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5.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa — Kortesuon malli

Sopivan markkinointityylin méarittdminen sosiaalisessa mediassa on helppoa hyédynta-
en jo aiemmin esiteltyd Kortesuon teoriaa aiheesta. Verrattaessa vastakohtaisuuspareja
huomataan, ettd Talosen tila sijoittuu lahes joka kohdassa oikealle puolelle. Ensimméi-
nen pari kuluttajabisnes vs. yritysasiakkaat on ainoa kohta, jossa yritys sijoittuu vasem-
malle puolelle. Seuraavassa kohdassa, halvat tuotteet vs. kalliit tuotteet, on todennékoi-
sesti tunnustettava yrityksen sijoittuvan oikealle. Uskon, etta tulevista tuotteista on erit-
tain hankalaa rakentaa halpoja. Uskon myds, ettd tuotteiden halpuus, vaikuttaa voimak-
kaasti thmisten laatumielikuvaan kohteesta. Kolmannessa kohdassa, konkreettiset tava-
rat, yksinkertaiset palvelut vs. monimutkaiset palvelut tai laajat sovellukset, sijoittuu
yritys taas oikealle. Tulevat palvelut tulevat varmastikin olemaan melko monimutkaisia
ja mukautuneita, ei missddn nimessa yksinkertaisia ja yksiulotteisia. Sijoittuminen oike-
alle puolelle on my0gs selva, silla myytava tuote ei ole konkreettinen tavara, vaan se pe-
rustuu pitkalti ihmisen kokemukseen. Myds parissa yksinkertainen tuote vs. monimut-
kainen tuote yritys sijoittuu taas oikealle, samoin perustein kuin edellisessé kohdassa.
Viimeisessé kohdassa, tuotteet, tavarat, helpot palvelut vs. imago, bréndit, ihminen,
yritys sijoittuu selkeéasti oikealle. Tuotteet on selkeasti tarkoitettu ihmisille, ja uskon,
etta tulevat tuotteet perustuvat pitkalti imagoon ja tunnelmaan. Ehké&pa joskus vield Ta-

losen tilalle saadaan tunnettu brandi.

5.3 Talosen tilan markkinointisuunnitelma

Tutkimuskysymykseni oli toteuttaa markkinointisuunnitelma sosiaalisessa mediassa
Talosen tilalle, jossa on tarkoitus aloittaa maatilamatkailuyrittdminen kesélla 2012. Aja-
tuksena oli selvittada parhaat kanavat ja keinot some-markkinointiin. Tyéssani olen esi-

tellyt lyhyesti sosiaalisen median toimijoista Facebookin, Twitterin ja blogit.

Analysoitaessa Kortesuon mallia Talosen tila sijoittui kaaviossa lahes joka kohdassa
oikealle puolelle. Kortesuon mukaan se méaarittdd markkinoinnin tyylin vahvasti sisélto-
ja tarinamarkkinointiin. Se vahvistaa omaa kéasitystani ja omia ajatuksiani. Talosen tilal-
la on onneksi paljon luontaista vetovoimaa ja jopa jo tarinan ainekset olemassa. Uskon,
etta tarina- ja sisaltémarkkinointi on helppoa toteuttaa, ja uskon my®os, etta silla saavute-

taan paremmin asiakkaita kuin perinteiselld hintamarkkinoinnilla. Toisaalta taas hinta-
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markkinointi ja hintojen alaspolkeminen ei valttamaétta olisi edes mahdollista néin pie-

nessa yrityksessa.

SWOT-analyysissa esiin tulleita vahvuuksia kannattaa etenkin korostaa markkinoinnis-
sa, valtaosa niista onkin sopivia nimenomaisesti sisaltomarkkinointiin ja tunnelman
luomiseen. Esimerkiksi luonnon oma vetovoima, aktiviteetit ja vanhan talon tunnelma
ovat mielestani varsin hyvia avainsanoja markkinoinnin suunnittelussa. My6hemmaéssé
vaiheessa, analyysissa mainittujen mahdollisuuksien toivottavasti toteutuessa, myods ne

asiat voidaan huomioida markkinoinnissa.

Markkinointi sosiaalisessa mediassa saattaa vaikuttaa yksinkertaiselta, mutta mielestéani
markkinoinnista vastaavan tulisi perehtya asiaan huolella, ja siihen tulee resurssoida
riittavasti tydaikaa. On tarkead saavuttaa kohderyhma oikea-aikaisesti oikeanlaisella
markkinoinnilla. Alan toimijoita, mutta myds muita markkinoijia, on hyvé seurata. Tar-

kedd on myds seurata, mitd omasta yrityksesta keskustellaan internetissa.

5.3.1 Facebook & Twitter

Mielestani olisi luontevaa aloittaa markkinointi Facebookista, joka kiistatta on suosituin
alan toimija. Se on myds melko helppokéayttdinen, ja siellda on lyhyesséakin ajassa mah-
dollista saada laajaa tietoisuutta markkinoinnin onnistuttua. Suosittelisin perustamaan
yritykselle Facebook-sivun, jotta asiakkaiden sitouttaminen on helpompaa. Faecbook-

sivun avulla on myos helpompaa saada oma asiansa jasenten tietoisuuteen.

Twitter ei ole vield Suomessa lyonyt itsedén l&pi, joten se kannattanee liittdd markki-
nointisuunnitelmaan vasta myohemmaéssa vaiheessa. Tietysti olisi jarkevaa ottaa Twitter
alustana haltuun jo hyvissé ajoin, jotta markkinointi olisi kunnossa sen saavuttaessa
suuremman suosion. Isokangas ja Vassinen (2010, 160.) toteavatkin, ettd "Twitterin
saama julkisuden maara ylittaa reilusti sen todellisen kéyttajamaarén, mutta jokaiselle
yritykselle tekisi silti hyvad aina valilla miettid, miten se voisi kiteyttd4 olennaisen tuot-

teestaan ja palvelustaan 140 merkkiin”.

Kuten todettua, markkinoinnin onnistumisessa erittdin tarkeda on statuspéivitysten oikea

ajankohta, jotta ne saavuttavat kohderyhménsa parhaiten. Aluksi onkin tarkeda maarit-
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taa yritykselle kohderyhmd. Kohderyhmén selvittyd voidaan ruveta pohtimaan otollisin-

ta ajankohtaa ryhman saavuttamiseksi sosiaalisessa mediassa.

5.3.2 Blogi

Mielestani blogin perustaminen yritykselle voisi olla erittdin hyva markkinointikeino.
Viitaten Kortesuon malliin markkinointityyleistd blogin avulla senkaltainen markki-
nointi olisi erittain helppoa. Kortesuon (2010, 62.) mukaan blogiin on 16ydettavd oma
tyyli, joka ei muistuta liikaa alan yleistd standardia. Mikéli kuitenkin kéytetadn useam-
pia bloggaajia, on tarke&a, etta heill& jokaisella on oma tyylinsa kirjoittaa. Blogiakin voi
markkinoida. Markkinointi onnistuu tekemaéll& vieraspostauksia muihin blogeihin, li-
sdamalla blogin osoitteen printtimainontaa sekd mainostamalla blogia muissa kéytetyis-
sé verkkoprofiileissa ja sivustoilla. Blogin voi myds liittdé blogien hakupalveluihin, tai
blogipostauksen voi syo6ttéa kaytettyihin some-palveluihin aina sellaisen ilmestyttya.

Uskon todella, ettd bloggaaminen voisi olla mielenkiintoinen osa Talosen tilan some-
markkinointia. Aluksi kirjoittajana vois olla vaikkapa yrittaja, myohemmin sinne voisi-
vat mahdollisesti kirjoittaa muutkin ihmiset, jotka ovat tutustuneet kohteeseen. Hienoin-
tahan olisi, mikali Talosen tilan asiakkaat voisivat Kirjoittaa blogiin ajatuksiaan ja tun-

nelmiaan vaikkapa suoraan paikan paalta.

5.3.3 Mainonnan suunnittelun vaiheet

Albanese ja Boedeker (2002, 192) esittelevét kirjassaan kaavion mainonnan suunnitte-
lun vaiheista (kuvio 4). Kaavio kuvastaa mielestani hyvin mainonnan suunnittelun vai-
heita. Kaaviota seuraamalla voidaan helposti ja suunnitellusti kehittdd mainontaa muis-

sakin medioissa kuin sosiaalisessa mediassa.
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Mainonnan tavoitteet ja pddmddrdt

Sanomastrategia

Mainornnan sisdllon Mainossanoman
sutgmittelu muodon suipmittelu

Mediasuummittelu

KUVIO 4. Mainonnan suunnittelun vaiheet (Albanese & Boedeker 2002, 192)

Mainonnan tavoitteet ja paddméaarat pohjautuvat strategisiin paatoksiin. Yleensad mainos-
kampanja toteutetaan useita medioita kayttaen. Tavoitteista riippuen kampanja voi kes-
tdd muutamasta viikosta vuosiin. Brandimarkkinoinnissa kaytetaan usein useitakin vuo-
sia kestavia kampanjoita. (Albanese & Boedeker 2002, 192.) Mielestani Talosen tilan
tapauksessa kyseeseen voisi tulla nimenomaisesti pidempikestoisempi kampanja, sill&

tavoitteena on nimenomaisesti luoda brandia.

Sanomastrategia kohdassa mietitdan sanoma, joka mainoksessa halutaan valittda. Ta-
voitteena on muuttaa mainonnan tavoitteet konkreettiseksi mainokseksi. Suunnittelu on
kuitenkin aloitettava paattamalla mainonnan siséllosta, eli pidetddnkd mainonnan paa-
mé&é&rané tunnettuutta, suostuttelua, muistuttamista, vahvistamista, oston nopeuttamista
vai asemointia ja imagon rakentamista. Sanomastrategian suunnittelun toinen vaihe on
sanoman muodon suunnittelu. Sit4 voidaan pitd4 luovuutta vaativimpana kohtana mai-
nonnan suunnittelussa. Sanoman muodon suunnittelun tavoitteena on muuntaa sanoma
merkitykselliseksi ilmaisuksi. (Albanese & Boedeker 2002, 192.)
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Talosen tilan mainonnan paaméaarana on mielesténi ensisijaisesti tunnettuus. Toissijai-
sesti tavoitteena on suostuttelu. Albanesen ja Boedekerin (2002, 192) mukaan tunnet-
tuus tavoitteena tulee kyseeseen silloin, kun ”matkailupalvelu tai - yritys halutaan tuoda
potentiaalisten ostajien tietoisuuteen”. Suostuttelun tavoitteena taas on saada potentiaa-
liset ostajat vakuuttumaan palvelun ylivoimaisuudesta. My6hemmassé vaiheessa tavoite
voi olla myds vahvistaminen, jota Albanese ja Boedeker (2002, 193) kuvaavat kaytetta-
viksi silloin, kun “asiakkaalle halutaan antaa suotuisa meilikuva matkailupalvelusta
sekd luoda ja kehittdd asiakasuskollisuutta”. Viitaten jo esiteltyyn Kortesuon malliin
markkinoinnista sosiaalisessa mediassa ja siita tehtyihin johtopaétoksiin, mainonnan

sisélto on jo perusteltu ja esitelty.

Mediasuunnittelu on mainoskampanjan viimeinen vaihe. Mediasuunnittelun tavoitteena
on loytaa tarkoitetun sanoman puitteissa sopiva media mainokselle. (Albanese & Boe-
deker 2002. 192) En paneudu mediasuunnitteluun opinndytetydsséni enempaa, silla

toimeksiantajani tapauksessa media on jo suunniteltu.
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6 POHDINTA

Sosiaalinen media on ja tulee olemaan tarked osa yritysten markkinointia nyky-
yhteiskunnassa. Alkuperdisen tutkimussuunnitelmani muuttuminen vahaisesté kyselyn
vastaajamadrasté johtuen mielestani osoittaa, ettd sahkoisessa markkinoinnissa ja —
kanssakaymisessé on usealla yrittajalla viel& parantamista. Uskon, etta erilaisten sosiaa-
lisen median tyokalujen kayton omaksuminen osaksi yrityksen arkirutiineita on suuri
mahdollisuus ja kilpailuetu. Kiistatta voidaan todeta, etta valtaosa potentiaalisista asiak-
kaista kéayttaa péivittdin jotakin sosiaalisen median kanavaa. Toki muitakaan markki-
nointikanavia ei sovi unohtaa — on tarkedd muistaa, etté kaikilla ei ole mahdollisuutta tai
osaamista internetin kaytt6on. Tasapainon I0ytyminen useiden eri markkinointikanavien

valilla lienee tarkeaa.

Vaikka jouduinkin tekem&an muutoksia alkuperéiseen tutkimussuunnitelmaan, olen
kuitenkin tyytyvainen tyon lopputulokseen. Uskon, ettd opinnédytetyoni tdssa muodossa

vastaa hyvin toimeksiantajien toiveita, ja auttaa heitd markkinoinnin suunnittelussa.

Maaseutumatkailu on suuri mahdollisuus ja voimavara autioituvalle maaseudulle. Par-
haimmillaan se voi olla padelinkeino, mutta myos hyva sivuelinkeino perinteisen maan-
viljelyn rinnalle. Maaseutumatkailu on laaja-alaista toimintaa, jota on kuitenkin tutkittu
melko vahan. Toivon, etta tulevaisuudessa myos yha useampi opinndytetyo keskittyisi
maaseutumatkailuun. Mielenkiintoista olisi my0ds seurata sosiaalisen median ja maati-

lamatkailun suhteen kehittymista.

Sosiaalinen media muuttuu jatkuvasti, jopa péivittdin. On siis hankala luoda tarkkoja
toimintaohjeita, sill& toiminnot ja niiden kayttdonottaminen saattavatkin olla huomenna
tiysin toisenlaisia kuin tdndén. Tastd syystd en koe jarkevéksi yksityiskohtaisen ”some-
kayttdoppaan™ luomista, vaan uskon, ettd opinndytteeni palvelee parhaiten nykyisessi

muodossaan.

Oma opinndytteeni oli vasta pintaraapaisu aiheeseen, ja uskon ndiden asioiden tiimoilta
I6ytyvan paljon hyvi4 aiheita tuleville opinnaytet6ille. Itse olen tyytyvdinen opinnéyt-

teeni siséltoon, seka aiheen- ja aikataulun pitdmiseen koko prosessin ajan.
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LITTEET

Liite 1. Internetkysely maaseutumatkailuyrittéjille

Tutkimus sosiaalisen median hyodyntamisesta
maatilamatkailuyrityksen markkinoinnissa

Kysymysten "other”-kohtiin voitte vastata omin sanoin vaihtoehtojen ulkopuolelta.

Yleistietoja yrityksesta

Yrityksen sijaintikunta

Onko matkailutoiminta teille
Paaelinkeino

Sivuelinkeino

Tarjoatteko asiakkaillenne majoituspalveluita?
Kylla
Ei

Minka tyylisia majoituspalveluita tarjoatte?
Bed & Breakfast
Leirintapaikkoja
Muunlaista majoitustoimintaa
Emme tarjoa majoitustoimintaa

Muu:
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Myytteko asiakkaillenne oman tilan tuotteita?
i Kylla
= Ei

Jarjestattekd asiakkaillenne retkia lahiympéaristdoon?
i Kylla
= Ei

Onko tilallanne kotielaimia asiakkaiden nahtavilla?
i Kylla
= Ei

Koetteko matkailutoimintanne kannattavaksi?
o Kylla
- Ei

") En osaa sanoa

Oletteko ajatelleet kehittaé/laajentaa matkailutoimintaanne seuraavan kahden vuoden
kuluessa?

© Kylla
) Ei

7y En osaa sanoa



34

Uskotteko matkailutoiminnasta saatavien tulojen tulevaisuudessa
) Laskevan

= Mousevan
- Pysyvan melko samoina?

~1 En osaa sanoa

Tyollistattekd ulkopuolisia tyontekijoita?
i Kylla
- Ei

Yleistietoja markkinoinnista

Mitd seuraavista markkinointikanavista kaytatte:
[] Sanomalehdet

[] Sucramarkkinointi

[ Radio/TV

[C] rityksen internetsivut

[C] Internetin hakukonemarkkinointi

[T Internetissa toimivat matkailusivustot

[T Muu:
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Oletteko hankkineet markkinointiin liittyvaa koulutusta? Jos olette, millaista?
Woitte valita useita vaihtoehtoja

[ Osana ammatillisia opintoja
[C] Yrittgjille suunnatut kurssit
[[] ltseopiskelemalla

[C] En ole saanut markkinointiin littyvaa koulutusta

Koetteko hankkimanne markkinointikoulutuksen tarpeellisena?
i Kylla
o Ei

) Kylla
) Ei

i) En osaa sanoa

Mitka asiat koette haastavimmiksi maatilamatkailun markkinoinnissa?
Woitte valita useita vaihtoehtoja

[] Alan vaihtelevuus
[[] Asiakkaiden muuttuvat tarpeet
] Muuttuvat markkinointikanavat

] Muu:
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Mikali hyédynnatte sosiaalista mediaa markkinoinnissanne:

Wastaattehan naihin kysymyksiin vain, mikali kaytatte sosiaalista mediaa (Facebook, Twitter, wikit,
Flickr, Youtube...) markkinoinnissanne

Mita sosiaalisen median palveluita hyodynnatte?
Woitte valita useita vaihtoehtoja

[7] Facebook
[] Twitter
[7] LinkedIn
[ Flickr

7] Blogit

[[] Wikipedia
[ Youtube
] Muu:

Miksi kaytatte sosiaalista mediaa markkinoinnissanne?
[] Kaytén helppous

[T Edullisuus

[C] Asiakkaiden helppo saavutettavuus

[T Muu:
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Miten tarkeana osana yrityksenne markkinointia koette sosiaalisen median?
~ Erittain tarkeina
- Melko tarkeans
- Ei kovinkaan tarkeani

“ En osaa sanoa

Mika palvelu on mielestanne paras? (Kayttomukavuus, kohdeyleistn saavuttaminen jne.)

© Facebook

o Twitter

1 LinkedIn

o Flickr

1 Blogit

o Wikipedia

- Youtube

o Muu:

Uskotteko saavuttaneenne uusia asiakkaita sosiaalisen median avulla?
o Kylla
- Ei

") En osaa sanoa
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Koetteko sosiaalisen median taydentdvan markkinointikokonaisuuttanne
Hywin
Melkao hyvin
Melkao heikosti
Heikosti?

En osaa sanoa

Naettekt sosiaalisen median roolin yrityksenne markkinoinnissa tulevaisuudessa
Kasvavan voimakkaasti
Kasvavan
Pysyvan ennallaan

Pienentyvan?

Mikali ETTE kayta sosiaalista media yrityksenne markkinoinnissa

Wastaattehan naihin kysymylksiin vain, mikali ette kayta sosiaalista mediaa markkinoinnissanne

Oletteko tutustuneet sosiaalisen median tarjoamiin mahdollisuuksiin?
Kylla
En
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Oletteko kiinnostuneet kayttamaan sosiaalista mediaa markkinoinnissanne
tulevaisuudessa?

Kylla
Ei

Mista syista ette hyodynna sosiaalista mediaa?
En koe tarpeelliseksi
Tietotekninen epavarmuus
Koulutuksen puute
Asia ei ole vield ajankohtainen

Muu:

Koetteko sosiaalisen median roolin markkinoinnissanne
Kasvavan tulevaisuudessa?

Pysyvan ennallaan tulevaisuudessa?

Kiitos vastauksistanne! Klikkaamalla sivun alalaidassa olevaa painiketta
vastauksenne tallentuu anonyymisti.



