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The purpose of this thesis was to create a practical marketing plan for RetkiSaimaa Oy. The topic was easily
selected because the company did not have an existing marketing plan yet. The aim was to reduce the time
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1 JOHDANTO

Digitalisaatio on vaikuttanut yritystoimintaan merkittavasti, silla nykyaan lahes kaikilla aktiivisilla yri-
tyksilld on vahintaan joitakin sdhkdisen liiketoiminnan elementteja kaytdssaan. Markkinoinnilla on
tarkea rooli yrityksen liiketoiminnassa, ja sen toteuttaminen verkkoympéristossa onkin usein ensim-
maisia askelia liiketoiminnan sahkdistémisessa. Digitaalisten palvelujen kehittyessd myds markki-
nointi on muotoutunut yksisuuntaisesta markkinoinnista asiakaslahtdisemmaksi ja vuorovaikuttei-
semmaksi. Nykyajan kuluttajat saavat lahes rajattomasti tietoa palveluista ja tuotteista, joista verk-

koselaimet ja eri kanavat pyrkivat ndyttdmaan kayttdjilleen mahdollisimman sopivaa sisaltda.

Taman opinndytetydn tavoitteena on luoda toimeksiantajayritykselle markkinointisuunnitelma, jonka
avulla yrityksen markkinointia voidaan kehittad johdonmukaisemmaksi ja tehokkaammaksi. Sita
kautta voidaan myds saada toiminnalle lisaa nakyvyyttd ja tunnettuutta. Tyon toimeksiantajana on
taipalsaarelainen luontoalan yritys RetkiSaimaa Oy. Minulle on tarkead, ettd opinnadytetyoni avulla
voin auttaa pienyritysté kehittdmaan toimintaansa. Valitsin tdman aiheen, koska markkinointi alkoi
kiinnostamaan minua jo opintojen alkuvaiheessa. Markkinointisuunnitelma painottuu digitaaliseen
markkinointiin ja varsinkin sosiaalisen median kanaviin, silla ne ovat RetkiSaimaan péadasialliset
markkinointikanavat. Suunnitelmassa kdydaan lapi myos yrityksen verkkosivuihin liittyvia perusasi-

oita.

Kotimaan matkailu on ollut nousussa viime vuosien aikana. RetkiSaimaa on perustettu alkuvuonna
2020, mika ei ollut kaikista helpoin ajankohta uudelle yritykselle maailmantilanteen takia. Luonto-
alalla toimiva ohjattuja retkia, muita aktiviteetteja sekd valinevuokrausta tarjoava yritys on saanut
kuitenkin hyvan alun. Pandemia-aikana ihmiset ovat kiinnostuneet kotimaan matkailusta, luonnosta

ja retkeilystd, mika on jonkin verran kiihdyttanyt aktiviteettien myyntia.

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen, ja sen tuotoksena on kaytanndllinen markkinointisuunnitelma
toimeksiantajayrityksen kayttodon. Markkinointisuunnitelman yhteydessa on konkreettinen markki-
noinnin vuosikello, joka painottuu sosiaalisen median julkaisuihin. Opinndytetydn teoriaosuudessa
kaydaan lapi markkinointisuunnitelman pohjaksi tarvittavaa tietoa sahkgisestd liiketoiminnasta ja
digitaalisesta markkinoinnista. Aiheeseen sisaltyy muun muassa erilaiset mediatilat, verkkosivut, ha-

kukoneoptimointi, sisaltdmarkkinointi ja sosiaalinen media.
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TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

RetkiSaimaa Oy on taipalsaarelainen luontopalveluja yksityis- ja yritysasiakkaille tarjoava yritys, joka
on perustettu alkuvuonna 2020. Yrityksen tarjontaan kuuluvat luonto- ja melontaretket, ohjatut
vaellukset, riippumattorentoutukset ja lasten luontosynttarit. Talvikaudella jarjestetdan lumikenka-
retkid ja villasukkakavelyitd. Yrittajalle luonnosta on tullut térkea paikka, mista lahtikin ajatus luon-
toelamysten tuottamisesta ja tarjoamisesta myés muille (Hakolahti 2021). RetkiSaimaan verkkosi-
vuilla mainitaan luonnon kokemisesta eri aisteilla ja rauhoittavasta vaikutuksesta, mika onkin tuotu
eri retkien keskioon. (RetkiSaimaa 2020.)

Ohjattuja retkia 16ytyy kalenteroituna, ja naihin tapahtumiin mukaan paasee ilmoittautumalla kuka
tahansa. Kaikki palvelut ovat saatavilla myds yksityisryhmille. RetkiSaimaalta on my6és mahdollista
vuokrata retkeilyvalineita omille retkille. Aktiviteetit ovat muokattavissa erilaisiksi paketeiksi asiak-
kaan tarpeiden ja toiveiden mukaan, ja ne soveltuvat kaikenikaisille. Paketteihin voidaan yhdistaa
myds retkiruokailu. RetkiSaimaan paaasiallisena toimintaympéristona on Taipalsaaren, Lappeenran-

nan ja Savitaipaleen alueiden luonto. (Hakolahti 2021, RetkiSaimaa 2020.)

Yrityksen toiminta on painottunut kesakausille, jolloin palvelutarjontaa on huomattavasti muita vuo-
denaikoja enemman. Toimintaa yritetaan kehittda yha enemman ymparivuotiseksi, ja uusia palveluja
ideoidaan saanndllisesti. Matkailu- ja luontoalalla toiminnan ymparivuotisuus ei ole itsestaan selvaa,
ja se onkin merkittava kilpailukykya parantava osatekija. Uusia palveluja ideoidaan ja testataan, ja
valilla hyodyksi kaytetadan myos testiasiakkaita, joilta saatava palaute ja kehitysideat ovat merkittava
apu palvelujen kehittamisessa. Asiakaspalaute pyritdan aina ottamaan huomioon, silld toimintaa ha-
lutaan kehittda asiakaslahtoisesti. (Hakolahti 2021.)

RetkiSaimaa tekee aktiivisesti yhteisty6td alueen muiden yritysten kanssa. Verkostoitumiseen lahi-
alueen muiden toimijoiden kanssa on panostettu yritystoiminnan alusta lahtien, silléd kontaktit tuovat
yritykselle lisda nakyvyytta ja tunnettuutta. (Hakolahti 2021.) RetkiSaimaa on my&s Saimaa Geopark
Partner eli yrityspartneri, joka tarjoaa alueella matkailu- ja elamyspalveluja. Saimaa Geoparkilla yri-
tyspartnereita on yhteensa noin sata, ja alue sai vuonna 2021 UNESCOn Global Geopark -tittelin.
Status voidaan mydntaa ainutlaatuisille geologisille matkailualueille, ja niitd on koko maailmassa
161. Muita statuksen saaneita alueita on Suomessa téhdan mennessa vain kaksi. (Luontoon.fi julkai-
suaika tuntematon.) RetkiSaimaa jarjestaa toisinaan retkid kansallispuistoissa, minka kautta kansal-
lispuistoyhteistyd yhdessa Repoveden ja Pallas-Yllastunturin kansallispuistojen kanssa on tullut

osaksi toimintaa. (RetkiSaimaa 2020.)
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Kuva 2. RetkiSaimaan riippumattorentoutus. Kuva: Hakolahti, Paula.
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Kuva 3. RetkiSaimaan Hetta-Pallas -vaellus. Kuva: Hakolahti, Paula.
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3 LUONTOALA OSANA MATKAILUALAA

Luontoalan yrittajyys on hyvin monimuotoista, ja sita harjoitetaan usealla eri toimialalla. Luontoalan
yrittdjia toimii esimerkiksi matkailu- ja hyvinvointialalla, elintarvikealalla ja raaka-ainetuotannossa.
RetkiSaimaa voidaan luokitella matkailu- ja hyvinvointialan yritykseksi, joka tarjoaa luonto-oppaan
ohjaamia luontoon liittyvia aktiviteetteja seka retkeilyvalineiden vuokrausta. Matkailualaan liittyvaa
luontoalan yritystoimintaa ovat myds maaseutumatkailuyritykset ja luonnon eldimiin liittyva yritystoi-

minta, kuten ansiokalastus, porotalous ja metsastysmatkailu. (Aitoluonto julkaisuaika tuntematon.)

Ty0- ja elinkeinoministerio toteutti vuonna 2021 kyselyn, jossa selvitettiin suomalaisten kiinnostusta
luontomatkailuun. Kyselyn perusteella selviad, ettda omatoiminen luontomatkailu, kuten vaeltaminen
ja kansallispuistot kiinnostavat vahintdan melko paljon hieman yli 50 % kyselyyn vastanneista. Akti-
viteetteja tarjoavat luontokohteet kiinnostavat vain alle kolmasosaa (30 %) vastanneista. Aktivitee-
teista veneily/melonta ja pyoraily/maastopyoraily kiinnostavat noin kolmasosaa kyselyyn vastan-

neista.

Suomalaiset matkailijat ovat kiinnostuneet luonnosta ja sen tarjoamista mahdollisuuksista matkail-
lessaan kotimaassa. Ty6- ja elinkeinoministerién vuonna 2021 julkaistun raportin mukaan suomalai-
set ovat ulkomaisia turisteja omatoimisempia matkailijoita, mutta ovat my6s kiinnostuneita ohja-
tuista luontoaktiviteeteista. He arvostavat myos luontopalvelujen osalta sujuvaa ostoprosessia, mika
tarkoittaa kdytanndssa sitd, etta myos pienten yritysten tulisi pyrkia viemaan myyntinsa verkkokaup-
paan. Yritysten tarjoamien tuotteiden ja palvelujen tulisi olla yhd enemman kohdennettuja juuri koti-
maan matkailijoille, jotka kaipaavat syvallisempaa tietoa paikallisesta luonnosta ja sen yksityiskoh-

dista. (Honkanen, Sammalkangas & Satokangas 2021.)

3.1  Coopetition matkailualalla

Matkailualalla yritysten vadlinen yhteistyd korostuu enemmén kuin muilla aloilla. Matkailukohteet
koostuvat monista eri palveluntarjoajista, ja heille on kdaytanndssa elinehto tehda vahintaan jonkin
verran yhteisty6td, jotta matkailijat valitsevat juuri sen kohteen. Monet matkailualan yritykset ovat
ns. coopetition-tilanteessa, jolloin yritykset ovat samanaikaisesti seka kilpailijoita ettd yhteistyo-
kumppaneita. Se johtuu ainakin osittain siitd, etta suuri osa matkailuyrityksistd on joko pienia tai
enintddn keskikokoisia. Talldin resurssit matkailun kehittdmiseen ovat usein hyvin pienet, jolloin re-

sursseja on kannattavampaa jakaa usean yrityksen kesken. (Pesonen 2019.)

RetkiSaimaa tekee paljon yhteisty6ta |dhialueen yritysten kanssa. Yhteistybkumppanit ovat paaasi-
assa matkailu- ja ravitsemisalan yrityksid, joista ohjelmapalveluihin ja valinevuokraukseen erikoistu-

neet yritykset ovat yhteistyékumppanien lisaksi my6s kilpailijoita. (Hakolahti 2021.)

3.2 Koronan vaikutukset Suomen matkailuun

Kotimaan matkailu on saanut lisad nostetta Covid-19 -pandemian seurauksena, silld ulkomaille lahte-

minen ei ole ollut mahdollista tai suositeltavaa. Kotimaan matkailun markkinointiin on panostettu
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aiempaa enemman, ja esimerkiksi Suomi 100 -juhlavuoden kunniaksi perustettu 100 syyta matkailla
Suomessa -kampanjasivusto on noussut uudelleen pinnalle. Sivusto tarjoaa monipuolisesti vinkkeja

kotimaan matkakohteista ja aktiviteeteista. (100 syyta matkailla Suomessa 2021.)

Luonnonvarakeskuksen (Luke) syksylla 2020 laatiman raportin mukaan kotimainen luontomatkailu
on lisadntynyt Covid-19 -pandemian aikana. Pandemia on jonkin verran vaikuttanut suomalaisten
matkailuun ja matkakohteisiin, silld ulkomaille matkustamisessa on ollut paljon rajoituksia. Kysynta
ei kuitenkaan ole laheskaan yhta suurta kuin ennen pandemiaa, jolloin luontopalvelujen kansainvali-
nen kysynta oli vield huomattavasti nykyista tilannetta korkeammalla. (Luonnonvarakeskus 2020.)
Monet matkailu- ja ravitsemisalan yritykset ovat joutuneet taloudellisiin vaikeuksiin, silla ulkomaa-
laisten matkailijoiden osuus tuloista on ollut aiempina vuosina merkittava (Tyo- ja elinkeinoministerié
2021).

Suomen matkailun kansainvalisen kysynnan palautumiseen vaikuttavat erityisesti terveysturvallisuu-
den hallitseminen, liikkumis- seké matkustusrajoitukset ja kulkuyhteyksien, kuten lentojen palautu-
minen (Aitoluonto 2020; Kyyra 2021). Suomen matkailukysynnan elpyminen vuoden 2019 tasolle
tulee kestdmaan muutamia vuosia, ja kansainvalinen matkailu palautuu arvioiden mukaan pande-

miaa edeltdvalle tasolle vasta vuoden 2022 jdlkeen (Kyyra 2021).

Hospitality-kehityspaneelin arvioiden mukaan kotimaanmatkailun suosio on huomattava myos tule-
vaisuudessa. Trendiraportin yhteenvedossa kerrotaan, etta terveysturvallisuuden huomioiminen ja

laatu- ja eldmyshakuisuus voisivat olla tulevaisuuden trendeja. (LAB8 2021.)
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4 SAHKOINEN LIIKETOIMINTA

Sahkoinen liiketoiminta eli e-business on yritystoiminnan harjoittamista séahkoisessa ymparistdssa.
Englanninkielinen kasite sekoitetaan usein sdhkdista kaupankayntia tarkoittavaan e-commerce -ter-
miin, joka tarkoittaa vain tuotteen tai palvelun myymista internetissa. Sahkdisen liiketoiminnan
avulla pystytdan hyddyntamaadn kehittyneita viestintdtapoja ja digitaalista tietoa, jotta saadaan eri

liiketoimintaprosesseja tehostettua. (Max 2020.)

Nykymaailmassa lahes kaikkien yritysten toiminnassa on vahintaan joitakin sdahkéisen liiketoiminnan
elementteja (Digia 2020). Sosiaalisen median suosion kasvu on sahkdisen liiketoiminnan huomattava
trendi. Yritysten on tarkeda ymmartda suurten sosiaalisten verkostojen vaikutukset nykyajan liiketoi-
minnassa, silla niilla on merkittava rooli ihmisten brandimielikuvien muovaamisessa. (Chaffey,
Hemphill & Edmundson-Bird 2019, 7.)

Digitalisaation seurauksena voidaan pitda my6s kuluttajien ostokayttaytymisen muutosta. Yrityksen
aktiivinen lasnaolo sosiaalisen median kanavissa vahvistaa sen uskottavuutta, ja voi samalla vaikut-
taa olennaisesti kuluttajan ostopaattkseen. Nykyajan kuluttajat vaikuttuvat sellaisista brandeista,
joilla on paljon seuraajia sosiaalisen median kanavissa, silld se kertoo, ettd muut kuluttajat ovat kiin-
nostuneita brandista. (Komulainen 2018, 228—-229.) Ruokonen (2016, 62) viittaa Burcherin (2012)
kirjassa mainittuun tutkimukseen, jonka mukaan 71 % internetin selaajista on sitéd mieltd, etta johta-
van brandin tulisi olla Googlen hakutuloksissa ensimmaisten joukossa, jotta se on nykyajan kulutta-

jan mielesta luotettava.

Palvelutarjontaa on nykyaan paljon, ja erilaisia tuotteita on helppoa vertailla verkkoymparistdssa.
Yritykset voivat parantaa asemaansa markkinoilla erottumalla positiivisesti joukosta markkinointika-
naviensa visuaalisuudella, selkeydella ja helppokayttdisyydelld. Massasta erottuvaan sisaltéon kan-
nattaa myds panostaa, silla nykyajan kuluttajat kokevat merkitykselliseksi verkkoymparistosté saa-
mansa tiedon heidan kiinnostuksen kohteisiinsa. Palvelupolku alkaa kuluttajan tarpeiden heraami-
sestd, joka etenee tiedonhakuun ja luottamuksen muodostumiseen kuluttajan ja yrityksen valilla.
Luottamuksen luomisen jdlkeen tulee valintapaatds ja ostovaihe, jonka on oltava mahdollisimman

yksinkertainen ja selked. (Komulainen 2018, 58-62.)

Ty6- ja elinkeinoministerion 2021 julkaisemassa raportissa painotetaan digitalisaation merkitysta ko-
timaanmatkailussa. Yritysten tulisi pystya tarjoamaan palvelujaan verkkoympéristéssa, ja niiden tu-
lee olla helposti saavutettavissa. Lisdksi myds ostoprosessin taytyy olla yksinkertainen ja sujuva. Ko-
timaanmatkailun selvasti suosituin tiedonhakuvaline on Google-haku: 77 % vastanneista kertoo
kdyttavansa sitd vahintdan melko paljon etsiessdan tietoa kotimaan matkakohteista. Seuraavaksi
suosituimpia tiedonhakuvalineitd ovat matkailuyritysten kotisivut (47 %), matkailusivustot (47 %)
seka sukulaisten ja tuttavien suosittelut (45 %). Sosiaalista mediaa tiedonhakuun kayttaa reilu kol-

masosa (38 %) vastanneista.
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4.1 Oma, ansaittu ja ostettu media

Sahkoinen markkinointi sisaltda kolme toisistaan eroavaa osa-aluetta, jotka ovat oma, ansaittu ja
ostettu mediatila. Omalla mediatilalla tarkoitetaan kaikkia yrityksen omistamia ja hallitsemia medi-
oita, kuten verkkosivut, blogit ja sosiaalisen median kanavat. Naisséa medioissa yritys on itse tdysin
vastuussa siitd, minkalaista sisaltda tuotetaan ja julkaistaan. Ansaittu mediatila on sananmukaisesti
huomiota, mita yritys saa mediassa ulkopuolisten toimijoiden kautta. Téllaisia voivat olla esimerkiksi
julkaisut, joissa muut ihmiset kertovat yrityksen palveluista. Maksetulla mediatilalla tarkoitetaan sita
nakyvyytta, josta yritys maksaa. Maksettua mediatilaa ovat esimerkiksi hakukonemainonta, retarge-
tointi eli uudelleenmarkkinointi ja maksetut sosiaalisen median kampanjat. (Niemi 2020; Ryan 2021,
383.)

Digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media ovat mahdollistaneet sen, ettd markkinointia voi kay-
tdnndssa alkaa tekemaén lahes kuka tahansa, vaikka siihen ei pystyisikdan sijoittamaan paljoa ra-
haa. Hyvana pohjana nykyajan markkinoinnille toimii oma mediatila, silla yrityksen l6ytyminen verk-
kopalveluista, kuten sosiaalisesta mediasta luo yrityksen ja kuluttajan valille tietynlaista luottamusta.
Yritykselle sopivien omien mediakanavien ja niille markkinoinnin pohjan luomisen jalkeen voi laajen-
taa nakyvyytta kokeilemalla maksettua markkinointia eli esimerkiksi erilaisia mainosjulkaisuja, jotka
nakyvat joillekin kuluttajille sosiaalisen median kanavissa. Ansaittuun mediatilaan voi vaikuttaa vain
tekemalla tyonsa niin hyvin, etta palveluihin osallistuneet mainostavat ja suosittelevat omissa kana-

vissaan tarjottuja palveluja eteenpéin. (Niemi 2020.)

4.2  SEO — hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla (eng. search engine optimation) tarkoitetaan markkinoinnin prosessia, jonka
avulla voidaan parantaa yrityksen verkkosivujen sisaltéa ja sivuston l6ydettavyyttd. Tassa kappa-
leessa kaytetaan esimerkkina Googlea, joka on maailman ylivoimaisesti suosituin hakukone (Johnson
2022). Hakukoneoptimointi perustuu hakusanoihin, joita kuluttajat kayttavat etsiessaan verkossa
tarvitsemaansa tuotetta tai palvelua. Verkossa olevat hakukoneet toimivat siten, etta ne nayttavat
haettua hakusanaa vastaavat tulokset térkeysjarjestyksessa. Google luokittelee hakutulokset sivus-
ton merkityksellisyyden ja auktoriteetin mukaan (Liimatainen 2020, 62). Tutkimusten mukaan sivus-
ton linkkia klikataan sitd todennakéisemmin, mita korkeammalla se hakutulosten listalla sijaitsee.

Kuluttajan huomion saavat yleensa vain ensimmaisen sivun hakutulokset. (Komulainen 2018, 150.)

Hakukoneoptimointi on tarke&d osa markkinointia, silld sen tavoitteena on kasvattaa verkkosivujen
orgaanisen liilkenteen maaraa ja laatua. Orgaanisella ndkyvyydella tarkoitetaan sitd, kuinka korkealle
verkkosivu nousee hakukoneiden tuloksissa asiaan liittyvilla hakusanoilla. Onnistuneen hakukoneop-
timoinnin pitkan aikavalin seurauksena on sivuston orgaanisen liikenteen kasvu. De la Viesca kertoo
Ryanin (2021) kirjoittamassa kirjassa, etta Googlen algoritmi suosii sivustoja, jotka ovat kayttajays-
tavallisia, nopeasti ladattavissa kaikilla laitteilla ja joiden sisaltd on laadukkaasti kirjoitettua. Sivuston
merkittédvyyden perustana ovat asiantuntemus, auktoriteetti ja luottamus. Hakukone voi rankaista
esimerkiksi, jos sivuston sisalléssa esiintyy toistuvasti roskasisaltéd, kuten rikkinaisia linkkeja, paal-

lekkdisia sivuja tai hakusanaluetteloita. (Ryan 2021, 104.)
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Ennen kuin hakukoneoptimoinnin prosessia voi aloittaa, taytyy tunnistaa yrityksen eri kohderyhmat.
Tdssa vaiheessa kannattaa miettid, mita itse kirjoittaisi hakukoneeseen etsiessadan tietoa tarpee-
seensa. Hakusanojen rajaamisessa on muistettava yksinkertaisuus, silla yleensa hakusanat tai fraasit
ovat lyhyitd. Yritykselle sopivien hakusanojen valitsemisen jalkeen niita voi alkaa hyddyntamaan net-
tisivuilla. (Ryan 2021, 107-108; Komulainen 2018, 154.)

Hakukoneoptimoinnin tehokkuutta voi seurata erilaisista analytiikkatykaluista, joista esimerkkina on
Google Analytics. Sielta ndkee muun muassa sivuston vierailijoiden maaran, mista vierailijat 10ytavat
sivustolle, mita vierailijat tekevat sivustolla ja kuinka kauan he viihtyvat siella. Verkkosivujen valiton
poistumisprosentti (bounce rate) voidaan suhteuttaa sivuston kiinnostavuuteen. Erityyppisilla sivus-
toilla bounce rate voi vaihdella hyvinkin paljon, ja keskimaaraista lukua on vaikea arvioida. Jos kysei-
nen luku on reilusti yli 50 %, on hyva selvittda, mistd tdma johtuu ja onko tilanne korjattavissa si-
vustolle tehtavilld muutoksilla. Tilastotietoja on seurattava, silla niiden avulla voidaan tulkita sivuston
toimivuutta ja hyo6tya. Tilastoja tulkitsemalla on mahdollista 16ytéaa ongelmakohtia, jotka korjaamalla
kavijaliikenne sivustolla kasvaa ja samalla myds myynnit voivat Iahted nousuun. Sivuston kayttoko-
kemus vaikuttaa keskeisesti kayttajien sivustolla viettdmaan aikaan, joten optimoimalla sivuston yk-

sityiskohdat kuntoon tavoitetaan hyvin todenndkoisesti enemman kohdeyleiséa. (Rauhala 2017.)
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5 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Markkinoinnin ensisijainen tavoite on edistda yrityksen tuotteiden ja palvelujen myyntia. Digitaalinen
markkinointi on tarkea osa sahkoista liiketoimintaa, ja sen avulla pyritdan tavoittamaan niin uusia
kuin vanhojakin asiakkaita. Nykyajan markkinoinnin lahtékohtana on, etta markkinoija tuntee kohde-
ryhmiensa toiveet, tarpeet ja kipupisteet, jotta pystyy tarjoamaan oikealle yleisolle oikeanlaista sisal-
tod. (LM&Someco 2021).

Markkinointi on kokenut suuria muutoksia 2010-luvulla, silld yritysten liiketoiminta ja sen kautta
my®s markkinointi on siirtynyt entista enemman verkkoon. Perinteisen eli outbound-markkinoinnin,
kuten printti- ja suoramainonnan suosio laskee ja inbound-markkinointi eli ns. suostumusmarkki-
nointi on noussut pinnalle. Outbound-markkinointi on nykyadn melko tehotonta ja sen luotettavuu-
den mittaaminen on haasteellista. Inbound-markkinoinnissa tarkoituksena on kasvattaa yritystoimin-
taa luomalla arvoa luovaa ja merkityksellista sisdltdd, ja saamaan kuluttajan sitoutumaan ja sitd
kautta mahdollisesti yrityksen asiakkaaksi. Markkinointikanavia voivat olla esimerkiksi sosiaalinen
media, blogit ja verkkosivut. Sosiaalista mediaa voidaan pitaa talla hetkelld yritysten tarkeimpana

markkinoinnin tytkaluna. (Kananen 2018a, 17.)

Liiketoiminnan siirtyessa verkkoon on luonnollista, ettd myds suuri osa tuotteiden ja palvelujen
markkinoinnista siirretdan sahkdiseen muotoon. Digimarkkinoinnilla, sahkoisella markkinoinnilla ja
digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan sita markkinoinnin osa-aluetta, jossa yrityksen markkinoin-
tiviestinta ja -materiaalit ovat verkkoymparistossa. (Digitaalinen markkinointi julkaisuaika tuntema-
ton.) Nykyajan yrityksella on hyva olla huolellisesti laadittu digistrategia, josta selvida eri kanavissa
kaytettavat toimintatavat. Hyvin suunnitellun strategian avulla voi saastaa paljon resursseja, kun

toiminnot palveluissa saadaan karsittua minimiin. (Komulainen 2018, 115.)

Markkinoinnin suunnittelemiseen on olemassa monia apuvalineitd. Tassa opinndytetytssa markki-
nointia suunnitellaan P.R. Smithin kuusivaiheisen SOSTAC-mallin avulla. Kyseisesta mallista kerro-

taan lisaa osiossa 6.

5.1  Yrityksen omat verkkosivut

Yrityksen verkkosivuilla on hyvin keskeinen rooli digitaalisessa markkinoinnissa, silla niité voidaan
pitad yrityksen digitaalisen markkinoinnin perustana. Verkkosivut ovat osa sisaltdmarkkinointia,
mutta ne eroavat muista kanavista siten, etté niihin tuotettu sisalto ei ole yhta vaihtuvaa kuin esi-
merkiksi sosiaalisessa mediassa. Verkkosivujen visuaalinen ilme ja rakenteen selkeys vaikuttavat
keskeisesti kuluttajien sivustolla viettdmaan aikaan ja luovat yrityksesta ensivaikutelman. Epdselvat
tai vaikeasti kaytettdvat verkkosivut eivat veda kuluttajia puoleensa, vaan usein tallaisissa tilanteissa

he poistuvat sivustolta ja etsivat korvaavaa tietoa muualta. (Pelkonen 2019.)

Informatiivisilta verkkosivuilta tulisi 16ytyd muun muassa ajantasaista ja selkeasti jaoteltua tietoa
yrityksestd, sen tarjoamista palveluista ja tuotteista seka yhteystiedot. Sivustolla on pystyttava liik-

kumaan johdonmukaisesti, ja etsittava tieto tulee olla helposti saavutettavissa. Aiemmin mainittuun
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hakukoneoptimointiin kannattaa panostaa, silla hyvin toteutettuna se parantaa verkkosivujen orgaa-

nista sijoitusta hakukoneessa. (Pelkonen 2019.)

5.2  Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinointi (eng. content marketing) on noussut merkittavaan rooliin digitalisaation ja sosi-
aalisen median kanavien kehityksen seurauksena (Ryan 2021, 288). Sisaltémarkkinointi pohjautuu
asiakaslahtoéisyyteen, ja tavoitteena on tuottaa kohderyhmalle arvoa luovaa sisaltéd (Rummukainen,
Hakola & Hiila 2019, 33). Menestyakseen sisaltdmarkkinoinnissa tulee markkinoijan tuntea asiak-
kaidensa toiveet, tarpeet ja mielenkiinnonkohteet, osata tarinallistaa sisdltéaan ja pystya tuottamaan

hyvaa sisaltoa kanaviinsa saannollisesti.

Sisaltdmarkkinointia suunnitellessa ja toteuttaessa on tarkeda muistaa, ettd aktiivisesti brandia ja
sen palveluja myyvaa sisdltoa tulee olla vain pieni osa tuotetusta sisallésta. Onnistunut sisaltémark-
kinointi tuo yritykselle kilpailuedun verrattuna niihin kilpailijoihin, joiden tuottama sisalté on taysin
myyntilahtdistd. On siis tarkeda, ettd kuluttaja kokee saavansa hyétyja seuraamistaan brandisisal-
|6ista. (Rummukainen ym. 2019, 33.) Tama usein vaatii yritykseltd jonkin ns. oman jutun, milld erot-
tua joukosta, jotta tuotettu sisaltd ei vain huku massaan (LM&Someco 2021). Laadukkaalla sisallén-
tuotannolla voidaan saavuttaa jopa enemman kuin laittamalla paljon rahaa huonolaatuiseen ja

myyntikeskeiseen sisaltéon (Komulainen 2018).

Orgaaniseen sisaltdon panostamalla yritys saa hyvin todennakdisesti lisaa nakyvyytta. Sisallon laa-
dun lisdksi sisaltdjen julkaisuajankohdat eri kanaviin tulisi suunnitella huolellisesti. Ei kuitenkaan kan-
nata luottaa tutkimustuloksiin sokeasti, silld parhaat julkaisuajankohdat ovat silloin, kun yrityksen
kohderyhma on aktiivinen kdytettdvassa sosiaalisen median kanavassa. Facebookin ja Instagramin
yritystoimintojen kautta on mahdollista seurata omien sivujen vierailijoiden kayttaytymista, minka

avulla julkaisuajankohtien optimoiminen on helpompaa. (Meltwater 2019.)

Sisalloét on luokiteltu kolmeen alaluokkaan, jotka ovat tavoittava, sitouttava ja aktivoiva sisalté. Jo-
kaisella sisaltétyypilld on oma tarkoituksensa, ja niiden tyyli ja elinkaari eroavat jonkin verran toisis-
taan. Tavoittavalla sisallolld pyritdan tavoittelemaan tiedonhakijoita ja potentiaalisia asiakkaita seka
herdttelemaan nukkuvia asiakkaita. Tavoittavaa sisaltéa ovat esimerkiksi uutiskirjeet, mainokset ja
sosiaalisen median paivitykset. Tavoittavan sisdllon elinkaari on yleensa maksimissaan muutamia
paivid. Sitouttavan sisallon tarkoituksena on informoida kuluttajaa, ja auttaa hanta tekemaan itsel-
leen sopivia valintoja. Tallaista sisdltda ovat muun muassa erilaiset artikkelit, oppaat ja blogipos-
taukset. Sitouttava ja aktivoiva sisdltd toimivat osittain yhdessa, silld esimerkiksi artikkelin lopussa
voidaan johdatella kuluttajaa aktivoitumaan eli vaikka lataamaan oppaan tai ilmoittautumaan mu-
kaan johonkin tapahtumaan. Jokainen sitouttava julkaisu tarvitsee tuekseen 3-5 tavoittavaa sisaltéa
ja ainakin yhden aktivoivan elementin. On myds tarkeda muistaa, ettd nama kolme sisaltétyyppia

tulisivat aina kuluttajan nakyville oikeassa jarjestyksessd. (Keronen & Tanni 2017.)
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5.3  Vaikuttajamarkkinointi

Yritysten ja organisaatioiden liséksi sosiaalisessa mediassa on vaikuttajia, jotka ovat eri vaylia pitkin
julkisuuteen ponnahtaneita ihmisid. Vaikuttajamarkkinoinnin ideana on perinteinen suosittelumarkki-
nointi, mutta se on viety nykyaikaan. Sosiaalisen median kanavissa vaikuttajia ovat usein erilaiset
henkilébrandit, joiden taustalla on ihminen, joka tienaa tuottamalla sisdltéa yhteen tai useampaan

sosiaalisen median kanavaan. (Menestystarinat julkaisuaika tuntematon.)

Sosiaalisen median vaikuttajat voidaan jakaa eri suuruusluokkiin seuraajamaarien perusteella. Pie-
nehkdt vaikuttajat voidaan jakaa nano- ja mikrovaikuttajiin, joista nanovaikuttajilla on alle tuhat ja
mikrovaikuttajilla noin 1 000-10 000 seuraajaa. Suurempia vaikuttajia ovat makro- ja megavaikutta-
jat, joista makrovaikuttajilla on 10 000-100 000 ja megavaikuttajilla yli 100 000 seuraajaa. (Myynti-
kuutio julkaisuaika tuntematon.) Seuraajamaarat eivat aina kerro hyvista tuloksista vaikuttajamarkki-
noinnissa. Pienemmilla vaikuttajilla on usein suuria sitoutuneemmat seuraajat, jotka aidosti samais-
tuvat vaikuttajan julkaisuihin. Eri kokoisten vaikuttajien saamissa palkkioissa on paljon eroavaisuuk-
sia, joten varsinkin pienilld yrityksilla on tarkeaa 16ytaa juuri oikeanlaisella kohdeyleisélla ja arvoilla
oleva vaikuttaja. (Vakkuri 2021.)

Vaikuttajamarkkinoinnin voi huomata eri kanavissa tunnisteesta “kaupallinen yhteisty6”, joka on
merkittava yhteistyohon liittyviin julkaisuihin. Vaikuttajamarkkinointi on lyhyesti selitettyna sita, kun
vaikuttaja puhuu usein omissa kanavissaan yrityksen tuotteesta tai palvelusta eli suosittelee sita
seuraajilleen. Yritysten tulisi etsid organisaation arvoihin ja toimintaan sopiva vaikuttaja, jolla on yri-

tyksen kannalta oikeanlainen kohderyhma. (Myyntikuutio julkaisuaika tuntematon.)

5.4 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkossa sijaitsevia yhteisdpalveluja, joissa niiden kayttajat voivat
kommunikoida ja jakaa informaatiota, kuten tekstia, kuvia ja videoita (Nations 2021). Tunnetuimpia
nykypadivana kaytettavia sosiaalisen median kanavia ovat Facebook, Instagram, WhatsApp, You-
Tube, Snapchat, Twitter, LinkedIn ja TikTok. Nykyisin sosiaalista mediaa kdytetdan yhd enemman
mobiililaitteella, ja eri palveluissa on omanlaisensa sisaltétyyli. Sosiaalinen media koostuu alustoista,
alustoilla muodostuvista yhteistista seka heidan tuottamasta sisallésta. (Kananen 2018a, 17.) Sosi-
aalisen median kanavien kayttamisessa korostuu vaivattomuus ja yksinkertaisuus (Ryan 2021, 232).
Sosiaalinen media on monipuolisuutensa takia hyvin keskeisessa osassa nykyajan viestintéa. Suuri
osa kuluttajista kayttda yhteisdpalveluja vapaa-ajallaan kertoakseen ystavilleen ja tutuilleen arjen
tapahtumista (Komulainen 2018, 228). RetkiSaimaan markkinoinnissa kaytetaan Facebookia ja In-

stagramia, joten tassad tydssa syvennytaan niihin muita kanavia tarkemmin.

Sosiaalisen median suosion ja suuren kasvun alkuna voidaan pitda 2000-luvun alkupuolta, kun vuo-
sien 2004-06 aikana otettiin kayttéon kolme nykyddnkin suosittua sosiaalisen median kanavaa, jotka
ovat Facebook, Reddit ja Twitter. Kuvien ja videoiden jakamiseen perustuva Instagram julkaistiin
vuonna 2010. (Maryville University julkaisuaika tuntematon.) Suuri osa sosiaalisen median kanavista

perustuu siihen, ettd ihmiset voivat jakaa omia kuvia ja teksteja toisilleen. Kaikki edellda mainitut
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suuret sosiaalisen median kanavat ovat muuttuneet vuosien varrella, mutta perusidea niissa on py-
synyt paaosin samana. Digitalisaation edetessa ja liiketoiminnan siirtyessa verkkoon, on sosiaalisesta
mediasta tullut tarkea alusta myds yrityksille. (Komulainen 2018, 227.) Monissa kanavissa organisaa-
tiot kdyttavat yhtena markkinoinnin osana vaikuttajamarkkinointia, josta tarkempi kuvaus kappa-

leessa 5.3.

Kananen (2018a, 24) kertoo, etta Williamsin (2017, 9) mukaan sosiaalisen median kanavat ovat ta-
manhetkisen markkinoinnin tarkein tydkalu. Aktiivisuus sosiaalisen median kanavissa on erityisen
tarkeaa yrityksille, jotka myyvat tuotteitaan tai palvelujaan kuluttaja-asiakkaille. Sosiaalinen media
antaa yrityksille mahdollisuuden olla suorassa yhteydessa kuluttajan kanssa, mika ei ole ennen ollut
samalla tavalla mahdollista. (Komulainen 2018, 227; Kananen 2018a, 24.) Sosiaalisessa mediassa

yritykset voivat myos seurata kilpailijoitaan seka verkostoitua eri toimijoiden kanssa.

Somekanavien kehittyminen markkinoinnin tyékaluiksi on nostanut pienten yritysten mahdollisuuksia
markkinoida toimintaansa, silld somemarkkinointi voi olla halvimmillaan ilmaista. Yritysten olisi hyva
valikoida juuri itselleen sopivat somekanavat, ja panostaa niihin kunnolla. Oikeiden kanavien valitse-
miseen vaikuttavat keskeisesti yrityksen liikeidea ja kohderyhmat. (Kananen 2018a, 25-26.) Taytyy
my®s muistaa, etta markkinoinnin tulokset eivat ndy hetkessa, vaan menestys vaatii karsivallisyytta

ja suunnitelmallisuutta (Mappes 2021).

On tehty tutkimuksia, joissa on selvitetty eri kanavien parhaita ja huonoimpia julkaisuajankohtia.
Pandemia-aika ja etatyon yleistyminen on muuttanut jonkin verran sosiaalisen median kayttéajan-
kohtia. Martins Ferreiran (2021) kokoaman artikkelin mukaan Facebookin ja Instagramin paras jul-
kaisupadiva ja -aika on keskiviikko kello 11. Instagramissa hyvia julkaisupdivia ovat maanantai, tiistai
ja perjantai. Facebookissa puolestaan maanantai, keskiviikko ja perjantai nousevat parhaiksi. Arki-
paivina kello 11-14 valilla julkaistut postaukset menestyvat parhaiten molemmissa. Facebookin huo-
noimmaksi julkaisuajankohdaksi on mainittu viikonloput erityisesti kello 17 jéalkeen. Suurella yleisolla
tehtyjen tutkimusten tulokset eivat kuitenkaan aina ole luotettavia léhteitd, jos kyseessa on pienten
yritysten markkinoinnin kasvattaminen. Sosiaalisen median palvelujen sisdisten tilastotietojen kautta
on helposti |6ydettavissa ajankohdat, jolloin oma kohdeyleisé on aktiivisimmillaan. (Martins Ferreira
2021.)

Aiemmin mainitsin, etta kuluttajat arvioivat yritysten luotettavuutta someaktiivisuuden perusteella.
Sosiaalisen median hyédyntédminen markkinoinnissa on jo lahes pakollista, jos tahtoo yrityksen me-

nestyvéan digitalisaation valtaamassa maailmassa.
Suomalaisten sosiaalisen median kaytto

Pandemiavuosi 2020 on vaikuttanut suomalaisten viestintatapoihin, mika ndkyy internetissa sijaitse-
vien medioiden ja varsinkin sosiaalisen median kaytdn huomattavana lisaéntymisend (Kohvakka &
Saarenmaa 2021). Koko vaestdstd 65 % seurasi jotain yhteisdpalvelua viikoittain, ja l1ahes paivittdin
59 % (Tilastokeskus 2020a). Vastaavat luvut vuodelta 2019 ovat 57 % ja 49 % (Tilastokeskus
2019).
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Eniten sosiaalista mediaa kayttavat 16—34-vuotiaat. Heista 89 % kayttda jotain yhteisopalvelua va-
hintaan viikoittain ja lahes paivittdin 84 %. Vastaavat luvut 35-54-vuotiaiden kohdalla ovat keski-
maarin 79 % ja 73 % ja 55—-64-vuotiailla 57 % ja 49 %. Eldkeikdiset kayttavat yhteisépalveluja jon-
kin verran nuorempia sukupolvia vahemman, mutta heidankin osuutensa palvelujen kdytdssa on

noussut viimeisimman vuoden aikana huomattavasti. (Tilastokeskus 2019; Tilastokeskus 2020a.)

Suomessa eniten seurattuja yhteisépalveluja ovat Facebook, WhatsApp ja Instagram. Nuorten (16—
24 v) keskuudessa suosituimpia palveluja ovat WhatsApp, Instagram ja Snapchat. (Tilastopalvelu
2020b.)

5.4.1 Facebook

Facebook on sosiaalisen median jattildinen, jolla on Suomessa yli kolme miljoonaa ja maailmanlaa-
juisesti yhteensa 2,85 miljardia kdyttajaa (Tilastokeskus 2020b; Dean 2021). Nuorten Facebookin
kayttd on vahentynyt viime vuosina, mutta yha useampi yli 45-vuotias on I8ytanyt tiensa palveluun
(Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero. 2022, 234). Facebook on luotu vuonna 2004 Harvardin yliopis-
ton sisdiseksi yhteisdpalveluksi, mutta vuonna 2006 toimintaa laajennettiin ja siitd Iahtien Faceboo-
kiin on voinut liittya kuka tahansa. Facebook on vuosien aikana ottanut yhd enemman valtaa sosiaa-
lisen median kentdlla. Yritys osti kuvapalvelu Instagramin vuonna 2012 ja viestintapalvelu What-

sAppin kaksi vuotta myéhemmin vuonna 2014. (Deshpande 2020.)

Facebook on alusta, jonne kayttajat voivat jakaa muun muassa tekstia, kuvia ja videoita. Jokaisen
omat julkaisut l6ytyvat kdyttajan profiilista eraanlaisen aikajanan muodossa. Yhteydenpito tuttujen
kanssa onnistuu lisadmalla heidat kavereiksi, ja julkisuudenhenkildité seka yrityssivuja pystyy otta-
maan seurantaan "tykkadamalla” sivusta. Facebook-kavereiden ja seurattujen sivujen sisaltéa tulee
nakyviin “news feed” -sivulla, eli Facebookin etusivulla. Facebook toimii algoritmin avulla, mika tar-
koittaa kayténnodssa sitd, ettd se pyrkii ndyttdmaan jokaiselle kayttdjalleen relevanttia sisaltéa, jolloin
kayttdja viihtyy palvelussa pidempaan ja todennakdisemmin myds palaa sinne takaisin. Algoritmi
muokkaa kayttdjan ndkymaa kayttéjan tekemien klikkausten perusteella, kun se padsee tulkitse-

maan kayttajan mielenkiinnon kohteita. (Suomen Digimarkkinointi, julkaisuaika tuntematon a.)

Facebook Business Manager eli yrityskayttdon kehitetty hallintatyékalu otettiin kdyttédn 2014. Sen
avulla markkinoijat pystyvat hallitsemaan useita sivustoja ja markkinointikampanjoita saman kaytta-
jatilin kautta. (Deshpande 2020.) Facebookissa on paljon kilpailua markkinoijien kesken, mutta silti
yritykset valitsevat yleensa juuri sen ensimmaiseksi sosiaalisen median markkinointikanavakseen sen
tarjoamien ominaisuuksien vuoksi. Facebookin yritystydkalulla voidaan hallita myds Instagram-mark-
kinointia, joten kyseisia kanavia on helppo kayttaad yhdessa. (Suomen Digimarkkinointi, julkaisuaika
tuntematon b.) Komulaisen (2018) mukaan Facebookia kannattaa hyddyntaa varsinkin jo olemassa

olevien asiakkaiden sitouttamiseen ja uusien potentiaalisten asiakkaiden l6ytamiseen.

5.4.2 Instagram

Instagram on suosittu sosiaalisen median kanava, jossa kuvilla ja esteettisyydelld on paljon vaiku-
tusta. Alun perin kanava on luotu, jotta ihmiset voisivat jakaa toisilleen kuvia ja videoita seké niihin

litettdvia teksteja elamastadn ja arjestaan. Alustalle jaetut kuvat ja videot tallentuvat kayttdjan
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omaan profiiliin, ja niista muodostuu eraanlainen galleria, josta muistoja padsee selaamaan ja muok-

kaamaan mydhemminkin. Vuonna 2016 otettiin kdyttéon Instagram Stories -osio eli tarinat, johon

pystyy jakamaan kuvia ja videoita, jotka nakyvat palvelussa vuorokauden ajan julkaisemisajankoh-

dasta (Instagram 2016). Instagramin uusimpia ominaisuuksia ovat Reels-videot ja IGTV. Eri julkaisu-

muodot eroavat jonkin verran toisistaan ja niilld kaikilla on oma kayttétarkoituksensa. Kokosin erilai-

sista julkaisutyypeista Katie Stecklyn videon pohjalta taulukon, joka on liitetty alle.

Feed-julkaisu Stories eli tarinat | IGTV Reels-videot
Tyyli Kuvat ja/tai vi- Kuvat, videot ja Live-video Video, joka voi
deot, enintdan 10 | feed-julkaisut sisaltda lyhyita
kpl per julkaisu videoita ja kuvia
Tarkoitus Sitouttava ja Tavoittava sisdlto | Live-video, jossa | Tavoittava sisaltd
eteenpdin oh- vuorovaikutus
jaava sisalto, si- katsojien kanssa
sallon perusta mahdollista
Maksimipituus 60 sekuntia (1 15 sekuntia — pi- | 60 minuuttia 30 sekuntia
minuutti) demmat videot
jakautuvat osiin
Elinaika Rajoittamaton 24 tuntia, jonka Rajoittamaton Rajoittamaton
jalkeen tallennet-
tavissa "koho-
kohtiin” eli ns.
arkistoon
Luonnokset Kylla Kylla Ei Videon voi tallen-
taa mydhemmin
julkaistavaksi

Taulukko 1. Instagram-julkaisujen tyypit, mukaillen Katie Steckly 2021.

Viime vuosien aikana sosiaalisen median palvelut ovat muotoutuneet yha enemman yrityksien mark-

kinointivalineiksi. Vuonna 2016 Instagramiin lisattiin monia yrityksille kohdistettuja tydkaluja, kuten

yritystilit ja -profiilit, joissa on saatavilla tilastotietoja muun muassa profiilin kévijaliikenteesta ja jul-

kaisujen tavoittavuudesta. (Popular Timelines 2021).

Instagramin algoritmin yleisesti suosimat julkaisut ovat visuaalisesti kauniita ja sellaisia, joiden pa-

rissa vietetaan paljon aikaa: palvelussa korostuu visuaalisuus ja julkaisujen laadukkuus. Yritysprofii-

lin ulkoasun olisi hyvé olla johdonmukainen ja yrityksen brandia tukeva. Kuvan tai videon lisaksi

myds hyva kuvateksti on tarkea elementti, jolla voit saada sitoutettua seuraajia ja potentiaalisia asi-

akkaita. (Mappes 2021.) Algoritmi seuraa myos jokaisen kayttdjan kayttdytymista alustalla. Tama

tarkoittaa, etta kayttdjan etusivulla nékyy korkeimmalla niiden kayttdjien julkaisut, joihin algoritmi

on havainnut kdyttajan reagoivan todenndkdisimmin. Julkaisujen ajankohtaisuus vaikuttaa myoés né-
kyvyyteen, silla yli viikon vanhat julkaisut nousevat hyvin epdtodennakdisesti kayttajien etusivulle.
(Constine 2018.)

Hashtagien eli avainsanojen avulla sosiaalisen median kayttajat voivat etsia itseaan kiinnostavia jul-

kaisuja. Yrityksen toimintaan ja toimialaan liittyvien hashtagien miettiminen voi olla haastavaa,
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mutta se on lopulta kannattavampaa kuin kaikista yleisimpien hashtagien kayttaminen. Osuvat

avainsanat ovat usein lyhyita, yhden tai kahden sanan mittaisia. (Mappes 2021.)

5.4.3 Muut kanavat

Aiemmissa kappaleissa kasiteltiin suurimpia ja toimeksiantajan kannalta tarkeimpia sosiaalisen me-
dian kanavia — Facebook ja Instagram. Naiden lisaksi on olemassa runsaasti muitakin sosiaalisen

median kanavia, joista osaa kdytetadan myds markkinointikanavina.

YouTube, TikTok ja Snapchat ovat maailmanlaajuisesti tunnettuja kuva- ja videopalveluja. YouTube
on varsinkin nuorten aikuisten suosima alusta, jossa jaetaan videoita. YouTube on perustettu ja jul-
kaistu vuonna 2005, eli aivan ensimmaisten nykyajan sosiaalisen median kanavien joukossa. YouTu-
bessa jaetut videot ovat usein vahintadnkin muutaman minuutin mittaisia, ja keskimaarin 10-15 mi-
nuutin mittaiset videot menestyvat palvelussa parhaiten. Videoihin voi sisdltyda mainontaa esimerkiksi
kaupallisten yhteistdiden kautta, mutta erilliset mainokset nakyvat ennen videota ja pidemmissa vi-
deoissa myds kesken videon. YouTubea voidaan kayttda apuna yrityksen markkinoinnissa, jos on
esimerkiksi tarvetta esitelld tuotteita tai palveluja kuluttajille. Kayttdohjevideot ovat suosittuja, silla
niistd usein oppii tehokkaammin kuin tekstimuotoisista ohjeista. YouTube-videot voivat toimia muun
markkinoinnin tukena verkkosivuilla. (Memon 2021; Kananen 2018b, 180-182.)

Snapchat on nuorten suosiossa oleva viestintdpalvelu, jonka toiminta perustuu reaaliaikaisten kuvien
ja videoiden jakamiseen. Suuri osa Snapchatin kautta kulkevista viesteista on yksityisia, jolloin lahet-
taja vain valitsee haluamansa vastaanottajat. Palvelussa on myds samankaltainen tarinaosio kuin
Instagramissa. Sinne laitetut julkaisut voivat nékya valinnoista riippuen palveluun lisétyille ystaville
tai yleisesti kaikille Snapchatin kayttdjille. Snapchat on markkinointikanavana hieman muista poik-
keava, ja monet yritykset eivat kdyta palvelua sen tuntemattomuuden takia, kun tarjolla on paljon

muita tunnettuja markkinointikanavia. (Kananen 2018b, 216-217.)

TikTok on muihin mainittuihin palveluihin verrattuna uusin tulokas, joka on otettu kayttéén vuonna
2017. Tamakin kanava on noussut suureen suosioon ensin nuorilla, jonka jalkeen myds vanhempia
kayttdjia on ottanut palvelun kayttéon. Palvelun kayttdjamaara on viime vuosien aikana noussut hui-
masti. Tassa palvelussa julkaistavissa videoissa erilaiset taustamusiikit ovat hyvin keskeisessa
osassa. Aluksi palveluun pystyi lataamaan vain alle minuutin mittaisia lyhyita videoita, mutta nyky-
aan videoiden maksimipituus on kolme minuuttia. TikTok-markkinointi on tulossa vaiheittain mahdol-
liseksi myds Suomen alueella, ja tdlld hetkelld kaytdssa on rajatusti erilaisia mainontamuotoja. Suo-
situksi mainontamuodoksi on noussut in feed -mainos, joka parhaimmillaan sulautuu muiden pos-

tausten joukkoon. (Leino 2021.)
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6 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinoinnin suunnitteleminen on tarked osa menestyvan yrityksen liiketoimintaa. Ilman huolelli-
sesti laadittua markkinointisuunnitelmaa ja erilaisia tuloksia mittaavia mittareita on lahes mahdo-
tonta paasta tehokkaaseen ja tuottavaan toimintaan. Markkinointisuunnitelmaa noudattamalla pysty-
taan ideaalitilanteessa sdadastamaan aikaa ja samanaikaisesti saada enemman tuloja. (Kananen
2018a, 274.) Markkinointisuunnitelman tulee olla yksinkertainen, tarkka ja haastava, mutta samalla

my®0s realistinen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 30.)

Markkinoinnin suunnittelemisessa ja toteuttamisessa on muistettava asiakaslahtoisyys. Nykyaikana
on runsaasti palvelutarjontaa, ja tiedon hankkiminen seka eri tuotteiden vertaileminen on mahdol-
lista verkossa. On siis entista tarkeampad, etta panostaa yrityksesta saatavaan ensivaikutelmaan ja
siitd alkavaan palvelukokemukseen. Palvelukokemus on kokonaisuus, jonka ensimmadiset vaiheet, eli
herdaminen ja tiedonhaku, ovat tarkeitd kuluttajan luottamuksen hankkimiseksi. Sisallén tuottami-
nen sosiaalisen median kanaviin on tehokas tapa herételld nukkuvien asiakkaiden tarpeita. (Komulai-
nen 2018, 58-60.)

Toteutan toimeksiantajayritykselle markkinointisuunnitelman, jonka pohjana kaytan PR Smithin
1990-luvulla kehittamda SOSTAC-markkinointimallia. Kyseessa on kuusivaiheinen malli, joka sisaltda
nykytilanteen kartoituksen, tavoitteiden madarittelemisen, strategian luomisen, sen toteutumiseen
vaikuttavien toimenpiteiden madarittelyn, konkreettisen toimintasuunnitelman ja viimeisena hallinnan
ja seurannan. (Myllyméki 2018.) Markkinointisuunnitelma tulee olemaan yksinkertainen, sillé se laa-

ditaan pienen yrityksen kayttoon.

6.1 Nykytilanteen analysointi

Markkinointisuunnitelman tekeminen alkaa huolellisella nykytilanteen analysoimisella. Seuraavissa
kappaleissa kdydaan lapi yrityksen liikeidea, kohderyhmd, markkinointikanavat ja viitataan yhteisty6-

kuvioihin.

RetkiSaimaa tarjoaa luontopalveluja yritys- ja yksityisasiakkaille, ja yrityksen toimintaymparistona on
pdadasiassa Taipalsaari, Savitaipale ja Lappeenranta. Tarjontaan kuuluu muun muassa ohjatut me-
lonnat, erilaiset luontoretket ja -aktiviteetit seka lasten luontosynttarit. Aktiviteetteja on mahdollista

raataléida asiakkaan toiveiden ja tarpeiden mukaiseksi. (RetkiSaimaa 2020.)

Yrityksen pddasialliset markkinointikanavat ovat Instagram, Facebook, yrityksen nettisivut ja paikalli-
set ilmoitustaulut. RetkiSaimaan digimarkkinointikanavat ovat kytkdksissa toisiinsa: verkkosivuilla on
linkit sosiaalisen median kanaviin ja sosiaalisen median kanavien kautta padsee myds vierailemaan
verkkosivuilla. Tama helpottaa kuluttajien palvelupolun alkua huomattavasti. Markkinointi on haluttu
pitda maltillisen hintaisena, silla yrityksen alkutaipaleella on ollut paljon muita kuluja. Facebook ja
Instagram valikoituivat yrityksen markkinointikanaviksi, koska niiden kautta on mahdollista tavoittaa
laaja yleisd melko vaivattomasti. Yrittaja on aktiivinen omilla sosiaalisen median tileilldan, joten yri-
tyksen somekanavien paivittaminen on ollut luontevaa. Facebookiin ja Instagramiin julkaistaan paa-

asiassa samaa sisaltéd, ja Facebookissa on lisaksi kaytdssa tapahtumat.
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RetkiSaimaan sosiaalisen median markkinointi on alkanut maaliskuussa 2020. Puolentoista vuoden
aikana Instagram-seuraaijia on kertynyt 965 ja Facebook-sivun tykkayksia 695 (Instagram 2021a;
Facebook 2021). Instagram-seuraajista lIdhes 80 % on idltadn 25-54 -vuotiaita, ja seuraajista naisia
on 76,2 %. Eniten seuraajia on ikdluokassa 35—44 -vuotiaat, joka tdsmaa RetkiSaimaan palvelujen
noin 3,7 per viikko. (Instagram 2021a; Instagram 2021b.) Julkaisutahti on talla hetkelld hyva, mutta
julkaisujen sisallon jakauma on painottunut suosituksia enemman markkinointiin kuin vapaamuotoi-

sempiin julkaisuihin.

Sosiaalisen median kanavien liséksi RetkiSaimaalla on nettisivut, joissa on tietoa yrityksesta ja sen
tarjoamista aktiviteeteista, yhteydenottolomake seka verkkokauppa, josta voi vuokrata retkeilyvali-
neitd omille retkille. RetkiSaimaan verkkosivut nousevat hakukoneissa hyville sijoille varsinkin, kun
haetaan Taipalsaaren alueen aktiviteetteja. Lappeenrannan alueella muutamat isommat yritykset
kiilaavat hakutuloksissa RetkiSaimaan edelle. Paikallisille ilmoitustauluille on laitettu nakyviin esit-

teita, jotta tavoitettaisiin paremmin myds iakkaampia ihmisia RetkiSaimaan palvelujen pariin.

Tein kartoituksen, jossa tutkin julkaisujen tykkdysmaaria molemmissa kanavissa. Instagramissa tyk-
kayksia tulee julkaisuihin huomattavasti enemman kuin Facebookissa. Eniten tykattyja julkaisuja
ovat vapaamuotoiset postaukset, joissa on kdytetty kauniita luontokuvia. Selvasti mainoksilta naytta-
vat kuvajulkaisut seka videomuodossa olevat julkaisut saavat keskimaarin muita julkaisuja védhem-
man tykkayksid. Yrittdja teki syyskuussa Instagramiin kokeilumielessa ensimmaisen Reels-videon,
jonka aiheena oli Saimaa syksyn vareissa. Kyseinen video tavoitti alle tunnissa 211 tilia ja sita tois-
tettiin samassa ajassa 382 kertaa. Reels-videot ovat yleisesti ottaen tavoittaneet kaikista julkaisutyy-

peista eniten kayttdjia, ja toiseksi eniten ovat tavoittaneet feed-julkaisut. (Instagram 2021b.)

RetkiSaimaa tekee aktiivisesti yhteistyéta muutamien lahialueen yritysten kanssa. He jarjestavat yh-
dessa vdlinevuokrausta, ohjattuja retkia ja muita ulkoilmatapahtumia. RetkiSaimaalla on taélla het-

kelld rajoitetusti omaa kalustoa, mutta tarvittaessa on mahdollista vuokrata kalustoa yhteistyékump-
paneilta. Tassa tulee esille matkailualalla yleinen samanaikainen kilpailu- ja yhteistyd eli coopetition,
josta mainitsin toimialan esittelya kasittelevassa kappaleessa. Yritys tekee ajoittain yhteistyota myos

lahialueen korkeakoulujen opiskelijoiden kanssa.

Seuraavissa kappaleissa syvennytadn tarkemmin RetkiSaimaan liiketoiminnan ja markkinoinnin nyky-
tilanteeseen ja analysoidaan yrityksen sisdista ja ulkoista toimintaymparistda eri nakoékulmista. Laa-
jennettua SWOT-analyysia kadytetdan apuna yrityksen liikeidean ja toimintaymparistdn suhteen tutki-
miseen. Liiketoimintaymparistéa analysoidaan laajemmin PESTEL-analyysin avulla, kilpailija-analyy-
sissa kdytetadn pohjana Porterin Viiden kilpailuvoiman mallia ja markkinoinnin kilpailukeinoja tarkas-

tellaan McCarthyn 7P-mallin avulla.

6.1.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin avulla saadaan selvitettya yrityksen sisdisid vahvuuksia ja heikkouksia seka ulkoisia
mahdollisuuksia ja uhkia. Jokaisella osa-alueella on oma tehtdvansa: vahvuudet vievat yritysta kohti

menestystd, mahdollisuudet voivat tehostaa menestymista entisestdan, heikkoudet hidastavat
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menestyksen saavuttamista ja uhat voivat olla pahimmillaan toiminnan ja menestyksen esteena.

(Chaffey 2021; Kananen 2018b, 21.)

Vahvuudet

Yrittdjan koulutus ja tyokokemus
Aktiivisuus somessa
Asiakaskunta ja hyva palaute
Reagointinopeus muuttuvissa
tilanteissa
Toiminnan kehittdminen

Heikkoudet

Markkinointia ei ole tahan
mennessa suunniteltu
jarjestelmallisesti
Hinnoittelu ja kannattavuus
Ei omaa kalustoa
Toiminnan sesonkiluonteisuus

ymparivuotiseksi

Mahdollisuudet

Yhteistyd paikallisten yritysten
kanssa
Toiminta-alue
Kotimaan matkailun suosion
nouseminen

Uhat

KV-matkailun tulevaisuuden
epavarmuus
Maailmanlaajuiset kriisitilanteet
Kilpailutilanteen muuttuminen

Kuvio 1. SWOT-analyysi.

RetkiSaimaan toiminnan sisdisia vahvuuksia ovat toimintaymparistd, kesakauden tuotteet ja yrittdjan
aktiivisuus sosiaalisen median kanavissa. Laadukas siséltd ja sopiva aktiivisuus ovat varmasti osa-
syyna nousujohteiseen seuraajamadraan eri kanavissa. RetkiSaimaa tarjoaa padasiassa erilaisia oh-
jattuja retkid, jotka ovat saaneet tasaisesti hyvaa palautetta asiakkailta. Toimintaa pyritéan kehitta-
maan yha enemman ymparivuotiseksi, mika liséa yrityksen kilpailukykya. Yrittdja on hyvin aktiivinen
sosiaalisessa mediassa, ja se on luultavasti vaikuttanut paljon nakyvyyteen ja seuraajamaariin, mita

RetkiSaimaa on ensimmaisten parin vuoden aikana saanut.

Yritystoiminnan sisdisia heikkouksia ovat toiminnan painottuminen kesdkausille, hinnoittelun ja kan-
nattavuuden suhteuttaminen seka oman kaluston rajallisuus. Uusien tuotteiden kehittamista tehdaan
aktiivisesti, jotta toimintaa saisi laajennettua enemman muillekin vuodenajoille. Tuotteiden hinnoit-
telu on ollut aloittelevalle yrittajalle haastavaa, mutta apua on saatu tarvittaessa. Markkinointia ei
ole tdhdan mennessa suunniteltu jarjestelmallisesti, minkd seurauksena yrittdjalla on kulunut markki-

nointiin lilan paljon aikaa.

RetkiSaimaan toiminnan merkittévin ulkoinen mahdollisuus on yhteistyd muiden paikallisten yritysten
kanssa. Tarvittava kalusto on vuokrattavissa yhteistydkumppaneilta ja mahdollisesti tarvittavat retki-
ruoat hankittavissa paikalliselta catering-yritykselta. Lisdksi uusien asiakkaiden tavoittaminen voi olla
toisinaan mahdollista yhteistydkuvioiden valityksella, esimerkiksi yhteistyékumppaneiden palvelutar-
jonnan eroavaisuuden seurauksena. RetkiSaimaan paaasiallisena toimintaymparisténd on Taipalsaa-
ren, Savitaipaleen ja Lappeenrannan alueiden luonto, joista varsinkaan pienemmilla paikkakunnilla ei

ole ollut juurikaan tarjontaa téllaisista palveluista. Tama luo paljonkin mahdollisuuksia
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yritystoiminnan kehittamiseen. Kotimaan matkailun ja suomalaisten luonnossa liikkkumisen suosion
nouseminen tuo myds mahdollisuuksia luontoalan yritystoiminnalle, vaikka suomalaiset ovatkin
yleensd melko itsendisia luonnossa liikkujia. Téman hyddyntamiseksi taytyy vain 16ytda oikeat kei-

not, jotta he innostuisivat myods kokeilemaan ohjattuja luontoaktiviteetteja.

Yritystoiminnan ulkoisia uhkia ovat kansainvdlisen matkailun palautumisen epavarmuus ja mahdolli-
set tulevat maailmanlaajuiset kriisitilanteet, kuten pandemiat tai talouskriisit. Suuret kriisitilanteet
voivat tuoda mukanaan rajoitteita, jotka voivat aiheuttaa talouskriiseja. Pidempiaikainen lama voi
muuttaa kuluttajien ostokayttaytymista radikaalisti sadstavampaan suuntaan, jolloin vapaa-ajan pal-
veluista karsitaan heti ensimmaisten joukossa. Kilpailutilanteen muuttuminen on myds ulkoinen

uhka, jos esimerkiksi kilpailevia yrityksia tulisi markkinoille paljon lyhyessa ajassa.

6.1.2 Asiakasanalyysi

RetkiSaimaa perustettiin Covid-19 -pandemian alkuaikana, joten ei ole mahdollista verrata yrityksen
palvelujen kysyntaa tai myyntid ennen ja jdlkeen pandemian alkamisen. Asiakasanalyysin avulla sel-
vitetaan kuluttajien ostomotiiveja seka heidén kasitystaan yrityksesta verrattuna kilpailijoihin. Osto-
motiivit voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen, jotka ovat jarki- ja tunneperaiset ostomotiivit. Osto-
paatokset halutaan usein perustella ennemmin jarkiperaisilla kuin tunneperaisilla syilld, vaikka myyn-

tia tehdaan yleensa tunteella. (Bergstrém & Leppanen 2021, 84.)

Talla hetkelld RetkiSaimaan asiakkaita ovat padasiassa ldhialueella asuvat tai lomailevat luontopalve-
luista kiinnostuneet kuluttajat. Pandemia-aika on muuttanut jonkin verran suomalaisten vapaa-ajan
viettoa, ja esimerkiksi luontoaktiviteetit ovat nostaneet suosiotaan. RetkiSaimaan ohjatuille retkille
osallistuva asiakas on tyypillisesti yli 35-vuotias, tydssakdyva nainen. Han arvostaa luontoa seka sen

tarjoamia kokemuksia ja haluaa syventya luonnon tarjoamiin eldmyksiin uudella tavalla.

Eteld-Karjalan alueella on aiemmin ollut nykyhetkea enemman ulkomaisia ja varsinkin venalaisia
matkailijoita, mutta pandemian takia heitd on huomattavasti vdahemman. Yrittdja kertoo, ettd hanella

on tahdn mennessa ollut vain yksittdisia ulkomaisia turisteja asiakkaana. (Hakolahti 2022.)

Kotimaan luonto ja siihen liittyvat aktiviteetit kiinnostavat huomattavasti enemman naisia kuin mie-
hid. Ebookersin (2021) tekeman tutkimuksen mukaan 82 % naisista on kiinnostunut matkaillessaan
luonnosta ja 53 % on kiinnostuneita my6s luontoaktiviteeteista. Kaksi kolmasosaa tutkimukseen
osallistuneista kertoo, etté haluavat matkustaa sellaisissa paikoissa, joissa ei ole tungosta. (Ebookers
2021.) Instagramin (2022) tilastojen mukaan RetkiSaimaan seuraajista 32,8 % eli noin kolmasosa
kuuluu ikdryhmaan 35-44. Seuraajien sukupuolijakauma on selkea, silld heistd naisia on 73 % ja
miehid 27 %. Eniten seuraajia on Lappeenrannassa (37,8 %) ja Imatralla (8,7 %). Nama tilastotie-
dot puoltavat aiemmin mainittua havaintoa, jonka mukaan keskeisin asiakasryhmé on yli 35-vuoti-

aat, tydssakayvat naiset.

6.1.3 Ymparistéanalyysi

Yrityksen toimintaymparistdn arvioimiseen on monia tydkaluja, joista tahan opinndytetyéhén valikoi-
tui avuksi PESTE-analyysi. Sen avulla voidaan tutkia yrityksen toimintaan nykyhetkessa ja tulevai-

suudessa vaikuttavia ymparistotekijoita. (Jaskari 2014.)
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Poliittinen ymparistd: Suomessa valtio kannustaa yrittdjyyteen, ja hallitus ajaa uutta yrittajyysstrate-
giaa eteenpain. Yritysten toimintaa saddellaan tarkasti ja talla hetkelld yritysverotus on melko ras-

kasta. Yrittdjien tilanne sosiaaliturvan ja tyottomyystilanteen kannalta on myos palkansaajiin verrat-
tuna heikompi. Hallituksen ajama yritysstrategia sisaltdéa muun muassa asiaa yritysverotuksesta, ra-
hoitusmahdollisuuksista ja yrittdjan sosiaaliturvasta, joten mainittuihin asioihin voi mahdollisesti olla

tulossa muutoksia. (Tyd- ja elinkeinoministerid 2022.)

Ekonominen ymparistd: Taloudelliseen ymparistodn vaikuttavat suuret muutokset, kuten esimerkiksi
maailmanlaajuiset pandemiat tai muut kriisitilanteet. Ndma vaikuttavat keskeisesti my6s pienen yri-
tyksen toimintaan, silla edelld mainitut tilanteet tuovat mukanaan paljon epavarmuutta ja uusia ti-
lanteita, joihin taytyy vain sopeutua. Inflaatio vaikuttaa keskeisesti kuluttajien ostovoimaan, joka

onkin talla hetkella laskussa (Lassila 2022).

Sosiaalinen ymparistd: Vaeston ikarakenne on muuttumassa koko Suomessa yha vanhemmaksi,
mika tarkoittaa kaytanndssa, ettd tydikaisten madra vahenee suhteessa vanhuksiin. Eteld-Karjala on
vaestorakenteen ikadntymisen lisaksi muuttotappioalue. Lappeenrannassa ja Taipalsaarella tyoikaisia
on talla hetkelld noin 60 %. (Tilastokeskus 2021a.) Suomen tulotaso on keskimdéarin melko tasainen,
ja padkaupunkiseutu erottuu joukosta korkeimmalla tulotasollaan. Lappeenranta on yliopistokau-
punki, mika pitda kaupungin tulotason muita alueen kuntia keskimaaraista korkeammalla. Etela-Kar-
jalassa tulojen mediaani vaihtelee kunnittain 20 000—27 000 euron valilla. RetkiSaimaan toiminta-
alueen kunnista Taipalsaari ja Lappeenranta ovat maakunnan kovatuloisimpien joukossa, kun taas
Savitaipaleen asukkaiden mediaanitulot ovat maakunnan keskitasoa. (Etela-Saimaa 2021; Tilasto-
keskus 2021b.)

Teknologinen ymparist6: Digitalisaatio on megatrendi, joka on ollut pinnalla jo monia vuosia. Sen
mukana my®os yritysten teknologinen toimintaymparistd kehittyy kovaa vauhtia. Talla hetkelld suurin
osa yrityksista on jo siirtynyt ainakin osittain harjoittamaan sdhkaista liiketoimintaa. Sosiaalisen me-
dian kanavat ovat ndkyva sahkdisen liiketoiminnan trendi, ja sosiaalisten verkostojen ja suosittelun

voiman ymmartaminen on tarkeaa yrityksille.

Ekologinen ymparistd: Ekologisuus ja vastuullisuus ovat myos aihealueita, joihin on pyritty panosta-
maan yhteiskunnallisella tasolla. Vastuullisuus on osa nykypaivan yritysten liiketoimintaa, ja siihen
panostaminen kannattaa. Nykyajan kuluttajat kiinnittavat yritysten vastuullisuuteen huomiota, ja
usein se on jo kriteerind ostopaatostd tehdessa. Pandemia-aika on korostanut vastuullisten tapojen
tarkeyttd ja on tutkittu, ettd vastuullisesti toimivat yritykset toipuvat kriisitilanteista keskimaarin
muita nopeammin (Routti 2020). Ilmastonmuutos ja sen aiheuttamat muutokset vuodenajoissa ja

saaolosuhteissa vaikuttavat myds keskeisesti luontoaktiviteetteja jarjestavan yrityksen toimintaan.

6.1.4 Kilpailija-analyysit

Markkinoinnin suunnittelemiseen kuuluu térkedna osana kilpailijoiden analysoiminen. Kilpailijoita

ovat samalla markkina-alueella ja toimialalla toimivat yritykset. Huolellisen analyysin avulla pysty-
taan arvioimaan ja mahdollisesti myds ennakoimaan kilpailevien yritysten toimintaa. Kaytan kilpai-
lija-analyysin pohjana Viiden kilpailuvoiman mallia, jonka M. Porter on luonut vuonna 1979. Viiden

kilpailuvoiman mallin osa-alueet ovat alan sisdinen kilpailu, asiakkaiden neuvotteluvoima, korvaavien
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tuotteiden uhka, toimittajien neuvotteluvoima ja uusien tulokkaiden uhka. (Bergstrom & Leppdnen
2021, 66.)

Luontoalalle tulemiseen
ei ole kovin suurta
kynnysta, mutta
tarjonnasta riippuen
uusien yritysten
alkutaival voi vaatia
suuriakin investointeja.

Kilpailijoilla on
samankaltaisia

Saimaan Pa|_]U & palveluja, joista osa on
toteutettu yhteistydna
Yhteistyokumppaneiden LaUtt.a RetkiSaimaan kanssa.
hintojen vaihtelu voi Drakkar Finland ‘o
vaikuttaa RetkiSaimaan . . Osa RetkiSaimaan
hintoihin, Tuplakasi Action tuotteista on

ainutlaatuisia, eika niita
ole tarjolla muilla
alueen yrityksilla.

Korvaavia tuotteita on
lahialueella muutamia,
ja monet
kilpailijayritykset ovat
jo ennestaan
tunnetumpia toiminta-
alueella.

Kuvio 2. Viiden kilpailuvoiman malli, RetkiSaimaa; mukaillen M. Porter 1979.

Alan sisdinen kilpailu: Luontoalan toimijoita on RetkiSaimaan toiminta-alueella jonkin verran. Merkit-
tavimpia alueella olevia kilpailijoita ovat Saimaan Palju & Lautta, Drakkar Finland ja Tuplakasi Action.
Kaikki mainitut yritykset tarjoavat osittain samoja palveluja RetkiSaimaan kanssa. Verrattavissa ole-
via tuotteita ovat esimerkiksi melonnat ja ohjatut luontoretket. Verkostoituminen luontoalalla on
osoittautunut hyvin tarkedksi, ja RetkiSaimaa tekeekin tiivistéd yhteisty6ta joidenkin kilpailevien yri-
tysten kanssa. RetkiSaimaan palvelutarjonnassa on pari muiden yritysten tarjonnasta eroavaa tuo-

tetta, joilla pystyy erottumaan joukosta.

Asiakkaiden neuvotteluvoima: Asiakkailla on yleisella tasolla paljon neuvotteluvoimaa, silla luontopal-
veluja tarjoavia yrityksia on Eteld-Karjalan alueella runsaasti. Asiakkaiden neuvotteluvoimaa rajoittaa

jonkin verran tarjolla olevien palvelujen erilaisuus.

Korvaavien tuotteiden uhka: Kilpailijayrityksilta I6ytyy osittain samoja palveluja RetkiSaimaan
kanssa, ja Saimaan Paljulla on esimerkiksi selvasti monipuolisempi tarjonta tyky-palveluissa. Sai-
maan Palju & Lautta seka DrakkarSport ovat molemmat RetkiSaimaata suurempia, ja heilla on vah-

vuutena monipuolinen kalusto seka tunnettuus toiminta-alueella.
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Toimittajien neuvotteluvoima: RetkiSaimaan toiminta-alueella on jonkin verran kilpailua ja samankal-
taisia tuotteita eri yrityksilla, joten yhtenevien tuotteiden hinnoittelemiseen ei ole taytta vaikutusval-
taa. Yhteistyokumppaneiden mahdollinen hintojen vaihtelu voi vaikuttaa my6ds RetkiSaimaan hintoi-

hin. Muiden tarjonnasta eroavien ainutlaatuisten tuotteiden hinnoitteluun pystyy enemman vaikutta-

maan, mutta sen taytyy pysya kuitenkin samassa linjassa muihin tuotteisiin verrattuna.

Uusien tulokkaiden uhka: Luontoalalle tulemiseen ei ole erityisen suurta kynnysta, mutta riippuen
liikeideasta uuden yrityksen alkutaival voi vaatia suuria investointeja. Tarkemmin sanottuna viittaan
talla kaluston arvokkuuteen. Mahdollisilla uusilla tulokkailla olisi oltava jotain uutta annettavaa alu-
een luontomatkailulle ja ohjelmapalveluille, jotta niilla olisi edellytykset erottua joukosta ja menes-

tya.

Seuraavaksi analysoidaan muutamia RetkiSaimaan kilpailijoita hieman laajemmin. Matkailualalla yri-
tysten vélinen yhteistyd korostuu enemmaén kuin muilla aloilla. Kyseessa on coopetition eli kilpaile-
vien yritysten valinen yhteistyd, josta on enemman tietoa kappaleessa 3.1. RetkiSaimaalla on kaksi
hyvin laheista yhteistyékumppania, jotka ovat myds saman toiminta-alueen kilpailevia yrityksia. En-
simmaisena analysoidaan Drakkar Finland Oy, jonka tarjontaan kuuluu ulkoilu- ja retkeilyvalineiden
vuokraus seka elamysten jarjestéminen Eteld-Karjalassa Saimaan ymparistdssa. Yritys on perustettu
vuonna 2005. Drakkar Finlandin tarjoamat palvelut ovat hyvin samankaltaisia kuin RetkiSaimaalla.
Heilla on kuitenkin huomattavasti enemman omaa kalustoa, ja toiminnan painopiste on enemman
kaluston vuokrauksessa. Heidan verkkosivunsa ovat selkeat ja informatiiviset, ja ne nousevat aihee-
seen liittyvilla hakusanoilla korkealle hakukoneissa. Drakkar Finlandilla on kaytossaan Instagram ja
Facebook. Molemmissa kanavissa yritys on aktiivisimmillaan alkukesalld, kun taas talvikaudella kana-

vissa on julkaistu siséltda paljon harvemmin. (DRAKKARsport julkaisuaika tuntematon.)

Seuraavaksi analysoidaan toista RetkiSaimaan yhteistybkumppania, Saimaan Palju & Lautta Oy:tg,
joka tarjoaa muun muassa ohjattuja aktiviteetteja, valinevuokrausta seka saunatilojen ja -lautan
vuokrausta Etela-Karjalassa ja Kouvolassa. Yritys on perustettu vuonna 2017. Heidan palvelutarjon-
tansa on huomattavasti laajempi kuin RetkiSaimaalla, mutta osa palveluista on hyvin samankaltaisia.
Saimaan Paljun verkkosivut ovat monipuoliset ja sisaltavat selkedsti jasenneltya tietoa yrityksen pal-
velutarjonnasta. Hakukoneissa yrityksen verkkosivut nousevat kaikkein useimmin korkeimmille si-
joille. Saimaan Palju on kartuttanut sosiaalisen median kanavissa vertailun kohteena olevista yrityk-
sistd eniten seuraajia, ja onkin sekd Facebookissa ettd Instagramissa hyvin aktiivinen. (Saimaan

Palju Events julkaisuaika tuntematon.)

Viimeisena hieman tarkemmin analysoidaan Tuplakasi Oy:td, joka on vuonna 2011 perustettu Imat-
ralla sijaitseva ja Eteld-Karjalan alueella toimiva ohjelmapalveluyritys. Heilld on palvelutarjontaa ver-
tailussa olevista yrityksista eniten. Heidan tarjontaan kuuluu luontoretkien ja valinevuokrauksen li-
saksi valtava maara vauhdikkaita ohjelmapalveluja, kuten esimerkiksi joukkuepeleja, extremelajeja
seka kartingia. Tama on kilpailija-analyysin yrityksista suurin, ja heilld on Facebookissa eniten seu-
raajia vertailussa olevista yrityksista, kun taas Instagramissa heilld on vdhemman seuraajia kuin uu-
demmilla yrityksilld. He ovat ympari vuoden aktiivisia somekanavissaan. Tuplakasin verkkosivut ovat
muiden vertailtavien tapaan selkedt ja monipuoliset, ja niista 16ytyy kaikki oleellinen tieto. (Tupla-
kasi-Action! julkaisuaika tuntematon.)
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Yhteenveto: RetkiSaimaa ja Saimaan Palju ovat vertailun yrityksista uusimpia, ja niiden alkuaikojen
menestykseen on varmasti vaikuttanut sosiaalisen median kanavat eri tavalla kuin Drakkar Finlan-
dilla ja Tuplakasilla, joilla on ollut toimintaa jo yli 10 vuotta. Uudemmat yritykset on perustettu aktii-
visen somemarkkinoinnin aikakaudella, ja tdman takia heilla on myds luultavasti enemman seuraajia
varsinkin Instagramissa. Kaikkien vertailtavien yritysten verkkosivut olivat informatiiviset ja selkeat,

eika niiden kaytettavyyden valilld ollut juurikaan eroja.

6.1.5 Markkinoinnin kilpailukeinot

RetkiSaimaan markkinoinnin kilpailukeinoja analysoidaan Jerome McCarthyn 4P-mallista laajennetun
7P-mallin mukaan. Laajempi analysointimalli tukee yrityksen liikeideaa, jossa palveluja tuotetaan

asiakaslahtoisesti eli asiakkaan toiveiden ja tarpeiden mukaan.

Tuote / palvelu RetkiSaimaa on tuonut Etela-Karjalan alueen markkinoille joita-
kin tuotteita, jotka ovat toistaiseksi uniikkeja. Tarjonnassa on
my6s muiden yritysten kanssa kilpailevia, samankaltaisia tuot-
teita. Kaikkia palveluja on mahdollista muokata asiakkaan toi-
veiden ja tarpeiden mukaan.

Hinta Palvelujen hinnoittelu on pyritty tekemaan asiakasléhtéisesti,
mutta samalla kannattavasti, ja siina on huomioitu kaikki pal-
velujen tuottamiseen liittyvat kulut.

Saatavuus / myynninjakelu Asiakkaat l6ytavat palvelujen pariin ensisijaisesti sosiaalisen
median kanavien ja eri puskaradioiden kautta. Uusi verkko-
kauppa on tulossa kevaalla 2022, ja sieltd on mahdollista va-
rata ja maksaa aktiviteetit etukateen.

Markkinointitoimenpiteet RetkiSaimaan sosiaalisen median kanavia paivitetaén aktiivi-
sesti. Eri kanaviin tuotettu sisalto pidetaéan ajankohtaisena. Yh-
teistydkumppaneiden merkitys on térkea.

Thmiset Yrittdja pitdd osaamisensa ajan tasalla kouluttautumalla saan-
nollisesti. Yrittdja on saanut paljon positiivista palautetta oh-
jaamisestaan. Lisdksi verkostoituminen on hyvin aktiivista.

Yrityksen prosessit Yrityksen sisdiset prosessit pyritdan pitamaan mahdollisimman
yksinkertaisina, mutta laadukkaina. Verkkosivut ovat helppo-
kayttoiset, ja myds palvelupolku on pyritty pitdmaan kokonai-
suudessaan suoraviivaisena.

Toimintaymparistd Toimintaymparisténa on luonto, ja palvelujen keskiéssa on
luonnossa rauhoittuminen ja tarkkaileminen. Asiakkaiden koke-
mukset ja palautteet ovat retkistd ja ohjauksesta ovat olleet
positiivisia.

Taulukko 2. 7P-malli.

Seuraavissa kappaleissa avataan 7P-mallin mukaan luotua kilpailuetutaulukkoa hieman enemman.
RetkiSaimaalla on potentiaalia menestya vieldkin paremmin Etela-Karjalan alueella. Yrittdja on tuo-
nut markkinoille uusia tuotteita, joilla ei toistaiseksi ole kilpailijoita. Nama tuotteet ovat kilpailuetu,
joiden avulla téytyy vain yrittda erottautua joukosta. Hyvan palvelukokemuksen tuottamalla on mah-
dollista saada asiakkaita myds niihin palveluihin, joilla on kilpailijoita. Palveluja on mahdollista muo-

kata ja yhdistella asiakkaan toiveiden ja tarpeiden mukaisiksi paketeiksi. Tuotteiden hinnoittelu on
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pyritty pitdmaan kohtuullisena, jotta palvelut houkuttelisivat mahdollisimman paljon kuluttajia mu-

kaan. Hinnoittelussa on huomioitu kaikki palvelujen tuottamiseen liittyvat kulut.

Asiakkaat l6ytavat RetkiSaimaan ensisijaisesti sosiaalisen median kanavien kautta, mutta myds pe-
rinteinen suosittelumarkkinointi ja erilaiset puskaradiot ovat vieneet viestia eteenpain. Uusi verkko-
kauppa on tulossa kayttéon kevaalla 2022, mika helpottaa kuluttajan ostoprosessia huomattavasti.
Kayttdon otetaan Johku-verkkokauppa, joka on suosittu Eteld-Karjalan alueen yrityksien keskuu-
dessa. Vanhatkin maksu- ja varaustavat pysyvat, mutta niiden rinnalle tulee yksi vaihtoehto lisaa.
Yrittdja paivittda RetkiSaimaan sosiaalisen median kanavia aktiivisesti, ja sielld on markkinoinnin li-
saksi vapaamuotoisempia julkaisuja esimerkiksi yrittdjan arjesta ja omista retkista. Nédma vapaamuo-
toisemmat julkaisut tuovat yritysta ja yrittajaa lapindkyvasti lahemmas kuluttajia, mika voi luoda
myds luottamusta kyseiseen yritykseen. RetkiSaimaan kanaviin tuotettu sisalto pyritdan pitamaan
ajankohtaisena. Verkostoituminen ja yhteistydkumppanit ovat myds tarkea osa markkinointia, silla

heidan kautta on mahdollista saada liséa nékyvyytta toiminta-alueella.

RetkiSaimaan yrittajalla on alan ammattitutkinto, ja lisaksi han kouluttautuu ja pitdd ammattitaito-
aan ajan tasalla saanndllisesti. Han on saanut paljon hyvaa palautetta retkista ja ohjaamisestaan.
Ohjaajan persoona ja ulosanti vaikuttavat tallaisissa palveluissa todella paljon asiakaskokemukseen,
ja parhaassa tapauksessa hyvasta kokemuksesta voi syntya pidempikin asiakassuhde. Alan sisdinen
verkostoituminen muiden alueen yritysten ja yrittajien kanssa on aktiivista, mika tuo lisaa nakdkul-
mia toimintaan ja luo pohjaa kilpaillulla alalla parjadmiseen. Lisaksi yrityksen sisdiset prosessit pyri-
taan pitdmaan mahdollisimman lapinakyvina, yksinkertaisina ja laadukkaina. Verkkosivut ovat moni-
puoliset ja helppokayttdiset, ja myds palvelupolun suoraviivaistamiseksi on tehty téitd. Toimintaym-
paristéna on luonto, joka on koko yritystoiminnan keskidssa. RetkiSaimaan palveluissa korostuvat
luonnon tarkkaileminen eri aisteilla seka siella rauhoittuminen. Vastuullisuus ja ymparistdystavalli-
syys ovat RetkiSaimaalle tarkeitd arvoja, jotka otetaan huomioon tuotteiden ja palvelujen suunnit-

telu- ja toteutusvaiheissa.

6.2 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnille on tarkeda asettaa konkreettiset tavoitteet. Tavoitteet tulee suunnitella niin, etta ne
tukevat yrityksen liiketoimintaa ja antavat yrityksen markkinoinnille suunnan. Tassa tydssé markki-
noinnin tavoitteiden suunnittelussa kaytetadn pohjana SMART-sddnt6a. Saanto tarkoittaa, etta ta-
voitteet ovat yksityiskohtaisia, mitattavia, saavutettavissa, yrityksen toiminnan kannalta jarkevia ja
aikasidonnaisia. (Kupli 2018.) Tassa opinnadytetydssa asetetaan RetkiSaimaan markkinoinnille tavoit-

teet vuodelle 2022. Tavoitteet on jaoteltu aiheittain eri alakategorioihin.

RetkiSaimaan yleisena markkinoinnin tavoitteena on kasvattaa nakyvyytta ja tunnettuutta toiminta-
alueella entisestdan, ja saada luotua uusia ja kestavia asiakassuhteita. Taman kautta myds myyntien
kasvattaminen entisestdan on mahdollista. Yhteistyon tekeminen muiden alan yritysten kanssa on

Iahes elinehto, joten pyrkimyksena on myds luoda uusia yhteistydkuvioita ja pitda nykyisia ylla.
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Sosiaalisen median tavoitteena on kasvattaa yrityksen nakyvyytta, ja saada sitoutettua aiempaa
enemman asiakkaita nadiden kanavien kautta. Sitouttamisesta ei ollut saatavilla pidemman ajan tilas-
totietoja, joten sen potentiaalista kasvua on haastavaa arvioida. Yhdeksi tavoitteeksi asetetaan sosi-
aalisen median kanavien seuraajamaaran kasvattaminen. Asetimme yrittdjan kanssa konkreettiseksi
tavoitteeksi saada vuodessa 450 uutta seuraajaa Instagramissa. Tama tavoite on asetettu tarkaste-
lemalla nykyista seuraajamaaran kasvuvauhtia. Liséksi on pohdittu keinoja, joilla alle 35-vuotiaita
saisi enemman innostettua palvelujen pariin, ja pienemmaksi sivutavoitteeksi otetaan opiskelijoiden

houkutteleminen RetkiSaimaan palvelujen pariin.

RetkiSaimaan verkkosivuilla on kaikki oleellinen tieto liittyen yritykseen ja saatavilla oleviin palvelui-
hin. Kaikki digimarkkinoinnissa kaytettdvat palvelut on linkitetty toisiinsa, ja niiden valilla on vaiva-

tonta liikkkua. Yrittaja arvioi, ettd useammin kuluttajat I6ytavat sosiaalisen median kautta yrityksen

verkkosivuille, jolloin he pdasevat syventymaan palvelutarjontaan. Verkkosivuihin liittyvaksi tavoit-

teeksi asetetaan kavijamaaran kasvattaminen 35 %:lla verrattuna vuoteen 2021. Yrittdja ei ole ta-

hdn mennessa seurannut aktiivisesti verkkosivujen kavijaliikennetta, joten tdma tavoite oli vaikea

asettaa.

Markkinoinnin onnistuessa tavoitteiden mukaisesti myds myynnin lukujen pitdisi kasvaa, joten nama
asiat ovat tiiviisti kytkdksissa toisiinsa. Myyntitavoitteet asetetaan hieman vuoden 2021 saavutettuja
myyntimaaria korkeammalle. Myyntitavoitteiden hahmottelemiseen vaikuttaa keskeisesti pandemi-
asta palautumisen kesto. Pyritaan siihen, etta yrityksen ohjatut retket ja muut aktiviteetit saadaan
myytya mahdollisimman tayteen. Tahan liittyen voidaan suunnitella erilaisia kampanjoita, joilla saa-
daan mahdollisesti uusia asiakkaita kiinnostumaan palveluista. RetkiSaimaa on yrityksena vield nuori
ja kehitys on ollut melko vauhdikasta, joten on realistista asettaa vuoden 2022 tavoitteeksi kasvat-
taa myyntid 50 % edellisvuoteen verrattuna. Tama on realistinen ja saavutettavissa oleva tavoite,
silld palvelutarjontaa pyritadn monipuolistamaan jonkin verran, mika voi houkutella lisda potentiaali-

sia asiakkaita.

Strategia ja sen yksityiskohdat

Tdssa vaiheessa maaritelldadn, miten aiemmin asetetut tavoitteet voidaan saavuttaa. Strategian
suunnitteluvaihe sisaltaa markkinoinnin kohdentamisen sekd markkinoinnissa kaytettdvia kanavien
paattdmisen seka alustavaa sisallontuotannon suunnittelua. (Myllymaki 2018.) Tassa tapauksessa

markkinointistrategia luodaan kahdeksi vuodeksi.

Yleiseksi tavoitteeksi asetettiin ndkyvyyden ja tunnettuuden lisédminen yrityksen toiminta-alueella.
Taman tavoitteen saavuttamiseksi on oltava aktiivisesti mukana alueella jarjestettavissa tapahtu-
missa ja jatkettava aktiivista verkostoitumista. Olemalla toiminta-alueen muissakin tapahtumissa ja
verkostoissa aktiivinen on mahdollista kehittdd my6s uusia asiakassuhteita. Lisaksi sosiaalisen me-
dian kanavissa kokeillaan julkaisuajankohtien optimoimista ja etukateen ajastamista, jotta julkaisut
tavoittaisivat ja mahdollisesti sitouttaisivat vield nykyista enemman yleisdéa. Taman avulla myos

markkinointiin kuluvaa aikaa voidaan saada vdhennettyd, mika oli toimeksiantajan toiveena.
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Sosiaalisen median kanavissa tapahtuvaa markkinointia voidaan kokeilla kohdentaa 35—-54-vuotiaille
naisille, silld he ovat RetkiSaimaan asiakaskunnan tyypillisin ikdryhma. Kuluttajien huomion kiinnittaa
usein erilaiset tarjoukset ja alennukset, jotka saavat ideaalitilanteessa heidat pohtimaan tarpeitaan
entista tarkemmin. Joihinkin palveluihin suunnitellaan kimppatarjouksia, jolloin esimerkiksi kaksi
henkil6a paasee yhdessa osallistumaan aktiviteettiin hieman tavallista halvemmalla. Pienempana si-
vutavoitteena oli saada opiskelijoita kiinnostumaan palveluista, ja tdhan kokeillaan ratkaisuksi opis-
kelija-alennuksia tiettyihin palveluihin ja tuotteisiin. Téma voidaan perustella silld, ettd opiskelijat

usein elavat keskimaarin pienemmalla budjetilla, ja etsivat hyédynnettavia opiskelija-alennuksia.

RetkiSaimaan verkkosivujen tavoitteeksi asetettiin kavijamaaran kasvattaminen 35 %:lla verrattuna
vuoteen 2021. Verkkosivuihin liittyvia tavoitteita on mahdollista edistaa oikeaan suuntaan muun mu-
assa tarkastamalla, toimiiko hakukoneoptimointi halutulla tavalla. Yrittdja arvioi, etta suuri osa verk-
kosivujen kavijdista tulee sivuille sosiaalisen median kautta, joten sosiaalisen median markkinoinnin

kehittdminen voi vaikuttaa myds verkkosivuliikenteeseen positiivisesti.

Myyntitavoitteet nivoutuvat oleellisesti yhteen markkinoinnin tavoitteiden kanssa, silla markkinointia
optimoimalla on mahdollista saada uusia kuluttajia kiinnostumaan palveluista ja samalla myds myyn-
tia tehostettua. Keskeinen osa myyntitavoitteita on, ettd ohjatut retket saataisiin myytya mahdolli-
simman tayteen, silla jarjestajalld menee yleensa saman verran aikaa, vaivaa ja rahaa niiden jarjes-
tamiseen, vaikka ne olisivat vain puoliksi tdynna. Tata voidaan mahdollisesti kehittad tuottamalla
enemman tunteisiin vetoavaa sisaltéa ja véhemman suoraa mainossisaltéa. Aiemmat asiakaspalaut-
teet ja fiilistelyjulkaisut menneilta retkiltd voivat herattda suuremman kiinnostuksen kuin kaavojen

mukainen mainossisalto.

6.4 Toimenpiteet ja seuranta

Viimeisena tehdaan toimenpidesuunnitelma ja maaritellddn seurantaan liittyvat mittarit. Markkinoin-
nin toimenpiteiden taytyy olla perusteltavissa asetettujen tavoitteiden kautta, ja niiden tulee myoés
vieda yritysta kohti tavoitteita (Kupli 2018). Laadittua suunnitelmaa ruvetaan toteuttamaan kesa-
kuun 2022 alusta lahtien. RetkiSaimaan toimintaa hallitsee yksinyrittdjd, joten hanelld on vastuu kai-

ken muun yritystoiminnan lisdksi my®ds markkinoinnista.

Sosiaalisen median kanavista Instagramiin asetimme yhdessa toimeksiantajan kanssa tavoitteeksi
saada vuodessa 450 uutta seuraajaa RetkiSaimaan tilille. Tém& on suoraan yhteydessa RetkiSai-
maan tunnettuuden kasvattamiseen ja sisallontuotannon yksityiskohtien optimoimiseen. Toimeksian-
tajan toiveena oli markkinoinnin tehostaminen ja ajankdytén vahentédminen, joten julkaisujen etuka-
teen suunnitteleminen ja ajastaminen on tarkeda. Ehdotuksena on, etta varataan aikaa markkinoin-
nin suunnitteluun esimerkiksi joka toisen viikon sunnuntaille. Varattuna aikana tulisi suunnitella tule-
vien julkaisujen aiheita ja mahdollisesti ajastaa varmimmat julkaisut etukateen. Jos kahdeksi viikoksi
suunnitteleminen tuntuu haastavalta, suunnitteluaikaa voi varata aluksi myds jokaiselle viikolle erik-

seen.
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Pienemmaksi sivutavoitteeksi asetettiin markkinoinnin kohdentaminen 35-54-vuotiaille seka opiske-
lija-alennusten liittdminen tiettyihin aktiviteetteihin. Kohdennettua markkinointia ruvetaan kokeile-
maan molemmissa RetkiSaimaan kaytossa olevissa sosiaalisen median kanavissa vaiheittain. Suosi-
tuimpien kesaaktiviteettien markkinointia ei ole luultavasti tarvetta kohdentaa, silla niilld on hyvin
kysyntda ja osittain vakiintunutta asiakaskuntaakin. Ajatuksena on, etta kokeillaan kohdentaa julkai-
suja liittyen viela hieman tuntemattomampiin aktiviteetteihin. Opiskelija-alennuksia kokeillaan myés

toistaiseksi madrittelemattomassa mittakaavassa, kunhan tulevan kesdkauden aikataulu selkenee.

Verkkosivujen hakukoneoptimointia olisi hyva tarkastella aktiivisesti, kun uutta tietoa lisataan tai
vanhempia asioita paivitetaan verkkosivuilla. Alempaa |6ytyvassa markkinoinnin vuosikellossa on
mainittu sosiaalisen median aikataulutuksen lisaksi myds ehdotukset verkkosivujen paivittamisen
ajankohdista. Pienikokoisen yrityksen verkkosivuja ei tarvitse vélttamatta paivittaa jatkuvasti, mutta
sieltd 16ytyvan tiedon tulee silti olla ajankohtaista. Taman lisaksi sosiaalisen median kanavissa tulee
tuottaa tavoittavan ja sitouttavan sisallon liséksi kdyttéjaa aktivoivaa sisaltéa, joka johdattaa hanet

yrityksen verkkosivuille.

Markkinoinnin toimenpiteiden tehokkuutta ja onnistumista tulisi seurata séanndllisesti, jotta on mah-
dollista reagoida nopeasti muuttuviin tilanteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2021, 29.) Nakyvyyden ja
tunnettuuden kehittymisen seuraaminen yleisella tasolla on hieman haastavaa. Konkreettisina mitta-
reina voidaan pitda esimerkiksi sosiaalisen median julkaisujen kattavuutta ja seuraajamaaria seka
verkkosivujen kavijatilastoja. Téhan liittyen seuraajaméaaran kasvun tavoitetta on yksinkertaisempaa

seurata, silla siihen on asetettu konkreettinen luku, jota tavoitellaan.

RetkiSaimaan markkinoinnin padkanavia ovat sosiaalisen median kanavista Facebook ja Instagram.
Niissd tapahtuvaa toimintaa pystyy seuraamaan yrityssivujen ja -profiilin yhteydesta l6ytyvien tilas-
topalvelujen avulla. Aluksi, kun kartoitetaan RetkiSaimaalle optimaalisia julkaisuajankohtia, on térkea
seurata julkaisujen nakyvyyden ja tavoittavuuden vaihtelua eri julkaisuissa. My6s julkaisujen luonne

vaikuttaa naihin tilastotietoihin, joten vertailuja pyritaén tekemaan samantyylisista julkaisuista.

Esimerkki: Keskiviikkoisin julkaistaan perakkaisilla viikoilla véhan eri aikoihin vapaamuotoinen jul-
kaisu jostakin aiheesta, joka vaihtuu viikoittain. Naiden samantyylisten julkaisujen nakyvyytta ja ta-
voittavuutta on jarkevampaa vertailla keskenadn. Sama voidaan toteuttaa markkinointijulkaisuilla
esimerkiksi maanantaisin. Jos samantyylisten julkaisujen suosiossa on selvid eroja ajankohtien vaih-

dellessa, saadaan jo hieman suuntaa sille, milloin julkaisuja kannattaa laittaa.

RetkiSaimaan verkkosivujen kavijdtilastoista seurataan muutamia tarkeita avainlukuja. Verkkosivujen
kavijamaara on yleisesti tunnetuin verkkosivujen toimivuuden mittari. Kdvijamdaaran kasvattamisen
lisaksi tarkkaillaan verkkosivujen bounce ratea eli valitdnta poistumisprosenttia, joka on yksi tarkeim-
mistd avainluvuista, mutta se on samalla my&s hankalasti tulkittavissa. Normaalista bounce ratesta
oli huonosti tietoa saatavilla, mutta luku on RetkiSaimaan kaltaisella yritykselld luultavasti noin 40—
50 %. Tilastotietoja tarkkaillaan aktiivisesti eli noin kerran kuukaudessa, jotta on helpompi havaita
mahdollisia muutoksia. Jos kavijamaarat eivat nouse tai sivustolta poistutaan enempaa selailematta,
on tehtava syvallisempi tarkastus sivuston sisaltéon ja kaytettavyyteen seka tehda tarvittavat muu-

tokset parempien tulosten saavuttamiseksi.
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6.5 Markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosikello on yrityksen markkinoinnin apuvaline, jonka pohjalta markkinointia toteute-
taan. Vuosikellon pohja voidaan suunnitella kerralla moneksi vuodeksi, kunhan sita pystytdan muok-

kaamaan tarpeen vaatiessa.

RetkiSaimaalle suunniteltu markkinoinnin vuosikello on suunnattu kaytettavaksi varsinkin sosiaalisen
median markkinoinnin apuna, silla sosiaalisen median kanavat ovat yrityksen tarkeimmat markki-
nointikanavat. Tassa tapauksessa voidaan puhua markkinoinnin vuosikellosta tai somekalenterista.
Sisaltdmarkkinointia tehdessa on muistettava, etta pelkka yrityksen tuotteita mainostava sisalto ei
toimi nykyajan markkinoinnissa. Arkinen sisaltd ja samaistuttavuus kiinnostavat kuluttajia, ja voivat
sitouttaa heita yrityksen palvelujen darelle. Taman lisdksi kuluttajat kaipaavat usein asiantuntijasisal-
toa heita kiinnostavista aihealueista. Somekalenteri toimii apuna siihen, ettd erilaiset sisallot saadaan

aikataulutettua jarkevasti suhteessa toisiinsa. (Heikkila 2020.)

Luomani vuosikello painottuu sosiaalisen median kanaviin ja se on jaettu vuodenaikoihin, joihin voi-
daan jakaa paapiirteittdin markkinoinnin toimenpiteitad ja kanaviin tuotettavan sisallén aihepiireja.
Aihevinkit ovat paadasiassa feed-julkaisuihin seka Facebookiin, ettd Instagramiin. Sosiaalisen median
kanaviin pyritddn julkaisemaan feed-postaus noin kolme kertaa viikossa, ja sita tehostetaan stories-
sisallon avulla. Vilkkaimpina ajankohtina tehddan joka maanantaina julkaistava “viikon tapahtumat” -
postaus, johon kootaan nimensa mukaisesti tulevan viikon tapahtumat. Markkinointijulkaisujen li-
saksi tuotetun vapaamuotoisen sisallon tulee olla helposti lahestyttavaa. Lisaksi on hyva seurata
ajankohtaisia aiheita, ja tarvittaessa ottaa niista inspiraatiota sisalldntuotantoon. Vuosikellon lop-

puun on koottu muutamia ideoita, joista voi tehda julkaisuja vuodenajoista riippumatta.

TALVI

Talvella keskitytadn markkinoimaan talviaktiviteetteja ja -retkia. Joulukuun alkupuolella jaetaan “lah-
jakortti joululahjaksi” -postaus, ja liséksi joulun alla voidaan alkaa fiilistelemaan mennytta vuotta ja
tunnelmoimaan lahestyvaa joulua. Joulun pyhina laitetaan seuraajille joulun toivotukset. Ennen vuo-
den vaihdetta merkitaén tulevan vuoden vaellukset kalenteriin, ja tehddan niistd ensimmaiset julkai-
sut sopivassa valissa. Vuoden viimeisena paivana julkaistaan menneen vuoden yhteenveto ja kiitok-
set asiakkaille seka yhteistybkumppaneille. Lumen kertymisen mukaan aloitetaan myds lumikenkaily-
kausi ja tulevien retkien seka valinevuokrauksen markkinoiminen. Uuden vuoden alussa merkitaan
villasukkakavelyt kalenteriin ja tehddan niista ensimmainen postaus. Helmi-maaliskuu on yleensa

saiden puolesta loistavaa aikaa lumikenkailyretkille ja villasukkakavelyille.
Vuoden vaihteessa tehdaan tilannekatsaus verkkosivuille ja paivitetdan tarvittavat asiat.
Joulukuu

e Itsendisyyspaiva 6.12.
e Lahjakortti joululahjaksi? -postaus
e Lahestyvan joulun fiilisteleminen - joulun toivotukset 23.—24.12.

e Tulevan vuoden vaellukset kalenteriin ja niistd ensimmaiset postaukset
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e Lumikenkailykauden aloitus: vuokraus ja kalenteroidut retket

e Menneen vuoden yhteenveto 31.12.

Tammikuu

Vapaamuotoinen uuden vuoden julkaisu

Villasukkakavelyt kalenteriin ja niista postaus (2-3 tulevaa tapahtumaa)

» Info-julkaisu tasta aktiviteetista

Pop-up -vuokraamosta julkaisu 1-2 paivaa ennen tapahtumaa

Vapaamuotoisia lumikenkailypostauksia ja paikkasuosituksia lahialueella
Helmikuu

e Ystavanpaiva 14.2.
e Vapaamuotoisia lumikenkaily- ja villasukkakavelypostauksia ja paikkasuosituksia lahialueella
e Lumikenkailyn ja liukulumikenkailyn markkinointi (yhteisretket, valinevuokraus)

e Ohjattujen villasukkakavelyjen markkinointi

KEVAT

Kevat on valikausi, jolloin voi olla hiljaisempaa. Maaliskuussa markkinoidaan kauden viimeisia villa-
sukkakavelyja ja lumikenkaretkia. Maaliskuun lopulla tehdaéan julkaisu tyky-porukoiden herattele-
miseksi. Huhtikuussa markkinoidaan lasten luontosynttareita ja tulevan kesan aktiviteettien tilaus-
mahdollisuutta yksityisryhmille. Huhti-toukokuun vaihteessa palautellaan seuraajien mieliin kesalla
tulevia aktiviteetteja, kuten yhteismelonnat ja riippumattorentoutukset. Toukokuun alussa jaetaan
ditienpaivaan ja valmistuville sopiva lahjavinkki. Kesan aktiviteetit kalenteroidaan toukokuun aikana.
Ennen vilkkaan kesdkauden alkua tehddan julkaisu, joka sisaltaa yrittdjan esittelyn ja kuulumisia.

Kevaan aikana markkinoidaan myds aktiivisesti molempia ohjattuja vaelluksia.
Toukokuun alussa tehdaan tilannekatsaus verkkosivuille ja péivitetdan tarvittavat asiat.
Maaliskuu

e Maailman luontopaiva 3.3.
e Kauden viimeisten villasukkakavelyjen ja lumikenkaretkien markkinointi

e Molempien kesan vaellusten markkinointi
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Huhtikuu

e Pdaasidinen

e Luontoeldamysten markkinointi tyky-porukoille

e Tulevan kesan tilattavien melontaretkien markkinointi (kaikki samaan tai erilliset julkaisut)

e Lasten luontosynttareiden markkinointi

e Molempien kesan vaellusten markkinointi
Toukokuu

e Vappu 1.5. & Aitienpaiva
e Riippumattorentoutusten ja yhteismelontojen kalenterointi
e Yrittdjan esittely / kuulumiset ennen lahestyvaa kesakautta

e Luontoelamyslahjakortti valmistuvalle? -julkaisu

KESA

Kesalla markkinointi painottuu kesaaktiviteetteihin, ja niistd varsinkin jo ennalta suosittuihin yhteis-
melontoihin. Riippumattorentoutuksia markkinoidaan myos jatkuvasti, esimerkiksi noin 4-5 paivaa
ennen kalenteroitua tapahtumaa. Kesdkuun alkupuolella jaetaan vinkkeja omatoimiseen retkeilyyn ja
mainitaan valinevuokrauksen mahdollisuudesta seka muistutetaan jokamiehenoikeuksista ja retkei-
lyetiketista. Hetta-Pallas -vaelluksen jalkeen jaetaan siella saatuja kokemuksia. Elokuun lopulla

markkinoidaan kesékauden viimeisia melontoja, ja voidaan aloittaa myds syysretkien markkinointi.
Elo-syyskuussa tehdaan tilannekatsaus verkkosivuille ja paivitetdan tarvittavat asiat.
Kesakuu

e Lahestyvan Hetta-Pallas -vaelluksen fiilisteleminen ja markkinointi
e Juhannuksen ja/tai kesdloman omatoimiset retkeilyvinkit

e Valinevuokrauksen markkinointi

e Tulevien yhteismelontojen aktiivinen markkinointi

e Fiilistelypostaus Hetta-Pallaksesta + asiakaspalaute
Heinakuu

e Retkiruokailu: vinkkeja ruokiin ja ruoanlaittoon retkella
e Fiilistelypostauksia melontaretkista ja riippumattorentoutuksista
¢ Yhteismelontojen ja riippumattorentoutusten markkinointi yksitellen

o Esim. 3-4 paivaa ennen tapahtumaa
Elokuu

e Vinkit omatoimiseen retkeilyyn ja valinevuokrauksen markkinointi

e Syysretkien suunnitteleminen ja kalenterointi
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SYKSY

Syyskuun alkupuolella, lahelld tapahtumien ajankohtia markkinoidaan kesakauden viimeisia yhteis-
melontoja. Syysretkien markkinointia jatketaan ja tyky-porukoita heratelldan syys-lokakuun vaih-
teessa. Syksyn erikoisuutena pimealla toteutettavan riippumattorentoutuksen markkinointia voi aloi-
tella heti, kun ajankohdat ovat tiedossa.

Syyskuu

e 5.9, Yrittdjan paiva
e Kesdkauden viimeisten yhteismelontojen markkinointi
e Tyoyhteisoille syysaktiviteetteja -markkinointi

e Riippumattorentoutus pimeélla -retket kalenteriin
Lokakuu

e  Pikkujouluretkien markkinointi (tyky, perheet)
e Riippumattorentoutus pimedlld -markkinointi

e Kansainvalinen maisemapaiva 20.10.
Marraskuu

e  Pikkujouluretkien markkinointi

e Riippumattorentoutus pimedlld -markkinointi

Ideoita, joiden pohjalta voidaan tuottaa sisdltéa vuodenajasta riippumatta:

e Fiilistely- ja vinkkipostaukset toteutettujen retkien jdlkeen
e Kouluttautumisten yhteydessa postaus ammattitaidon yllapidosta ja kehittédmisesta

e Asiakaspalautteiden esille tuominen
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7 YHTEENVETO

Opinndytetyon tarkoituksena oli tuottaa johdonmukainen ja kaytannéllinen markkinointisuunnitelma
luontoalan yritykselle. Yrittdjan toiveena oli saada markkinointiin kuluvaa aikaa vahennettya, ja ke-
hittad markkinointia yha tehokkaammaksi ja johdonmukaisemmaksi. RetkiSaimaa on melko uusi yri-

tys, jonka markkinointia ei ole ennen suunniteltu, joten koko prosessi oli aloitettava taysin alusta.

Aloitin tydni kartoittamalla tarkemmin toimeksiantajan toiveita ja tarpeita liittyen markkinoinnin ke-
hittdmiseen. Yrittdjan ajatuksista sain koottua listan, jonka pohjalta tein suunnitelman tyén toteutta-
miseksi. Taman jalkeen aloin kokoamaan opinndytetydn teoriaosuutta seka kirjoitin tyén alkuun lu-

vun RetkiSaimaasta ja sen toimialasta.

Tuotettu markkinointisuunnitelma on johdonmukainen, kaytanndllinen ja yksinkertainen, mika sopii
hyvin pienen yrityksen tarpeisiin. Suunnitelman paapaino on digitaalisessa markkinoinnissa, silld yrit-
tajan toiveena on pitad markkinointi kohtuullisen hintaisena ja tehostaa siihen kaytettavaa aikaa.
Markkinointisuunnitelman pohja koostettiin SOSTAC-mallin avulla, ja siind kaytiin 1api kaikki vaiheet
nykytilan analysoimisesta markkinoinnin toimenpiteisiin ja niiden seurantaan. Haastavinta markki-
nointisuunnitelman kokoamisessa oli nykytilanteen analysointi ja hyvan strategian luominen. Markki-
noinnin kaytannon tueksi koottu vuosikello sisaltda tarkeita pdivamaaria, verkkosivujen paivittamis-

ajankohdat ja ideoita sosiaalisen median feed-julkaisuihin.

Opinnaytety6prosessi on ollut haastava, silla se on vaatinut paljon aikatauluttamista ja yksin puurta-
mista. Haasteena prosessin alkupuolella oli sen aloittaminen johdonmukaisesti ja teoriaosuuden ai-
heiden rajaaminen. Alustavan aikataulun mukaan tydn olisi pitanyt valmistua jouluun 2021 men-
nessa, mutta muutaman mutkan jalkeen prosessi saatetaan loppuun kevaalld 2022. Opinndytetydn
tekemisen aikana olen saanut syventya markkinointiin vield aiempaa paremmin, ja olen myds oppi-
nut paljon kaytannon taidoista. Koen, etta tama prosessi antoi minulle paljon oppeja, joiden avulla
on helpompi suunnata tulevaisuuteen. Olen my&s saanut toimeksiantajaltani hyvaa palautetta tyon
eri vaiheissa, ja han on tyytyvainen lopputulokseen. Onnistuin luomaan yksinyrittdjén tarpeisiin sopi-

van kokonaisuuden, joten voin olla tyytyvainen suoritukseeni.
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