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navia yrityksen markkinoinnissa ja helpottaa yrittdjien arkea valmiiksi luodulla sisallon
tuottamisen taulukolla. Tyo oli tarpeellinen ja samalla my6s ajankohtainen digitalisoitumi-
sen edetessa vauhdilla. Kehittamissuunnitelmassa otettiin huomioon toimeksiantajan toi-
veet.

Opinnaytety6 analysoi Pielisen alueen matkailua ja Kestikievari Herranniemen asiakkaita.
Naiden analyysien tuloksia hy6dyntaen tydssa esiteltiin, millaista markkinointisiséltéa tu-
lisi julkaista ja missa kanavissa oikeaan aikaan. Tata varten tekstiosion lisaksi luotiin si-
saltotaulukko ja lyhyt tiivistelma sen kaytdsta helpottamaan verkkomarkkinoinnissa ja sen
toimenpiteissa.

Verkkomarkkinoinnin kehittdmissuunnitelman toteuttaminen jaa toimeksiantajan vas-
tuulle. Jatkossa yritys voi hyddyntaa suunnitelmaa valmiina pohjana ja mahdollisesti pai-
vittaa sitd ajan myota.

Kieli Sivuja 53
SUOMI L!!ttegt 5

Liitesivumaara 16
Asiasanat

markkinoinnin kehittamissuunnitelma, verkkomarkkinointi, siséltdmarkkinointi, sosiaalinen

media




THESIS
December 2018
Degree Programme in Tourism

A UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES Karjalankatu 3
80200 JOENSUU

FINLAND
+ 358 13 260 600

Authors
Jenna Kataja and Kati Jumppanen

Title
Web Marketing Development Plan

Commissioned by
Kestikievari Herranniemi

Abstract

In this thesis the aim was to create a web marketing development plan for a small com-
pany in tourism field. The commissioner is Kestikievari Herranniemi located by the lake
Pielinen. The company offers accommodation, restaurant services and facilities for differ-
ent kinds of parties or meetings.

Entrepreneurs did not have a clear web marketing plan before and in this development
plan the purpose is to encourage the entrepreneurs to utilize different kinds of social media
channels and to help them create content in the publications and publish them in real time.
This work comes in need in the all-time developing digital environment. Besides this fact,
the development plan also answers to the expectations of the entrepreneurs. In this plan,
the tourism of Pielinen and the customers of Herranniemi are also considered.

As the final product an annual timetable and a content table were created. The content
table is created monthly and it includes ideas listed down and examples of publications.
The responsibility for implementing this development plan belongs to the entrepreneurs,
as well as monitoring the results of it. In the future, the company can also benefit from the
content table and update it also later.
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1 Johdanto

Matkailuyrityksien valinen kilpailu asiakkaista on kovaa ja muista erottuminen
hankalaa, usein ainoa erottava tekijd samoja palveluja tarjoavien yrityksien valilla
on hinnoittelu. Oikein tehtyna ja omaa seka yrityksen persoonallisuutta ja vah-
vuuksia hyoddyntaen kilpailijoista voidaan erottua kaytdssa olevien digitaalisten
kanavien avulla. TAhé&n asti sosiaalista mediaa on pidetty ehk& vain pienena lisa-
mausteena perinteisten verkkosivujen ja markkinoinnin rinnalla. Nykyaan siita on
kuitenkin noussut ammattimainen ja isoa roolia markkinoinnissa naytteleva, kus-

tannustehokas tydkalu. (Kinnunen 2016.)

Asiakkaiden mielikuva yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista muodostuu jo in-
spiraatiota haettaessa, esimerkiksi erilaisten kuvapalveluiden valityksella ver-
kossa. Asiakkaat etsivat tietoa ja hoitavat osia palveluprosesseista enenevissa
maarin verkossa erindisten paatelaitteiden kautta. Talldin verkossa olevien ym-
paristdjen tulee olla kunnossa ja on syyta panostaa myos markkinointiin verkko-
ymparistdssa ja olla nakyvilla asiakkaiden eniten kayttamissa medioissa. Verkko-
markkinointi onkin nopeasti kehittyva ja kasvava osa yrityksen toimintaa, jossa
mukana pysyminen vaatii yrittdjalta paljon resursseja. Jatkuvasti kehittyva digi-
taalinen markkinointi tuo uusien haasteiden mukana myods uusia mahdollisuuk-
sia. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2010.) Yrittdjan on kehitettava itseaan ja seurat-
tava jatkuvasti muokkautuvia matkailun trendeja. Taman myota yrityksen on suo-

siteltavaa tehda verkkomarkkinoinnin ja sen toimenpiteiden suunnitelma.

Opinnaytetyona luotiin verkkomarkkinoinnin kehittdmissuunnitelma toimeksianta-
jalle, Kestikievari Herranniemelle. Suunnitelman tarkoituksena on tarjota yritta-
jalle tyokaluja oman verkkomarkkinointinsa kehittamiseen ja kannustaa heita
kayttdmaan useampia sosiaalisen median kanavia. Kehittdmissuunnitelman luo-
minen perustuu Kestikievari Herranniemen ja Pielisen alueen matkailija- ja asia-
kaskunnan kayttaytymisen kartoittamiseen. Suunnitelman pohjaksi on tutustuttu
lisdksi toimialaraporttiin ja matkailustrategioihin, joissa kasitelladn Suomen mat-
kailun kehittgjien yleisid nakokantoja digitaalisen markkinoinnin kehittdmisesta.

Opinnaytetydssa esitelladn toimeksiantaja, yrityksen nykyinen



markkinointitilanne, menetelmia verkkomarkkinoinnin toteuttamiseen seka varsi-
nainen tuotos helpottamaan yrityksen sisallontuottamista sosiaalisen median ka-
naviin. Tietolahteina on hyédynnetty Kestikievari Herranniemen alkukartoituksen
haastattelua (Liite 1) ja asiakaskyselya. Liséksi tietoa on keratty kirjallisuuslah-

teista seka asiantuntijahaastattelulla.

Tassa opinnaytetydssd Jumppanen teki asiantuntijahaastattelun ja kirjoitti sen
auki, Kataja puolestaan avasi asiakaskyselysta saadut tulokset. Teoriapohjassa
Jumppanen Kkirjoitti verkkomarkkinoinnin menetelmiin ja Kataja verkkomarkki-
noinnin muotoihin. Laajemmista lahdemateriaaleista Jumppanen perehtyi Visit
Finlandin julkaisemaan tiekarttaan ja Kataja ty0- ja elinkeinoministerion julkaise-
maan raporttiin. Sisalléntuottotaulukko seka kehitysideat ideoitiin ja koottiin yh-

dessa opinnaytetydn toiminnalliseksi osaksi.

2 Toimeksiantaja

2.1 Toimintapuitteet ja -ympaéristo

Kestikievari Herranniemi sijaitsee Pohjois-Karjalan maakunnassa, Vuonislahden
kylalla, Pielisen rannalla (Kuva 1). Yritys siirtyi nykyiselle yrittajakaksikolle viralli-
sesti vuonna 1995. Yrittgjapariskunta, Tapio ja Erja Nevalainen olivat kuitenkin
toiminnassa mukana jo ennen sukupolvenvaihdosta. Nykydan toiminnassa on
mukana my6s nuoremmasta sukupolvesta Heta Nevalainen. Kestikievarina tila
on toiminut jo 1800-luvulta asti ja se kunnioittaa edelleen vanhoja perinteita. (Ne-

valainen & Nevalainen 2018; Kestikievari Herranniemi 2018.)
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Kuva 1. Kestikievari Herranniemen sijainti kartalla (Google Maps 2018).

Yritys tarjoaa majoituspalveluita seké paarakennuksessa ettad pihapiirin muissa
rakennuksissa. Talvisin majoituspaikkoja on 30 ja kesaisin jopa 50, jolloin kaikki
mokit ovat kaytossa. Kestikievari tarjoaa ravintola- ja kahvilapalveluita tilauksesta
juhlatilaisuuksiin tai kokouksiin. Yritys tarjoaa myds hyvinvointi- ja aktiviteettipal-
veluita, kuten saunan ja ulkoiluvélineiden vuokrausta. Suurempien asiakasryh-
mien kohdalla tarjolla on myods ohjattua ohjelmaa, esimerkiksi ulkomaalaisille tu-
ristiryhmille veneretkia Pieliselle. Kestikievarin rannalla sijaitsee myds pienimuo-
toinen kesateatteri ja oleskelupaviljonki. Yrityksen tiloissa jarjestetdédn satunnai-
sesti erilaisia kursseja, joita jarjestavat ulkopuoliset tahot. (Nevalainen & Neva-
lainen 2018.)

Matkailuyrityksen toimintaan vaikuttavat mikro- ja makroymparistd. Toimintaym-
paristoista suurempi kokonaisuus, makroymparisto, joka muodostuu globaaleista
yhteiskunnallisista asioista, heijastuu mikroymparistoon, yrityksen valittdmaan
ymparistéon. Yrityksen toimintaan ja markkinointiin voivat vaikuttaa maailmalla
vallitseva taloudellinen tilanne, esimerkiksi ruplan kurssin tilanne voi nakya venéa-
laismatkailijoiden ostokayttaytymisessa. Poliittiselta kannalta Suomi koetaan glo-
baalisti turvallisena kohteena, varsinkin maaseutukohteiden osalta. Maaseutu-
kohteet vastaavat myos globaaliin kiinnostukseen hyvinvointi- ja hiljaisuusmat-

kailusta. Mikroymparistolla tarkoitetaan yrityksen valittbméassa laheisyydessa



olevia yrityksen toimintaan vaikuttavia tekijoita. Tallaisia ovat esimerkiksi kilpaili-
jat samalla alueella, yrityksen tyontekijat seké yhteistydkumppanit. Osaan mikro-
ymparistotekijoista yritys voi myds itse valinnoillaan vaikuttaa esimerkiksi rekry-
toinnissa. (Mikkonen 2015.)

Yrityksen tdaméan hetkista toimintaymparistoa kartoitettin SWOT-analyysin avulla
(Kuva 2), jossa pohditaan vahvuuksien ja heikkouksien lisdksi myds yritykseen
kohdistuvia mahdollisuuksia ja uhkia. Makroymparistén nakdkulmasta katsottuna
Kestikievari Herranniemell& on otolliset mahdollisuudet menestya matkailumark-
kinoilla myos kansainvélisesti — sijaintinsa ja tarjoamiensa palvelujen puolesta;
maaseutu- ja hyvinvointimatkailu ovat suuria trendeja maailmalla. Venajan ruplan
kurssin vaikutukset yrityksen osalta jaavat pieniksi — venalaismatkailijoita liikkuu
toimeksiantajan (Nevalainen & Nevalainen 2018) mukaan lahinna talvisin ja sil-
loinkin yksittaisind matkailijoina. Vengjan rajan laheisyytta ja sielta tulevien mat-
kailijoiden rahallisia vaikutuksia ei kuitenkaan voida taysin sivuuttaa, vaikka ve-

nalaisten matkailijoiden maara on suhteellisen pieni yrityksen asiakaskunnassa.
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Kuva 2. Kestikievari Herranniemen markkinoinnin tilanteen SWOT-analyysi.
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Kestikievari Herranniemen mikroymparistossa, eli yrityksen valittbmassa ympa-
ristdssd, on majoitustoiminnan kannalta kilpailullinen tilanne (aurora.turiba.lv
2018). Mokkimajoitusta tarjoavat myos muut yritykset Pielisen ymparilla, jotka
saattavat olla sijainnillisesti edullisemmalla paikalla, lAhempé&na matkailun veto-
nauloja - esimerkiksi Kolin kansallispuistoa. Historialta ja perinteiltddn Kestikie-
vari Herranniemi on uniikki ymparistossdéan. Juhla- ja tapahtumapalveluiden
osalta yritys on verkostoitunut Vuonislahdella sijaitsevan Paaterin kanssa. Kesti-
kievari Herranniemi jakaa informaatiota kylan nahtavyyksistd ja tapahtumista

myds omille asiakkailleen. (Mikkonen 2015.)

Yrityksen vahvuudeksi toimeksiantaja mainitsi erityisesti luonnon, seka vesiston
laheisyyden. Naméa ovat valtteja varsinkin ulkomaalaisille asiakkaille markkinoi-
dessa. Kestikievari Herranniemen miljo6 kansallismaisemissa, rakennukset ja nii-
den historia ovat myds tarkead osa kohteen houkuttelevuutta. Kestikievari tarjoaa
erilaisen, perinteikkaan ja luonnonlaheisen paikan koulutustilaisuuksille, haille ja
muille tapahtumille. Vahvuudeksi voidaan lukea my6s Vuonislahden kylan aktii-
vinen toiminta ja museokohteet, esimerkiksi Eva Ryynasen ateljee, Vuonislahden
kylalla. (Nevalainen & Nevalainen 2018.) Né&itd vahvuuksia on hyddynnetty pal-
velujen ja tuotteiden luonnissa, mutta niité voitaisiin hyddyntaa ja korostaa enem-
man myos markkinoinnissa. Suomalaisille tallaiset asiat - kuten luonto, vesistott
ja maalaismiljo6 — ovat usein itsestaan selvyyksia eika niiden potentiaalia ulko-

maalaisille suunnatussa markkinoinnissa valttamatta ymmarreta.

Yrittdjat mainitsivat huonossa kunnossa olevien teiden vaikuttavan negatiivisesti
yrityksen saavutettavuuteen. Alueen vetonaula Koli sijaitsee Pielisen toisella puo-
lella ja siella paaasiassa vierailevat asiakkaat kokevat Kestikievarin olevan liian
kaukana majoittuakseen sielld. Varaussivustoilla on kuitenkin mitattu Kestikieva-
rin ja Kolin vélinen etaisyys linnunteitse, mika aiheuttaa yrittdjien mukaan ham-
mennysta asiakkaissa, kun matka todellisuudessa on useita kymmenia kilomet-
reja. Talvisin kaytdssa on jaatie, jota pitkin paasee napparasti oikaisemaan Pieli-
sen halki. Talvet ovat kuitenkin suhteessa kesaan hiljaisempaa aikaa Kestikieva-
rin matkailun kannalta. Toisaalta vahvuutena ja mahdollisuutena yrittajat nakevat
junayhteyden Vuonislahdelle. Juna-asemalta Kestikievari Herranniemelle on

matkaa noin puoli kilometria ja tarvittaessa on mahdollista jarjestaa kyyditys juna-



10

asemalta kestikievarille. Paivittain valilla Joensuu-Nurmes kulkee kaksi yhteytta,
jotka pysahtyvat Vuonislahden asemalla. (Nevalainen & Nevalainen 2018.)

2.2 Pohjois-Karjalan ja Pielisen matkailualue

Pielisen alue ja sitd ymparoivat maisemat ovat muodostuneet jo jadkaudella.
Mydhemmin ajan saatossa matkailukeskittyméaksi kehittynyt Kolin kyla sijaitsee
l&helld Pielisen rantaa ja Vuonislahti puolestaan sijaitsee Kolin vaaroilta katsot-
tuna Pielisen toisella puolella. (Joensuu 2018.) Kolilla on merkittava matkailulli-
nen vaikutus Kestikievari Herranniemeen. Useat matkailijat saapuvat Pielisen
alueelle luonnon, erityisesti Kolin kansallispuiston ja sen tarjoamien maisemien,
takia. (Nevalainen & Nevalainen 2018.) Kolin kansallispuisto on tullut tunnetuksi
muun muassa suomalaisten taiteilijoiden téiden kautta. Maisemia kansallispuis-
tossa kay ihailemassa vuosittain noin 200 000 matkailijaa. Kolin alueella voi liik-
kua vapaasti, mutta yritykset jarjestavat myos ohjattuja aktiviteetteja, esimerkiksi
laskettelua, ratsastusta ja Pielisen risteilyja. (VisitKarelia 2018.) Kolin alueen mat-
kailijat saattavat myos kierrellda muualla Pielisen alueella ja nain paatya kaytta-
maan myos Kestikievari Herranniemen palveluja, jos esimerkiksi heidéan tarjoa-
mansa majoitus kiehtoo asiakasta enemman kuin Kolin tarjoamat hotelli- ja mok-
kimajoitukset. Kesélla valimatka Kolin ja Vuonislahden vélilla on Pielisen kiertaen
lahes 60 kilometria, mutta talvisin Pielisen ylittdva jaatie lyhentdd matkan seitse-
maan kilometriin (Pohjois-Karjala 2018).

Kolin Kansallispuistoa ja Suomen kansallismaisemaa voi ihailla Kolin korkeim-
malta huipulta Ukko-Kolilta, joka nousee 347 metrin korkeuteen merenpinnasta.
Kansallispuiston alueelta 16ytyy myos kaksi pienempéaa huippua, Paha-Koli ja
Akka-Koli. Akka-Kolin ndkdalapaikan alapuolelta 16ytyy Hiljaisuuden temppeli,
joka on myo6s suosittu vihkipaikka. (Metsahallitus 2018.) Kolin maisemat voi ko-
kea patikoiden, meloen, islanninhevosilla ratsastaen tai veneretkella Pielisella.
Talvisin Suomen kansallismaisemaa voi ihailla lumikenkaillen, koiravaljakkoaje-
lulla tai laskettelurinteesta. Ulkoilun jalkeen Kolilla paasee rentoutumaan Koli Re-
lax Spassa, joka on Break Sokos Hotel Kolin yhteydessa. (VisitKarelia 2018.)
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Nykyisessa muodossaan hotellirakennus on ollut vuodesta 1970 ja vuonna 2018
on tehty viimeisimpia péaivityksia huoneisiin (Sokos Hotels 2018).

Kolia vastapaéata, Pielisen toisella puolella sijaitsevan Vuonislahden yksi tunnet-
tuja kohteita on Paateri; taiteilija ja kuvanveistaja Eva Ryynésen ateljee on alu-
eelle virtaavien matkailijoiden joukossa suosittu kohde. Paaterilla on néhtavilla
hanen teoksiaan seka alueella sijaitsee kaunis puukappeli, joka on suosittu vih-
kipaikka. Oheispalveluna paikalla pidetdan Galleriakahvilaa. Kestikievari Herran-
niemessa jarjestettavien haiden vihkipaikkana on useasti juuri kyseinen Paaterin
kirkko. Vihkiparin niin halutessa ja sdan ollessa suotuinen Herranniemi tarjoaa
mahdollisuuden saapua kirkolta juhlapaikalle myos vesiteitse. Tata varten Kesti-
kievari Herranniemella on kaytéssaan perinteisia puuveneita. (Nevalainen & Ne-

valainen 2018.)

Vuonislahden kylasta 16ytyy koettavaa kivikaudelta asti erityisesti kulttuurihistori-
asta kiinnostuneille matkailijoille. Naita kohteita myds vaalitaan ja pyritdan sailyt-
tamaan myds seuraaville sukupolville. Vuonislahdella on séilynyt useita palveluja
ja etenkin matkailuun ja kasity6taitoihin perustuva toiminta on aktiivista ja moni-
puolista, vaikka suuri osa palveluista on siirtynyt kaupunkien keskustoihin. (Vuo-
nislahti 2018.) Yrittdjan oman kokemuksen mukaan Vuonislahdelle tulevat mat-
kailijat hakevat perinteista kylamatkailun tunnelmaa ja monet vierailevat Kestikie-
vari Herranniemesta esimerkiksi pyoraillen Vuonislahden kylalla. Kestikievarin
rannassa sijaitseva kesateatteri houkuttelee yleis6a, lahinnd paikallisvaestoa.
Vuonislahden kylalla jarjestettavat tapahtumat, esimerkiksi markkinat ja tanssit,

pitavat yhteison eloisana. (Nevalainen & Nevalainen 2018.)

Kolin ja Vuonislahden kylat kuuluvat Pielisen Karjalan matkailualueeseen ja suu-
remmalla mittakaavalla ndmé& kohteet ovat osa Pohjois-Karjalan maakuntaa, jol-
loin alueen matkailuun ja sen kehittdmiseen vaikuttavat esimerkiksi Pohjois-Kar-
jalan teema ja toimenpideohjelma 2014 - 2020 (2014). Vuonna 2014 maakunnan
seutukunnista voimakkainta matkailun kasvu on ollut reuna-alueilla, joista mainit-
tuna on myos Pielisen Karjala. Kasvavan liikevaihdon suurimmaksi syyksi on ni-
metty venaldismatkailijoiden maarallinen lisdantyminen alueella. Matkailun kan-

nalta kannattaviksi ja onnistuneiksi investoinneiksi on Pielisen ympaérilta mainittu
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Kolin kylpylan uudistaminen sek& luontokohteiden, Kolin kansallispuiston ja Ruu-
naan kehittaminen ja esteettomyyden lisddminen kyseisissé kohteissa. Pohjois-
Karjalan brandayksessa korostetaan juuri Kolin aluetta sen uniikin luonnon
vuoksi, mutta tarked osa ovat myds karjalainen vieraanvaraisuus, rempseys ja

aitous. (Pohjois-Karjalan maakuntaliitto 2014.)

Toimenpideohjelman (2014) mukaan halutaan lisata alueella tapahtuvaa ympari-
vuotista matkailua panostamalla iakkaampiin matkailijoihin seka tyéhyvinvointi-
ryhmiin. Kansainvalisistd matkailijoista keskitytaan markkinoimaan saksankieli-
seen Eurooppaan, Vendjalle ja Hollantiin. Matkailuyritysten myyntia pyritdan kas-
vattamaan myos sahkoisten tydkalujen kayton lisaamisella seka yrittajien koulut-
tamisella. Tuetaan myos tapahtumien jarjestamista, silla Pohjois-Karjalan alu-
eesta halutaan luoda imagoltaan tapahtumaystavallinen. Luonto- ja kulttuurimat-
kailussa halutaan hyddyntdad enemman luontokuvaukseen ja elainten katseluun
liittyvi& tuotteita, lisdksi halutaan lisata vesiston kayttbd matkailussa ja sen ym-
parille rakentuvia tuotemahdollisuuksia paremmin niin kesdaisin kuin talvisin.
Myds paikallisen kulttuurin ja historian esille tuonti nahdaan tarkeana. (Pohjois-

Karjalan maakuntaliitto 2014.)

2.3 Kestikievari Herranniemen asiakkaat

Kestikievari Herranniemella ei ole olemassa ajan tasalla olevaa asiakasrekisteria,
joten tietoja asiakasryhmistéa ja heidan ostokayttaytymisestaan ja kayttamistaan
palveluista kerattiin alkuhaastattelun (2018) yhteydessa yrittajilta. Yrityksen suu-
rin asiakasryhma on tdman haastattelun (2018) mukaan ryhmat, jotka kayttavat
yrityksen tarjoamia juhla-, catering- ja kokouspalveluja. Ryhmét muodostavat
noin 60 prosenttia koko asiakaskunnasta ja vuosittaisesta liikevaihdosta neljan-
nes tulee pelkastaan talta asiakasryhmalta. Erityisesti kesa on sesonkiaika ja yri-
tyksen tiloissa jarjestetddn tdhan vuodenaikaan viikoittain haita ja muita juhlati-
laisuuksia. Toinen sesonki — kuitenkin huomattavasti hiljaisempi kuin kesan — juh-
lapalveluiden myynnissa on pikkujoulukausi. Juhlapalveluita kayttavat asiakkaat
ovat Nevalaisen (2018) mukaan ikaluokaltaan nuorempia kuin yrityksen asiak-

kaat muutoin.
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Toinen suuri asiakasryhma ovat ulkomaisten matkailijoiden ryhmat kesalla seka
ruska-aikaan. Erityisesti ruska-aikana liikkeella ovat keskieurooppalaiset matkai-
lijat yksin tai ryhmisséa. Toisin kuin ehka olettaisi, venalaisten matkailijoiden osuus
yrityksen asiakaskunnasta on pieni, eivatka yrittajat nde venalaismatkailijoita ko-
vin tarkeina yritykselleen. Venalaisten vahaiset majoitusvuorokaudet ja yrityksen
muiden palvelujen kaytto sijoittuu padosin kevattalven kohdalle. Majoituspalvelu-
jen lisaksi ulkomaalaiset ja etenkin keskieurooppalaiset ovat kiinnostuneita luon-
nosta ja sen ympaérille rakentuvista palveluista ja aktiviteeteista seka aktiivisesta
kylayhteisosta ja sen tapahtumista. Eurooppalaiset matkailijat ovat yrittajan mu-
kaan erityisen innostuneita kayttamaan yritykselta vuokrattavia veneité ja kanoot-

teja, seka polkupyoria. (Nevalainen & Nevalainen 2018.)

Yrityksella on myos vakioasiakkaita, jotka kayttavat aktiivisesti yrityksen palveluja
ja kommentoivat yrityksen paivityksiin myés Facebookin puolella. Vakioasiak-
kaita on reilut parikymmenta ja he ovat ialtddn vanhempia, noin 40 - 60 -vuotiaita
kotimaisia ja ulkomaisia asiakkaita. He ovat olleet yrityksen asiakkaina useita

vuosia ja arvostavat saamaansa palvelua. (Nevalainen & Nevalainen 2018.)

3 Tydn tausta ja tavoitteet

Opinnaytetyon aihe tuli toimeksiantajan tarpeesta verkkomarkkinointisuunnitel-
maan ja taman hetkisen tilanteen paivittamiseen. Aihe tarkentui toimeksiantajan
kanssa keskustelun (Nevalainen & Nevalainen 2018) jalkeen sosiaalisessa me-
diassa markkinointiin ja sinne syodtettavan sisallon tuottamiseen. Opinnaytety6
perehtyy sisaltomarkkinointiin luoden Kestikievari Herranniemelle kustomoidun
verkkomarkkinointisuunnitelman. Tyon tarkoituksena on rohkaista luomaan hou-
kuttelevia paivityksid uusissa ja erilaisissa kanavissa ja etsia ideoita paivityksien
aiheille hiljaisille sesongeille. Talla hetkella yrityksella on kaytdssédén sosiaalisen
median kanavista vain Facebook. Verkkomarkkinoinnin kehityssuunnitelma hel-
pottaa yrityksen markkinointia arjen myllerryksen keskella. Suunnitelma on tau-

lukon muodossa, josta on helppo ja nopea tarkistaa seuraavan julkaisun aihe.
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Suunnitelman tavoitteena on ravistella yrittdjien mielikuvaa verkkomarkkinoin-
nista. Sisalléontuotannossa hytdynnetddn alueen omaa kulttuuria ja historiaa
apuna sisallon tuottamisessa. Kehittamissuunnitelmassa ei luoda uusia tuotteita,
vaan tarkoituksena on tuoda asiakkaalle houkuttelevalla tavalla yrityksen jo val-
miita tuotekonsepteja — majoitusta, juhla- ja kokouspalveluja seka aktiviteetteja -
esille. Kestikievari Herranniemen taustaa ja historiaa hyddynnetaan verkkomark-
kinoinnin kehityssuunnitelmassa tarinallistamisen avulla. Kuten aiemmin mainit-
tiin, tarinallistaminen toimii keinona tuoda yrityksen brandia esille ja luo sille per-
soonallisen ilmeen. Suunnitelma tehdaan opinnaytetyotekijoiden tulkitseman né-
kemyksen ja yrityksen tarpeiden mukaan. P&&asiallinen tarkoitus on luoda toi-
miva suunnitelma, jonka yrittajat voivat ottaa suoraan kayttoon. Nain ollen itse
suunnitelman testaus ei ole osa opinnaytety6ta, vaan se jaa itse yrittajien vas-

tuulle.

Yrityksella on olemassa olevat verkkosivut, joita on tarkasteltu opinnaytety6n
puitteissa ja listattu myohemmin esiin tulevia mahdollisia kehityskohtia ja ehdo-
tuksia sivujen parantamiseksi. Verkkosivujen uusi ilme ja sinne kuuluvan sisallon
luominen eivat kuitenkaan kuulu konkreettisesti tdhan opinnéytetybhon, jossa
keskitymme ennen kaikkea helpottamaan sisallén tuotantoa ja yrityksen vah-
vuuksien ja imagon esiintuomista sosiaalisissa medioissa. Verkkosivujen tar-
keyttd ja niiden osaa asiakkaan ostopolulla ei kuitenkaan voida sivuuttaa koko-
naan, koska yrityksen kotisivut ovat verkkomarkkinoinnin “peruspilari’. Kaiken
kaikkiaan kotisivujen tulisi olla houkuttelevan nakdisia ja sisaltaa yksityiskohtia ja
tarinoita, mutta kuitenkin selkeitd ja myods asiakasta kohti sitoutumista ja johto-
paatosta ohjaavia. Asiakkaan tulee loytaa etsimansa info tai ratkaisu ongel-
maansa helposti, jonka jalkeen — jos ostopéatds on syntynyt — on helppo siirtyd
itse ostotapahtumaan. Verkkosivut voivat myds puhutella asiakasta ja kannustaa
hanta tilaamaan esimerkiksi uutiskirjeen tai esitteen tai siirtymaan suoraan osto-

tilanteeseen. (Suomen Digimarkkinointi 2018.)

4 Verkkomarkkinointi
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Markkinointi on yksi oleellisimmasta osista yrityksien toiminnasta. Sen avulla han-
kitaan uusia asiakkaita seka yllapidetaan vanhoja, jo aikaisemmin luotuja kontak-
teja. Markkinoinnin avulla pyritdan lisadmaan yrityksen palveluiden tunnetta-
vuutta asiakkaiden keskuudessa, varmistamaan kaupanteon onnistuminen seka
taten myos kasvattaa liikketoimintaa. Se toimii myds viestinnan vélineend, joka
tavoittaa kohderyhmanséa oikein kohdennettuna ja tuo lisdarvoa tuotteille, jotka

ovat asiakkailla jo tiedossa. (Yritystoiminta 2018.)

Markkinoinnin kannalta on hyvéa asettaa tavoitteita niin pitkalla tahtaimelld, kuin
lyhyellakin. Lyhyen aikavalin tavoitteisiin voi laskea esimerkiksi verkkosivujen ka-
vijamaaran kasvattaminen, uusien kavijéiden muuttaminen asiakkaiksi seka so-
siaalisen median seuraajien maaran kasvattaminen. Pitkan aikavalin tavoitteisiin
lukeutuu esimerkiksi yrityksen tunnettavuuden ja maineen kasvattaminen. Ni-
mensa mukaisesti ne vievat aikaa ja vaativat yrittgjilta pitkajanteisyytta ja oikeita
pelilikkeita lyhyen aikavalin tavoitteiden suhteen. (Pyyhtia 2017.)

4.1 Trendit, uhat ja mahdollisuudet

Digitaalisen markkinoinnin maailmassa vallitsevia trendeja ja siihen liittyvia uhkia
ja mahdollisuuksia selvitettiin Visit Finlandin luomasta Suomen matkailun digikar-
tasta (2018) seka ty6- ja elinkeinoministerion (TEM) julkaisemasta raportista Di-
gitaalisen matkailumarkkinoinnin ja myynnin haasteet ja ratkaisuehdotukset
(2015). Alalla tapahtuvaan markkinointiin liittyy julkaisujen mukaan megatren-
deja, joilla on vahvoja vaikutuksia siihen, mihin suuntaan ala on muokkautu-
massa. Naita tutkailemalla kotimaisilla yrityksilla on mahdollisuudet kasvattaa kil-
pailuetuaan ja luoda itselleen muista matkailualan yrityksista erottuvaa markki-
nointia. Usein matkailualan yritykset muistuttavat hyvin pitkalle toisiaan kaytta-
malla samoja, hyvéaksi ja tehokkaiksi havaittuja menetelmia ja markkinointika-
navia, talléin ainoa erottava tekija on hinta, jonka perusteella asiakas valitsee,
minka yrityksen palveluja haluaa kayttaa. Nykyaan hintojen ja palvelujen vertailu
on viela tehty asiakkaalle erityisen helpoksi erilaisten verkossa toimivien matka-

toimistojen ja valittajasivustojen kautta. (TEM 2015.)
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Negatiivisina matkailutoimijoihin vaikuttavina megatrendeina voidaan ajatella ver-
kossa toimivien matkatoimistojen kayton lisdantyminen seka matkailualan kulut-
tajistuminen. Verkkomatkatoimistot ovat matkailualan ympéarivuorokautisesti toi-
mivia verkkokauppoja, jotka antavat kuluttajalle mahdollisuuden asioida ja tehda
varauksia, milloin se hanelle parhaaksi sopii. Nama verkkomatkatoimistot kehit-
tyvat ja kasvavat nopeammin kuin mité alan yrittajien omat verkkopalvelut luulta-
vasti pystyvat. Se, etta asiakkaat tekevat varauksia, ei tietenkaan ole yrittajan
puolelta ei-toivottua, mutta valittajasivustot perivat sivujensa kautta tehdyista va-
rauksista verrattain korkeita komissioita. Asiakkaan maksamasta hinnasta osa
menee siis valittajasivustolle, eika yrittajalle. N&ain ollen olisi yritykselle edullisem-
paa, jos asiakkaat tekisivat varaukset suoraan yrityksen kautta, ilman kolmatta
osapuolta. (TEM 2015.) Tahan tarpeeseen voidaan vastata kehittdmalla yrityksen
verkkosivuille suora varaustoiminto, joka toimii verkkokaupan tavoin yrityksen
tuotteille. Verkkomatkatoimistoille vastauksena on luotu myés alueorganisaatio-

sivustoja, joiden kautta alueen yrityksien palveluja voi varata (TEM 2015).

Kuluttajistumisella tarkoitetaan toimintaa, jossa tavallinen kuluttaja tarjoaa esi-
merkiksi majoitusta omassa kodissaan maksua vastaan. Téallaisista palveluista
tunnetuin on Airbnb. Kuluttajistumisen nakyminen ei rajoitu ainoastaan majoitus-
palveluihin, vaan ihmiset tarjoavat myos ruokaa ja ikaan kuin ravintolapalveluita
matkailijoille kotonaan. (TEM 2015.) Erilaiset majoituspalvelua elinkeinonaan
harjoittavat yrittajat ovat saaneet haastajikseen tavalliset kuluttajat, jotka vuok-
raavat tyhjid asuntoja matkailijoille. Asiakkaat, jotka haluavat kayttaa tallaisia pal-
veluja, etsivat luultavasti autenttista kokemusta, yksilollista palvelua ja tahtovat

kokea paikallista elaméntyylia.

Kolmas megatrendi on suosittelumarkkinoinnin kasvu. Tassa trendissa tarkedssa
roolissa ovat juuri erilaiset sosiaalisen median kanavat. Kuluttajat eivat luota enda
pelk&staan yrityksen tai alueorganisaation sivuilta valittyvdan kuvaan ja laatuun,
vaan entistd enemman potentiaaliset asiakkaat kyselevét ja etsivat muiden kayt-
tajien kokemuksia netista. Yrittdjien on kuitenkin hankala yrittda hallita kaikkea
heista liilkkuvia kokemuksia ja palautteita netissa, silla mahdollisia kanavia on pal-

jon. Imagon luonti ei ole enaa yrityksen itsensa hallussa, vaan kaikki asiakkaiden
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jakamat kokemukset ja kommentit vaikuttavat entista vahvemmin yrityksesta po-
tentiaalisesti kiinnostuneen asiakkaan mielikuvaan. (TEM 2015.)

Kanavien runsaudesta paastaan seuraavaan trendiin: monikanavaisuuteen. Yri-
tyksen itsensa hallinnoimien sivujen pitaisi olla tasalaatuisia riippumatta milta
alustalta kohdetta selataan. Saatujen palvelujen tulisi olla laadultaan ja toimivuu-
deltaan samantasoisia ja johtaa asiakkaan ostopolku saumattomasti loppuun
asti. Kaikista paatelaitteista suosituin on matkapuhelin, jota kaytetaan erityisesti
silloin, kun haetaan lahistolla sijaitsevia palveluja. Tietoa etsitaan puhelimen
avulla matkaa edeltavasta ajasta viela kotiin palaamisen jalkeenkin. (TEM 2015.)

Megatrendiksi on sosiaalisen median aikakautena noussut myos sisalléntuotanto
ja sen aktiivisuus. Sisallélla voidaan houkutella asiakkaita heidéan etsiessaan mie-
leistddn kohdetta, mutta myds helpottaa asiakkaiden tyotd matkan aikana ja an-
taa heille esimerkiksi inspiraatiota, mita ymparistdossa voi tehda ja kokea sina ai-
kana, kun he yopyvat yrityksen tiloissa. Sisaltoon liittyy myds se, ettd nykyaan ei
ole enda kannattavaa syottaa samanlaista sisaltta kaikkiin kanaviin, vaan erilais-
ten analysointityokalujen avulla kannattaa pyrkia luomaan yksiléllisia sisaltoja, ot-
taen huomioon asiakasryhmat, jotka kaytavat tiettyja medioita. Yksilollisen mai-
nonnan toteuttamiseksi jarjestelmallisen asiakastiedon kerayksen, sen ajantasai-
suuden sekd sen hyodynnettavyyden tulee olla jarjestaytynyttda. Kohderyhmia
voidaan jakaa esimerkiksi kulutustottumusten ja kiinnostuksen kohteiden mu-
kaan. (TEM 2014.) Kavijoiden kayttaytymista yrityksen kotisivuilla voidaan seu-
rata esimerkiksi Google Analyticsin avulla. Taméan tyokalun avulla voidaan tar-
kastella esimerkiksi, miten kuluttajat kayttavat kotisivuja ja mille kohdille sivustoa

kavijat ensimmaisina saapuvat. (Rauhala 2017.)

Suurimmiksi haasteiksi digitaalisen markkinoinnin kehittdmisessa TEM:n julkai-
sussa (2014) yrittdjien ja yrityksien puolelta on mainittu ajan ja osaamisen puute,
puutteellinen tai taysin olematon asiakasrekisteri, laadukkaan ja arvoa lisaavan
siséllén tuotanto ja tarinallistamisen hyédyntdminen seké sosiaalisen median ka-
navien roolitus. Tietoa, osaamista ja tydkaluja aiheisiin liittyen yrittdjille jakavat
esimerkiksi valtakunnallinen matkailuorganisaatio Visit Finland ja alueorganisaa-

tiot, Pohjois-Karjalassa esimerkiksi Karelia Expert. Paatoimenpiteina on saada
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perusasiat kuntoon; toimivat nettisivut, joilta I16ytyy oleellinen tieto ja mahdollisuus
ostaa tuote suoraan yritykselta ilman suurempia teknisid ongelmia ovat osa sita
mista asiakaskokemus muodostuu. (TEM 2015.) Kavijaseurannan tulosten hyo-
dyntamisella saadaan arvokasta tietoa myos siita, milta sivuilta kavijat ajautuvat
pois, mikd puolestaan kertoo siita, etta sivuilla olevaa tietoa ei koeta tarpeelliseksi
asiakkaiden paatoksenteossa (Rauhala 2017). Kun perusasiat verkossa ovat
kunnossa, voidaan keskittya kerétyn asiakastiedon analysoimiseen ja kohden-
nettuun mainontaan, oikeaan aikaan, oikeassa mediassa. Yrityksien tulisi pyrkia
nakemaan digitalisaation mukanaan tuomat mahdollisuudet asiakkaan nakdokul-
masta ennen matkaa, matkan aikana ja sen jalkeen. Onnistuneen jalkimarkki-
noinnin suhteen palataan takaisin asiakastiedon ker&&misen ja hallinnoimisen
tarkeyteen. Tarkeitd ovat myos jatkuvat digitaalisuuteen liittyvat koulutukset alue-
tasolla, silla digitalisoituminen ja sen mukanaan tuomat mahdollisuudet etenevat
vauhdilla. (TEM 2015.)

Visit Finlandin luoma Suomen matkailun digitiekartta tunnistaa globalisaation ja
digitalisaation tuomat uudet haasteet tuotteiden ja palveluiden kilpailussa. Digi-
tiekartan mukaan suurin osa yrityksista harjoittelee viela digitaalisten kanavien
kayttoa ja saattaa tukeutua myynnin ja markkinoinnin suhteen viela perinteisiin
matkailun myyntikanaviin. Uusien digitaalisten kanavien kayttomahdollisuudet on
tarpeellista tunnistaa matkailuyrityksissa jo tdssa vaiheessa, silla valtaosa mat-
kailuun liittyvistd hauista ja ostoista tapahtuu verkossa ja mobiilissa. Suomen
matkailun digitiekartan tavoitteena on kehittdd digitaalisten kanavien hyddynta-
mistd Suomessa niin, etta siita tulee yksi johtavista alan edellakavijoista ja etta

se tavoittaa kansainvéliset asiakkaat entista tehokkaammin. (Visit Finland 2018).

Digitiekartta luettelee samoja maailmalla vaikuttavia megatrendeja, kuten tyo- ja
elinkeinoministerion (TEM) julkaisemassa raportissa Digitaalisen matkailumark-
kinoinnin ja myynnin haasteet ja ratkaisuehdotukset (2015). Naisséa kahdessa,
tiekartassa ja digitalisaation kehittamisen suunnitelmassa, on samoja tavoitteita
ja ne tukevat toinen toistaan. Nain sailyy yhteinen luotu tavoite kaikille matkailu-
toimijoille ja tiekartassa korostetaankin yritysten yhteen hiileen puhaltamista. Se
nakyy jaetuissa resursseissa esimerkiksi ristinmyynnilla, matkailijadatan jakami-

sella seka selkeilla pelisdannéilla ja rooleilla. (Visit Finland 2018).
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Matkailijan asiakaskokemus Suomessa koostuu eri osa-alueista muodostaen yh-
den kokonaisuuden. Suomen bréandi maana sen erikoisuuksineen, tarinoineen,
puhtaan luonnon ja turvallisuuden myo6ta, seka Pohjoismaille ominaiset nelja vuo-
denaikaa tuovat omintakeisuutta matkailuun. Digitalisaation mahdollisuudet
avaavat mahdollisuuden suosittelukulttuurille ja tiedonjakamiselle. Suomen fyysi-
nen saavutettavuus, eli paikasta toiseen liikkuminen on tarkea osa matkailijan
kokonaisvaltaista kokemusta matkastaan Suomeen. (Visit Finland 2018). Kesti-
kievari Herranniemella on hyvat lahtokohdat digitalisoitumiseen, silla silta 10ytyy
tarinallistamiseen hyddyllinen oma historia ja kaunis luonto ymparilta. Aktiivinen
kylayhteis6 mahdollistaa erityisesti ristinmarkkinoinnin ja -myynnin.

4.2 Kuluttajamarkkinoinnin muodot

Markkinoinnin muotoina toimivat perinteinen outbound — yritykseltd asiakkaan
suuntaan kohdistuva markkinointitapa — seka inbound — asiakkaita puoleensa ve-
tava markkinointitapa. Outbound-markkinoinnista puhuttaessa tarkoitetaan perin-
teistd massamedioihin tukeutuvaa markkinointitapaa. Outbound-markkinoinnissa
yritys mainostaa tuotteitaan ja palveluitaan massalle, esimerkiksi television ja ra-
dion tai puhelinmyynnin kautta, yrittden saada potentiaaliset asiakkaat ostamaan
tuotteitaan. Outbound-markkinoinnissa yritys saattaa siis suunnata markkinoin-
tinsa asiakkaalle, joka ei valttamatta edes ole kiinnostunut kyseisen yrityksen tar-
jonnasta. Talléin markkinointiin laitetut rahat eivat valttamatta palaa kuluttajan
mukana takaisin yritykselle. (Vaha-Ruka 2015.) Outbound-markkinointi voidaan
kokea asiakkaan kannalta jopa arsyttavéaksi, silla yleensa se keskeyttdd kayn-
nissa olevan varsinaisen toiminnan, ihmiset eivat katso esimerkiksi televisiota

nahdakseen mainoksia. (Juslén 2009).

Outbound-markkinointi perustuu ulkoisen arsykkeen merkityksellisyydesta osto-
prosessin kaynnistymiselle. Ihnminen tekee ostopaatéksen usein hanen itse koke-
mansa tarpeen pohjalta. Kuluttaja voi kokea sisaisen arsykkeen, joka tarkoittaa
esimerkiksi nalkda tai kylmyyden tunnetta. Talldin syntyy tarve ruoalle tai lam-

molle. Ulkoinen arsyke tulee muilta tahoilta, esimerkiksi mainos tai ymparilla
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olevien ihmisten aiheuttama sosiaalinen paine. Kuluttajan ostoprosessi etenee
alla kuvatun polun mukaisesti. (Kuva 3). Arsykkeen havaittua ihnminen alkaa ha-
kemaan tietoa, mista tiedostettuun tarpeeseen loytyy ratkaisu ja seuraavaksi han
kay vaihtoehtonsa lapi sekd puntaroi sopivimpien tuotteiden tai palveluiden va-
lilla. Tuotteen tai palvelun |0ytymista seuraa ostopaatds valitulta yritykselta, sen
ostaminen ja viimeisena siita nauttiminen. Jos ostamisen jalkeinen tunnelma on
hyva ja ihminen on tyytyvainen tuotteeseen, todennakaoisesti han jatkaa yrityksen
asiakkaana viela jatkossakin. (Hiltunen 2017)

Tiedon

hankinta:
Havaittu tarve Kuinka saada

Vaihtoehtojen
l3pi kdyminen

tarpeeseen
Ulkoinen paras ratkaisu
arsyke

Ostamisen
jalkeinen Ostaminen Ostopaitos
tunnelma

Kuva 3. Kuluttajan ostoprosessi (Hiltunen 2017).

Hiltunen (2017) pohtii kirjassaan ihmisen olevan niin sanotusti laumaelain ja tasta
syysta kuluttajan ympaéristo ja lahella olevat ihmiset vaikuttavat hdnen ostokayt-
taytymiseensa. Hiltunen esittdd myos kirjassaan STEEP-jaottelun. Se muodos-
tuu yhteiskunnallisista (economical), luontoon ja ympéristoon liittyvista seikoista
(enviromental) seka poliittisesta tilanteesta (political). Itse ostopaatokseen vaikut-
tavat tarvittavan tuotteen tai palvelun ominaisuudet, hinta, markkinointi ja paikka,
josta tuotteen tai palvelun saa. My6s kuluttajan persoonallisuus ja muut henkil®-
kohtaiset ominaisuudet vaikuttavat siihen, mita han loppukadessa paatyy hank-

kimaan havaitun tarpeen tyydyttamiseksi. (Hiltunen 2017.)
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Outbound-markkinoinnin tehokkuus on laskemassa, silla massamarkkinoinnin ja
mainoksien mé&ard on valtava ja joukosta erottuminen yksilollisilla mainoskam-
panjoilla on haastavaa. Toinen ongelma tassa markkinointimuodossa on se, mi-
ten ihmiset ovat informaatiotulvan aarella oppineet valttdmaan ja vahentamaan
vastaanottamansa markkinointiviestien maaraé, esimerkiksi tallentavien digibok-
sien avulla kayttaja voi ohittaa mainokset helposti ja sdhkdpostiin asennettava

roskapostisuodatin vahentaa saapuvia mainosviesteja. (Juslén 2009.)

Nykyaan markkinoinnin ajatusmalli on kdannetty ympéri. Inbound-markkinoinnilla
tarkoitetaan tilannetta, missa asiakas etsii itse tietoa yrityksesta ja sen tuotteista
ostopaatoksensa tueksi ja ottaa yhteyttd tuottajaan itse. (Juslén 2009; Vaha-
Ruka 2015.) Inbound-markkinoinnin ajatuksena on muokata mainontaa niin, etta
sen tarjoama informaatio on tarjolla asiakkaalle, kun han sita tarvitsee, eika tyon-
tda mainoksia pakonomaisesti asiakasta kohti. Puoleensa vetavassa markki-
nointi tyylissa pyritdan luomaan mielenkiintoisia siséltdja, jotka saavat asiakkaat
palaamaan yrityksen sivuille uudestaan ja jakamaan sisaltda ja tietoa yrityksesta
eteenpain. (Juslén 2009.) Vanhojen asiakkaiden suositellessa yritysta eteenpain,

voidaan puhua myo6s viraalimarkkinoinnista (Smoy 2018).

Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan tilannetta, jossa yrityksen nykyiset asiakkaat
ovat suositelleet palvelua tai tuotetta eteenpain. Talla tavalla tapahtuvan markki-
noinnin hyoétya ja tehokkuutta on kuitenkin hankala mitata ja suhteuttaa muihin
markkinointi tapoihin. (Yritystoiminta 2018). Inbound-markkinoinnissa myds yri-
tyksen ndkyvyys ja aktiivisuus ovat tarkeitda, koska tata kautta potentiaaliset asi-
akkaat saavat inspiraatiota ja ideoita ja voivat nain ollen paatya kokeilemaan yri-
tyksen palveluja tai tuotteita. Juslén (2009) on kirjoittanut, ettd markkinoijan rooli
vaihtuukin inbound-markkinoinnin ajattelutavassa tuotteen tai palvelun tyonta-

jasté sisallon tuottajaksi.

Juslén (2009) on kirjassaan luetellut kolme tarkedd osa-aluetta, joita yhdistele-
malla saadaan aikaan toimivaa inbound-markkinointia ja asiakkaan kokema digi-
taalinen ostopolku (Kuva 4). Ensimmaisen& on mainittu toimintaan kannustava
internettoimipaikka seka asiakkaalle mielenkiintoinen ja mielekas sisaltd. Nailla

ominaisuuksilla saadaan heratettyd asiakaan tietoisuus yritysta kohtaan. Toisena
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on sisallon loydettavyys hakukoneiden ja sosiaalisen median avulla — kaikki jul-
kaistava sisélto tulisi rakentaa hakukonenékyvyyden huomioon ottaen. Tassa
kohtaa tarke&aan rooliin nousevat oikein valitut avainsanat. Asiakas etsii lisaa tie-
toa ja muiden kayttajien arviointeja selvittaessaan yrityksen tarjoamien palvelujen
tai tuotteiden laatua. Laadukkaalla sisaltomarkkinoinnilla voidaan vakuuttaa asia-
kasta yrityksen ammattitaitoisuudesta ja luotettavuudesta (Koodiviidakko 2016).
Kolmanneksi on mainittu internettoimipaikkaan, esimerkiksi kotisivuille, saapu-
vien kavijoiden kdantaminen asiakkaiksi. Ratkaisevia toimia tassa vaiheessa ovat
ne miten sivut puhuttelevat asiakasta ja opastavatko sivut asiakasta kohti osto-
toimenpidetta. Tatd tutkiessa voidaan hyodyntad esimerkiksi testejd, joista nah-

daan asiakkaan kayttamat polut verkkosivustolla.

Mainokset Hakukoneet Verkkokauppa Palaute/mielipidekyse
Ystdvat/tuttavat Sisaltdmarkkinointi Vahvistus- ja Iyt
Blogit kiitosviestit Lisamyyntikampanjat/
Verkkosivut Tervetuloviestit tarjoukset
Some Asiakaskirje Asiakkuusohjelma
Chat Kutsut
Kuva 4. Asiakkaan digitaalinen ostopolku ja kaytettavat kanavat (Koodivii-

dakko 2016)

Inbound-markkinointi on yritykselle kustannustehokkaampaa kuin perinteinen
massamarkkinointi. Inbound-markkinointi tapaan siirtyminen ei ole yritykselle kal-
lista, silla useimmat tydvalineet ja kanavat on kustannuksiltaan minimaalisia —
joskus jopa ilmaisia (Juslén 2009). Perinteinen mainos voi televisiossa tai radi-
ossa maksaa lyhyenékin paljon, kun taas esimerkiksi sosiaalisessa mediassa si-
sallon julkaiseminen on joko kokonaan, tai l&hes ilmaista; kuitenkin huomioon ot-
taen julkaisujen tekemiseen kaytetty tydaika. Outbound- markkinointi voi tuoda
asiakkaita hetkellisesti, mutta mainonnan ja mahdollisten kampanjoiden loputtua
positiiviset vaikutukset myyntiin laimenevat. Inbound-markkinoinnin vaikutukset
ovat kauaskantoisempia ja verkkoon tuotettu sisalto sailyy siella ja on asiakkai-

den kaytettavissa ja ldydettavissa myos myéhemmin. (Juslén 2009)
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4.3 Menetelmét

Yrityksen verkkosivuihin panostamiseen suositellaan nykyaan suuresti, silla ne
mielletdan ikaan kuin yrityksen kayntikorttina. Yrityksen omat toimivat ja ajankoh-
taiset kotisivut ovat tarkea osa markkinointia - ne vastaanottavat asiakkaita ha-
kukoneesta tai muiden sivujen ja linkkien kautta ja toimittavat tietoa yrityksen pal-
veluista ja tuotteista asiakkaalle. Verkkosivut ovat yrityksen virallinen kanava in-
formaation jakeluun asiakkaille. (Leino 2011.)

Verkkosivun luominen on hyva aloittaa osuvan www-osoitteen miettimisella.
Leino (2011) esittdéd kirjassaan nakemyksen siitd, kuinka verkko-osoitteen tulisi
olla niin itsestaan selva, ettd se on jopa arvattavissa. Téllainen osoite on myds
helppo muistaa jatkossa. Selkea osoite ja .fi -loppuinen verkko-osoite luo myds
luotettavuutta kotimaiselle yritykselle. Leino (2011) pitaa tarkeana sita, etta yritys
hankkii oman verkko-osoitteen. Talldin yritysnimi.fi muotoinen verkkosivu on ni-
menomaisen yrityksen hallinnassa, eikd ulkoisen osapuolen, joka voi jakaa si-

vulla virheellista tietoa.

Yrityksen verkkosivuja voidaan ajatella kolmesta nakokulmasta: markkinointi-,
asiakaspalvelu- tai asiointikanavana. Markkinointikanavana kotisivut ovat kustan-
nustehokkaita, aina saatavilla ja suhteellisen helppoja luoda ja pitaa ajankohtai-
sina. Niiden kautta yrityksen tuotteet ja palvelut tulevat nékyviksi asiakkaille,
myo6s globaalisti, mikali yritys pystyy kadantamaan sivujen kielen vahintadn eng-
lanniksi. Asiakaspalvelukanava-ajatuksen takana on se, ettd verkkosivuilta [6yty-
vat yrityksen yhteystiedot ja mahdollisuus ottaa suoraan yhteytta yritykseen esi-
merkiksi chatin valityksella. Myos palautteen anto mahdollisuus luetaan asiakas-
palveluksi. Asiointikanavana toimivassa verkkosivustossa on lisdksi mahdolli-
suus tilata tai varata palvelu tai tuote netin kautta tai hoitaa palveluprosessiin

kuuluvia osia jo osittain tai kokonaan verkkosivujen valityksella. (Leino 2011.)

Jotta saataisiin selville, millainen yleiso yrityksella todellisuudessa on sekéa millai-

nen markkinointi ja sisalté heihin puree, on verkkosivuilla tapahtuvaa toimintaa
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pystyttdva mittaamaan. Verkkoliikennettéa voidaan seurata esimerkiksi konver-
sion avulla. Se tarkoittaa verkkosivuston kykya saavuttaa sille asetettu tavoite ja
tulos. Konversio itsessaan toimii kavijamittarina ja sen apuna kaytetaan usein eri-
laisia web-analytiikkatyOkaluja, esimerkiksi Google Analyticsin. (Halonen 2016).
Web-analytiikassa kerataan yrityksen sivuston kannalta relevanttia dataa, jonka
tarkoituksena on selkeyttaa sita, millaisia toimenpiteita tulisi tehda, etté verkkosi-
vustoista tulisi asiakkaan nakokulmasta parempi. Analyysissa selvida mita kavijat
todellisuudessa verkkosivuilta hakevat. (Gummerus 2017). Google Analytics esi-
merkiksi kertoo sivuston klikkauksien maarén, jonka avulla saadaan selville,

mitka sivuston sisallot ovat suosituimpia (Rauhala 2017).

Yritystoiminnan ja markkinoinnin kehittamisen kannalta on térkea seurata sita,
miten paljon sivustoilla on kavijoita tiettynd ajanjaksona, esimerkiksi kuukauden
sisalla. Kavijamaara kertoo markkinointitoimenpiteiden tehosta ja yleisestéa kiin-
nostuksesta liiketoimintaa kohtaan. Kavijamaaran lisdksi tarkeaa olisi tutkia mita
kautta kavijat sivustolle paatyvat — esimerkiksi hakukoneiden tai muilla sivuilla
olevien linkkien kautta. Mitd useamman eri linkin kautta kavijoita paatyy sivus-
tolle, sita parempi. Eri linkkien suuri maara kertoo yrityksen nakyvyydesta muilla
sivustoilla ja blogeissa. Naihin kahteen tietoon perustuen yritys voi tutkia mitka
lahteet tuottavat parhaimpia myynnillisia tuloksia, mita kautta sivustolle l6yta-
neilta asiakkailta kertyy eniten varauksia. Tama tilasto kertoo yritykselle missa

sen markkinointi-investointi tuottaa parhaiten. (Juslén 2009.)

Suosituin hakukone verkossa on Google. Hakukenttdan syottetddn haettava
sana, jolloin Google listaa tulokset osuvuuden myo6ta tarkeysjarjestykseen. Jar-
jestys perustuu hakusanan relevanttiuteen verkkosivuston muuhun kontekstiin
nahden. Itse Googlen toiminnassa on kaksi eri ominaisuutta. Ensimmaisené se
haravoi kaikki verkkosivut mita Internetista 10ytyy niiden sisallon ja korostettujen
sanojen perusteella. Halliganin ja Shahnin mukaan Googlea voisi ajatella ik&d&an
kuin verkkosivujen katalogina. Toinen tarked ominaisuus on se, ettd Googlen oh-
jelmisto kasittelee kayttajansa hakuhistorian seka kaiken muun mahdollisen si-
jaintitiedon ja kiinnostusten kohteet. Nain Google l0ytaa hakijalleen oikeat verk-
kosivut. (Halligan & Shah 2014.) Saman tapaan toimii myds hakukone Yahoo.

Aasiassa, erityisesti Kiinassa niin hakukoneet kuin sosiaalinen mediakin on
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rajoitettua. Google on kuitenkin alkanut lAmmitella valejddn uudestaan Kiinan
kanssa (Eronen 2018). Toimeksiantajan (2018) heidan ulkomaiset asiakkaansa

tulevat kuitenkin paaosin saksankielisestd Euroopasta.

Koska Google loytaa haettavat verkkosivut hakusanojen perusteella, haasteena
on saada oman yrityksen kotisivustot listauksen kéarkisjoille. Jos se sijoittuu
Googlen hakutulosten sivulle kaksi, sita ei asiakkaan silmissa ole ollenkaan ole-
massa. Halligan ja Shah antavat kirjassaan esimerkin, jossa on perustettu uusi
ravintola ja tata myota aivan uudet verkkosivut, jotka vain istuvat Internetissa. Ei
tule yllatyksen, ettd Google ei sijoita ravintolan uusia verkkosivuja listauksena
karkisijoille. Googlella ei nimittdin ole todisteita siita, ettd sivustolla tiedetdén
mista puhutaan tai etta se on edes korkealaatuinen. Ajan saatossa muutama kuu-
luisa bloggaaja |6ytaa ravintolan ja kehuu sita blogiteksteissaan. Talloin yrityksen
verkkosivut kasvattavat Googlen silmissa uskottavuutta ja alkaa sijoittaa sita aina
vain ylemmas hakulistallaan. Ravintolan linkittiminen esimerkiksi kaupungin
omille sivustoille, jotka ovat aktiivisessa kaytdssa, lisdavat yrityksen omien sivu-

jen uskottavuutta Googlen algoritmin mukaan. (Halligan & Shah 2014.)

Jotta asiakkaan olisi mahdollisimman helppo I6ytaa yrityksen verkkosivut, on ha-
kukoneoptimointi tehtdva kunnolla. Kun tdhén on panostettu, hakukoneet ovat
sivustojen tarkeimpia liikenteen valittgjia. Sivuston sisallontuottaminen on tark-
kaan harkittua ja tehty yrityksen kohderyhmalle mieluisaksi. Kuitenkin hyvin tehty
hakukoneoptimointi ei riitd yksin tuloksen tekemiseen. Yritys tarvitsee sen lisdksi
myo6s muuta markkinointia sek& brandin, ettéd imagon kasvattamiseksi yleison sil-

missa. (Vuohelainen 2015.)

Halliganin ja Shahnin (2014) mukaan verkosta on ajan myoéta tullut “aanek-
kaampi” ja tasta syysta asiakkaalla on huomattavasti aikaisempaa vahemman
aikaa tehda huomioita markkinoitavista tuotteista. Tama on johtanut visuaalisen
kommunikaation tyylin nousuun. Esimerkiksi havainnollistavat kaavakkeet, esit-
tely videot ja muut visuaaliset elementit kiinnittévat asiakkaan huomion. (Halligan
& Shah 2014.) Yrityksen verkkosivustojen nakyvyytta lisataan sisallon tuotan-
nolla. Verkkoon syoétettdvan sisallon on vastattava potentiaalisten asiakkaiden

mieltymyksid. On erityisen tarkedd saada tietdd millaista liikennetta yrityksen
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kotisivuilla tapahtuu ja mitéd mitk& osiot sielta eivat ole niin suosittuja asiakkaiden
nakokulmasta. N&ain voidaan tehd& oikeita johtopaatoksia ja toimenpiteita sivus-
tojen optimaalisen kayton parantamiseksi. Esimerkiksi sivustojen graafiset omi-
naisuudet voivat olla asiakkaalle niin monimutkaiset tai haastavat, ettei han I6yda
haluamaansa tuotetta tai palvelua. (Halonen 2016.) Yrittdja voi tassa asiassa
lahtbkohtaisesti tehda havaintoja niista kysymyksista, joita asiakkaat kysyvéat eni-
ten ja mitka ovat heidan yleisimmat ongelmat ratkaisua haettaessa. Selkeé koh-
deryhmé@n maarittaminen ja markkinointisuunnitelman selkea aikajana ja etappi
auttavat yritystd hahmottamaan markkinointitoimien etenemisen. (Halligan &
Shah 2014.)

Yrityksen verkkosivuilla ja sosiaalisen median kanaviin syéttamat sisallét merkit-
sevat paljon potentiaalisille asiakkaille. Uudet asiakkaat I6ytavat myos usein
tiensa yrityksen luo, kun se on aktiivisesti nakyvilla verkossa. Verkkomarkkinoin-
nissa kanavien roolitus on tarke&a. Sisalto tulee olla erilaista yrityksen kotisivuilla
ja sosiaalisen median tileilla. Asiakkaiden verkkokayttaytymiseen on perehdyt-
tava niin, ettd heidat saa jaettua tiettyihin ryhmiin sen mukaan, mita kanavia he
kayttavat. Esimerkiksi nuoriso saattaa ennemmin etsia yrityksen Instagram-tilia
ja vanhemmat taas Facebook-tilia. Taman myota myos sisallon tulee olla erilaista
naissa kanavissa. Monesti Facebookin siséltd on enemman informatiivisempaa,
kuin Instagramin, jossa lahinna vain halutaan tuoda yrityksen visuaalista ilmetta
julki sekd& Iluoda asiakkaalle houkuttelevia mielikuvia palvelusta tai tuot-
teesta. (Hiltunen & Jokilampi 2015).

Sisalloltaan kanavien tulisi kertoa asiakkaalleen olevansa tavoitettavissa. Esi-
merkiksi yhteystiedot, yrityksen tilojen sijaintitiedot ja erilaiset viestintda mahdolli-
suudet pitéisi olla helposti asiakkaan I6ydettavissa. Sisallon tulee olla sellaista,
ettd asiakas kokee olevansa tervetullut kayttAmaan yrityksen palveluita. (Hiltunen
& Jokilampi 2015.) Itse verkkoon syotettavan tekstin tulisi olla ajantasaista. Tama
on otettava huomioon jo verkkosivujen suunnittelussa. Niiden tulee olla helposti
paivitettavat, jotta vanhentunut tieto on helppo paivittaa ajan mittaa asianmu-
kaiseksi. Sivustojen helppokayttdisyys ja yksinkertaisuus ovat miellyttavia ele-
mentteja asiakkaalle yrityksen verkkosivuja selatessaan. Se on visuaalisesti
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ymmarrettavissd, mutta kuitenkin nayttava ja yrityksen imagoa viestiva. (Honkala,
Kortetjarvi-Nurmi, Rosenstrom & Siira-Jokinen 2017.)

Tarinallistaminen on keino yksildityd muista saman konseptin alla toimivista or-
ganisaatioista. Jokaisella yrityksella on oma tarinansa ja historiansa. Tarina on
myOs osa tuotteistamista ja se luo lisdarvoa jo esimerkiksi kauan olemassa ol-
leelle saunakokemukselle ja tuotteelle. Se valittada asiakkaalle aitouden tunteen
tuotteesta ja lisdd elamyksellisyyttd useammalla eri tasolla. Tarinallistaminen
vahvistaa yrityksen ilmetta ja brandia seka jaa asiakkaan mieleen persoonallisen
kokemuksena. Tarinoiden avulla kohderyhmén saavuttaminen on helpompaa,
silla yrityksen verkkosivuille ja sosiaalisen median kanaville ajautuvat henkil6t,
jotka hakevat yrityksen tuottaman sisallén kaltaisia asioita. Tarniallistaminen on
laji, jossa on kuitenkin pysyttava jarkevissa maarin totuudenmukaisena. Tarinoi-
den on siis oltava tosia perustuen yrityksen tai paikan omaan historiaan, tai muu-
hun esimerkiksi tunnettuun kansantarinaan. Tarina voi esimerkiksi perustua fak-

taan, jota on elavoitetty ripauksella fiktiota. (Kallioméaki 2014.)

Uusien medioiden kayttoonotolla ja hakukoneoptimoinnilla pyritd&dn usein tuo-
maan yritykselle uusia asiakkaita. Yritys ei saisi kuitenkaan markkinoinnissaan
unohtaa myodskaan jo ansaittuja asiakassuhteita. Laadukkaamman ja aktiivisem-
man sisallon tuotanto palvelee myds jo olemassa olevia asiakkaita siina missa
houkuttelee uusia, mutta vanhoja asiakkaita voidaan - heid&n niin salliessaan -
muistaa my0s uutis- tai tarjousviesteilla sédhkopostiin tai puhelimeen. (Yritystoi-
minta 2018.) Suoraan asiakkaalle markkinoidessa voidaan kayttda henkilokoh-
taisesti osoitettuja kirjeitd, jotka lisdavat tunnetta asiakkaan ja yrityksen vélisesta
laheisesta suhteesta. Tietokonejarjestelmilla pystytdédn helposti toistamaan asi-
akkaan nimi kirjeissa, joka luo henkilékohtaisuuden tuntua, vaikka suuri osa asi-
akkaista tiedostaakin ettei kyse ole aidosti juuri heille osoitetusta kirjeesta. (Suh-
demarkkinointi 4 P:std 30 R:4a4n 2004.)
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4.4 Sosiaaliset mediat

Sosiaaliset mediat antavat kuluttajille valtaa vaikuttaa siihen, millainen kuva yri-
tyksesta ja sen palveluista valittyy verkossa (TEM 2015). Sosiaalisissa medioista
puhuttaessa esiin tulee myds vaikuttajamarkkinointi. Tama tarkoittaa sitd, etta
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tunnettu henkild jakaa kanavissaan materi-
aalia liittyen yrityksen tuotteisiin tai palveluihin ja jakaa ndain tietoa omille seuraa-
jilleen. Vaikuttajamarkkinointiin yhteistyokumppaneita valitessa tulee pohtia mil-
laista asiakaskuntaa haluaa tavoittaa ja kenella vaikuttajista potentiaalisimmin
olisi seuraajissaan henkiloita, ketka saattaisivat kiinnostua yrityksesta. (Saukko
& Vélimaa 2018.)

Yrityksen kaytdssa olevat kanavat voidaan jakaa kolmeen eri tasoon: omat me-
diat, maksetut mediat ja ansaitut mediat. Sosiaalisessa mediassa taman jaottelun
maaritelmat ja rajat ovat hieman hailyvid. On vaikeaa maaritella, mika sisallosta
on esimerkiksi omaa ja mikd ansaittua. Yrityksen itse hallitsemia kanavia kutsu-
taan omiksi medioiksi. Esimerkiksi yritykset omat verkkosivut, sahkdposti seka
sosiaalisen median kanavat kuten Facebook ja Twitter itse tuottamineen sisalt6i-
neen. Naihin kanaviin on kuitenkin mahdollista ostaa mediatilaa. Esimerkiksi Fa-
cebookissa kohdennettu markkinointi on paljon kaytetty keino. Ostetulla sosiaali-
sen median mainostilalla viesti tavoittaa huomattavasti suuremman yleison. (Ra-
sanen 2017.) Ansaittuun mediaan taas lukeutuu asiakkaiden tai muiden lisddméa

sisaltod yrityksen omien kanavien sisalla (Pyyhtia 2017).

Sosiaalisen median kulta-aikana oletuksena on, ettd myos yritykset seka kaikki
palveluntarjoajat ovat |I0ydettavissa sosiaalisesta mediasta. Yhteistpalvelu Face-
book mahdollistaa yritysprofiilin luomisen, joka ik&&n kuin toimii yrityksen nykyai-
kaisena kayntikorttina. Facebookin yritysprofiilista kay ilmi aukioloajat, l1ahiosoit-
teet ja muut yhteystiedot. Yritysta ja sen tuotteita tai palveluita koskevat ilmoitus
luontoiset asiat ja tarjoukset tuodaan ilmi monesti Facebookin yrityssivuilla, josta
seuraajat saavat tiedon napparésti selatessaan syotetta. Yrityksen, joka myy
suoraan asiakkaalleen palveluita tai tuotteita, kannattaa olla Facebookissa. Ku-
luttajalla on mahdollisuus kayda "tykkaamassa” yrityksen Facebook -profiilista,

jolloin asiakas saa ilmoituksia yrityksen aktiivisuudesta siella seka
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henkilokohtaiseen syotteeseen tulee yrityksen paivitykset samalla tavalla, kuin
kenen tahansa muunkin. (Hurmerinta 2015.)

Toinen maailman laajuisesti suosittu kanava on Instagram. Se puolestaan tarjoaa
kayttajilleen enemmankin visuaalista antia ja toimii kayttgjilleen inspiraation lah-
teena esimerkiksi seuraavaa matkakohdetta valitessa. Instagramiin voivat sen
kayttajat lisata kuvia tai videoita sekd kommentoida ja tykata muiden kayttajien
syottamasta sisallésta. Taman sosiaalisen median kanavan markkinointia koh-
dennetaan tyypillisesti i&n, sukupuolen, sijainnin, kiinnostusten kohteiden ja os-
tokayttaytymisen perusteella. Samalla tavalla kuin Facebookissakin, yrityksen
kuvat ja videot ilmestyvat kayttajien uutisvirtaan. Instagram on lahtokohtaisesti
iimainen kayttajilleen, mutta antaa myds mahdollisuuden maksulliseen markki-
nointiin. Talléin yrityksen julkaisut ilmestyvat aiemmin mainittujen kohdennuskri-
teerien mukaisesti kayttajien uutisvirtaan. (Honkala ym. 2017.) Instagram on oi-
vallinen markkinoinnin valine organisaatioille, jotka valittavat viestidan visuaalisin
keinoin. On syyta kiinnittdd huomiota lisddmiensa kuvien sanomaan. Ei valtta-
matta riita, etta kuva nayttaa millainen tuote yrityksella on tarjolla. Asiakas haluaa
nahda miten tuotetta kaytetddn ja millainen tunnelma siita valittyy. Kuvilla ja vide-
oilla markkinoiminen on kaytdnndssa mielikuvien valittamista niiden katsoijille.
(Kananen 2018.)

YouTube toimii Googlen kaltaisena hakukoneena, joka ehdottaa julkaisuja kayt-
tajalleen samalla periaatteella monen muun kanavan algoritmin kanssa. You-
Tube toimii alustana kaikenlaisille videoille, mitd sen kayttajat ikind keksivatkaan
sinne laittaa. Se on avoin kaikille ja my6s tehokas markkinoinnin valine yrityksille.
YouTubea markkinoinnin tytkaluna kayttava yritys voi julkaista esimerkiksi esit-
telyvideoita yrityksestaan tai vaikkapa ahkerampi videon kuvaaja saattaa jul-
kaista paivan kuulumiset videon muodossa kaikkien né&htaville. YouTuben ollessa
visuaalinen kanava, on syyta kiinnittdd huomiota yrityksen brandin yhtenevéiseen
iimeeseen jokaisessa julkaisussa. Kun YouTubesta puhutaan markkinointika-
navana, se ei tarkoita outbound -tyylistd mainosten tuputtamista asiakkaille. Tar-
koituksena on tuottaa lisdarvoa yritykselle, joka kiinnostaa katsojaa itseaan. Toki
YouTube sisaltda televisioon verrattavia perinteisia mainoskatkoja, jotka nakyvéat
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yleensa ennen katsottavaa videota ja monesti sen valissa keskeyttden videon
hetkeksi. (Hamalainen 2016.)

Pinterest on ikdan kuin Instagramin ja Googlen kaltainen kanava. Sita ei varsi-
naisesti luokitella sosiaalisen median kanavaksi, vaan enemmankin hakuko-
neeksi. Se on kayttajilleen ilmainen ja toimii mainiona markkinoinnin kanavana
erityisesti matkailuyritykselle. Se toimii Googlen kaltaisella algoritmilla, joka luo-
kittelee kaikki palveluun rekisterdityneet profiilit niiden ominaisuuksien ja mielen-
kiinnon kohteiden mukaan. N&in se osaa julkaista kutakin profiilia kiinnostavia
kuvia syotteeseen. Pinterest on luonteeltaan enemmankin foorumin kaltainen.
Kayttgjat lisdavat sinne kuvia esimerkiksi inspiroivista kohteista tai kasitoistaan.
Kuvat toimivat linkkeina alkuperaisille sivustoille, josta ne ovat. Toki kuvien taytyy
olla ammattimaisesti otettuja ja todella laadukkaita, ettd ne herattavat kuluttajan
mielenkiinnon. Kayttajan kiinnostuttua kuvasta, héan voi tallentaa Pinterestin
omaisesti kyseessa olevan teeman mukaiseen tauluun, josta se on viel& myo-

hemmin nahtavilla. (Kananen 2018.)

5 Nykytila-analyysin aineiston kokoaminen ja hyédyntaminen

5.1 Asiakaskysely

Aiheeseen liittyvan kirjallisuuden ja nettilahteiden, seka yrittajan haastattelun li-
saksi opinnaytetydssa hyoddynnettiin yrityksen asiakkaiden mielipiteita seka mat-
kailualan asiantuntijoiden nékemysta aiheesta. Kestikievari Herranniemen ke-
salla 2018 toteuttama asiakaskysely kerasi vastauksia niin kotimaisilta kuin ulko-
maisilta asiakkailta. Kyselyssa selvitettiin asiakkaiden kotipaikka, mita kautta he
ovat kuulleet Kestikievari Herranniemesta, mita palveluita asiakkaat kayttivat ja
mité kautta he tekivat varauksen. Lisaksi kyselyssa selvitettiin myds markkinoin-
nillisesta nakdkulmasta, mita sosiaalisen median kanavia vastanneet asiakkaat
kayttavat, seuraavatko he Kestikievari Herranniemeda sosiaalisessa mediassa ja
olisivatko asiakkaat halukkaita vastaanottamaan jalkimarkkinointina tietoa tule-

vista tapahtumista ja tarjouksista. Kyselyn lopussa vastaajalla oli mahdollisuus
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antaa avointa palautetta yrityksen kotisivuista ja sosiaalisen median kanavan si-
sallosta.

Otanta jai vastauksien osalta vahaiseksi, silla valitettavasti alkukesan vastaukset
olivat kadonneet, joten opinnaytetyontekijdille analysoitaviksi jaivat elo-syys-
kuussa taytetyt lomakkeet. Vastauksia kertyi tuolta ajalta yhteensa 15. Pienen
otannan vuoksi kyselylomakkeiden tuloksia ei voida kayttéda varsinaisena poh-
jana opinnaytetyona tehtavalle verkkomarkkinoinnin kehittdmissuunnitelmalle.
Kyselylomakkeet kaytiin lapi ja tuloksia analysoitiin verraten Kestikievari Herran-
niemen alkuhaastattelussa (2018) esille tulleisiin asioihin.

Kyselyyn vastanneista asiakkaista kuusi oli suomalaisia ja yhdeksan ulkomaa-
laista. Eroavaisuuksia naiden kahden ryhman valilla tuli lahinna varauskanavissa,
seka reitissa mita kautta ovat loytdneet yrityksen. Kotimaiset matkailijat olivat
paaasiallisesti I0ytaneet yrityksen hakukoneen kautta. Yksittaiset matkailijat oli-
vat loytaneet yrityksen alueorganisaatioiden, kuten Koli.fi -sivustojen kautta tai
iimoitustaululta. Yrittaja itse kertoi haastattelussa (2018), etta he kokevat esimer-
kiksi Koli.fi:n olevan tarkea kanava ja merkittavampi asiakkaiden tuoja kuin esi-
merkiksi Visit Karelia -alueorganisaation sivut. Nain pienella otannalla tdhan ei
voida ottaa enempdaa kantaa, mutta ainakin yksin vastaajista oli [oytanyt yrityksen
juuri tallaisen alueellisen kanavan kautta. Varsinaiset varaukset vastaajat olivat
tehneet yrityksen omien verkkosivujen kautta tai puhelimitse ja sahkdpostitse.
Verkkosivuja kayttaneet asiakkaat kirjoittivat verkkosivujen olevan hyvét ja sisal-
tavan kattavaa informaatiota. Verkkosivujen kuvien sanottiin myds vastaavan hy-

vin paikan luonnetta, mutta kuvia voisi palautteen mukaan olla viel& lisdakin.

Ulkomaalaiset asiakkaat sijoittuvat Keski-Euroopan alueelle, selked enemmisto
vastaajista oli kotoisin Saksasta. Ulkomaalaisista asiakkaista puolet oli |6ytanyt
yrityksen valittdjasivusto Booking.com:n kautta, jota kautta he olivat myds teh-
neet itse varauksen. Kolme vastaajista oli kuullut yrityksesta ystavansa tai tutta-
vansa kautta tai oli tietoinen yrityksestd aikaisemman vierailunsa perusteella.
Saksalaisten parissa vastauksissa tuli esille myos saksalainen matkatoimisto
Durchblick Reisen. Toinen esille tullut aiemmin mainitsematon kanava oli BB-EU.

BB-EU:n sivuilla Kestikievari Herranniemella on 88 saatua palautetta ja kaiken
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kaikkiaan yrityksen arvosana sivuilla on erittain hyva, 8.3/10 (Bedandbreak-
fast.eu 2018). Ulkomaalaiset vastaukset kayvat hyvin yhteen yrittdjan haastatte-
lun (2018) kanssa, jossa Nevalainen kertoi, ettd paaasiallisesti ulkomaiset mat-

kailijat tekevat varauksen Bookingin ja pienempien matkatoimistojen kautta.

Kaikki kyselyihin vastanneet olivat kayttaneet yrityksen majoituspalveluita. Ulko-
maisista vastaajista moni oli myds hyddyntanyt yrityksen muita tarjolla olevia pal-
veluja, ruoka- ja juhlapalvelua, aktiviteetteja seka hyvinvointipalveluja. Kotimai-
sista vastaajista vain pari oli kayttanyt lisaksi jotakin muuta palvelua kuin majoi-
tusta. Nama vastaukset ovat samansuuntaisia haastattelussa (2018) esille tullei-
den asioiden kanssa, kun yrittdja mainitsi ulkomaisten, erityisesti eurooppalaisten
olevan kotimaisia matkailijoita innokkaampia kayttdmaan aktiviteettipalveluista
esimerkiksi polkupyoria, kanootteja ja soutuveneitd. Myds hyvinvointipalvelut oli-
vat suosittuja ulkomaisten vastaajien keskuudessa. Yleisesti ottaen saatujen vas-
tausten perusteella ulkomaalaiset vastaajat kayttivat kotimaisia matkailijoita ko-

konaisvaltaisemmin yrityksen tarjoamia palveluita.

Lahes kaikki kyselyyn vastaajista kayttivat arjessaan sosiaalisen median kana-
vista vahintaan yhteisopalvelu Facebookia, pari vastaajista ei ollut merkannut
kayttavansa mitaan sosiaalisen median kanavaa. Toiseksi yleisin sosiaalisen me-
dian kanava oli Youtube, joka oli erityisen suosittu ulkomaisten vastaajien kes-
kuudessa. Kolmanneksi eniten 4ania sosiaalisen median kanavista sai kuvapal-
velu Instagram. lallisesti Instagram osui vastaajista 17 - 30 -vuotiaille. Listan ul-
kopuolelta mainittiin my6s viestisovellus Whatsapp. Kukaan vastaajista ei kuiten-
kaan seuraa vastauksien perusteella Kestikievari Herranniemea Facebookissa ja
vain muutama vastasi haluavansa vastaanottaa jalkimarkkinointia, tietoa tulevista

tapahtumista ja tarjouksista.

Varsinaista analyysia tuloksista vahaisen otannan vuoksi ei voida tehda. Voidaan
kuitenkin todeta, ettda nama saadut vastaukset tukevat yrittdjalta haastattelun
(2018) yhteydessa saatuja tietoja asiakkaiden kayttaytymisestad. Kyselyn vas-
taukset toivat my6s muutamia uusia ajatuksia opinnaytetyon erityisesti verkko-
markkinoinnissa mahdollisesti kaytettavien kanavien osalta. Kyselylomakkeiden
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tukemiseksi kehittamistydta varten hankittiin asiantuntijoiden nakemysta markki-

noinnin osalta.

5.2 Asiantuntijahaastattelu

Opinnaytetyon puitteissa tekijat olivat yhteydessa seitsemaan markkinoinnin tai
Pohjois-Karjalan matkailun asiantuntijaan. Kaikki valitut tyéskentelevat Pohjois-
Karjalaisessa kehittdmisorganisaatiossa. Kaikilta haastatteluun suostuneilta hen-
kiloilta ei kuitenkaan saatu kysymyksiin vastauksia. Kysymykset liittyivat markki-
nointiin Pohjois-Karjalassa ja johdattelivat pohtimaan, millainen paikallinen si-
salto herattaa asiakkaan mielenkiinnon (Liite 2). Haastattelu tukee kirjallisuuslah-

teistd saatuja tietoja ajantasaisuudellaan.

Haastatteluun lahti mukaan projektiasiantuntija, joka on erikoistunut audiovisuaa-
lisen alan ja sosiaalisen median sisallon tuotantoon. Kysymykset lahetettiin haas-
tateltavalle sahkopostitse, mutta vastaukset saatiin puhelimitse. Haasteelliseksi
han koki matkailualan markkinoinnin, joten vastaukset saatiin liittyen sisalt6- ja
visuaaliseen markkinointiin yleiselta tasolta. Keskustelimme visuaalisen sisallon
tuottamisen kasvaneesta merkityksesta markkinoinnissa seka kanavien roolitta-
misesta ja markkinoinnin kanavan valitsemisesta. Han mainitsi myds, etta on ko-
kenut asiakkaan sitouttamisen sosiaalisen median kanavaan olennaiseksi. Se
tarkoittaa yrityksen arjen nayttamista yleisolle eri kanavien kautta. Sisallollisesti
se tarkoittaa julkaisua esimerkiksi aamukahvin keitosta ja normaaleista yrittgjien
arjen askareista. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi on asiantuntijan
mukaan helppo hoitaa yrittdjan itse. ldeaalisin sosiaalisen median kaytté markki-
noinnissa tarkoittaa péaivitysten lisddmista joka paiva rutiinin omaisesti. Pidem-
pien videopatkien tuottaminen esimerkiksi YouTubeen vaatii hyvaa laatua, jonka
ammattimaiseen tuottamiseen ei valttdmatta aina loydy itse yrittajilta tarvittavaa
taitoa. Tassa tapauksessa on perusteltua kaantyd ammattilaisen puoleen. Sosi-
aalisessa mediassa asiantuntija kokee suosituksi kuvat tai videot, jossa on esilla

kauniita maisemia tai ihmisid. (Asiantuntijahaastattelu 2018.)



34

5.3 Kestikievari Herranniemen markkinoinnin nykytilanne

Kestikievari Herranniemen toiveita ja tarpeita opinndytetyon osalta kartoitettiin
haastattelemalla yrittdjia kahdessa sukupolvessa kevaalla 2018. Haastattelun ai-
kana tarkennettiin myds yrityksen markkinoinnin nykyista tilannetta. Vierailun tar-
koitus oli selvittaa, mita toiveita heilla olisi taman verkkomarkkinointisuunnitelman
suhteen, ketka talla hetkella toteuttavat markkinointia ja millaisia toimenpiteita he
ovat tehneet. Tapaamisen yhteydessa aihe rajautui toimeksiantajan ja opinnay-
tetyon tekijbiden yhteisymmarryksessa sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan
markkinointiin, sisallon tuottamiseen ja asiakkaille valittyvan viestin tarkentami-

seen.

Kestikievari Herranniemen yrittdajien mukaan markkinoinnista vastaa talla hetkella
yrityksen omistajien nuorempi sukupolvi. Varsinaista konkreettista markkinointi-
strategiaa Kestikievari Herranniemella ei ole. Yrityksella on kéytosséaan verkkosi-
vut, joiden kautta on mahdollista tehda varaustiedustelu, mutta tata kautta suoran
varauksen teko ei onnistu. Yhteydenotto onnistuu verkkosivujen lisdksi sahko-
postitse ja puhelimitse. Markkinoinnissaan yritys luottaa enemman kanta-asiak-
kaiden pysyvyyteen ja siihen, ettd ndméa kertovat yrityksesta ja sen palveluista
my0Os eteenpain seka siihen, ettd uudet asiakkaat I6ytavat yrityksen kotisivut ha-
kukoneiden kautta. Yritys on kokeillut hakusanamainontaa, mutta ei kokenut sita
itselleen kannattavaksi markkinointimuodoksi. Yrityksen verkkosivujen sisaltéa
paivitetdan sesonkien mukaan ajankohtaisiksi, mutta sivuston ulkoasua on péivi-
tetty viimeksi useita vuosia sitten. Lisdksi markkinointikanavana ja paivitysten jul-
kaisualustana toimii Facebook. Talla hetkella asiakkaat yleisimmin loytavat yri-
tyksen etsiessaan majoitusvaihtoehtoja Kolin alueelta. Yrittgjat itse kokivat myos
Kolin sivut merkityksellisemmiksi kuin VisitKarelia —sivut. Kolin sivujen lisdksi ma-
joitusvarauksen Kestikievari Herranniemeen voi tehdd myds Bookingista ja

TripAdviserista. (Nevalainen & Nevalainen 2018.)

Markkinoinnillisesti yrityksella on monta mahdollisuutta vaikuttaa asiakkaan os-
topolkuun ja asiakkaan etenemiseen polulla. Yrityksen nakyvyydelld ja markki-
nointikanavien valinnalla on vaikutusta siita lahtien, kun asiakas ensimmaisen

kerran tiedostaa tarpeensa ja alkaa etsimaan yritysta, joka tarjoaa palvelua, joka
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vastaa hanen toiveisiinsa. Mielenkiintoinen ja inspiroiva sisaltd sosiaalisen me-
dian kanavissa on yleensa hyva tapa herattdd asiakkaan mielenkiinto yritysta
kohtaan. Kun asiakas on saatu selaamaan yrityksen sivuja, on tarkeaa vakuuttaa,
miksi hanen tulisi valita juuri taman yrityksen palveluita — mité erilaista yritys pys-
tyy tarjoamaan verraten kilpailijoihinsa. Paatosvaiheessa my6s muiden kayttajien
antamat arvioinnit yrityksesté ovat isossa osassa. (Laakkonen 2017.)

Kestikievari Herranniemi on hyédyntanyt sosiaalisen median kanavista Faceboo-
kia. Yrityksen Facebook-syotteella (Kuva 5) tykatyimmat ja kommentoiduimmat
julkaisut sisaltavat upeita ja varikkaita kuvia ymparoivasta luonnosta seka tunnel-
mallisista sisatiloista. Syoétteella on julkaisuja my6s Vuonislahdella ja Joensuun
seudulla olevista tapahtumista sek& ajankohtaisista ja paikallisia puhuttavista asi-
oista. Facebook-sivuilla olevat arvioinnit ovat vahaisia verrattuna yritysta seuraa-
viin. Sivuille on my@s linkitetty Kestikievari Herranniemen TripAdvisor-sivut, joilla
on alle kymmenen arviota yrityksesta. (Facebook 2018.) Tama on huomattavasti
vahemman kuin esimerkiksi Booking.comissa olevien arvioiden maara, joka on

reilut kahdeksankymmenta erikielista palautetta yrityksesta (Booking.com 2018).
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Kuva 5. Kestikievari Herranniemen Facebook-sivut. (Facebook 2018)

Yrityksen verkkosivut ovat tarke&a osa markkinointia, kun asiakkaan mielenkiinto
yritysta kohtaan on jo herdnnyt ja han harkitsee miksi valitsisi juuri tAman yrityk-

sen vastaamaan tarpeeseensa. Verkkosivuilla yritys voi kertoa tarkemmin
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tuotteistaan ja tarjota asiakkaalle mahdollisuuden ottaa yhteytta yritykseen. Kes-
tikievari Herranniemen kohdalla sivuilla on hyvinkin paljon erilaista informaatiota
ja runsaasti tekstia. Kuvia sivuilta [6ytyy hyvin, mutta videoita on lahinna ripoteltu
sivujen alalaitoihin ja osa videoista l0ytyy vasta linkkien takaa. Yrityksen saamat
tunnustukset, esimerkiksi erilaiset laatumerkit ja yritysverkostonimikkeet on mer-
kitty pienilla kuvilla etusivulle esittelytekstin paatteeksi. Varauksen teko kotisivu-
jen kautta ei kdy suoraan, mutta asiakas voi lahettaa varauskyselyn kotisivujen
kautta, soittaa tai lahettdad sahkopostia yritykseen. Puuttuvan asiakasrekisterin
takia yrityksella ei ole ylh&alla tietoja asiakkaistaan, ja nain ollen jalkimarkkinoin-
tia yrityksella ei ole. (Kestikievari Herranniemi 2018.)

Yrityksen sahkoista markkinoinnin ja liikketoiminnan kehitysta voidaan tarkastella
esimerkiksi Savonlinnan Matkailun ja elamystuotannon osaamiskeskuksessa ke-
hitetyn porrasmallin mukaisesti (Kuva 6). Nelitasoinen portaikko etenee perus-
tyokalujen kaytosta toimintaan, jossa kaikki perusprosessit on automatisoitu ja
yritys voi keskittyd saumattoman palveluketjun luomiseen, seka etsia uusia liike-
toimintamalleja ja markkinoita. Alykkaan liketoiminnan portaalla, joka on korkein
taso kyseisella kehityspolulla, voidaan myds kokeilla uusia sisélto- ja markkinoin-
timalleja uusien asiakasryhmien l6ytamiseksi. (Tiainen & Kokkonen 2011.) Tassa
opinnaytetydssa ei kuitenkaan lahdeta luomaan uusia tuotteita tai yhteistyokuvi-
oita alueen yrityksien valille, vaan pyritddn kehittdmaan yrityksen omaa verkko-

markkinointia, olemassa olevilla tuotteilla ja palveluilla.
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Alykas liiketoiminta
osana verkostoa
Jarjestelmien ja yrityksien
vilinen tiedonsiirto, kokonaan
sahkdinen taloushallinto

Verkkosivut asiointi- ja
asiakaspalvelukanavana
Verkkokauppatoiminnot,

varausjdrjestelma

Sisallontuotanto
markkinointikanaviin
Some, suoramarkkinointi,
kuva ja video

Yksinkertaisten
sahkoisten tyokalujen
hyodyntaminen
Kotisivut, sahképosti,
puhelin

Kuva 6. Matkailuyrityksen kasvun E-portaat. (Tiainen & Kokkonen 2011)

Perustaso vaatii sen, etta yrityksella on kaytéssaan verkkosivut seka sahkdposti.
Naiden perusvalineiden avulla yritys pystyy palvelemaan asiakkaitaan henkilo-
kohtaisesti ja vastaamaan markkinoinnin kysyntd&n. Kun perustasolta siirrytaéan
ylemmas vaaditaan yritykselta aktiivista sahkdisten kanavien hyddyntamista
markkinoinnissa. Talla portaalla tarkeda on houkuttelevan sisalléon tuottaminen
sahkoisiin markkinointikanaviin. Tata kautta yrityksen tavoitteena tulisi olla uusien
potentiaalisten asiakkaiden |6ytaminen. Toimintaa tehostetaan ottamalla kayt-
toon lisaksi sahkoisia tyovalineita esimerkiksi sisallonhallintajarjestelma seka
asiakasrekisteri. (Tiainen & Kokkonen 2011.) Siséllénhallintajarjestelma on l&-
hestulkoon synonyymi sanalle julkaisujarjestelméa (Innowise 2018). Sisallénhal-
lintajarjestelm& termi tulee englanninkielisistd sanoista Content Management
System (CMS). Yksinkertaisuudessaan tama tarkoittaa ohjelmistoa tai tytkalua,
joka auttaa luomaan ja hallitsemaan esimerkiksi kotisivuilla olevia siséalt6ja, ilman
erikoisempaa tietoteknistd osaamista. CMS:n hallitessa perusinfrastruktuurin
verkkosivuilla ilman koodaukseen tarvittavia taitoja, voi yritys keskittya verkkosi-

vujen sisallon kehittdmiseen ja tulevaisuuteen suuntaamiseen. (Kinsta 2018.)

Kun edella mainittuja vaatimuksia verrataan Kestikievari Herranniemen markki-
noinnin tilanteeseen, voidaan todeta etta sisallontuottamisen kannalta yritys on

siirtynyt portaissa tasolle kaksi — sisdltoa tuotetaan yrityksen kotisivuille seka
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Facebook profiilin seinélle. Parantamisen varaa talla portaalla olisi sdhkoiseen
asiakasrekisteriin siirtyminen, joka on edellytys myds seuraavalle sdhkoisen kau-

pankaynnin portaalle siirtymiseen.

Seuraavalle portaalle séhkoisen liiketoiminnan kehittdmisessa siirtyakseen Kes-
tikievari Herranniemen tulisi kayttda laajemmin sahkoisia markkinointikanavia
seka seurata tarkemmin asiakkaidensa kayttaytymista verkossa esimerkiksi web-
analytiikkaa hyddyntaen. Kolmosportaalla keskitytdan siis sahkbiseen kaupan-
kayntiin ja asiakkuuksien sdhkoiseen hallintaan, jotka lisdavat tuottavuutta ja pa-
rantavat yrityksen kilpailukykya. Ylimmalle tasolle paastakseen naihin tulisi viela
lisata kehittyneempaa web-analytiikkaa, seké kokonaan sahkdinen taloushallinta
ja jarjestelmien valinen saumaton tiedonsiirto. Naiden elementtien avulla kor-
keimmalla tasolla oleva yritys pystyy tarjpamaan asiakkaalle saumattoman ja yk-

silollisen palvelukokonaisuuden. (Tiainen & Kokkonen 2011.)

Yrityksen edustaja mainitsi heidan heikkoudekseen myds varausjarjestelman
puutteen. Talla hetkella varaukset kirjataan kasin ylos varauskirjaan. Varausjar-
jestelméan puuttuminen hankaloittaa myo6s asiakasrekisterin luomista ja talla het-
kella yrityksella ei ole voimassa olevaa asiakasrekisterid - edellinen on tehty
1990-luvulla. Asiakasrekisterin puuttuminen puolestaan tekee vaikeaksi saannol-
lisen yhteydenpidon asiakkaan kanssa, esimerkiksi jalki- ja asiakassuhdemark-
kinnoin avulla, silla asiakkaiden yhteystietoja ei valttamatta ole kirjattu minnek&aan
ylos. (Nevalainen & Nevalainen 2018.)

6 Verkkomarkkinoinnin kehittamissuunnitelma

6.1 Verkkomarkkinointisuunnitelman rakentaminen

Verkkomarkkinoinnissa, kuin markkinoinnissa ylipaataan, on ensiksi tarkeaa tie-
taa mitd myydaan ja kenelle myydaan (Kopakkala, Laitinen & Pasanen 2018).
Nama asiat kaytiin lapi Kestikievari Herranniemen osalta kappaleissa asiakas-

kohderyhmat seka toimintapuitteet ja -ymparistd. Kun ndma asiat ovat selvilla on
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syyta perehtya siihen mita eri kanavia kohderyhmaan kuuluvat henkilot kayttavat
verkossa, mita kautta he etsivat informaatiota ja inspiraatiota, eli mita kautta yri-
tyksen on mahdollista tavoittaa kohderyhmansa (Seppala 2012). Tahan liittyy ka-
navien roolitus, jossa pohditaan millaista sisaltoéa missékin kanavassa kannattaa
julkaista, jotta se kiinnostaisi ja saisi kanavaa kayttavaa kohderyhman huomion
(Hiltunen & Jokilampi 2015). Kanavien valintaa pohdittaessa tulee ottaa huomi-
oon myos yrityksen kaytettavissa olevat resurssit. Esimerkiksi kuinka paljon aikaa
yrittajalla on sdénndéllisesti kaytettavissa medioiden paivittamiseen ja yllapitoon;
seka paljonko yrityksella on varaa budjetoida verkkomarkkinointiin. (Kopakkala
ym. 2018.)

Kun kanavat ja niiden valinen roolitus ovat selvilla on aika paneutua itse sisallon-
tuottamiseen. Mielenkiintoisella ja persoonallisella sisallolla yritys jaa asiakkaiden
mieleen ja voi tehda itsestaan ja tyylistaan tunnistettavan (Kopakkala, Laitinen,
Pasanen 2018.). Sisallontuotantoa helpottaakseen yritys voi luoda sisallontuotto-
taulukon, josta kay selkeasti ilmi mita julkaistaan, missa ja kenelle ja milloin. So-
siaalisessa mediassa sisallolla on tarkoitus saada aikaan keskustelua ja innostaa
kayttajia jakamaan sisaltoa eteenpdin ja nain kasvattaa yrityksen nakyvy