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1 Johdanto

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin osa-alue ja isossa roolissa yrityksen
kokonaisviestinnassa. Markkinointiviestinndn suunnittelu ja hallinta on tarkea
osa yrityksen imagon ja tunnettuuden kehittimisen kannalta. Nykypaivana vies-
tinta suuntautuu yha enemman Internetiin, sahképostiin seka sosiaaliseen medi-
aan ja muuttuu vuorovaikutteisemmaksi. Lahes jokaisella yritykselld on omat
kotisivut, ja sosiaalisen median kaytto yrityksen markkinointiin ja viestintaan

lisdadntyy koko ajan.

Tama opinndytety0 on rajattu Internetissa tapahtuvaan markkinointiviestintaan.
Teoriaosuudessa on perehdytty markkinointiviestintaan kasitteena, ja tarkem-
min esitelty Internetissa tapahtuvaa markkinointiviestintaa, sihképostin asialli-
suuden merkitystd ja muun muassa kotisivujen tarkeytta seka sosiaalisen median
tarjoamia mahdollisuuksia. Teoriaosuudessa on otettu kantaa markkinointivies-
tinndn eroavaisuuksiin yksityisille kuluttajille verrattuna markkinointiviestin-
tdan yrityksille. Tietoa on hankittu osittain kirjallisuudesta, ja aiheen nopean
vanhenemisen takia paljon tietoa on hankittu myos Internetin tietolahteista, ja
esimerkiksi eri blogeista saatiin hyvia ja ajankohtaisia markkinoinnin asiantunti-

joiden mielipiteita.

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittdd Lauttamaen perinnetilan markkinointi-
viestintda seka lisata nakyvyytta ja tehostaa viestintda asiakkaiden kanssa. Laut-
tamden perinnetila on pieni ja historiallinen tila Saarijarvella, joka tarjoaa haa-
palveluita ja majoitusta. Kehittdmisideoinnin tueksi toteutettiin haastattelutut-
kimus, ja ennen tutkimuksen toteuttamista analysoitiin yritys lahtokohta-
analyysin avulla. Tutkimusote on kvalitatiivinen eli laadullinen, ja tiedonkeruu-

menetelmana kdytettiin puolistrukturoitua puhelinhaastattelua. Tutkimukseen

haastateltiin nykyisia asiakkaita ja mahdollisia tulevia yritysasiakkaita, silla yri
tys on laajentamassa palveluitaan yrityspuolelle. Haastatteluilla tutkittiin, mita
kanavaa kayttden asiakkaat haluaisivat tietoa yrityksen palveluista, ja millaista
viestintda he odottavat. Tutkimuksella selvitettiin myds, minkalaista sisaltoa asi-

akkaat pitdavat mielekkaana ja hyodyllisena yritysten kotisivuilla.



Yleensa olettamuksena on pidetty, ettd markkinoitaessa yrityksille ja kuluttajille
keinot viestid ovat erilaiset. Taméan opinndytety6n alkuolettamuksena oli, etta
haastattelun vastauksissa eroavaisuus tulee ilmi. Olettamuksena oli myds, etta
kuluttaja-asiakkaat seuraavat herkemmin sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi
Facebookissa tapahtuvaa viestintdd, ja ovat alttiimpia siella tapahtuvalle markki-
noinnille. Opinnaytetydn tarkoituksena on tutkia markkinointiviestinndn mah-

dollisuuksia sosiaalisessa mediassa seka yrityksille etta yksityisille kuluttajille.

Tyon tuloksena toimeksiantajayritykselle laadittiin kotisivut ja Facebook-sivu.
Sivuja suunniteltaessa on otettu huomioon haastattelujen vastaukset, eli sivut on
laadittu vastaamaan asiakkaiden tarpeita ja mieltymyksia. Sivujen avulla yrityk-
sen on helppo viestia asiakkaille palveluistaan, sivut lisdavat yrityksen nakyvyyt-

td ja sen myota myos vahvistavat asemaa kilpailijoihin nahden.

1.1 Lauttamien perinnetila toimeksiantajana

Lauttamdaen perinnetila on Saarijarvella Keski-Suomessa sijaitseva yritys, joka
tarjoaa haajuhlapalveluita ja majoitusta kesdisin. Yrityksen strategiana on tarjota
hyvin rajattua palvelua laadukkaasti, joten esimerkiksi muita juhlia yritys ei ole
jarjestanyt. Kesalla 2014 jarjestettiin 13 haajuhlaa, hdavieraita oli 1 400 ja ma-
joittujia 150 henkil6a. Lauttamden perinnetila on toiminut vuodesta 1860, ja ny-
kyisen omistajan mies on asettunut hoitamaan tilaa vuonna 1982. NyKkyisin yri-
tyksen toiminnasta vastaa miehensa kuoleman jalkeen Mirva Lauttamaki. Palve-
luihin kuuluvat haapalvelut, tilojen vuokraus ja majoittuminen aamiaisineen.
Muut ateriapalvelut muun muassa tarjoilut haihin ovat ulkoistettu. Tulevaisuu-
dessa yritys kehittaa palveluitaan my0s yritysasiakkaille ja vuokraa tiloja yritys-

tilaisuuksiin majoituksineen. Tata palvelua tarjotaan hadsesongin ulkopuolella.

Yritys sijaitsee mainiolla paikalla omassa rauhassaan maalaismiljo6ssa. Vanhat
1800- ja 1900-luvuilta olevat rakennukset huokuvat historian havinaa ja tarjoa-
vat hienot puitteet juhlille. Rakennuksia Lauttamaesta 10ytyy nykyisin noin 20, ja
niitad on itse kunnostettu vanhaa kunnioittaen, kuitenkin nykyaika huomioon ot-
taen. Tilalla on ollut noin 40 rakennusta, mutta osa rakennuksista on palanut tu-

lipalossa. Rakennuksia on my@ds siirretty muualta Lauttamakeen. Lauttamden



perinnetila on saanut Perinteisen rakentamistavan kunniakilven vuonna 1987, ja

kotiseutumuseossa on luetteloituna yli 700 esinetta.

Juhlatilana kesalld on vanha navettarakennus, joka on kunnostettu komeaksi.
Tilaan mahtuu juhlimaan jopa 200 henkea. Siellda on myos keittio. Vihkiminen
onnistuu paikan paalla riihikirkossa tai pihalla, ja perinteisia kirkkoja 16ytyy lahi-
alueilta. Kokoustiloja on 45 hengelle. Edullista majoitustilaa on isossa matkailu-
rakennuksessa ja aitoissa kesdisin yhteensa 45 hengelle. Talvella tiloihin voi ma-
joittaa noin 20 henked, kun kdytdssa on vain matkailurakennus. Lisdksi loytyy

paarakennus, jossa yrittdja itse asuu.

Ensimmainen yhteydenotto yritykseen on tehty maaliskuussa 2014, ja ensim-
mainen tutustumisvierailu yrityksessa oli 9.4.2014, jolloin sovittiin myos toimek-
siannosta. Selvisi, etta lahiaikoina, luultavimmin 2015, toiminta tulee laajene-
maan, joten markkinointiviestintida on hyva kehittda vastaamaan tulevaisuuden

tarpeita.

Opinnaytetyon toimeksiannoksi sovittiin markkinointiviestinnan kehittdminen ja
vuorovaikutteisen keskustelun tehostaminen asiakkaiden kanssa. Toimeksianta-
jayrityksella ei ole ollut kdytdssaan kotisivuja tai sosiaalisen median palveluita.
Mydskaan esitteitd yritykselld ei ole. Yritys on saanut tunnettuutta lahinna asiak-
kaiden kertoman kautta, mika onkin toiminut tdhan asti yllattavan hyvin. Yrittaja
toivoi opinndytetyohon sisallytettdavan sosiaalisen median hyodyntamista, net-
tisivujen rakentamista ja esitteen laatimisen. Tutkimalla yrityksen segmentteja ja
haastattelemalla satunnaisesti valikoituja asiakkaita seka kuluttaja- etta yritys-
puolelta todetaan, mitka keinot yritykselle sopisivat parhaiten. Opinnayte keskit-

tyy Internet-viestintdan, joten esitetta ei laadittu.

Keskeisin tavoite on kehittaa viestintaa asiakasystavalliseksi ja tarjota asiakkaille
vayld antaa palautetta ja kertoa yrityksestd myos eteenpdin. Kysyntaa télle on
ilmennyt suoraan asiakkailta. Uusituilla markkinointiviestinnan kanavilla voi-
daan kertoa my®os tulevista palveluista. Talla hetkelld toimintaa on vain kesdisin,
ja tulevaisuudessa toimintaa pyritaan tuomaan myos kevat- ja syysajalle palve-
lemalla yritysasiakkaita kokouspalvelulla. Ndin tiloista saataisiin tuottoa myos

kesan ulkopuolella, ja toiminta olisi kannattavampaa. Markkinointiviestinnan



kehittamisella tavoitellaan suurempaa tunnettuutta ja heratellaan asiakkaiden

kiinnostusta tuleviin palveluihin.

1.2 Tutkimusongelma ja -menetelma

Opinndytetyota aletaan tyostaa tutkimusongelman pohjalta. Tutkimusongelman
mukaan kehitetddn tutkimuskysymyksid, joihin pyritddn saamaan vastauksia
toteuttamalla tutkimus. Ndiden vastausten ja tutkimustulosten perusteella tut-

kimusongelmaan saadaan vastaus.

Taman tyon taustalla vaikuttavina tekijoina on markkinointiviestinta yrityksille
ja yksityisille kuluttajille, ja tydssa tutkitaan mahdollisuutta hyodyntaa sosiaalis-

ta mediaa osana markkinointiviestintaa.

Tutkimusongelma: Miten sahkoistd markkinointiviestintaa voisi kehittaa ottaen

huomioon seka kuluttaja- etta yritysasiakkaat?
Naiden lahtokohtien perustalta on luotu nelja tutkimuskysymysta:

e Miten kuluttaja- ja yritysasiakkaat on otettava huomioon eri tavoin?
e Mita tietoa yritys/kuluttaja-asiakas hakee?
e Miten sosiaalista mediaa voisi hyodyntda asiakkaiden kanssa viestintaan?

e Miten ja mita tietoa asiakas hakee sosiaalisesta mediasta?

Opinnaytetyon tutkimusote on kvalitatiivinen eli laadullinen, ja tiedonkeruume-
netelma on haastattelu. Laadullinen tutkimus eroaa maarallisesta eli kvantitatii-
visesta tutkimuksesta tutkittavan aineiston, esimerkiksi haastattelujen tai kysely-
jen maaran osalta. Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartamaan laajem-
min ilmiotd, eikd niinkddan saamaan yleistettavaa aineistoa laajemman henkil6-
madran vastauksista. Otokset valitaan huolellisesti vastaamaan suurempaa vas-

taajajoukkoa.

Laadullinen menetelma valikoitui tdhdn tutkimukseen parhaaksi, silla se pyrkii
vastaamaan, miksi ja miten jokin asia tapahtuu, ja se myo6s pyrkii selittdmaan ja
perustelemaan havaintoja. Tutkimuksella pyritddn saamaan monia erilaisia vas-

tauksia. Laadullisen tutkimuksen pohjalla kdytetaan kirjallisuutta ja aiempia tut-



kimuksia, ja tutkijalla on oltava aiheesta omaa tietopohjaa ennen varsinaisen tut-
kimuksen tekoa. (Willberg 2009.) Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii saamaan vasta-
uksia ilman tilastollisia menetelmid, ja tulosten analysoinnissa kdytetddn sanoja

lukujen sijaan, maarittelee Kananen (2008, 24-25).

Kvalitatiivisen tutkimuksen yleisimmin kaytetty tutkimusmenetelma on haastat-
telu. Haastattelussa haastateltava saa itse vapaasti kertoa vastauksen itsedaan
koskeviin kysymyksiin, eikd hdanen tarvitse muotoilla niita kirjalliseen muotoon.
Haastattelun valintaan tutkimusmenetelmana liittyy usein monia syitd, kuten
mahdollisuus vapaaseen keskusteluun ja kysymysten tarkentamiseen seka haas-
tateltavan niakeminen eli ilmeiden ja eleiden tulkinnan mahdollisuus. Haastattelu
on monivaiheinen tapahtuma, jossa haastattelun lisdksi tarvitaan aineiston tul-
kintaa. Se voi aiheuttaa virheita tuloksissa. Haastattelu on myds aikaa vievaa, ja
lyhyen haastattelun sijaan voi olla parempaa toteuttaa kysely. (Hirsjarvi, Remes

& Sajavaara 2013, 204-207.)

Tutkimus aloitettiin perehtymalla kirjallisuuteen ja aiheesta tehtyihin tutkimuk-
siin seka Internetistd 16ytyviin tietoldhteisiin. Internetin lahteita kertyi paljon,
silla opinnaytetydssa kasitelty aihe muuttuu ja kehittyy hyvin nopeasti, ja Inter-
netista 16ytyva tieto on uusinta ja relevanttia. Opinnaytetyon tutkimuksena to-
teutettiin haastattelu nyKkyisille asiakkaille ja mahdollisille tuleville asiakkaille.
Tutkimusmenetelman valinta valikoitui haastatteluksi, silla vastausten haluttiin
olevan keskustelun omaisia ja vastaajille haluttiin tarjota mahdollisuus vapaa-

seen puheeseen.

Tutkimusongelman pohjalta laadittiin haastattelukysymykset, jotka pyrkivat an-
tamaan vastauksia tutkimuskysymyksiin. Haastattelut toteutettiin puolistruktu-
roituna puhelinhaastatteluina, jotka nauhoitettiin aineiston tarkastelun helpot-
tamiseksi ja tulosten luotettavuuden varmistamiseksi. Tutkimukseen haastatel-
tiin yrityksen haapalvelun kuluttaja-asiakkaita ja mahdollisia tulevia yritysasiak-
kaita. Naiden tutkimusten avulla selvitettiin, mika olisi yritykselle tehokkain
markkinointiviestinnan kanava ja kehitettiin sen perusteella markkinointivies-

tintda suotuisaan suuntaan.



Strukturoidussa haastattelussa pysytdaan ennalta suunnitelluissa kysymyksissa,
kun taas ei-strukturoidussa kyselyssa keskustelu aiheesta on vapaata. Puolistruk-
turoitu haastattelu on jotain ndiden valilta, eli haastattelukysymykset on padosin
ennakkoon mietitty, mutta niitd voidaan tarvittaessa muuttaa, tarkentaa tai lisa-

td. (Virtuaali ammaattikorkeakoulu n.d.)

2 Lauttamden perinnetilan lahtokohta-analyysi

Lahtokohta-analyysilla selvitettiin yrityksen nykytila ja asema kilpailijoihin nah-
den. Yritysanalyysi selvittda yrityksen avainosaamisen ja kilpailuedut. Asiakas-
analyysi kartoittaa yrityksen segmentteja ja niiden profiileja. Kilpailija-analyysi
vertaa yrityksen toimialalla toimivia yrityksia ja niiden heikkouksia ja vahvuuk-
sia. Yrityksen eli sisdisen toimintaympariston analysointi on tarkeag, jotta yritys
voi kehittdd omaa toimintaansa. Helpoin ja kannattavin tapa tuottaa enemman
tulosta on puuttua omiin toimintamalleihin ja -tapoihin. Tarkeitd menestymiseen
vaikuttavia tekijoita ovat mm. liikeidean toimivuus, toiminnan laajuus, kannatta-
vuus ja vakavaraisuus, imago, henkildstoresurssit ja toiminnan joustavuus

(Markkinoinnin suunnittelu n.d.).

Kilpailija-analyysi on tarkea tehda, jotta voi erottua ja olla parempi kuin muut
kilpailijat. On suotuisaa analysoida ainakin keskeiset kilpailijat, kilpailijoiden
menestyminen ja yrityskuvat. (Markkinoinnin suunnittelu n.d.) Taméan opinnay-
tetyon kannalta on oleellista analysoida myos kilpailevien yritysten esiintyminen

Internetissa.

Analyysin perusteella tulevaisuuden toimia on helpompi suunnitella, silla tiede-
tdan selkedsti, missa nyt mennaan. Kun tiedetdadn, mita tavoitellaan, eli yrityksen
toiminnan visio, voidaan perustellusti sanoa, mita tulee tehd3, jotta tavoitteisiin

paastaan.



2.1 Asiakasanalyysi

Kuluttaja-asiakkaat

Asiakkaana ovat romanttista hadpaikkaa etsivat pariskunnat, jotka haluavat tar-
jota vierailleen my6s majoituksen paikan paalla. Ikaa asiakkaille ei voi juurikaan
rajata, vaan kaikki "naimaidssa” olevat ovat asiakaskuntaa. Asiakkaita houkutte-
levat varmasti yrityksen hieno ja rauhallinen sijainti, maisemat ja vanhat raken-
nukset. Asiakkaat ovat l6ytaneet paikan yleensa kuulemalla yrityksesta joltain

tutultaan.

Asiakkaita tulee paljon ldhikunnista, mutta myo6s kauempaa, jopa paakaupunki-
seudulta. Sijainnin valintaan vaikuttavat parin kotipaikkakunnat ja vieraiden
asuinpaikkakunnat. Asiakkaille on etu, ettd samassa paikassa voi myds majoittua,
silla pitkdn matkan takaa tulevat eivat halua saman paivan aikana ajaa edestakai-

sin tai majoittua kalliissa hotellissa.

Lauttamdaen perinnetilan palvelun erityispiirteena voidaan pitaa sitd, ettd se on
todella rajattua, ja haat ovat asiakkaalle uniikki tapahtuma. Kun tuote on niinkin
kertaluontoinen kuin haapalvelu, on oletettavaa tai jopa odotettavaa, ettd sama
asiakas ei tule hdadasiakkaaksi toiste. Se erottaa kyseisen palvelun muista, silla
asiakkaisiin ei pyritd luomaan jatkuvaa asiakassuhdetta. Se on otettava huomi-
oon markkinointiviestinndssg, ja on pyrittava saamaan asiakkaat kertomaan pal-
velusta eteenpdin, koska silla on suuri merkitys uusien asiakkaiden saannin kan-

nalta.

Yritysasiakkaat

Tulevaisuudessa pyritdan houkuttelemaan myos yritysasiakkaita tarjoamalla
kokous- ja koulutustiloja. Silla pyritaan tilojen ymparivuotisempaan kdyttoon ja
ndin parempaan tulokseen. Yrityksen tiloissa, majoitusrakennuksessa on tilava
kokoushuone kokoustarvikkeineen, ja rakennuksen majoitustilat voidaan ottaa

kdyttoon myos viileammilla sailla lammitysmahdollisuuden vuoksi.

Lauttamdaen perinnetilalle sopivia yritysasiakkaita olisivat sellaiset, jotka halua-
vat pitdd useampipaivasen kokous-, tydhyvinvointi- tai koulutustilaisuuden. Ti-

laisuus voi sisaltda esimerkiksi muutaman tunnin kokouksen kahveineen, ruokai-
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lun ja illalla saunomista. Hyvin nukutun y6n ja maistuvan aamiaisen jalkeen asi-

akkaat voivat jatkaa kokousta tai rennompaa yhdessaoloa.

Yrityksen sijainti rajaa pois parin tunnin kokoustajat, silld lyhyen kokouksen ta-
kia tuskin etsitdan hienoa paikkaa kauempaa, kun taas pari pdivaa kestavan tyo-
hyvinvointimatkan takia etsitddan monesti jo mielenkiintoinen paikkakin. Yrityk-
sistd rajautuvat pois myos todella suuret yritykset, silld yli 50 vieraalle ei Laut-
tamaden perinnetilalla ole kokoustiloja kylmempdaan aikaan. Sen sijaan pienem-

mat yritykset ovat mahdollisia asiakkaita.

2.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailijoista on analysoitu muutamia netistd nopeimmin 16ytyvia yrityksia, eli
niitd, joita mahdolliset asiakkaatkin voisivat selata. Se erottaa Lauttaméaen perin-
netilan naista kilpailijoista, silla sitd ei ole netistd voinut samalla tavoin 16ytaa.
Yrityksia on haettu myos Facebookista (www.facebook.com) sekd YouTubesta
(www.youtube.com). Muut sosiaalisen median kanavat jdivat pois, silla ne vaati-

vat rekisteroitymisen.

Haapalvelut

Taulun Kartano on lahella Jyvaskylaa sijaitseva menestyva juhlakartano ja tyylil-
taan hyvin samankaltainen kuin Lauttamaen perinnetila. My6s Taulun Kartanos-
sa kunnioitetaan mennytta historiaa. Taulun Kartano tarjoaa ruokailun ja majoi-
tuksen lisdksi oheispalveluita, kuten puutarhaspa, aarteenetsintda, luontoretkia
ja peleja. Sielld on 16 kahden hengen huonetta eli vuodepaikat yhteensa 32 hen-
gelle lisavuodemahdollisuuksin, ja tilojen virallinen Malo-luokitus (maaseudun
majoitustilojen laatuluokitus) on viisi tahted. Yritykselld on kdytossaan kotisivut
ja Facebook-sivuja on perati kaksi: Taulun Kartano ja Taulun Kartanon isantava-
ki, ja niitd on my0s paivitetty tasaisin valiajoin. Sivuilla on paljon esittelykuvia, ja
tykkadjia on 301 (tilanne 16.9.2014). My6s YouTubeen on tehty virallinen esitte-
lyvideo. Taulun Kartano on hinnakkaampi vaihtoehto verrattuna Lauttamden

perinnetilaan. (Taulun Kartano n.d.)

Juhla- ja kokouspalvelu Lindeman Oy tarjoaa juhlapalveluja kahdessa toimipai-

kassaan, Savion Hovissa ja Villa Vekkulassa. Molemmat toimipisteet sijaitsevat
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lahella Himosta. Savion Hovi on kartanomainen jugend-tyylin rakennus, jossa on
tilaa 180 hengelle. Myds Villa Vekkula on jugend-tyylinen rakennus, jossa on tilaa
100 hengelle. Kummassakaan toimipaikassa ei ole majoittumismahdollisuutta,
joten se erottaa ne Lauttaméaen perinnetilan palvelukokonaisuudesta. Yritys loy-
tyy Facebookista haettaessa Savion Hovin tai Villa Vekkulan nimell3, ja sivuja on
paivitetty hyvin, mutta kuvia on melko vahan. Tykkadjia on vain 31 (tilanne
16.9.2014), eli paivitykset menevat aika lailla hukkaan. YouTube ei tuota haulle

tulosta. (Savion Hovi n.d.)

Ranssin Kievari on Kuikassa jarven rannalla sijaitseva historiallinen maalaistalo,
jossa voi jarjestaa juhlia noin 200 hengelle. Kievari tarjoaa majoitusta 1-4 hen-
gen huoneissa, mutta kotisivuilta ei ilmene majoituskapasiteetin koko suuruutta.
Réanssin Kievari tarjoaa monenlaista ymparivuotista toimintaa, kuten kesateatte-
ria ja elamysmatkailua. Kotisivut ovat hieman sekavat, ja tietoa on vahanlaisesti,
mutta sivuilla on runsaasti kuvia. Facebook-sivua ei ole juurikaan paivitetty, mut-
ta muutamia kuvia on lisdilty. Tykkadjia on 122 (tilanne 16.9.2014). YouTube -

haku tuottaa muutaman osuman eraan yhtyeen videoihin. (Ranssin Kievari n.d.)

Juhlatalo Majakoski tarjoaa juhlapalveluita ympari vuoden Jyvaskylan Ruokkeel-
la. Juhlatiloja on kolme: 140 hengen riihi, 160 hengen paatalon sali ja pienemmil-
le ryhmille saunatupa. Poytapaikkoja juhlatiloihin saa yhteensa 300. Muita tiloja
Majakoskella ovat saunat ja kesdaaikana mm. navetta juhlatilana ja aitat majoitus-
tiloina. Aittoihin mahtuu majoittumaan kymmenen henked, joten majoitusmah-
dollisuudet ovat vihdaisemmat kuin Lauttamaen perinnetilalla. Majakoski 16ytyy
Facebookista tapahtumapaikkana, eli silla ei ole kunnollista sivua, mutta 389
henkea (tilanne 16.9.2014) on merkinnyt kdyneensa paikassa. YouTube -videoita,
joissa Majakoski on mainittu, 16ytyy pari, mutta ei virallista esittelyvideota. (Ma-

jakoski n.d.)

Lakomden Metsdkartano sijaitsee Kannonkosken ja Saarijarven rajamailla. Kar-
tanossa on 60 hengen tupa, 30 hengen ruokasali ja 10 hengen salonki. Majoittu-
maan mahtuu kuuteen kahden hengen huoneeseen, joissa on lisivuodemahdolli-
suus. Myo6s Lakomden Metsdkartano on omassa rauhassaan metsan keskelld, ku-
ten Lauttamaden perinnetilakin. Kotisivut ovat vihan vanhanaikaisen nakoiset,

mutta informatiiviset. Facebook-sivut sita vastoin ovat hyvin paivitetyt jopa eng-
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lanniksi ja sisdltavat todella paljon tunnelmallisia kuvia. Yrityksellad on jopa 549
tykkadjaa (tilanne 16.9.2014). Yrityksella ei ole YouTube -videoita. (Lakoméden

Metsdkartano n.d.)

Wanha Pappila Saarijarvelld on kulttuurihistoriallinen paikka pitaa juhlia. Se si-
jaitsee Saarijarven kirkon vieressa jarven rannalla. Tiloihin mahtuu yhteensa 100
juhlavierasta eri saleihin. Yrityksen kotisivut ovat ajatuksella tehdyt ja tunnel-
malliset. Sivuilla on hyvin informaatiota, mutta ne ovat osittain keskeneraiset.

Facebook- ja YouTube -haku eivit tuottaneet tulosta. (Wanha Pappila n.d.)

Varjolan tila on Laukaassa sijaitseva monipuolisia palveluita tarjoava yritys. Var-
jolassa on monenlaisia vanhantyylisia juhlatiloja ja useita majoitusvaihtoehtoja.
Yhteistyokumppaneiden kautta on mahdollista varata useita oheispalveluita, ku-
ten karrykyyditys. Varjolan tila on suosittu, mutta kalliimpi juhlapaikka. Kotisivut
ovat ammattitaitoisesti tehdyt seka selkedt, ja sivuilta voi helposti hakea tarvit-
semaansa palvelua. Facebook-sivu (457 tykkaijaa 16.9.2014) 16ytyy nimella Var-
jola - kohokohtia elamaan, eli Varjolan tila ei tuota tulosta. Se voi vaikeuttaa l0y-

dettdvyyttad jonkin verran. YouTubesta ei 16ydy videoita. (Varjolan tila n.d.)

Salvian marja- ja matkailutila Luhangalla Paijanteen rannalla tarjoaa majoitusta
ja juhlapalveluita kauniissa maisemissa. Tilaan mahtuu maksimissaan 120 ruo-
kailijaa ja tupiin mahtuu majoittumaan ymparivuoden yhteensa 12 henkea eli
huomattavasti vihemman kuin Lauttamakeen. Yrityksen kotisivut ovat yksinker-
taiset ja vanhahkot, mutta niilta 16ytyy paljon tietoa. Facebook-sivua tai YouTube

-videoita ei l0ydy. (Salvian marja- ja matkailutila n.d.)

Yrityspalvelut

Kaikki ylla mainitut yritykset tarjoavat palveluita myds yrityksille. Juhlatalo Ma-
jakoski, Taulunkartano ja Saarijarven Wanha Pappila tarjoavat valmiita kokous-
paketteja. Varjola tarjoaa monipuolisia vaihtoehtoja kokouksiin, majoittumiseen

ja ruokailuun yritysasiakkaille.

Peurunka on Laukaassa sijaitseva kylpylahotelli, joka tarjoaa kattavia palvelupa-
ketteja myos yrityksille. Peurungassa on nykyaikaiset kokoustilat ja -vdlineet

sekd monenlaisia ryhmatydotiloja. Peurungassa on myds auditorio, johon mahtuu
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pitdmaan kokousta 50 henkea. [sommat, jopa 1 000 hengen tilaisuudet jarjeste-
tdan Peurunka Areenalla. Majoittuminen ja ruokailu hoituvat kdtevasti saman
katon alla, ja illalla voi virkistaytya kylpyldssa. Peurunka on tyyliltdan aivan eri-
lainen kuin Lauttamdaen perinnetila. Peurungalla on hyvin toimiva Facebook-sivu,

jolla on 9 008 tykkaysta. (Kylpyldahotelli ja kuntoutus Peurunka n.d.)

Villa Hiidenmaki on Jamsdssa sijaitseva yritys, joka vuokraa kahta huvilaa lomai-
lijoille ja yritystilaisuuksiin. Huvilat ovat korkeatasoisia ja upeita, ja niissa voi
my0s majoittua maksimissaan 20 henkea. Hiidenmdessa on myds oheispalveluita
sekad runsaasti yhteistyokumppaneiden mahdollistamia palveluita. Villa Hiiden-
maki tarjoaa tasokkaita palveluita ympari vuoden, joten se on vahva kilpailija.

Villa Hiidenmden Facebook-sivuilla on 88 tykkaajaa. (Villa Hiidenmaki n.d.)

Laukaan Tupaswilla jarjestaa kokouksia luonnonrauhassa jopa 150 hengelle. Tu-
paswilla jarjestaa myos erilaisia luontoon liittyvia lisapalveluita ja esimerkiksi
turvekylpyja. Tupaswillan tiloissa ei ole majoittumisvaihtoehtoa. Facebook-

sivuilla on kiinnostavia kuvia ja 543 tykkaajaa. (Tupaswilla n.d.)

2.3 Toimintaympdariston analyysi

Toimintaymparistdsta analysoitavia asioita ovat muun muassa kulttuuri, lainsaa-
danto, yhteiskunnan taloudellinen, poliittinen ja sosiaalinen kehitys seka tekno-

logian kehitys (Markkinoinnin suunnittelu n.d.).

Suomalainen kulttuuri on pitkalti omaa tilaa kunnioittavaa, eli majoituspalveluita
tarjottaessa on hyva tiedostaa, ettd asiakkaat eivat valttamatta halua nukkua sa-
moissa tiloissa varsinkaan puolituttujen kohdalla. Se on otettava huomioon var-
sinkin yrityksille palveluita tarjottaessa. Lauttaméaessa se on otettu huomioon
hyvin, silld majoitusvaihtoehtoja 16ytyy kahden hengen huoneista ja omista ai-
toista neljan hengen huoneisiin. Juhlia halutaan kuitenkin koko suvun ja ystavien
kesken, joten juhlatilan on oltava yhtendinen, jotta kaikki voivat kuulla esitykset

ja ndhda juhlaparin.

Lainsaddanto velvoittaa pitamaan tilat kunnossa ja esimerkiksi elintarvikkeiden
sdilytysta ja kasittelya koskevia sdadoksia on paljoin. Tasta syysta Lauttamaki

hoitaa juhlien ruokatarjoilut pitopalvelun kautta. My6s alkoholilainsdadanté on
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otettava huomioon, ja koska Lauttamaessa ei ole anniskeluoikeutta, voivat asiak-
kaat tuoda omat juomansa. Lainsdadanto saatelee myos markkinointia Interne-
tissd. Sahkoisen viestinnan tietosuojalaki (516/2004) astui voimaan 1.9.2004.
Suoramainontaa ei voi toteuttaa mielivaltaisesti. Mikali henkil6 luovuttaa yhteys-
tietonsa, hdnelle on luvallista markkinoida, mutta tietoja ei saa luovuttaa eteen-
pain, mikali siita ei erikseen sovita. Automatisoitua markkinointia koskevat tar-
kemmat saddokset. Laissa maaritelladn myds, ettd henkilon on voitava kieltaa

suoramainonta helposti ja maksutta. (L 16.6.2004/516.)

Maan ja Euroopan taloudellinen tilanne vaikuttaa yritysten menestykseen ja kas-
vuun seka asiakkaiden kulutustottumuksiin. Suomalaiset ovat tottuneet sadsta-
maan ja varsinkin tiukkoina aikoina rahaa pistetaan sadst6on "pahan paivan va-
ralle” tai jos tiedossa on suuri menoerd, kuten hadjuhlat. Haat ovat iso tapahtuma
kenen tahansa elamassa, eika niista haluta tinkid, mutta huono ty6llisyystilanne
vaikuttaa ihmisten tulotasoon ja sitd kautta valttamattd myods kuluttamiseen.
Tasta syysta ihmiset hakevat edullisempaa vaihtoehtoa entistda varmemmin.

Lauttamaelle se sopii, silld se on kilpailijoihin ndhden melko edullinen.

Lauttamdaessa on otettu huomioon myos teknologian kehitys ja majoitustiloja on
kunnostettu vastaamaan nykypaivan tarpeita. Se on kuitenkin tehty vanhaa kun-
nioittaen, eika historiaa ole piilotettu teknologian tieltd. Nykyajan valttamatto-
myydet, kuten sisd-wc ja suihkutilat ovat ensiluokkaisia ja pidetaan kunnossa.
Yrityksille tarkeaa teknologiaa, kuten kokoustilan varusteluja paivitetaan tar-

peen mukaan.

Markkinointia kehitetdan lahes kaikissa yrityksissa ja loydetdan uusia vaylia
markkinoida tehokkaasti. Nykyaan lahes kaikilla yrityksilla on kotisivut ja mark-
kinointi Internetissa yleistyy. Yle-uutisten mukaan (2014) verkkomainonta kas-
voi Suomessa yli 17 prosenttia heina-syyskuussa 2013, kun taas sanomalehti-

mainonta vaheni ldhes 12 prosenttia.
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2.4 Yritysanalyysi

Useiden menestyksekkaiden vuosien perusteella voidaan todeta yrityksen lii-
keidean olevan toimiva. Yrityksen ehdottomia vahvuuksia ovat sen miljoo ja hie-
not vanhat rakennukset. Strategiana on tuottaa laadukasta palvelua todella raja-
tulla sektorilla eli yritys tarjoaa vain hadpalveluita. Miinuspuoli liikeideassa ja
miljoodssa on, ettd toimintaa on vain keséaisin. Suurin osa rakennuksista ei ole tal-
vikdyttokuntoisia, ja iso majoitusrakennus on kallis pitda lampimana talvella,
mikali myynti ja kaytto ovat vahaista. Tulevaisuudessa kesdkautta pyritddnkin
jatkamaan kevaaseen ja syksyyn yritysmyynnill3, ja kdytossa olisi talloin vain

majoitusrakennus. Yrityspalveluita tarjotaan lahinna hdasesongin ulkopuolella.

Toiminta on suurusluokassaan melko pient3, silla toimipaikkoja on vain yksi ja
tyontekijoitakin padsaantoisesti yksi. Toimintaa ei halutakaan laajentaa muualle,
vaan kehittda olemassa olevan toimipaikan palveluita. Toiminta on pddosin kan-
nattavaa, mutta talven hiljaiselo sy6 kesan tuloja. Heikkoudeksi voi laskea myos
sen, ettei yritys markkinoi itsestddn juuri mitenkaan. Markkinoinnille ei ole ai-
emmin ollut suurempaa tarvetta, silla tieto on levinnyt hyvin kuulopuheena eli
suusta suuhun markkinointina. Toiminnan muuttuessa uusista palveluista on
hyva markkinoida nakyvammin. Yrityksen tunnettuus ei ole kovin suurta, joten
imagokaan ei ole kovin vahva. Toiminta on hyvin joustavaa, ja yrittdja tekee tyota

rakkaudella, ja se valittyy asiakkaille asti.

Yritysanalyysin yhteenvedon tekemista helpottaa SWOT-analyysi, jonka nimi
tulee sanoista strenghts, weaknesses, opportunities ja threaths eli vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Swot-analyysi (ks. Taulukko 1) on Albert
Humphreyn kehittdma yksinkertainen tapa koota yrityksen toiminnan heikkou-
det ja vahvuudet nelikenttamalliin. Nelikenttamallissa vahvuudet ja heikkoudet
kuvaavat yrityksen sisdistda ymparistoa ja mahdollisuudet ja uhat ulkoista ympa-
ristod. SWOT-analyysin avulla yrityksen toimintaa voidaan suunnitella ja kehittaa
toimivammaksi ja kilpailukykyisemmaksi. Vahvuuksia kehitetddn ja hyédynne-
tdan, heikkoudet korjataan, mahdollisuudet kaytetddan hyodyksi ja uhat valtetaan

ja torjutaan. (Markkinoinnin suunnittelu n.d.)



Taulukko 1. Lauttaméen perinnetilan SWOT-analyysi
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Vahvuudet Heikkoudet
Sisiinen e Miljoo ja vanhat rakennukset e Sijainti
ympéristo | * Tarinallisuus e Ei ympdarivuotista toimintaa
e Majoituspaikkojen runsaus e Rakennusten huono hyédyn-
e Yrittdjan persoona nettavyys talvella
o . . . e Tunnettuuden puute
e Erilaisuus, ainutlaatuisuus ja
itse tehty e Markkinoinnin puute
e Palvelun muokattavuus ja so- e Ei”tavallinen” kokouspaikka,
peutuminen parempi 2pv kokouksissa
e Sijainti e Lahes kaikki majoitustilat
e Hieno juhlatila, joka on avara ja erilladn
yhtendinen
Ulkoinen Mahdollisuudet Uhat
ymparisto
e Vanhan kaipuu ja arvostus e Kilpailijoiden vahva asema
e Markkinoinnilla vahvempi e Kilpailijoiden ndkyminen
asema kilpailijoihin ndhden Internetissa ja parempi l6y-
e Edullisuuden tavoittelu laman dettavyys
aikana e Lama ja edullisuuden tavoit-
¢  Yhteistyon hydédyntdminen telu, ei majoituta

Lauttamdaen perinnetilan vahvuuksia ovat milj6o, sen historia ja tarinallisuus,

yrittdjan valovoimainen persoonallisuus ja omistautuminen tydlleen, yrityksen

erottautuminen kilpailijoista erilaisuudellaan ja ainutlaatuisuudellaan ja palvelun

muokattavuus ja monimuotoisuus. Tilana vanha navettarakennus on upea, ja

moni arvostaa yhtendista avaraa juhlatilaa. Sijainnin voi laskea seka vahvuuksiin

ettd heikkouksiin, silla esimerkiksi hadpari ei valttamatta edes halua olla lahella

kaikkea, vaan omassa rauhassaan, mutta toisaalta yritysasiakas voi arvostaa

enemman nopeaa kulkua paikasta toiseen.

Heikkouksiin voi laskea selvasti ymparivuotisen toiminnan puutteen ja raken-

nusten kayttamattomyyden talvisin, mika laskee yrityksen tuottavuutta. Yrityk-

sen tunnettuus on viela melko huono, silla yritys ei markkinoi itsestaan juuri-

kaan. Paikka ei myodskaan sovellu kovin hyvin yhden paivan kokouksiin sijaintin-

sa puolesta vaan on omimmillaan pidemmissa esimerkiksi kahden paivan yritys-
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tilaisuuksissa, joihin tarvitaan majoitus. Heikkoudeksi voi katsoa myds sen, etta
kaikki majoitustilat ovat eri rakennuksissa, joten juhlavdkea ei saa yhtendiseen
tilaan. Sen voi kuitenkin katsoa my6s vahvuudeksi, mikali juhlijat haluavat omaa

rauhaa.

Mahdollisuuksia ovat vanhan kaipuu, eli ihmiset haluavat kuulla historiasta, ndh-
da ja kokea vanhoja rakennuksia ja niiden tarinaa. Lauttamaen perinnetila voi
hy6dyntaa lahialueiden yrittdjien yhteisty6td oman toimintansa markkinoimi-
seen ja palveluiden kehittdmiseen. Tulevaisuudessa markkinoimalla tilaa vah-

vemmin voidaan asemaa kilpailijoiden keskuudessa vahvistaa.

Uhkana on selvasti kilpailijoiden vahva asema ja lama, jolloin ihmiset haluavat
sdastaa eivatka valttdmattad majoitu. Lama voi myos tuoda asiakkaita, silla Laut-
tamden perinnetila on melko edullinen, joten se on monen budjettiin sopiva rat-

kaisu kilpailijoihin ndhden.

3 MarkKkinointiviestinti sihkoistyy

Markkinoinnin perimmainen tarkoitus on saada henkilé haluamaan ja tarvitse-
maan myymaamme tuotetta tai palvelua. Markkinoinnilla pyritadn helpottamaan
myyntid. Markkinointi on kaikkea muutakin kuin vain se, mita halutaan kertoa.
Markkinointia on kaikki mika kertoo yrityksestd, halusipa sita tai ei. Vastoin kuin
sanotaan, ettd kaikki julkisuus on hyvastd, ei markkinointiin pade sama laki. Esi-
merkiksi nykyaikana sosiaalisessa mediassa viesti kulkee todella nopeasti asiak-
kaalta asiakkaalle, eika viestin sisaltoon voi itse enda siinad vaiheessa vaikuttaa.
Siksi onkin entista tairkedmpaa pitaa langat kdsissdan jo palvelua luotaessa ja
myytdessa. Sosiaalisessa mediassa on oltava nopea ja reagoitava asiakkaiden

toimiin.

Yritystoiminnasta puhuttaessa kdytetaan yleisesti termeja B2B ja B2C, joilla viita-
taan business to business - ja business to customer -termeihin eli yritykselta yri-
tykselle ja yritykselta kuluttajalle. Markkinointiviestinta jaetaan myds perintei-

sesti ndiden kasitteiden mukaan B2B-markkinoinniksi ja B2C-markkinoinniksi.
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Markkinointi kilpailukeinona eli markkinoinnin 4P-malli kattaa Philip Kotlerin
madritelmdn mukaan nelja osa-aluetta: tuote, hinta, saatavuus ja viestinta eli eng-
lanniksi 4P: product, price, place ja promotion. Myéhemmin D. Cowell on tayden-
tdnyt tdta sopimaan paremmin palveluyrityksille kasitteilla people, process ja
physical environment eli henkilokunta, palvelujen tuotantoprosessi ja palvelu-
ympadristo. (Taloussanakirja: markkinoinnin 4P-malli n.d.) Tuote on tavara tai
palvelu, jota myydaan, ja se voi olla kilpailukeino, mikali se erottuu edukseen.
Hinta voi olla kilpailukeino, mikali se on alhainen muihin vastaaviin tuotteisiin
verrattuna. Saatavuudella tarkoitetaan esimerkiksi myyntipaikkaa tai toimitusta.

Tassa opinnaytetydssa keskitytaan markkinointiviestinnan alueeseen.

Markkinointiviestinnan osa-alueita ovat henkilokohtainen myyntityd, myyn-
ninedistaminen, mainonta seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Markkinointiviestinta
jaetaan yleisesti maksettuun ja ilmaisviestintddn sen perusteella minkalaisia
markkinointikanavia yritys kdyttad. Maksettu markkinointiviestinta kasittaa niin
mainonnan lehdiss3, tv:ssa, radiossa kuin mainostilan ostamisen esimerkiksi ta-
pahtumissa. Kotisivut ovat yleensa maksettua markkinointiviestintaa, silla ne
toteutetaan monesti ammattilaisen avulla ja maksulliselle kotisivupohjalle, mutta
ne voidaan toteuttaa myos ilmaissivustoille. [Imaiseksi markkinointiviestinnaksi
lukeutuu muun muassa sosiaalinen media ja WOM-markkinointi (word of

mouth), eli suusta suuhun markkinointi, joka valittyy asiakkaalta toiselle.

Markkinointiviestintd voidaan jakaa myo6s inbound- ja outbound-markkinointiin.
Outbound-markkinointi on perinteisempaa ja vanhanaikaisempaa markkinointi-
viestintaa, jossa viesti aina keskeyttda asiakkaan. Asiakas saa viestin siis tahto-
mattaan esimerkiksi television tai postin valityksella. Tallainen viestintd on lahes
poikkeuksetta yksisuuntaista. Kyseisen markkinointimallin haaste nykypaivana
on, ettd tdman tyyppisid markkinointiviesteja on todella paljon, ja asiakas voi
estda viestin vastaanoton. Inbound-markkinoinnilla tarkoitetaan viestintaa, jossa
luodaan asiakasta kiinnostavaa sisalt64, ja asiakas itse paattda vastaanottaa vies-
tin. Viestin vastaanoton tulee olla helppoa asiakkaalle. Tadllainen markkinointi
vetdd asiakasta vahvemmin tuotteen tai palvelun kuluttajaksi, koska hanella on jo

valmiiksi kiinnostusta tuotetta tai palvelua kohtaan. Tédllaista markkinointia to-
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teutetaan nykypdivana suurissa maarin sosiaalisessa mediassa. (Hasanzadeh

2010.)

Markkinointiviestinndn on ajateltu olevan yrityksen puhetta asiakkaalle, mutta
se on vahvasti muuttumassa vuorovaikutteisemmaksi. Kirsi Kellokangas on pori-
lainen projektipaallikko, joka kirjoittaa ty0stadn ja ajankohtaisista asioista blogia
nimeltd Kipan elamaa 2.0. Kellokangas kirjoitti vuorovaikutteisesta markkinoin-
nista ja viestinndsta (2010) oltuaan Markkinoinnin muodonmuutos-
seminaarissa. Han piti erityisesti Mika Raulaksen puheenvuorosta Markkinoin-
nista asiakkaan valtakaudella, johon han blogikirjoituksessaankin viittaa. Organi-
saation ei pitdisi tyytya tarjoamaan asiakkaalleen palveluita, vaan kysya mita
asiakas milloinkin haluaa. Asiakkaan pitdisi helposti pystya kertomaan, mita han
tarvitsee, ja kun yritys tdlloin pystyy vastaamaan asiakkaan tarpeeseen, on se
ensiarvoisen tarkeda. Kaiken lisdksi se on yritykselle edullisempaa, kuin etsia
mahdollisia asiakkaita. Kellokankaan mukaan ihmisilla on luontainen tarve kes-
kustella ja osallistua keskusteluun. Han tiivistaa ajatuksen helppoon kaavaan
Asiakkaan tarve + organisaation reagointi = tarina eli palvelu. (Kellokangas

2010.)

Markkinointiviestintda toteutetaan yha enenevassa maarin Internetissj, silla siel-
14 tavoittaa suuria maaria ihmisid, ja se on kustannustehokasta. Internet-
markkinoinnista kidytetdan termeja sahkéinen markkinointi, digitaalinen mark-
kinointi tai digimarkkinointi. Internetissa yleisimpia keinoja markkinoida ovat
yrityksen omat kotisivut, hakukoneoptimointi, sahképostimarkkinointi, ha-
kusanamarkkinointi ja sosiaalisen median hyddyntaminen (Suomen Digimarkki-
nointi Oy 2014). Hakusanamarkkinointi eli Google AdWords on Googlen maksul-
linen palveluy, jonka avulla oman yrityksen mainos niakyy hakutulosten vieressj,
kun henkilé hakee hakukoneella tietyilla, maaritellyilla sanoilla. Muista sdhkoisen

markkinointiviestinnan keinoista alla.

3.1 Kotisivut tiedon lihteena

Nykyisin ldhes jokaisella yritykselld on omat nettisivut eli kotisivut. Sielta asiakas
l6ytaa helposti tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista sekad esimerkiksi yhteys-

tiedot ja aukioloajat. Joidenkin yritysten kotisivut ovat laajat, ja sielta voi 16ytya
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esimerkiksi asiakaspalvelun livechat tai verkkokauppa. Toisilla yrityksilla taas on
kdytossaan todella minimalistiset sivut, jolloin sivuilta 16ytyy vain kaikki oleelli-
nen ja perustieto. Kaikkea talta valilta voi olla esimerkiksi yrityksen yritysesitte-
lyn ja historiikin kertominen, linkitykset muille sivuille, karttalinkit, kuvia tai
vaikka palauteosio, jossa asiakas voi nettisivujen kautta antaa palautetta tai ky-

sya tuotteista.

Kun yritykselld on kaytossaan seka kotisivut etta sosiaalinen media, on tarkeaa

yhdistdd nama. Kotisivuilla on hyva olla esimerkiksi Facebookin tykkays-nappi ja
suora linkki yrityksen Facebook-sivuille. My6s muut sosiaalisen median kanavat
on hyva huomioida kotisivuilla, ja se toimii myos toisin pain eli sosiaalisen medi-

an kanavilla on tarkeda mainita myds kotisivuista ja antaa suora linkki.

Nykypdivana mobiililaitteet kuten dlypuhelimet ja tabletit ovat todella yleisi3, ja
moni kayttadkin pelkdstdan niitd Internetin selaamiseen. Tasta syysta on todella
tarkeda, ettd yrityksen sivu skaalautuu ndytén mukaan eli sivu ns. "venyy” sen
mukaan minka kokoinen laitteen naytto on. Talléin sivua kutsutaan responsiivi-
seksi. Esimerkiksi puhelimen naytté on hyvinkin erimuotoinen ja paljon pienem-
pi kuin tietokoneen naytto, joten jos sivu ei mukaudu, sivua on hyvin vaikea lu-
kea. Se taas monesti drsyttaa sivuston kayttajaa, eikd han valttamatta jaksa pe-

rehtya sivustoon tarkemmin ja mahdollinen asiakas menetetdan.

Hakukoneoptimointi

Olivatpa kotisivut minka kokoiset vain, niilla tulisi olla tehtynd hakukoneopti-
mointi. Hakukoneoptimointi on sdhkdisen markkinoinnin yksi helpoimpia ja hal-
vimpia keinoja. Hakukoneoptimointi edistaa sivujen l6ydettavyyttd hakukoneis-
sa, esimerkiksi Googlella haettaessa. Se tarkoittaa, ettd sivut ja sivujen sisalté on
rakennettu niin, ettd hakukoneet tunnistavat ne mahdollisimman hyvin ja pitavat
sivuja luotettavina, jolloin sivut ilmestyvat paremmin hakutulosten kiarkeen. Tas-
td asiakas luonnollisesti huomaa sivut helpommin kuin esimerkiksi sivujen olles-
sa hakutuloksen sijalla 123. Hakukoneoptimoinnilla tdhdataan hakukoneiden
tulosten karkeen. Kun kotisivuja rakentaa ammattilainen, han osaa rakentaa si-

vut niin, ettd sivujen rakenne on hakukoneille suotuisa. Sivujen rakenteen lisaksi
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my0s sisallon tulee olla oikeanlainen, jotta sijoitus haettaessa nousee. Haku-

koneoptimoinnin tulokset ndakyvat kuitenkin vasta pitkalla aikavalilla.

Hakukone, tdssa tapauksessa puhutaan Googlesta, laskee sivuille PageRank-
arvon, jonka perusteella sivut jarjestyvat hakutuloksissa. Mita korkeampi Page-
Rank-arvo, sitd ylempana haussa sivut nakyvat. Jotta hakukone voi ylipdatansa
arvioida jonkun sivun, sen tulee ensin 16ytaa kyseinen sivu. Hakukoneet etsivat
aktiivisesti uusia sivustoja erilaisten ohjelmistojen avulla. Tata prosessia voi
omien sivujen kohdalla nopeuttaa ilmoittamalla omat sivut (URL-osoitteen) suo-

raan hakukoneisiin. (Davis 2007, 32.)

Yksi sivujen PageRank-arvoon vaikuttava tekija on sivuille viittaavat linkit eli
muilla sivuilla kyseisten sivujen maininta. Naita tulisi olla mahdollisimman pal-
jon kunnollisilla sivuilla, esimerkiksi yhteistyokumppaneiden ja suosittelijoiden
sivuilla. Sisdan tulevien linkkien maaraa voi lisata yksinkertaisesti pyytamalla
muita linkittimaan sivuillesi. Se antaa lisdarvoa myos hdnen sivujensa kavijoille,
olettaen tietysti, ettd heitd kiinnostaa myos sinun sivujesi sisaltdé. Myos omien
sivujen sisaisten linkkien tulee toimia hyvin ja niita pitaa olla mahdollisimman
paljon. Se helpottaa niin hakukoneita kuin sivuilla vierailijoita, silla tarvittava
tieto 16ytyy nopeammin. Sivuilta ei saa 16ytya katkenneita linkkej4, silla hakuko-
neet eivat osaa lukea niitd, ja se on myos kayttdjille epdmieluisaa. Sivuilta on hy-
va loytya myos ulos lahtevia linkkejd, mutta niiden méaara on pidettava kohtuulli-
sena ja laatu hyvang, silla ei ole toivottua, etta sivuilla vierailija seikkailee pois

sivuilta. (Mts. 41, 65-68 .)

Sivuille sisaltoa luotaessa tulisi muistaa, ettd hakukoneet hakevat vain tekstia.
Kuvat eivat vaikuta hakukoneiden tuloksiin, silla hakukoneet eivat osaa lukea
kuvia. Ainoastaan kuvan "takana” oleva teksti eli <img>-tagin alt-attribuutti ja
kuvateksti kertovat hakukoneelle kuvasta. Tasta syysta tarked informaatio tulisi
esittda aina tekstimuodossa. Hakukoneiden kannalta on tarkeinta ajatella sisaltoa

eikd ulkonakoa. (Mts. 54.)

Taytyy muistaa, ettd tarkeinta sivuilla on teksti ja nimenomaan sen sisalto. Teks-
tid kullakin sivulla tulisi olla noin 100-250 sanaa. Se on ihanteellinen sanamaara

niin hakukoneille kuin lukijallekin, silla siihen mahtuu paljon informaatiota, mut-
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ta sisdllon jaksaa kuitenkin selata. Ndihin sanoihin tulisi sisallyttda mahdollisim-
man monta avainsanaa, mutta muistaa ettei sisalto saa karsia tai olla lukijalle
epamiellyttava. (Mts. 68.) Avainsanat ovat sanoja, joilla asiakas voisi hakea ky-
seistd palvelua tai tuotetta. Esimerkiksi, jos asiakas etsii hakukoneella tietoa to-
maatin istutuksesta ja sivusi kertovat tomaateista, tulee sivuillasi sana "tomaatti”
toistua monesti. My6s saman aihepiirin sanat, kuten vihannes, kasvi, istutus, vil-
jely ja kasvatus kannattaa 16ytya useasti. Tekstin ja avainsanojen sijainti on myo6s
keskeinen asia hakukoneoptimoinnissa. Tarkeita avainsanoja kannattaa sijoittaa

otsikoihin ja linkkeihin.

Hakukoneoptimointia tehtdessa tulee muistaa, etta sivut luodaan ensisijaisesti
sen kayttdjille. Sivujen tulee olla helpot kayttaa, niilta tulee 16ytya tarkea infor-
maatio, ja niiden tulee olla miellyttavat juuri kayttajalle. Sivuja ei luoda vain ha-
kukoneita varten eli maalaisjarjen kdytto on suositeltavaa myos tassa asiassa.
Liiallisesta hakukoneoptimoinnista voidaan rangaista hakukonetuloksissa, eli

liiallisella sanojen viljelylla voi olla my6s haittapuolensa.

3.2 Sosiaalinen media kotisivujen lisdna

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan Internetissa olevaa sivustoa tai palvelua, jossa
viestintd on vuorovaikutteista. Kayttdja vastaa sisdllontuottajan viestiin ja ndin
luo itsekin sisdltoa. Tallainen viestinta nakyy myods muille, jolloin viestinta on
moniulotteista ja muutkin voivat osallistua keskusteluun. Ennen sosiaalista me-
diaa samasta ilmidsta on puhuttu myds nimellda Web 2.0. Yksi sosiaalisen median
ominaisuuksista on sen nopeus. Sisdlt6a tuotetaan, jaetaan ja kommentoidaan
jatkuvasti, ja viesti kulkee ilman rajoja ja lahes ilman rajoituksia maapallon puo-

lelta toiselle hetkessa.

Sosiaalinen media kasitteena pitaa sisdllaan lukuisa erilaisia palveluita. Naita on
esitelty Brian Solis:n (Solis 2013) vuonna 2008 kehittdmassa The conversation
prism -kaaviossa (ks. Kuva 1). Kaaviota on sittemmin paivitetty vastaamaan ny-
kypaivaa. Sosiaalisen median kanavia ei voi toisistaan erotella, vaikka palveluita
erikseen kaytetddnkin, silla monet jakavat palveluiden sisaltoa toisissa palveluis-
sa, ja ndin eri palveluiden sisallot risteavat. Esimerkiksi keskustelupalstojen jut-

tuja ja uutiskanavien paivityksia jaetaan jatkuvasti Facebookissa.
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Kuva 1. Sosiaalisen median kanavia (Solis 2013)

Tilastokeskuksen Tietotekniikan kaytto yrityksissa -tutkimuksen mukaan 38 %
yrityksista kdyttda sosiaalista mediaa, uutisoi Hallman Kauppalehdessa
26.11.2013. Yleisimmin kdytdssa ovat olleet yhteisopalvelut, sen jalkeen tulevat
multimedian jakamiseen tarkoitetut mediat ja blogit. Paatavoitteina on mainittu
imagon kehittdminen ja tuotteiden markkinointi, mutta myos palautteen vas-
taanotto on koettu tarkedksi. Sosiaalista mediaa on kdytetty myos rekrytointiin,

yhteistyohon, toiminnan kehittdmiseen seka tiedottamiseen yrityksen sisalla.
(Hallman 2013.)

Tutkimusten mukaan pienet yritykset voivat saada hyotya sosiaalisesta mediasta,
silld pienten yritysten johtajat joutuvat hoitamaan monia asioita yrityksessaan.

Sosiaalisen median avulla he voivat hoitaa useita asioita yhta aikaa kustannuste-
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hokkaasti. Esimerkiksi asiakkaiden kanssa kommunikointi helpottuu, ja naky-
vyys hakukoneiden tuloksissa paranee. On kuitenkin pidettdava huolta, etta toi-
minta on tavoitteellista ja tehokasta. Sosiaalinen media on oiva kanava saada an-
saittua markkinointia, eli asiakkaiden kehuja ja kommentteja, joita muut asiak-

kaat paasevat lukemaan. (Bélanger & Schaupp 2014, 187-189.)

Artikkelissaan "Measuring Facebook’s Impact on Marketing” LaPointe ottaa kan-
taa Facebookin merkitykseen. Hinen mukaansa Facebookin ei voida ajatella tuo-
van automaattisesti uusia asiakkaita tai sitoutuneempia asiakkaita. Tykkayksia
sivuille ansaitaan hyvalla sisdllolla. Asiakkaat voivat olla sitoutuneita myos ilman
Facebookia, ja uudet asiakkaat voivat 16ytaa yrityksen muuta kautta. LaPointe on
sitd mieltd, ettei Facebook-sivua kannata perustaa vain koska se on nyt pinnalla,
ja kaikki puhuvat siitd. Kannattaa olla sielld missa asiakkaat ovat. (LaPointe 2012,

286-287.)

Alf Rehn (2010) sanoo videoidussa haastattelussa olevansa sita mieltd, ettei sosi-
aaliseen mediaan kannata menna vain siksi ettd sinne taytyy menna. Jos ei ole
sosiaalisesti lahjakas tai halua olla yhteiso6llinen, sinne ei kannata mennda. Han
painottaa, ettd sosiaalinen media ei itsessaan ole tarked, vaan keskustelu on tar-
kedd, mutta toteaa, ettd sosiaalinen media on kuitenkin kdynnistanyt hyvaa kes-
kustelua. Sosiaalinen media tarjoaa keskustelulle ty6kalun. Uusi sukupolvi on
sosiaalisessa mediassa sujuvammin kuin vanhempi sukupolvi ja tietdvat ettei
sosiaalisessa mediassa voi kontrolloida asioita niin tarkasti, ja yksityisyys ei ole

niin tarkoin varjeltua, Rehn kiteyttaa.

Sosiaaliseen mediaan lahdetadn yleensa, koska nykypdivana monet 16ytavat juuri
sieltd etsimansa. Siella kerrotaan toisille yrityksistd, suositellaan ja annetaan pa-
lautetta. Varsinkin kuluttaja-asiakkaita palvellakseen on hyva perustaa ainakin
Facebook-sivut, joita tulee myds paivittda sddannollisesti. Myos LinkedIn, Twitter
ja Instagram ovat mahdollisia vaylia. Kuten Kirsi Kellokangas (2010) pohtii blo-
gissaan, sosiaalinen media mielletddn monesti markkinoinniksi, mutta se pitaisi
ajatella ennemmin palveluna, josta asiakas saa lisdarvoa. On kuitenkin ensiarvoi-
sen tarkedd, ettd asiakkaan toimintaan reagoidaan valittomasti eli sosiaalinen

media teettda tyotd 24 /7 eika vain arkisin klo 8-16.
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Mainostaja-lehden jutussa "Facebookissa pelkka oleminen ei riitd” (Latvanen
2014) kerrataan Facebookin pelisddntdja, ja juttuun on haastateltu Grapevine
Media Oy: toimitusjohtajaa Marika Siniaaltoa. Marika Siniaalto kehottaa mietti-
maan ensiksi yrityksen tavoitteita ja mitd Facebook-sivulla haetaan. Sivun voi-
daan toivoa tuovan tunnettuutta, mielipiteita tai esimerkiksi palautetta. Tavoit-
teiden maarittamisen jalkeen jokainen toimenpide pitda harkita ja toteuttaa asi-
akkaiden mieltymysten mukaan. Asiakasta pitda kuunnella ja auttaa, eika pelkki-
en omien tuotteiden selostus riitd, vaan pitda ajatella laajempaa kuvaa, Siniaalto
kertoo. Facebookista on saatava jotain, mita ei muualta saa, jotta asiakkaat viih-

tyvat sivulla.

Yrityksille sosiaalinen media voi olla myds hankala paikka markkinoida, silla siel-
la viestinta tapahtuu eri tavoin kuin perinteisilla markkinoinnin kanavilla. Sivuja
on jatkuvasti paivitettava ja sisdltod syntyy myds vuorovaikutuksesta asiakkai-
den kanssa. Sosiaalinen media edellyttda ldsndoloa, nopeaa reagointia ja vastaa-
mista. (Forsgard & Frey 2010, 39.) Osallistuminen on lupaus ldsndolosta ja kuun-
telemisesta, Forsgard ja Frey kiteyttda. Sosiaalisessa mediassa menestyiakseen on
opeteltava uudet markkinoinnin sddnnot. Naissa sadnndoissa piilee kuitenkin se
vaikeus, ettd niita ei ole kirjoitettu minnekaan, ja ne muuttuvat koko ajan. (Mts.

51.)

Sosiaalinen media antaa kanavan keskustella asiakkaiden kanssa ja ottaa vastaan
ja kommentoida palautetta avoimesti. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd sosiaalinen
media toimii todella nopeasti eli myds kommahdykset levidvat todella nopeasti.
Ihmiset uskovat paremmin toisen ihmisen sanomisia kuin markkinointipuheita,
joten sosiaalinen media on todella tehokas. Sen viestia on kuitenkin kovin hanka-
la hallita. Nykyaan sosiaalinen media korostuu yha enemman ja yritykset panos-
tavatkin enemman sosiaalisen median kanaviin kuin kotisivuihin. Kotisivut ovat
kuitenkin hyva olla olemassa, jotta perustieto saadaan asiakkaalle helposti. Sosi-
aalisen median kautta yritys on helposti lahestyttdvissa ja esiintyykin siella

enemman ihmisena ja persoonana kuin kylmasti yrityksena.

Sosiaalisessa mediassa markkinointi eroaa kotisivuista sillg, etta sielld kdytetaan
monesti paljon kerrontaa ja kuvia markkinoinnin tukena ja viesti on ennemmin

puhutteleva kuin markkinoiva. Kuvat tehostavat viestig, ja "kertovat enemman
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kuin tuhat sanaa”. Taytyy kuitenkin muistaa, etta kaikkiin kuviin tulee olla teki-
janoikeudet, ja kuvissa esiintyviltad henkil6ilta tulee olla lupa kuvan julkaisuun.
Parhaiten kuvat toimivat, mikéali niissa esiintyvat ihmiset saa merkitsemaan it-
sensa kuvaan. Talloin kuva nakyy myds kyseisen ihmisen sivuilla ja kuvissa, ja
yritys saa lisda nakyvyytta. Tahan voi toimia kampanja tai kilpailu, jossa ihmiset

saavat palkintoja lisdtessdan kuvia esimerkiksi vieraillessaan yrityksessa.

Alkuun on tarkedd saada mahdollisimman paljon tykkadjia ja seuraajia, jotta si-
vut tulevat huomatuksi. Tdhan voi kdyttaa apuna kampanjaa. Sivuista kannattaa
myos kertoa asiakkaille kaikissa yrityksen viesteissa, kuten mainonnassa ja sah-
koposteissa. Paivityksia sivuille kannattaa tehda vahintaan kerran kuussa, jotta
asiakkaat eiviat unohda paikkaa, mutta eivat kyllasty alituiseen viestitulvaan. Pai-
vityksissa kannattaa muistaa hyva kieli, ja tarkeaa on valittaa tunnelmaa. Paivi-
tykset, kuten "Kaunis kesdpaiva Lauttamaessa ja hadpari saapui juuri koristele-
maan juhlatilaa. Taysi tohina paalla ja innostus on kasinkosketeltavaa” ovat te-

hokkaampia kuin "Lauttaméessa tarjolla hadpalveluita, katso nettisivuilta lisaa”.

Lauttamdaen perinnetilalle sosiaalinen media on hyva keino markkinoida, silla
siella markkinointi on kustannustehokasta. Toimivia sosiaalisen median kanavia
on listattu alle, ja niista erityisesti Facebook ja LinkedIn ovat Lauttamden perin-

netilan kannalta ajankohtaisia.

Facebook

Facebook on vuonna 2004 julkaistu yhteisopalvelu (Wikipedia 2014a). Siella ih-
miset voivat julkaista tekstid, kuvia ja videoita ja olla yhteydessa kavereihin. Fa-
cebook on kuin iso kaverikirja, josta voi seurata ystavien, tuttujen ja sukulaisten
kuulumisia, mutta my6s tutustua uusiin ihmisiin. Facebookissa pyritdan keraa-

maan kavereita, eli olemaan yhteydessa mahdollisimman moniin.

Markkinoijan kannalta Facebook on monimuotoinen kanava vaikuttaa. Sinne voi
ostaa erillisia maksullisia mainoksia, mutta sinne voi luoda myds yritykselleen

oman sivun, josta tykkdamalla muut voivat seurata yrityksen toimia. Se on ilmai-
nen keino olla yhteydessa asiakkaisiin ja viestia molemmin pain. Monet yritykset
kayttavatkin Facebookia viestintdan ja esiintyvat Facebookissa enemman ihmis-

maisempana kuin esimerkiksi nettisivuilla.
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Facebookissa tehokkainta viestintda on vaikuttaa mielikuvilla ja tunteilla. Esi-
merkiksi kuvien ja videoiden lataaminen on tehokasta, kun taas pelkka ilmaisu
"tule ostoksille, meilld on edullista” ei yleensdkadan toimi. Taytyy muistaa, etta
siind missa nettisivut luodaan kerran ja niita paivitetaan esimerkiksi vuoden va-
lein, Facebookissa on viestittdvd useammin ja oltava enemman ldasna asiakkaalle.
Facebook on vuoropuhelua asiakkaan kanssa ja voi kddntya myds yritysta vas-

taan, mikali yritys mokaa asiakkaan silmissa.

Twitter

Vapaa tietosanakirja Wikipedia kertoo Twitterin olevan yhteis6- ja mikroblogi-
palveluy, joka on julkaistu vuonna 2006 (Wikipedia 2014b). Twitter on maailman-
laajuisesti suosittu palvelu, jossa kayttdjia ja heidan twiittejaan, eli lyhyita kirjoi-
tuksia “seurataan”. Myos Twitteriin lisataan kuvia ja paivityksia ja ollaan yhtey-
dessa kavereihin ja tuttuihin. Monet seuraavat mydos julkisuudenhenkil6itd, ja
esimerkiksi Suomen padministeri Alexander Stubb on ollut kritiikin kohteena

runsaan Twitterin kdyton takia.

LinkedIn

LinkedIn on perustettu vuonna 2002. Se on my6s yhdenlainen verkostoitumis-
palvelu, mutta on Facebookia "ammatillisempi”. Sielld kerdtaan yhteyksia lahinna
jo entuudestaan tutuista, esimerkiksi tyokavereista, pomoista, yhteistyokumppa-
neista ja mahdollisista tulevista liiketoiminnallisista kumppanuuksista. LinkedI-
niin voi liittdd myos CV:n, kiinnostuksen kohteet, ammatilliset saavutukset ja siel-

14 voi saada suosituksia esimerkiksi entisiltd pomoilta.

LinkedIn on oiva apuviline tunnettuuden kasvattamiseen ja verkostoitumiseen
yrityksille, ja se kasvattaa suosiotaan viestintdavalineena business to business -
markkinoinnissa. Kontaktoimalla asiakkuudet LinkedIniss3, ne ovat nakyvilla ja
toimivat referensseina uusille asiakkaille. LinkedIn-sivu toimii ikddn kuin koko

ajan esilla olevana messuosastona yritykselle. (Stahlstedt 2012.)

YouTube

YouTube on Googlen omistama videopalvelu, jossa kayttajat voivat jakaa omia

videoitaan ja kommentoida toisten jakamia videoita. YouTube -profiilin voi jakaa
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esimerkiksi omilla nettisivuillaan, jolloin kaikki videot ovat helposti asiakkaan
nakyvissa. Video on tehokas keino vaikuttaa mielikuviin ja herattia tunteita. Hie-
noista maisemista, nauravista ihmisistd, ja mukavasta tekemisesta saa koostettua
hienon videon, jolla voi esitella yrityksen palveluita ja miljo6ta asiakkaalle pa-

remmin kuin kuvilla.

Blogit

Blogit ovat yha suositumpia ja niiden lukijamaarat kasvavat koko ajan. Blogeja
pitavat seka yksityiset ihmiset ettd yritykset. Yritysten pitamat blogit ovat yleis-
tyneet hurjasti ja niiden suosio on nousussa. Yrityksen blogeissa kerrotaan yri-
tyksen asioista tai tuotteista, mutta yksityinen bloggaaja voi kertoa mista haluaa.
Han voi esimerkiksi kertoa kuulumisia tai harrastuksistaan. Nykydan monissa
blogeissa esiintyy kaupallisuutta. Bloggaaja saa tai ostaa tuotteen, testaa sen ja
kirjoittaa siita sen jalkeen blogiinsa. Lukijat voivat kommentoida kirjoitusta ja
bloggaaminen onkin vahvasti vuorovaikutuksellista. Monesti lukijat haluavat it-
sekin testata bloggaajan suosittelemaa tuotetta tai palvelua ja ndin tuote saa
markkinointia ja lisdmyyntia. Blogien ongelma on niiden uskottavuus, ja blogit
karsivatkin kaupallisuudesta enemman kuin hyotyvat. Rehellinen mielipide on

uskottavampi kuin tuotetta palvova teksti ja blogeissa tarkeinta onkin aitous.

Yrityksen ei tarvitse valttamatta itse kirjoittaa blogia esiintydkseen niissa. Mai-
netta, hyvaa ja huonoa, voi blogeissa saada sattumaltakin tai pyytamalla bloggaa-
jaa kertomaan tuotteestaan esimerkiksi lahjakorttia vastaan. Tasta hyva esi-
merkki on Nissan Suomessa. Nissan antoi suosituille bloggaajille viikoksi kayt-
toon Micran ja pyysi bloggaajia kirjoittamaan kokemuksistaan, seka positiivisista
ettd negatiivisista, Micra Cuts-blogiin. Blogi kerasi hurjan suosion ja Nissan-
brandi nousi Blogilista.fi -sivuston brandipohina-kategorian karkisijoille. (Klik-

kaa tastd 2012, 154-155.)

3.3 Sahkopostiviestien merkitys

Yritykset kommunikoivat asiakkaiden kanssa useasti puhelimitse tai sahkopostil-
la, ja tasta syysta sahkopostien kirjoittaminen on nykyaéan iso osa yrityksen
markkinointiviestintaa. Koska sdhkopostiviestissa ei voi kdyttda adnenpainoja,

eika "kuulostaa asialliselta”, on tekstin kerrottava se. Ei riiti ettd kertoo asiansa,
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vaan se on tehtava asiallisesti ja hyvan tyylin mukaisesti. Asia- ja kirjoitusvirheet
ovat ehdottomasti karsittava pois. Asiakas huomaa viestistd, mikali hanta on
kuunneltuy, ja hdn on tarkea. Tasta syysta onkin hyva tehda selviksi, minkalaista
tyylid yritys haluaa viestinndssaan kayttaa ja sdilyttaa sama tyyli myds sdhkopos-

teissa. Viestit tulee kirjoittaa huolella ja tarkistaa.

Ensisijaisesti on huolehdittava, ettd viestissa vastataan kaikkiin asiakkaan esit-
tamiin kysymyksiin ja kerrotaan kaikki tarvittava, jottei synny huolimatonta ku-
vaa yrityksesta. Hyvan sahkopostin kirjoittamisessa on nelja vaihetta: lukeminen,
suunnittelu, kirjoittaminen ja tarkastaminen (Javne & Marckwort 2013, 20).
Pelkka nopea asiakkaan viestin lukeminen ei riitd, vaan viestit on luettava ajatuk-
sella ja aktiivisesti keskittyen. Oma viesti on kirjoitettava asiakkaan tyyliin vasta-
ten ja muistaa, ettd viestin alku on tarked, kuten ensitapaaminen. Kohteliasta on
tervehtid ja kiittad asiakkaan viestista. Yhta tarkeaa aloituksen kanssa on myos
lopettaminen, silla se jaa viimeisena asiakkaan mieleen. Lopputervehdys on usein
kaavamainen, mutta sekin kannattaa peilata asiakkaan kayttamaan tyyliin, ja ly-
henteet kannattaa unohtaa, mikali haluaa pitdytya asiatyylissa. Lopputervehdys,
esimerkiksi "ystavallisin terveisin”, on pakollinen, ja mahdollinen lopputoivotus,
esimerkiksi "hyvaa syksyn alkua” lisda viestin persoonallisuutta. Lopputerveh-
dyksen jalkeen pitdd muistaa lisatd omat ja yrityksen yhteystiedot. (Mts. 23-26,
105-108.) Yrityksen allekirjoituksen jalkeen on hyva kertoa asiakkaalle, mikali
yritys esiintyy sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi lause "10ydat meidat myds

Facebookista” ja linkki peraan, voi tuoda uusia tykkayksia ja seuraajia.

3.4 Suunnittelulla tehokkuutta markkinointiin

Yrityksen tulee kohdentaa markkinointiviestintd mahdollisimman hyvin, jotta se
on kustannuksiltaan tehokasta. Ei ole jarkevaa roiskia viestidan minne sattuu
hakuammunnalla, vaan saatava mahdolliset asiakkaat kiinni ja kuuntelemaan.
Tata varten on tiedettiva, ketd nima mahdolliset asiakkaat ovat, mista heidat
tavoittaa, ja lisdksi on osattava kertoa tuotteestaan tai palvelustaan heita kiinnos-
tavalla tavalla. Asiakas on saatava kiinnostumaan, ostamaan tuote tai palvelu ja
vield mahdollisesti kertomaan siita eteenpdin. Nain markkinointiviestinta tehos-

tuu.
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Viestinnasta saadaan tehokkaampaa suunnittelemalla, kun on tiedossa mita teh-
daan, milloin tehdaan ja kuka tekee. Vuoden toimet ennakkoon suunnittelemalla
asiat eivat jaa roikkumaan, vaan ne ovat helpompia hoitaa ajallaan. Viestinnasta
tulee titen tasmallisempas, ja se palvelee asiakkaita paremmin. Suunnitelmaan
kirjataan ainakin mita tehdaan, kuka tekee, miten tekee ja milloin tekee. Lisdksi
kirjataan tavoitteet, kohderyhmat ja seurantatoimenpiteet. Sithen on hyva lisata

myds kunkin toimenpiteen vaatima rahallinen panostus.

Lauttamden perinnetilalla viestintaa toteuttaa yrittdj3, silla yrityksella ei ole
tyontekijoita. Yrittdjan on otettava ajankdytossadn huomioon, etta yritykselle
luotavia kotisivuja on ajoittain paivitettava, ja informaatio on pidettdva ajan ta-
salla. Kotisivut eivdt vaadi juuri muita resursseja, mikali niihin ei haluta ottaa
maksullisia lisdiominaisuuksia, mutta asiakkaat voivat lahettaa sivujen kautta
yhteydenottopyynt6ja. Facebook-sivut sen sijaan vaativat enemman aikaresurs-
seja, silld niitd on paivitettdva useammin ja sisaltoa luotava ahkerasti. Alkuun

my0s tykkaajid on saatava, jotta viesti saadaan mahdollisimman laajalle.

Lauttamden perinnetila voi helposti seurata markkinointiviestinnan tavoitteiden
tayttymistg, silla Facebookin tykkdysten ja kommenttien maaraa on helppo seu-
rata. Myos kotisivuilla kdvijoiden lukumaaraa on helppo seurata, silla maarat

nadkyvat helposti seurattavana kuviona sivun yllapitajalle.

Markkinointiviestintda suunnitellaan yleensa pitkalle aikavalille. Talloin on tar-
keda laskea myos rahallinen panostus, jotta voidaan varautua tulevaan. Markki-
nointiviestintda on mahdotonta suunnitella tietimatta rahallisia resursseja. Jos
yritys on nousussa, panostus markkinointiin on yleensa suurempi kuin heikom-
massa taloudellisessa tilanteessa. Markkinointiviestinnan lahtékohtana ei kui-
tenkaan saisi olla raha, vaan viestintdan tarvittavan panostuksen tulisi maarittaa

sithen satsattava euromaara. (Karjaluoto 2010, 32.)

Ndin ei kuitenkaan monesti edes voi olla, joten on laskettava mika on optimaali-
nen sijoitus verrattuna toivottuun hyotyyn. Markkinointia ei kannata tehda mika-
li ei ole tavoitteita eika tavoitella hyotya. Hyoty voi kuitenkin olla my6s muuta
kuin myyntia eli rahallista tulosta. Tunnettuus on usein markkinoinnin yksi ta-

voite, mutta toki tunnettuudellakin halutaan lopulta myynnin kasvua.
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Koska Lauttamden perinnetila on pieni yritys, budjetti pidetdan mahdollisimman
alhaisena. Tasta syysta sosiaalinen media onkin oivallinen keino viestig, silla se
on ilmaista, mutta vaatii aikaresursseja. Yrityksen kotisivut rakennetaan ilmais-

palvelun avulla, joten kotisivuistakaan ei tule kustannuksia.

4 Markkinointiviestinta yritys- ja yksityisasiakkaille

Viestinta erotellaan yleensa kuluttajille ja yrityksille, ja kanavat ja keinot ovat
erit. Taman tutkimuksen hypoteesina eli ennakko-oletuksena voitiin pitaa, etta
kuluttaja-asiakkaat seuraavat sosiaalisen median mainontaa herkemmin ja ovat
siella alttiimpia mainonnalle kuin yritysasiakkaat. Taman tutkimuksen tarkoitus

oli selvittaa, voiko yritys- ja kuluttaja-asiakkaille viestid samoin keinoin.

Yrityksille ja kuluttajille markkinoitaessa kaytetdan yleisesti eri keinoja. Kulutta-
jat vastaanottavat edelleen suuren maaran suoramarkkinointia, ja heihin kohdis-
tuu mainontaa enemman kuin yrityksiin. Yritysten valisessa markkinoinnissa
kdytetdaan hienovaraisempia keinoja, kuten henkilokohtainen myyntity6, messut
ja suhdetoiminta. (Karjaluoto 2010, 22.) Karjaluodon mukaan markkinointivies-
tinndn eroavaisuuksia ovat muun muassa paatoksentekijoiden maara, viestin
sisalto, paatoksenteon pituus ja budjetti. Karjaluoto kuitenkin tismentda, etta
viestin sisdltd on muuttumassa myds yritysmarkkinoinnissa tunnepitoisemmaksi

aiemmin varsin rationaalisesta ja loogisesta.

Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun omistaman Aalto University Executive
Education Oy:n digitaalisen markkinoinnin ja asiakkuuksien johtamisen foorumi
DiViA julkaisee vuosittain Digitaalisen markkinoinnin barometri -tutkimuksen.
Barometrissa selvitetddn kyselylla digitaalisten markkinointikanavien (esimer-
kiksi Internet, sihkoposti ja mobiili) ja niiden eri muotojen kayttoa edellisena
vuonna ja suunnitelmia seuraavalle vuodelle. Vuonna 2010 kyselyyn vastasi 286
markkinoinnin ammattilaista, ja jo tuolloin sosiaalinen media koettiin merkityk-
selliseksi ja kasvavaksi markkinointikeinoksi. DiViAn tutkija ja barometrin to-
teuttaja Petteri Pohto arveli, ettd vuonna 2012 kukaan ei enda epdile sosiaalisen
median merkitystd markkinoinnin kannalta. (Digitaalisen markkinoinnin julkai-

sut.)
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Vuonna 2011 kyselyyn vastasi 301 markkinoinnin ammattilaista. Barometrin
mukaan sosiaalisen median asema markkinoinnin ndkékulmasta oli vahvistu-
massa entisestddn. Epailijoita 16ytyi kuitenkin edelleen. Tutkija Petteri Pohto to-
tesi vuonna 2011, ettd B2B puolella sosiaalista mediaa voisi hyédyntaa paljon
nykyistd monipuolisemmin, silld yritysten paattdjina alkaa olla jo digitaaliseen
informaatioon ja viestintdaan kasvanut sukupolvi, joille viestintd on luonnollista
muutoinkin kuin puhelimitse tai sahkodpostilla. Pdaasiallisiksi digitaalisten kana-
vien tavoitteiksi barometrissa nimettiin myynnin lisddminen, viestinnan ja mai-
nonnan tehostaminen, yrityksen brandin vahvistaminen seka palvelun tehosta-

minen ja parantaminen. (Mt.)

Vuonna 2011 digitaalinen markkinointi mobiilikanavien kautta yleistyi, ilmenee
vuoden 2012 barometrista (401 vastaajaa). Tutkimuksessa todettiin, ettd vuonna
2011 sosiaalinen media oli kasvattanut suosiotaan edelleen ollen nyt viiden suo-
situimman tutkitun digitaalisen markkinoinnin muodon joukossa. Se tarkoitti
sitd, ettd sosiaalisen median suosio markkinointimuotona oli samalla tasolla
verkkomainonnan ja sdhkdpostimainonnan kanssa. Tutkimuksessa ilmeni my®ds,
ettd B2C-yritykset olivat aktiivisempia kdyttdmaan digitaalisia kanavia. Sosiaali-
nen media koettiin tdydentdvana palveluna ja verkkosivujen lisdn4, ja sen toivot-

tiinkin lisddvaan dialogia ja viestintaa. (Mt.)

Vuoden 2013 DiViA-barometrissa (398 vastaajaa) tutkittiin sosiaalisen median
valineitd ja kanavia tulosten kertoessa Facebookin ja YouTuben ollessa suosi-
tuimpia ja Twitterin kdyton nousseen. (Mt.) Tutkimuksessa oli kuitenkin mukana
vain viisi palvelua: Facebook, YouTube, Twitter, Foursquare ja Pinterest. Esimer-
kiksi Instagram ja LinkedIn eivit olleet mukana ollenkaan. My6s mobiilikanavia
hy6dynnettiin vuonna 2012 entistd enemman ja talla pyrittiin paaasiassa paran-

tamaan palveluita (mt).

Vuoden 2014 barometri (280 vastaajaa) jatkoi yksittdisten sosiaalisen median

palveluiden tutkimusta. Facebook, YouTube ja Twitter ovat edelleen suosituim-
pia, mutta nyt myos LinkedIn mainittiin hy6dyllisena etenkin rekrytoinnin kan-
nalta. Sosiaalinen media kasvatti suosiotaan markkinointikanavana ja oli jo kol-
men suosituimman markkinoinnin muodon joukossa, mutta tuskin tulee ldhiai-

koina ohittamaan sahkopostia ja verkkopalvelua. Vuonna 2013 sosiaalista medi-
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aa kaytettiin lahinna dialogiin asiakkaiden kanssa, ja tavoitteet ovat muotoutu-
neet sen mukaan. Enaa sosiaalisen median kautta ei haeta suoraa myyntid, mutta
se hakee viela tilaansa markkinoijien mielissa. Sosiaalisen median voimaa ei kui-
tenkaan enaa epaile kukaan, ja se otetaankin markkinointikdytt66n yha useam-

min ensi kokeilun jalkeen. (Mt.)

4.1 Paattajat yritysten taustalla

Monet puhuvat sosiaalisen median hyddyista yrityksille markkinoitaessa. Monet
puhuvat myo6s sen hydodyttomyydesta. Tasta ollaan edelleen montaa mieltd. Asiaa
voidaan kuitenkin tarkastella hyvin yksinkertaisesti, kun ajatellaan kuka siella
yrityksen takana ja taustalla vaikuttaa: ihminen. Yksityinen ihminen, jolla on mie-

lipiteet ja oma elam4, ja omaa elamaa voi olla my0s sosiaalisessa mediassa.

Grapevine Media Oy on suomalainen sosiaaliseen mediaan erikoistunut verkko-
bisnestoimisto, jonka tyontekijat pitavat blogia sivuillaan. Blogissa kirjoitetaan
ajankohtaisista aiheista liittyen sosiaaliseen mediaan. Blogikirjoituksessaan
"Myyntimurtajat: B2B ja sosiaalinen media” (2013) yrityksen toimitusjohtaja
Marika Siniaalto haluaa murtaa myytteja B2B markkinoinnista. Han toteaa, etta
vaikka yritys ei olekaan sosiaalisessa mediassa, yrityksen edustajat luultavasti
ovat. Yha useampi henkil6 on loytanyt tiensa sosiaaliseen mediaan ja yha nuo-
remmat hoitavat yrityksen Internet-asioita. Siniaalto haluaa kumota my6s myy-
tin, ettei yrityspuolella voi markkinoida samoin sadannoéin kuin kuluttajapuolella,

silla paatoksia tekevat aina ihmiset eivatka yritykset.

Myd6s markkinointitoimisto Toimeliaan sivuilla ollaan sitd mieltd, ettd yritysten
pitdisi enemman hyddyntaa sosiaalista mediaa. Artikkelissaan "Sahkéinen mark-
kinointi ja sosiaalinen media b2b-sektorilla” (2012) my6s Toimeliaan yrittdjat
viittavat siihen, ettei yritys itsessdan ole toimija, vaan ihminen sen takana. Tasta
myysta my0s sosiaalinen toiminta verkossa on mahdollista, eika siihen tarvita
perinteisid saunailtoja. Artikkelissa painotetaan: "Eri yritysten toimitusjohtajat
surffaavat netissa hakemassa palveluntuottajia, alihankkijoita ja yhteistydkump-

paneita aivan samalla tavalla kuin kuluttajat parhaita tarjouksia.”
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Kimmo Linkamalla on yli 20 vuoden kokemus kansainvalisestd B2B-
markkinointiviestinnasta ja hdnelld on painava mielipide yritys- ja kuluttaja-
markkinoinnin sekoittamisesta. Linkama on blogissaan sitd mieltd, etta viestin-
nan tulisi edelleen olla erilaista riippuen kohteesta. Linkama (2011a) kuitenkin
painottaa, ettd erilaisuus korostuu kun verrataan isoa yritysta ja yksittdista ku-
luttajaa. Pienet yritykset tekevat paatoksiaan hyvin samoin tavoin kuin kuluttaja,

koska paattdjia on vdhemman ja byrokratia on valjempaa.

4.2 Markkinointiviestinta yrityksille

Linkama (2013a) opettaa, ettei varsinkaan yrityksille markkinoitaessa saa pai-
nottaa lilkkaa me-muotoa. "Me tarjoamme”, "meilld on parhaat palvelut” tai "mei-
dan tuotteemme” on yksisuuntaista viestintaa, ja nykypaivana vuorovaikutus on
kaiken viestinndn avain. Yrityksen on tarjottava asiakkaalle keino parantaa omaa
liiketoimintaansa, silld asiakasta ei kiinnosta vain yrityksen tuotteen erinomai-
suus, vaan mita lisdarvoa silla on hianen yritykselleen ja miten tuote tai palvelu
auttaa hdnen yritystddn menestymaan paremmin. Linkama (2011b) puhuukin
uudesta termistd. B2ZB-markkinoinnin sijaan han kehottaa ihmisia ajattelemaan

markkinointiaan B4B-markkinointina, jolloin tuotetta tai palvelua ei tehda vain

sinulle, vaan sinua ja sinun liiketoimintaasi varten.

Markkinoitaessa yrityksille on osattava vastata kolmeen kysymykseen, Linkama

(2013b) opettaa.

¢ Kenen haluan tekevan mita tutustuttuaan aineistooni?
e Miksi han muuttaisi nykytilannettaan?

e Milla todistan, ettd muutos kannattaa?

Nadiden kysymysten pohdinnan ja vastausten saannin jalkeen on helppoa ldhtea

rakentamaan omaa markkinointiaan asiakasldahtoisesti.

Myds Grapevine Media Oy:n Marika Siniaalto (2012) puhuu mahdollisuuksista
kayttaa sosiaalista mediaa yrityksille markkinointiin. Siniaalto listaa kolme vink-
kig, joista ensimmaisend han kehottaa l6ytdmaan yrityksen nuoren sukupolven.
Siniaalto viittaa Buyshpere-tutkimukseen, jonka mukaan 21 % B2B-paattajista

hy6dyntaa sosiaalista mediaa jossain kohtaa ostamisprosessia. Tama luku on
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vuodelta 2012, joten se tuskin on ainakaan vahentynyt. Toiseksi han kehottaa
tarjoamaan tuotteen sijasta ratkaisua, silla vain ratkaisulla on merkitysta ostajal-
le. Jos tuotteesi on pora, myy onnistunutta remonttia. Siniaallon oppien mukaan
Lauttamdaen perinnetilan kannattaa siis myyda hadpalvelun sijaan onnistunutta
juhlaa ja onnellista avioliittoa. Siniaallon kolmas vinkki on mittaus. Moni yritys
seuraa toimintaa kotisivuillaan automaattisesti, mutta on muistettava seurata

my0s sosiaalisen median vierailijoita.

Jeffrey L. Cohen on arvostettu markkinoinnin lehtori Ball Staten yliopistossa. Kir-
joituksessaan "Do B2B companies really need to be on Facebook?” (2014a) Co-
hen ottaa kantaa yritysten toimintaan Facebookissa. Han tasmentaa, etta mikali
sosiaaliseen mediaan aikoo lahted mukaan, sille on oltava tavoite. Tykkayksien
saaminen ei ole liikketoiminnan kannalta riittdva tavoite, vaan tykkayksilla on
saavutettava jotain enemman, esimerkiksi kontakteja, nakyvyytta tai asiakkaita.
Taman lisdksi on tarkeda tiedostaa, missa asiakkaat ovat. Ei ole jarkevaa perustaa
Facebook-sivua, jos asiakkaat ovat Twitterissa, vaan on seurattava asiakkaita.
Lisdksi on tiedettdva, mika asiakkaita kiinnostaa ja luotava sen mukaista sisaltoa.
Cohen painottaa, ettd sosiaalisessa mediassa asiakkaita ei tarvitse tutkia tai mita-

ta, heilta voi kysya.

Jeffrey L. Cohen kirjoittaa artikkelissaan "Give your B2B customers clear calls-to-
action on social media” (2014b), ettd asiakkaalle on kerrottava suoraan, mita ha-
nen halutaan tekevan. Cohen kayttda esimerkkind erdsta pientd huoltoasemaa
Alaskassa, joka mitddnsanomattomalla kyltilla kertoo yrityksen olevan nyt Face-
bookissa. Toteaman jalkeen on kuitenkin maininta, etta "we appreciate your re-
views” (olemme kiitollisia arvosteluistasi). Tama maininta saa Cohenin arvion
mukaan henkilon helposti tykkayksen jalkeen kirjoittamaan kommentin ajatel-
lessaan, ettd muille voi olla siitd hyotya. Pelkkd maininta Facebook-sivusta tuskin

olisi riittava.
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4.3 Segmentointi ldhtokohtana

Ennen kuin voi lahtea markkinoimaan, tai ennen kuin kannattaa edes alkaa
myymaan palveluaan, on kannattavaa miettid kenelle sitd myydaan tai markki-
noidaan. Viesti ei kuitenkaan tavoita kaikkia, joten on keksittava keinot, joilla

tavoittaa parhaiten juuri kohdeasiakkaat.

Markkinoiden jakamista ja ryhmittelya erilaisiin osiin, eli asiakasryhmiin kutsu-
taan segmentoinniksi. Segmentointiperusteita voivat olla esimerkiksi ika, suku-
puoli, paikkakunta, tulot, perheen koko, harrastukset, ostomotiivi tai elamanvai-
he. Valituille segmenteille markkinoidaan eri tavoin tai eri tuotetta. Talla pyri-
tdan kannattavampaan markkinointiin ja korkeampaan tulokseen. Segmentointi
on kannattavaa, silla asiakkaat ovat erilaisia ja haluavat eri asioita, eri kohde-
ryhmat ovat kannattavampia kuin toiset ja yrityksen on helpompi tuottaa tulosta
keskittdessaan markkinointinsa tietyille asiakasryhmille. Segmentoinnissa tulee
ottaa huomioon, ettd valitsee oikean, tarpeeksi laajan, muttei lavean asiakasryh-
man. Segmentointi eli pddasiallisten asiakasryhmien rajaaminen ei ole poissulke-
vaa toimintaa, eli asiakkaaksi voi edelleen tulla kuka vaan, mutta silla pyritdan
varmistamaan, etta juuri he, joiden toivomme palvelustamme kiinnostuvan, saa-

vat ainakin viestin. (Markkinoiden segmentointi n.d.)

Markkinoinnin keinoja ovat segmentoimaton markkinointi, selektiivinen eli eriy-
tetty markkinointi, keskitetty markkinointi ja asiakaskohtaisesti raataléity mark-
kinointi. Lauttamden perinnetilan nykyinen palvelu, eli hddpalvelu on hyvin kes-
kitettyd, kuten sen markkinointikin voi olla. Tulevaisuudessa kun palveluihin
tulee myo0s yrityspalvelut, markkinointi on selektiivista, eli kaikille segmenteille
markkinoidaan eriytetysti. Voidaan ajatella my0s, ettd markkinoidaan keskitetys-
ti kahdelle segmentille, silla molemmat palvelut ovat hyvin rajattuja, ja markki-

nointia voidaan toteuttaa sen mukaan. (Mt.)

Terhi Bergius (2014) kokoaa Vipu-sivustolla tairkeimmat vinkit segmentoimiseen
blogikirjoituksessaan "Segmentointi palvelee asiakasta ja yritysta”. Bergius esit-

taa, ettd segmentoimiseen on kolme syyta: asiakasta varten, tehokkuuden vuoksi
ja yritysta varten. Asiakasta segmentointi palvelee, silla kaikille ei kannata tarjota

samaa tuotetta tai palvelua, silla kaikki eivat sita tarvitse. On hyodyllisempaa tar-
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jota asiakkaalle hdnen tarvitsemaansa tuotetta tai palvelua. Segmentointi tekee
toiminnasta my0s tehokkaampaa, silld aikaa ja rahaa ei kulu turhaan, kun mark-
kinoidaan vain asiakkaille, jotka voivat oikeasti olla kiinnostuneita. Yritysta seg-
mentointi hyodyttda edella mainittujen lisdksi myos se tosi asia, ettd segmen-
toinnin avulla tuotteita ja palveluita voidaan kehittda valitun segmentin mukai-
sesti. Talla voidaan saada kilpailuetua. Segmentoinnin perusedellytyksena on

tunnistaa asiakkaiden tarpeet ja toiveet, Bergius tiivistaa.

Lauttamdaen perinnetilalla on kaksi asiakassegmenttig, silla palvelut eroavat
merkittavasti toisistaan. Toinen asiakassegmentti on pariskunnat, jotka suunnit-
televat hditadn ja toinen pienet ja keskisuuret yritykset, jotka suunnittelevat pi-

tavansa esimerkiksi koulutus- tai tydhyvinvointipdivia.

Malliasiakkaat

Markkinoinnin ja segmentoinnin apuvalineena voi kdyttaa niin sanottua mal-
liasiakasta. Lauttamdaen perinnetilalle naita on kaksi, silla segmenttejdkin on kak-
si, Hanna Hadasiakas ja Kimmo Kokousasiakas. Suunniteltaessa markkinointia
naitd malliasiakkaita voidaan kayttaa ajatuksen pohjalla ja ikdan kuin kertoa asi-
at heita kiinnostavalla tavalla. Malliasiakkaat ovat luotu samankaltaiseksi kuin

yrityksen padasiallinen segmentti.

Hanna Haaasiakas on 30-vuotias kuopiolainen ja menossa naimisiin ensi kesana.
Hanen vastuullaan on etsid hadpaikka. Hanna on kotoisin Keski-Suomesta ja suu-
rin osa hdnen suvustaan asuu sielld, joten han etsii juhlapaikkaa sieltd. Han halu-
aisi pitda juhlat luonnonrauhassa kaukana kaupungin vilinasta ja tietdd miehen-
sakin viihtyvan, silla he ovat kovia mokkeilemdan. Han on aina unelmoinut saa-
vansa tulla juhlapaikalle hevoskarryilla. Suunnitelmissa on pitaa haat noin 100
hengelle, ja Hanna tietda, ettd osa sukulaisista haluaa myds jadda yoksi. Tasta
syystd mikaan perinteinen kylatalo tai juhlatila ei kdy. Juhlia on mukava jatkaa

aamuun asti ja rupatella sukulaisten kanssa rauhassa myds seuraavana paivana.

Kimmo Kokousasiakas on 43-vuotias talouspaallikkoé pienehkdssa yrityksessa
Jyvaskylassa. Yrityksen vuosikokous on lahenemassa, ja paikka pitaisi l1oytaa. Ko-
kouksen yhteydessa on yleensa pidetty my6s saunailta. Yrityksessa on suunnitel-

tu, ettd voidaan lahted vahdan kauemmaskin, kunhan majoitus on mukava ja edul-
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linen. Kimmo etsii yritystilaisuuksiin sopivia paikkoja noin 100 kilometrin siteel-
ta Jyvaskylastd. Hanelle tarkeinta on 16ytaa viihtyisa, mutta budjettiin sopiva

paikka, jossa on kokoukseen ja saunailtaan tarpeelliset tilat ja vilineet.

5 Tutkimus markkinointiviestinnan kehittimisen tukena

Opinnaytetyon tutkimus on toteutettu kvalitatiivisena puolistrukturoituna puhe-
linhaastatteluna. Haastattelukysymykset 16ytyvat liitteesta 1. Kvalitatiiviseen eli
laadulliseen tutkimukseen paadyttiin, silla tutkimuksessa haluttiin tutkia ilmiota
ja henkiloéiden mielipiteita. Kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimuksella tar-
vittaviin tuloksiin ei olisi luultavasti paasty. Puolistrukturoidussa haastattelussa
haastattelijalla on valmiina kysymysrunko, mutta han voi tarvittaessa kysya lisa-
kysymyksid ja ndin saada tarkempia vastauksia. Puhelut nauhoitettiin aineiston
myohemman analyysin helpottamiseksi ja tulosten luotettavuuden varmistami-

seksi. Kaikkia vastauksia kasiteltiin anonyymisti.

Haastattelut toteutettiin lokakuun 8.-21. paiva, yhteensa kahdeksana paivana.
Kuhunkin haastatteluun meni 15-30 minuuttia. Tutkimukseen haastateltiin kah-
ta erilaista asiakassegmenttia: kuluttajapuolelta yrityksen vanhoja hadasiakkaita
ja yrityspuolelta mahdollisia tulevia asiakkaita. Markkinointiviestinnan kehitta-
miseksi haastateltavilta kysyttiin muun muassa, mista asiakas hakee tietoa vas-
taavista palveluista ja mistda han on saanut tiedon kyseisesta yrityksesta. Yritys-
asiakkailta kysyttiin muun muassa, mista he hakevat tietoa vastaavista palveluis-
ta. Lisdksi selvitettiin asiakkaiden toimintaa ja tiedonhakua sosiaalisessa medias-

sa.

Haastattelun kysymykset testattiin ja todettiin toimiviksi ennen varsinaisia haas-
tatteluita. Ndin testattiin myds, kuinka kauan haastatteluun suunnilleen kuluu
aikaa, jotta se voitiin haastateltaville kertoa. Kysymyksia kohdennettiin ja tar-

kennettiin jonkin verran testauksen jalkeen.
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5.1 Tutkimuksen toteutus

Haaasiakkaiden haastattelut

Haastattelupuhelu alkoi haastattelijan esittelylla ja asian esittamisella. Sen jal-
keen kerrottiin, mita opinnaytety6 koskee ja miten haastattelu siihen liittyy.
Haastateltavalle kerrottiin, kauanko haastatteluun menee aikaa, ja ettd puhelu

nauhoitetaan ja vastaukset kasitelladn anonyymeina.

Nykyisia asiakkaita haluttiin haastatella, silla heilta saatiin tietoa, miten nykyinen
toiminta onnistuu asiakkaiden mielesta ja mitd he kenties jaivat kaipaamaan.
Asiakkaiden yhteystiedot saatiin yrittdjaltd, joka ensin kysyi asiakkaiden suos-
tumukset yhteystietojen luovuttamiseen. Ndin saatiin myos asiakkaan suostumus

haastattelun tekoon ja asiakkaat osasivat odottaa haastattelupuhelua.

Yrityksen nykyinen toiminta keskittyy haapalveluiden tarjoamiseen kuluttajille ja
heiltd saimme hyvia vastauksia yrityksen nykyisesta toiminnasta. Heilta kysyttiin
muun muassa, mistd he ovat saaneet tiedon yrityksestd, miten he olivat yhtey-
dessa yritykseen, miten se toimi ja mitd he olisivat kaivanneet. Lisdksi selvitettiin
heidan sosiaalisen median kayttotottumuksiaan ja mielipiteita toimivista ko-
tisivuista. Heilta selvitettiin myods kayttavatko he sosiaalista mediaa, etsivatko he
sieltad yrityksia, suosittelevatko he yrityksia ja haluaisivatko he kirjoittaa palau-

tetta sosiaalisessa mediassa.

Haastatteluun vastasi viisi henkil64, ja otos oli taméan tutkimuksen kannalta riit-
tava. Tulosten perusteella saadaan hyva kasitys timankaltaisen asiakassegmen-

tin mielipiteista kyseisesta aiheesta.

Haastattelurunko haiasiakkaille

Haastattelun alkuun kysyttiin perustietoja (ikd ja asuinpaikkakunta), jotta saatiin
tietoa tutkimuksen kattavuudesta. Tdman jalkeen kyseltiin kokemuksia Lautta-
maden perinnetilan viestinnasta ja asiakkaan tiedonhausta, jotta saatiin kuva ny-
kytilasta ja asioiden sujuvuudesta asiakkaan mielesta. Nailla kysymyksilla selvi-
tettiin, mistd asiakas on etsinyt tietoa vastaavista palveluista, mita he ovat pita-
neet tarkeind paikkaa valitessaan, ja mita kautta he lopulta 16ysivat juuri Lautta-

maen perinnetilan. Nama vastaukset antavat viitteita siitd, missa Lauttamden
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perinnetilan kannattaisi markkinoida, jotta mahdollinen asiakas voisi yrityksen
16ytaa. Taman jalkeen selvitettiin, miten yhteydenpito yritykseen toimi, ja jaiko
asiakas toivomaan jotain lisdpalvelua, esimerkiksi kotisivuja. Nailla kysymyksilla
pyrittiin saamaan vastauksia, onko tdman hetkinen toiminta ollut asiakkaan mie-

lestd sujuvaa.

Seuraavaksi siirryttiin sosiaalisen median aihepiiriin, ja selvitettiin asiakkaan
sosiaalisen median kdyttotottumuksia. Alkuun kysyttiin peruskysymys, eli kayt-
taako asiakas sosiaalista mediaa. Mikali tidhan kysymykseen olisi tullut kieltava
vastaus, eli kysymyksia 12-20 olisi kannattanut kysya. Kaikki asiakkaat kertoivat
kuitenkin kdyttdvansa sosiaalista mediaa, ja moni osasi listata palvelut, jotka ovat
kdytossa. Taman jalkeen selvitettiin, kayttadko asiakas sosiaalista mediaa, esi-
merkiksi Facebookia, tiedon etsintdan eli etsiiko han sielta yrityksia tai palvelui-
ta, ja kiinnittdako han sivujen sisaltoon huomioita. Myos sisaltétoivomuksia si-
vuille kysyttiin. Lopuksi kysyttiin seuraako han ystaviensa tykkayksid, ja vaikut-
tavatko ne paatoksentekoon tai tiedonhakuun, ja tykkaako han itse yrityksista tai

antaako palautetta Facebookin kautta.

Naiden kysymysten jdlkeen kysyttiin muutama kysymys yrityksen kotisivuista,
jotta saatiin selville, mita Lauttamdaen perinnetilan kotisivuilta kannattaisi asia-
kasndkokulmasta loytya. Asiakkaalta kysyttiin, minkalaista sisalt6a han pitaa tar-
kedna tai mielenkiintoisena, ja mitka ovat tairkeimmat tiedot, jotka kotisivuilta
pitdisi loytya. Lopuksi haastattelussa oli vield avoin kysymys, jolloin haastatelta-
va sai kertoa, mikali tuli vield jotain mieleen, mita ei ollut kasitelty, ja kertoa esi-

merkiksi kehittimisideoita.

Puhelun lopuksi asiakkaalle kerrottiin, ettd Lauttamaen perinnetilalle on luotu
kotisivut ja Facebook-sivu, ja kehotettiin kdyda katsomassa ja tykkdamassa. Talla
maininnalla saatiin markkinoitua uusia sivuja helposti, ja toivottiin, etta asiak-

kaat myos kayvat katsomassa uudet sivut ja tykkadmassa.

Yritysten edustajien haastattelut

Yrityksen toiminnan laajetessa B2B-palveluihin, oli hyddyllista saada tietoa mah-

dollisilta tulevilta asiakkailta eli prospekteilta, miten he hakeva tietoa vastaavista
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palveluista, kiayttavatko he sosiaalista mediaa tiedonhakuun ja vaikuttaako sosi-

aalinen media tai sen sisalto tiedonhakuun.

Yritykset valittiin Keski-Suomen alueelta, silld se vastaa yrityksen segmenttia.
Valinnassa otettiin huomioon sijainnin lisdksi yritysten koko (pieni tai keskisuu-
ri), silla suurilla yrityksilld on yleensa kdytossdaan omat kokoustilat ja muita tilai-
suuksia varten he tarvitsevat suuremman tilan, jotta koko henkildsté mahtuu
mukaan. Samankaltaisia yrityksid Lauttamaen perinnetila ei voi palvella rajalli-

sen tilakapasiteettinsa vuoksi.

Yritysten edustajille ldhetettiin etukiteen haastattelupyynto sahkoépostitse, jossa
my0s kysyttiin oikeaa henkil6a vastaamaan haastatteluun. Sahkoposteja lahetet-

tiin 15 kappaletta, ja vastauksia tuli nelja. Haastatteluja saatiin neljalta henkil6lt3,
ja otos jai tavoiteltua pienemmaksi, mutta tulosten perusteella saatiin ideoita

markkinointiviestinnin kehittamiseksi.

Haastattelurunko yritysten edustajille

Yritysten edustajien haastattelussa selvitettiin padasiassa samoja asioita kuin
hadasiakkailtakin. He eivat kuitenkaan ole vierailleet yrityksessa, joten kysymyk-

sia koskien Lauttamden perinnetilaa, ei voitu esittaa.

Haastattelupuhelu alkoi haastattelijan esittelylla ja asian esittamisella. Sen jal-
keen kerrottiin, mita opinnaytety6 koskee ja miten haastattelu siihen liittyy. Heti
alussa kerrottiin, ettd yritysten nimia ei mainita ja vastaukset pysyvat anonyy-
meind. Haastateltavalle kerrottiin, kauanko haastatteluun menee aikaa, ja etta

puhelu nauhoitetaan vastausten jatkotarkastelua varten.

Haastattelun alussa kysyttiin vastaajan ika vastausten vertailun vuoksi. Alkuun
selvitettiin my0s yrityksen taustatietoa, jotta voitiin selvittida yritysten sopivuus
Lauttamden perinnetilan segmenttiin. Kysymyksilla selvitettiin yrityksen sijainti,
koko ja henkildston maara seka se, ettd jarjestddko yritys tilojensa ulkopuolella
tilaisuuksia ja jos, niin ovatko ne yksipaivasia vai kuuluuko niihin majoittuminen.
Taman jalkeen tiedusteltiin aluetta ja etdisyyksid, mista kokouspaikkaa etsitdan.

Naiden tietojen perusteella todettiin myos, voiko haastattelua jatkaa, eli jarjes-
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taako yritys olleenkaan tilaisuuksia, joiden markkinointiviestintaa haastattelu

koskee.

Haastateltavilta kysyttiin, miten he hakevat tietoa vastaavista palveluista, ja mis-
tad he kuulevat paikoista. Sen lisdksi selvitettiin, mitka asiat vaikuttavat paatok-
sentekoon eli mitd asioita he pitavat tarkeina paikkaa valitessaan. Nailla kysy-
myksilld pyrittiin saamaan suoria vastauksia siihen, missa Lauttamden perinneti-
lan palveluista kannattaisi markkinoida tunnettuuden kasvattamiseksi yritysasi-

akkaiden keskuudessa, ja mita asioita esimerkiksi kotisivuilla tulee kertoa.

Taman jalkeen myos yritysten edustajilta kyseltiin heidan sosiaalisen median
kayttotottumuksista pyrkien selvittamaan, voiko yritysten edustajia tavoittaa
myos sosiaalisen median kautta. Aluksi heiltad kysyttiin, kayttavatko he sosiaalista
mediaa, ja jos, niin mita kanavia. Taman jalkeen tiedusteltiin, kayttavatko he so-
siaalista mediaa tiedon etsintaan, seuraavatko he ystaviensa tykkayksia, ja ovat-
ko he huomanneet, etta sosiaalisen median sisalto, esimerkiksi ystavien tykkayk-
set, vaikuttaisivat heidan tiedonhakuunsa. Haastateltavia pyydettiin pohtimaan,
hyotyvatko he sosiaalisen median sisdllostd, kun he ajattelevat asiaa yrityksensa
kannalta. Heilta kysyttiin myos, minkalaista sisdltoa he pitdisivat tarkeana, jotta

se olisi hyodyllista yrityksen kannalta.

Kotisivujen osalta haastateltavilta kysyttiin yksinkertaisesti, ettd minkalaista si-
saltod he pitavat mielenkiintoisena ja hyddyllisena yrityksen kannalta. Taman
perusteella Lauttamaen perinnetilan kotisivuja voidaan kehittda vastaamaan pa-
remmin yritysasiakkaiden tarpeita ja toiveita. Se auttaa myods parantamaan pal-
velua. Lopuksi esitettiin avoin kysymys, jossa haastateltavat saivat kertoa jos
mieleen tuli viela jotain, mita ei ollut mainittu. Puhelun lopuksi haastateltavilta
kysyttiin, ovatko he kuulleet Lauttamden perinnetilasta, ja kerrottiin, mista he

voivat 16ytaa lisatietoja.
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5.2 Tutkimuksen tulokset

Taman tutkimuksen tutkimusongelmana oli: Miten sahkoista markkinointivies-

tintda voisi kehittdd ottaen huomioon seka kuluttaja- etta yritysasiakkaat?
Tutkimusongelman perustalta laadittiin nelja tutkimuskysymysta:

e Miten kuluttaja- ja yritysasiakkaat on otettava huomioon eri tavoin?
e Mita tietoa yritys/kuluttaja-asiakas hakee?
e Miten sosiaalista mediaa voisi hyodyntda asiakkaiden kanssa viestintaan?

e Miten ja mita tietoa asiakas hakee sosiaalisesta mediasta?

Naihin kysymyksiin haettiin vastausta haastatteluilla, ja tutkimalla aiheesta jul-

kaistua ajantasaista kirjallisuutta ja Internetin tietoldhteita.

Tassd opinndytetydssa on tutkittu kuluttaja-asiakkaiden ja yritysasiakkaiden va-
lisid eroavaisuuksia tiedonhaussa. Aiheesta yleisesti kirjoitetun perusteella al-
kuolettamuksena voitiin pitda, ettd kuluttaja- ja yritysasiakkaille tulisi viestia eri
tavoin. Kuluttajille markkinoitaessa kdytetddan enemman suoramainontaa, kun
taas yrityksille markkinoidaan henkilokohtaisemmin ja kaytetadn suhteita (Kar-
jaluoto 2010, 22). Uusimmat mielipiteet esimerkiksi blogeissa viittaavat kuiten-
kin siihen, ettd myo6s B2B-markkinointi on muuttumassa suoraviivaisemmaksi, ja
samankaltaistumassa kuluttajamarkkinoinnin kanssa. Tama korostuu varsinkin

puhuttaessa pienemmista yrityksista.

Tutkimukseen haastateltiin yhteensa yhdeksaa henkiloa. Tutkimuksen tulosten
kannalta haastatteluotoksia voidaan pitaa riittaving, jotta tuloksia voidaan analy-
soida. Hadasiakkaiden viisi haastattelua on hyva otos kyseisen yrityksen asiakas-
kunnasta. Yritysten edustajilta haastatteluita toivottiin vihdn useampaa, mutta
neljaa haastattelua voidaan pitaa riittdvana. Haastatteluvastaukset olivat hyvij, ja

niitd pystyi analysoimaan hyvin. Vastauksista oli selvaa hyotya kehittamistyolle.

Tutkimuksen toteutus on vain yksi osa tutkimuksen tekoa, ja timan jalkeen seu-
raa viela aineiston tallentaminen, analyysi, tulkinta ja johtopaatokset (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2013, 221-230). Tutkimuksen tuloksia paastiin tarkastele-

maan vastausten tallentamisen jalkeen. Nauhoitetut puhelut ja vastaukset puret-
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tiin kirjalliseen muotoon eli litteroitiin. Sen jalkeen aineistoa alettiin analysoida

ja tulkita.

Haastatteluilla pyrittiin saamaan vastauksia seka kuluttaja- etta yrityspuolelta,
jotta tiedettdisiin, kdyttavatko he eri kanavia tiedon etsintaan. Kaikissa vastauk-
sissa ilmeni, ettd Internet ja kotisivut ovat merkittavassa roolissa tiedon etsin-
nassa. Yrityksen l6ydettavyys korostui vastauksissa. Haastateltujen mielestd on
tarkeda, etta yritys 10ytyy helposti Internetista ja mielellaan hakutulosten karjes-

ta.

Haastatteluvastaukset hiaasiakkailta

Haastattelukysymykset kokonaisuudessaan loytyvat liitteesta 1. Vastaajien su-
kupuoli, ikd ja asuinalue juhlien jarjestamishetkellda nakyvat taulukosta 2. Kuten
kuviosta voi todeta, vastaajat ovat idltdan 22-31 eli suhteellisen nuoria. Se vai-
kuttaa varmasti varsinkin heidan sosiaalisen median kayttotottumuksiinsa. Vas-
taajista nelja viidesta on naisia, mutta sukupuolella ei ole merkitysta vastauksiin,
silla kysymykset ovat melko sukupuolineutraaleja, eika vastauksissa havaittu
eroavaisuuksia sukupuolten vililld. Asuinpaikkakunnat jakautuivat melko tasai-
sesti Keski-Suomen ja padkaupunkiseudun valille. Vastauksista ilmeni, etta paa-
kaupunkiseutulaiset etsivat hadjuhlapaikkaa melko laajasti niiltd alueilta, mista

haapari on kotoisin ja missa hdaparin sukulaiset ja muut vieraat asuvat.

Taulukko 2. Hadasiakkaiden taustatiedot

Ikdjakauma 25,26, 29, 31 vuotta
Sukupuoli Naisia 3 kpl
Miehia 1 kpl
Asuinpaikka Padkaupunkiseutu 3 kpl
Keski-Suomi 1 kpl
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Kysyttdessa, mista lahteista juhlapaikkoja etsittiin, yleisin vastaus oli Internet.
Vastaajat kokivat sen olevan nykypaivag, ja totesivat, ettei tdllaisista palveluista
monestikaan ole mainoksia. Osa vastaajista (2 henkilda) piti ystavien suosituksia
tarkeina ja etsi tietoa myo0s niiden perusteella. Erdan vastaajan kommentti tie-

donhakuun:

Pddasiassa nykyddn kylld Internet se Idhde on, mistd Idhdetddn ettimddn.
Vaikea se muualta on edes ldhted liikkeelle. Sieltd erilaisia palveluita ja
Google-hakuja ja muita, ettd mitd vaihtoehtoja on olemassa.

Asiakkaat kokivat tarkedksi juhlapaikan valinnan suhteen sijainnin, jonka piti
olla mukavalla paikalla, lahella haaparia, juhlavieraita ja sukulaisia tai ainakin
majoitusmahdollisuuksia. Erds vastaajista mainitsi etsineensa paikkaa nimen-
omaan keskustan ulkopuolelta. Tarkeiksi mainittiin myo6s milj60, viihtyisa piha-
piiri ja tunnelmallisuus. Juhlan onnistumisen kannalta oleellisena pidettiin tiloja
ja vierasmaaraa, joka mahtuu juhlimaan, ja sit4, ettei paikassa ole silla hetkella
muita juhlijoita. Kolme vastaajista piti todella tarkedna tietoa majoitusmahdolli-
suuksista. My0s se, etta juhlapaikka naytti hyvalta kuvissa, koettiin merkitykselli-
seksi ja sen perusteella tutustuttiin tarkemmin tai otettiin yhteytta. Kaksi vastaa-

jista mainitsi, etta hinta oli merkittava tekija paatoksen kannalta.

Lauttamden perinnetila oli I6ydetty yleisimmin Internetista. Erds vastaaja nimesi
Luonnonvoimaa-sivuston, joka nykyisin ohjautuu Saarijarven kunnan sivuille
(www.visitsaarijarvi.fi/lauttamaenperinnetila). Erds vastaajista kertoi saaneensa
tiedon Lauttamden perinnetilasta esitteestd, joka oli tullut postissa. Esitteessa oli
kerrottu Saarijarven palveluista, ja myds Lauttamdaen perinnetila oli ollut esitel-
tyna. Yksi haastateltava kertoi kuulleensa yrityksesta tutultaan ja etsineensa sen

jalkeen nimen perusteella lisdtietoa Internetista.

Haastateltavat kokivat yrityksen loytamisen netista pelkillda hauilla melko vaike-
aksi. Erds haastateltava oli yrittanyt etsid muiden asiakkaiden kommentteja, mut-
ta ei ollut 16ytanyt, ja esimerkiksi referensseja ei 10ytynyt mistdan. Han totesi,
ettd yrityksestd on vaikea loytaa tietoa Internetista, ja ainoat tiedot, jotka 16ytyi-
vat, olivat yhteystiedot. Suurin osa haastateltavista koki, ettd informaatio olisi
saanut olla helpommin l6ydettaviss3, ja esimerkiksi kotisivuja pidettiin tarkeina

juuri etsintdvaiheessa. Yritysta kuvattiin vaikeasti 10ydettavaksi. Kuvia ja nimen-
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omaan parempia kuvia kaivattiin reilusti enemman. My6s majoituksesta kaivat-
tiin enemman tietoa. Yksi vastaajista koki saaneensa tarpeeksi tietoja sahkopos-

tilla.

Lisatietoa haastateltavat kertoivat saaneensa soittamalla tai laittamalla sdhko-
postia. Viestinta asiakkaiden ja yrityksen valilla koettiin yleisimmin hyvin toimi-
vaksi, silla vastaus tuli yleensa nopeasti, ja palvelu oli avuliasta. Puhelimitse ta-
pahtunut yhteydenpito todettiin hyvaksi, ja yrittdjan sai kiinni tarvittaessa. Yrit-
tdja myos soitti takaisin nopeasti, mikali hanta ei heti tavoittanut. Erds vastaaja
totesi kuitenkin, ettd sdhkopostilla kysyttdessa joihinkin kysymyksiin ei tullut
vastausta seuraavassa viestissd, vaan se tuli vasta myéhemmin. Han kuvasi yh-

teydenpidon toimivuutta nain:

Kylld se varman pddpiirteissddn ihan hyvin toimi. Ehkd vdlilld oli semmos-
ta, ettd osaan kysymyksistd ei ollut tullut vastausta heti, vaan ne tuli sitten
seuraavassa sdhképostissa. -- Tuli asiat selviksi loppujen lopuksi.

Kaikki haastateltavat kayttavat sosiaalista mediaa, ja yleisimmin kaytossa olevat
palvelut ovat Facebook ja YouTube. Yksi haastateltavista kdyttaa LinkedIn-
palvelua, ja yksi kaytti silloin tdlloin Instagramia. Kaikki vastaajat selasivat jonkin
verran YouTube -videoita. Blogeja kerrottiin luettavan silloin tilloin, ja eras vas-
taajista kertoi seuranneensa Palomiehen morsian -blogia
(http://palomiehenmorsian.blogspot.fi/) omien hdidensa valmistelujen aikaan.
Blogeista etsittiin lahinnd muiden kokemuksia ja mielipiteita. Tiedon etsintdan
Facebookia kaytti yksi haastateltava, ja yksi kertoi hakukoneen ohjaavan Face-
book-sivuille. Eras kertoi etsivansa tietoa sosiaalisen median osalta lahinna blo-
geista. Vastaajista yllattdvan moni (nelja viidestd) kertoi, ettei varsinaisesti etsi
Facebookista yrityksia ja ei ole kiinnittdnyt huomiota yritysten sivuihin. Taman
kysymyksen vastuksiin voi vaikuttaa kysymyksen hahmottelu ja ymmarrys, silla
kysyttdessd, seuraavatko henkilot Facebook-ystdviensa tykkayksia yrityksista,
vastaus oli useimmiten kylla. He myos kertoivat joskus tutustuvansa kyseisiin
yrityksiin. Vain yksi vastaaja sanoi, ettei ole huomannut ystavien tykkayksia, tai
ei ole kiinnittanyt niihin huomiota. Han ei my6skaan muistanut vierailleensa yri-

tysten Facebook-sivuilla.
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Ystavien tykkayksia seurasivat, tai kertoivat niitd huomanneensa, lahes kaikki
vastaajat. Tahan vaikutti vastausten mukaan se, ettd Facebookissa ystavien tyk-
kdykset tulevat automaattisesti omallekin sivulle, eika niitd voi valttda. Useimmat
kertoivat klikkaavansa mielenkiintoisia yrityksia, joten ystavien tykkayksien ko-
ettiin vaikuttavan tiedonhakuun, mutta ei varsinaisesti paatoksentekoon. Kysei-
sen alan yrityksia kerrottiin kuitenkin 16ytyvan vain harvoin Facebookista. Palau-
tetta Facebookin kautta annetaan vastausten perusteella harvoin, mutta yritysten

sivuista voidaan tykata.

Yritysten Facebook-sivuilla huomion kiinnittivat kuvat, ja sisallon maaran lisaksi
my0s asiallisuus. Muiden kommentteja ja mielipiteita haettiin Facebook-sivuilta
useasti. Sivujen sisallon osalta (ks. Taulukko 3) perustiedot olivat oleellisimmat,
ja kaikki haastateltavat kaipasivat sivuille monipuolisesti hyvia kuvia alueesta,
tiloista ja juhlista. Eras vastaajista kaipasi hintatietoja, ja kertoi, etta ei koe vide-
oiden olevan tarkeitd. Yksi haastateltava koki, ettd Facebook on oikeastaan vain
keskustelukanava, ja sielld yritysten sivuillakin on eniten keskustelua ja kom-

mentteja.

Taulukko 3. Tarkeita asioita sivuilla hidasiakkaiden mielesta

Facebook-sivut Kotisivut

e Selked informaatio ja yhteystiedot e Informatiivinen selkead tieto yrityksen

. . . . lveluista ja majoituk
e Perustiedot palveluista, juhlatilasta palveluista ja majoituksesta

ja majoitusvaihtoehdoista e Monipuolisesti paljon kuvia

e Paljon hyvia kuvia alueesta, tiloista | ® Yhteystiedot, tilavaraukset ja hinnat

ja juhlista . . -
1a) e Yrityksen historia ja tausta
e Hinnat . . . o
e Muiden asiakkaiden kommentteja ja re-
e Muiden asiakkaiden kommentit ferensseja

e Nayttavyys ja visuaalisuus tarkeaa

e Loydettavyys Internetista esim.
hakukoneilla tarkeaa

¢ Onko muita juhlijoita samaan aikaan?

e Mitd yrityksessa tapahtuu talla hetkella?

e Suosituksia ja esittely alueen

palveluista ja palvelupaketteja, jos mah-
dollista
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Kysyttdessa mielenkiintoisista pdivityksista vastaukset hajaantuivat enemman.
Kaksi haastateltavista ei osannut vastata. Yksi haastateltava vastasi, ettd pelkka
asiasisalto riittad. Toinen lukisi mielellddn, mita yrityksessa on meneilldan ja
minkalaisia juhlia siella jarjestetdaan talla hetkelld. My6s kuvat ja aiheeseen liitty-
vat linkit han koki mielenkiintoisiksi. Yksi haastateltavista oli sitd mielt3, ettei
yrityksen sivuja tule omien haiden jalkeen seurattua, koska haat eivat enaa sitten
tule toivottavasti ajankohtaiseksi ja aihe menettda mielenkiinnon. Tasta syysta

my0Oskaan paivityksilld ei ole merkitysta. Han sanoi paivityksista nain:

No ma en tiid vilttdmdttd tdmmosessd bisneksessd, kun tdhdn yleensd on
tdmménen kerran eldmdssd tapahtuva, ettd sitten kun se on ollut, niin sitd
el endd niin seurata. Silloin kun Idhdetdcdn ettimdcdn, niin se on tdrked l6y-
tdd hyvin ja sitten sen jdlkeen kun juhlat on ollut, niin eipd sitd ehkd endd
tuu seurattua hirveesti.

Kotisivujen visuaalista ilmetta pidettiin tirkeand, ja kaikissa vastauksissa tuli
ilmi, ettd kuvat ovat tarkeimpia tiedonlédhteitd. Vastauksissa nimenomaan kuvien
tarkeys painottui selvasti. Se johtuu varmasti kyseisen palvelun (haapalvelu)
luonteesta, joka on vahvasti liitoksissa tunnelmaan ja tunteisiin. Haijuhla halu-
taan myds viettda tasokkaassa paikassa, joten kuvista saa hyvan kasityksen pal-
velun yhdesta tarkeimmasta piirteesta. Kotisivuilta toivottiin perustietojen lisak-

si paljon kuvia:

Esimerkiksi Lauttamden tapauksessa ihan perustiedot kaikista niistd pal-
veluista, siitd juhlatilasta ja majoituspalveluista. Ja mahdollisimman pal-
jon kuvia alueesta ja niistd tiloista.

Kotisivujen sisaltotoiveista kysyttaessa asioita tuli enemman, joten kotisivuilta
odotetaan enemman informaatiota (ks. Taulukko 3). Vastausten mukaan yrityk-
sesta tulisi loytya kattavasti tietoa, ja palveluista tulisi kertoa selkedasti. Kaksi vas-
taajista mainitsi hintatiedot tarkeiksi. Taman tyyppisissa yrityksiss3, joissa palve-
lukokonaisuus raatdloidaan asiakkaan tarpeen mukaan, hinnat ovat kuitenkin
harvoin esilld suoraan kotisivuilla. Niiden esittaminen pakettina on useimmiten
hankalaa. Haastatteluvastauksista ilmeni, ettd muiden asiakkaiden referensseja
ja kommentteja sivuilla arvostettaisiin. Myos se, ettd mitd paikassa tapahtuu talla
hetkelld, ja onko yrityksessa useita juhlia samaan aikaan, kiinnosti. Yrityksen his-

torian nimesi kiinnostavaksi yksi haastateltava. Erds haastateltava toivoi sivuilla
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kerrottavan lahialueiden palveluista ja mahdollisuudesta palvelupaketteihin.

Esimerkkeja vastauksista:

Yleisid faktoja, ettd minkdlainen se juhlapaikka on. Miltd se ndyttdd ja
minkdlaisia puitteita sielld on tarjolla. Majoitusmahdollisuuksista mygs,
kun se oli meille tdrkeitd, kun tddltdpdin niitd jdrjestettiin.

Yrityksen perustiedot. Ehkd myos historiaa ja mikd on yrityksen tausta.
Tavallaan referenssejd, ettd mitd yritys on tehnyt aiemmin. Ja sitten mitd
on silld hetkelld meneillddn. Ja tietysti palvelut mitd se yritys tarjoaa.

Ainakin ihmismddrd mitd sinne mahtuu. Meilld oli sillon suunnitteilla ettd
100 henkiléd vihintddn tulee, niin se oli aika rajoittavaa tietysti. -- Myds
yleisesti miljé6, ettd on kivan ndkadstd.

Kun siind Ildhialueilla on kuitenkin niitd palveluita jonkin verran, niin jol-
lain tavalla kootusti sais mainostettua ja markkinoitua niitdkin. Tai sitten
jopa rakennettua jotain valmiita paketteja, missd ois jo sisdlld nditd palve-
luita.

Lopuksi haastateltavat saivat kertoa vapaasti, mikali tuli vield jotain mieleen ai-
heesta tai mikali oli ehdottaa kehittamisideoita. Vain yksi vastaaja kertoi kehit-
tamisideoita. Han toivoi, ettad lahialueiden palveluita markkinoitaisiin paremmin
my0s yrityksen kotisivuilla, ja rakennettaisiin valmiita palvelupaketteja, joista
asiakas voisi valita mieleisen. Hin nimesi esimerkiksi iltapalavaihtoehdot. Hinen
mielestddn myos yrityksen laskutusta voisi kehittaa paikan paalla tapahtuvaksi,
ja vastuun rahojen kerddmisesta siirtaa hadparilta suoraan yrittdjalle. Han koki

majoitusmaksujen kerddmisen vierailta ty6ladna.

Haastatteluvastaukset yritysten edustajilta

Haastattelurunko 16ytyy kokonaisuudessaan liitteesta 1. Vastaukset kysymyksiin
1 ja 2 on esitetty taulukossa 4. Taulukosta ilmenee, etta kaikki yritykset sijaitsi-
vat Jyvaskyldssa. Haastatellut yritykset ovat henkiloston maaran suhteen kool-
taan pienia ja keskisuuria. Pieniksi yrityksiksi lasketaan henkil6ston mukaan kat-
sottuna yritykset, joissa on 11-30 tyontekijaa ja keskisuuriksi yrityksiksi ne, jois-
sa on 31-250 tyontekijaa (Tilastokeskuksen kadsitteet ja maaritelmat n.d.). Haas-
tatelluissa yrityksissa henkilostoa oli 30-95. Yrityksista yksi on henkiloston maa-

ran suhteen pieni, kolme yrityksista on keskisuuria.
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Taulukko 4. Yritysten edustajien taustatiedot

Yrityksen sijainti Jyvaskyla 4 kpl
Henkil6ston maara 30,50, 50,95 hlo
Vastaajan ika 26, 44, 49, 54 vuotta

Naisia 1 kpl

Vastaajan sukupuoli Miehia 3 kpl

Yritysten edustajista kolme olivat miehia ja yksi nainen ja idltaan he olivat 26-55
-vuotiaita (ks. Taulukko 4). Vastaajien sukupuolella ei vastausten kannalta ole
juurikaan merkitystg, silla kysymykset ovat sukupuolineutraaleja. Ika sen sijaan
voi vaikuttaa Internetissa toimimiseen ja sosiaalisen median kayttotottumuksiin,
mutta se ei juuri ilmennyt haastatteluvastauksissa. Vastaajista yksi, 49-vuotias, ei
kayttanyt sosiaalista mediaa. Se ei kuitenkaan valttamatta liity ikdan, vaan henki-
16 on voinut paattaa olla liittymatta sosiaaliseen mediaan muista syista. Erot haa-
asiakkaiden ja yritysten edustajien valilld idn suhteen olivat suuret, mutta se ei
vastauksissa juurikaan nakynyt. Nuorin yritysten edustajista, 26-vuotias, kaytti

sosiaalista mediaa vain kommunikointiin.

Kaikki yritykset jarjestavat tilaisuuksia, esimerkiksi kokouksia ja rennompia
saunailtoja ainakin kerran tai kahdesti vuodessa. Yksi yrityksista jarjestda vuo-
sittain yli kymmenen tilaisuutta. Osa tilaisuuksista kerrottiin jarjestettdavan pie-
nemmalla porukalla, ja osassa tilaisuuksista on mukana koko henkilsto. Pieniin
viikoittaisiin palavereihin kdytetdan useimmiten omia tiloja, mutta pidempia tai
isompia tilaisuuksia varten vuokrataan tila muualta. Majoituksen tarve vaihtelee
tilaisuuden mukaan. Vastaajista kaksi kertoi jarjestdvdnsa ajoittain tilaisuuksia,
jotka sisaltavat majoituksen. Eras vastaajista kertoi paikan valinnasta ja majoit-

tumisesta nadin:
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Yleensd vuokrataan muualta. Meiddn idea on ettd toimimme koko maa-
kunnan alueella. -- Myds oma kokoustila kdytdssd, mutta emme sitd kdytd
kuin ihan sisdisissd kokouksissa Idhinnd. -- Sekd ettd. Pddsddntoisesti yh-
den pdivdn, mutta ehkd noin kaksi-kolme vuodessa on semmoisia, ettd on
majoittuminen myas.

Paikan sijainnilla on merkitysta varsinkin, jos matkaan lahdetdan koko henkil6s-
ton voimin ja tyonantajan kyydeilla. Erds vastaaja rajasi mahdollisen matkan alle
100 kilometriin. Toinen haastateltavista oli samoilla linjoilla, ja kertoi paikan 16y-
tyvan yleensid maakunnan (Keski-Suomen) sisdlta. Erds vastaajista mainitsi, ettad
paikka etsitdan yleensa yrityksen jonkun toimipaikan laheisyydest3, ja lopullisen
sijainnin paattaa kunkin tilaisuuden senkertainen jarjestdja. Yksi vastaajista ker-
toi paikan 16ytyvan noin 15 kilometrin sateeltad toimipaikan sijainnista, ja heilla

onkin kaytossaan monesti sama paikka.

Tietoa etsitddn padasiassa Internetista ja tutuilta. Omaa tietamysta aiheesta on jo
useilla vastaajista johtuen varmasti heidan pitkasta tyokokemuksestaan. Myos
kollegoilta ja omilta asiakkailta saatiin tietoa mahdollisista paikoista. Lisatietoa
tutuista ja tuntemattomista yrityksista haetaan yritysten kotisivuilta ja puheli-
mitse. Erds haastateltava kertoi, ettd he kokeilevat mielellddn uusia vastaperus-

tettuja juhlapaikkoja:

Tuolta netin kautta aika paljon. Sitten ihan tdmmédnen suusta suuhun me-
netelmd, et kun kuulemme ihmisiltd hyvistd paikoista. Sitten toki, kun uu-

sia yrityksid tulee, tai vastaavaa mitkd on ndkyvilld, niin mielellddn myds

heitd kokeillaan.

Yleisimmin vastaus tiedonhakuun oli timan kaltainen:
Netistd ja kokemuksia asiakkailta ja kollegoilta.

Tarkeina asioina padtoksen kannalta pidetdan yrityksen sijaintia, etdisyytta ja
kuljetusmahdollisuuksia. Mikali tilaisuus sisaltda kokouksen, on kokoustilojen
oltava asialliset ja tarpeeksi suuret, ja tiloissa on oltava kunnollinen esitystek-
niikka. Paikassa tarjottava palvelu ja ruoka tai pitopalvelun mahdollisuus on toi-
nen tarkea seikka. Eras vastaajista mainitsi, ettd varsinkin rennompien tilaisuuk-
sien kannalta on tarkeaa, etta paikassa on aktiviteettimahdollisuuksia, jotta illalle
on tekemistd. Toinen vastaaja taas ei pitanyt aktiviteettimahdollisuuksia tarkei-

na, mutta totesi, ettd suomalaisille sauna on monesti tarkea.
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Kotisivuilta tietoa etsiessa halutaan 16ytaa mahdollisimman kattava tietopaketti
yrityksen palveluista ja mahdollisista yhteistydkumppaneista (ks. Taulukko 5).
Varsinkin tiloista, niiden suuruudesta ja juhlien jarjestelysta seka aktiviteetti-
mahdollisuuksista halutaan paljon tietoa. Juhlien onnistumisen kannalta merki-
tyksekkaaksi koetaan myos yrityksen maine ja kokemus. Mikali pitopalvelun jar-
jestaa toinen yritys, my0ds tdman tai ndiden yritysten maineella ja laadulla on
merkitysta eli on tarkeda mainita, minkalaisten yritysten kanssa kyseinen yritys
tekee yhteistyota. Yrityksen historiasta ja taustasta oli kiinnostunut yksi vastaa-
jista. Tieto anniskeluoikeuksista on tirked mainita erdan haastateltavan mukaan.
Kaksi haastateltavista halusi ndhda paikasta kuvia. Paikan hintatasoa halusi tar-

kastella yksi vastaaja. Myos kartan halusi ndhda yksi vastaaja.

Taulukko 5. Tarkeitd asioita sivuilla yritysten edustajien mielesta

Facebook-sivut Kotisivut
e Samat tiedot kuin Kkotisivuilla e Sijainti ja kartta
e Yhteystiedot e Selkeit nopeasti selattavat valikot

e Informatiivisuus ja asiallisuus
e Palvelutja tilat

e Ruokailu tai pitopalvelu

e Yhteistyokumppanit

e Aktiviteettimahdollisuudet

e Yrityksen maine ja kokemus

o Referenssit

e Erottuvuus muista

Historia ja yrityksen tausta
Anniskeluoikeudet
Valokuvia paikasta ja tiloista
Hinta

Haastatteluista tuli ilmi, etta sivujen tulee olla asiallisen ja houkuttelevan nakoi-
set. Eraan haastateltavan mukaan varsinkin valkkyvat bannerit hairitsevat. Tie-
don tulee 16ytya helposti ja nopeasti. Valikoiden tulee olla selkedt, jotta tietoa ei
tarvitse "surffata”, kuten erds vastaajista totesi. Tama korostui useissa vastauk-

sissa, mika eroaakin huomattavasti kuluttajien antamista vastauksista. Taman
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perusteella voidaan todeta, ettd yritysasiakkaat haluavat ensisijaisesti 10ytaa tie-
don nopeasti, kun taas kuluttaja-asiakas on valmis ndkemaan vaivaa taydellisen
paikan loytamiseksi. Yritysten tulisi panostaa sahkoiseen viestintdan, tavoitetta-
vuuteen ja tietojen ajantasaisuuteen, erds haastateltava listasi. Erds vastaaja sa-

noi kotisivujen sisallosta nain:

Tieto pitdd olla helppo ja nopea hakea, selkeet valikot ja otsikot. Houkutte-
leva etusivu, joka pistdd porautumaan syvemmdille. Ei saa olla liian nope-
asti vaihtuvia bannereita, ja bannereiden laatuun pitdd keskittyd.

Jotta paikka tulisi valituksi, sen tulee erottua edukseen muista. Erds vastaajista
kertoi, ettd haluaa vierailla paikan paalla tutustumassa ennen paatoksen tekoa.
Toinen haastateltavista kertoi, ettei tiedon sijainnilla (esim. kotisivut/Facebook)
ole merkitystd, mutta tiedon on oltava helposti l6ydettavissa. Han korosti myos,
ettd yhteydenpidon on oltava nopeaa ja sujuvaa, eikd yhteydenottopyyntéon vas-

tausta tule joutua odottamaan:

Ensinndkin se ettd paikasta loytyy tietoa. Ja sielld paikassa vastataan no-
peasti sihkdposteihin ynnd muihin yhteydenottopyyntéihin. Koska varsin-
kin ndissd maaseutumatkailukohteissa joissakin valitettavasti ei lueta
sdhkdpostia riittdvdn usein. Itse mielelldni toimin sdhkdpostin kautta, en
niinkddn soittele, silld tieddn, ettd ihmisilld voi olla kiireinenkin tilanne
pddlld.

Sosiaalisen median kayttotottumukset jakoivat vastauksia. Yksi vastaajista kertoi,

ettei kayta ollenkaan Facebookia, ja onkin kokenut painetta kirjautumiseen ysta-

viltd ja jopa tydyhteisoltdaan. Facebook oli kuitenkin kdytéssa muilla vastaajilla.

Osalle vastaajista myos YouTube ja erilaiset blogit ovat tuttuja ja niitd katsotaan.

Vastaajien mukaan Facebookia kidytetdadn myos tiedon etsintdan ja ystivien suo-
situksia seurataan. Ystavien tykkdysten perusteella etsitddn myos tietoa yrityk-
sista. Jotta Facebook-sivu koetaan hyddyllisend, on sielld oltava kattavasti tietoa
yrityksen palveluista, ja pdivityksia tulee jakaa aktiivisesti. Kuvat herattavat mie-
lenkiinnon. Tarkeiksi koettiin selkedt yhteystiedot, jotta tietdda kehen voi ottaa
yhteytta. Yksi haastateltavista kertoi olleensa jopa yhteydessa johonkin yrityk-
seen Facebookin valityksella. Erds vastaajista toivoi Facebook-sivuille jotain hou-
kuttelevaa tarjousta tai muuta "tdkya”, jolla yritys erottuu muista vastaavista yri-

tyksista:
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Kylldhdn sielld jonkun ndkonen tdky pitdd olla, ettd siihen tarttuu kiinni. -
Joku houkutteleva tarjous tai aktiviteetti.

Haastattelun lopuksi kysyttiin, tuleeko haastateltavalla mieleen viela jotain, mita
pitdd markkinointiviestinnan kannalta tarkeand, mika ei ole tullut viela esille.
Erds vastaajista mainitsi, ettd on tarkedd, ettd yrityksen kaikki viestintda puhuu
samaa kieltd. Vastaajista yksi oli kuullut Lauttamaen perinnetilasta ja vieraillut

tilalla tydnsa merkeissa noin 15 vuotta sitten.

Tutkimuksen tulosten analysointi

Tutkimuksen tuloksiin viitaten voi perustellusti todeta, ettd myos yrityksen ta-
kana olevat paattajat ovat yksityisihmisia, ja he huomaavat mydés kuluttajille
suunnatut mainokset. He kdyttdavat samalla tavoin Internetia ja sosiaalista medi-
aa, ja ovat alttiita sielld tapahtuvalle markkinointiviestinnalle. He voivat myos
olla esimerkiksi Lauttamaessa haissa, ja kiinnostua paikasta myos kokouspaik-
kana. Verratessa tiedonhakua kokouspaikoista ja hadjuhlapaikoista, vastausten
perusteella voidaan sanoa, ettd kokouspaikkaa hakiessa tietoa on jo ennestiaan
enemman ja muiden tietoja kdytetdan paikan valinnassa hyédyksi. Hadjuhlapai-

koista on vahemman ennakkotietoa.

Vastausten perusteella voidaan todeta my®ds, ettd kuluttajamarkkinoinnissa ku-
vat, mielikuvat ja tunnelmallisuus korostuvat, kun taas yritysmarkkinoinnissa
asiallisuus, selkeys, nopeus ja informatiivisuus ovat tirkeimpia seikkoja. Kulutta-
jat ovat valmiita nakemaian enemman vaivaa loytadkseen sopivan paikan, ja yri-
tysten edustajat sen sijaan haluavat 16ytda paikan helposti ja vaivattomasti. Tasta
syysta yritysasiakkaat myos kayttavat omaa kokemustaan ja tietojaan seka esi-

merkiksi kollegoiden suosituksia hyvakseen enemman.

Kuluttaja-asiakkaalle tarkeimpia tietoja ovat mm. tilojen soveltuvuus juhlien jar-
jestamiseen, tilojen koko ja tunnelmallisuus, ja he haluavat my6s lukea muiden
asiakkaiden kommentteja ja ndhda kuvia. Tiedot majoitusmahdollisuuksista ovat
ehdottoman tarkeita. Myos suositukset alueen muista palveluista kiinnostavat.
Yritysasiakkaalle tarkeimpia asioita ovat paikan sijainti, tiedon nopea l6ydetta-
vyys ja selkeys seka ruokailu- ja aktiviteettimahdollisuudet. Lisdtietoa etsitadn

kuitenkin melko samoin keinoin eli molemmilla on kdytdssddn Internet, ja yritys-
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ten kotisivuilta haetaan tarvittavat tiedot. Tiedon etsinnan ja paikkojen rajauksen
jalkeen yritykseen ollaan yhteydessa puhelimitse tai sdhkopostilla, ja kysytaan
lisdtietoja. Taman jalkeen yrityksessa halutaan monesti vierailla ennen lopullista

paatosta.

Molemmissa haastatteluissa ilmeni, ettd yritys pitda olla helposti I6ydettavissa,
mutta yritysten edustajat luovuttavat silti helpommin, eivatka kaivele tietoa niin
paljon kuin kuluttajat. Kumpikaan ryhma ei varsinaisesti etsi vaihtoehtoja Face-
bookista, mutta sivujen olemassaolo koetaan tarkedksi, mikali sieltd 10ytyy hel-
posti tietoa, ja sivut vaikuttavat yrityksen l6ydettavyyteen. Vastauksista ilmeni

selkedsti, ettd 10ydettavyys on tarkedaa, mutta kanavalla ei niinkdan ole valia:

Eihdn se oikeastaan, samat asiat md haluan 16ytdd. Mulle ei ehkd silld ka-
navalla ole niin vilid, kunhan md ne asiat 16yddn.

Oli se sitten Facebook tai omat nettisivut, niin kuhan ne on vaan helposti
loydettdvissd.

Naiden vastausten perusteella todettiin, ettd Lauttaméen perinnetilalla on ehdot-
tomasti oltava kotisivut. Kotisivujen nakyvyyden lisiamiseksi ja hakukoneiden
tulosten parantamiseksi yritykselle tehtiin myos Facebook-sivu. Vaikka vastauk-
sista ilmeni, etteivat henkilot suoraan haekaan usein tietoa Facebookista, on se
kuitenkin hyva lisa tehostamaan nakyvyytta Internetissa, silla Facebookin ole-
massaolo, ja sen sisalto vaikuttavat hakukoneiden tuloksiin. Haastatteluissa to-
dettiin my®ds, ettd mikali yrityksen nimi on jo tiedossa, Facebookista voidaan kat-

soa lisatietoa, tai hakea muiden kommentteja.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tama tutkimus on toteutettu kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tie-
donkeruumenetelmdna kaytettiin puolistrukturoitua puhelinhaastattelua, koska
puhelimella tavoitettiin kaukanakin asuvat asiakkaat. Puolistrukturoitu haastat-
telu valittiin, koska aiheesta haluttiin syntyvan keskustelun omaisia vastauksia.
Ndain haastateltavat saivat vapaasti kertoa mielipiteitddn ja mieltymyksidan. Lisa-
kysymyksilla voitiin my0s tarvittaessa selventaa ja tarkentaa kysymyksia tai saa-

da lisatietoa.
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Tutkimukseen valikoitui asiakkaat heidan suostumuksen perusteella. Suostumus
haastatteluun saatiin viidelta asiakkaalta. Otos vastasi melko hyvin asiakaskun-
taa, mutta idltddn vastaajat olivat kaikki melko nuoria. Myo6s vanhempia asiakkai-
ta olisi ollut hyva saada tutkimukseen mukaan. Yritykset valittiin siten, etta ne
vastaavat mahdollista asiakassegmenttia tulevalle palvelulle. Otokset vastasivat
hyvin segmentti3, silla yritykset olivat kooltaan ja sijainniltaan oikeanlaisia, ja

kaikki yritykset jarjestavat tilaisuuksia yrityksensa ulkopuolisissa tiloissa.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan Kriittisesti, jotta voidaan todeta tutki-
muksen luotettavuus ja totuudenmukaisuus. Arvioitaessa kdytetdan kasitteita
validiteetti ja reliabiliteetti. Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen patevyytta ja luo-
tettavuutta eli onko tutkimuksella selvitetty sitd mita oli tarkoitus. Mittaustulok-
sia voidaan verrata olemassa olevaan tietoon validiteetin varmistamiseksi eli jos
tulokset vastaavat nykyista tietoa tai tarkentavat sitd, tulos on validi. (Virtuaali
ammattikorkeakoulu n.d.) Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2013, 231-233)
mukaan validius tarkoittaa sit, ettd vastaaja on ymmartanyt kysymykset niin
kuin tutkija on ne tarkoittanut. Mikali virheellisia vastauksia on saatu, niita voi-
daan edelleen tulkita, mutta erilaisen lahestymistavan mukaan. Mikali tuloksia

tarkastellaan alkuperdisen ajatusmallin mukaan, tulos ei ole validi eli pateva.

Tama tutkimus on validi, silla tutkimuksen tulokset vastaavat tutkimuskysymyk-
siin eli saatujen vastausten avulla voidaan selvittaa tutkimusongelmaa. Tutki-
muksen tulokset vastaavat jo olemassa olevaa tietoa ja tiydentadvat sitd. Asian-
tuntijat ovat esittineet aiheesta useita teorioita, ja myds tutkimuksen vastaukset
ovat samassa linjassa ndiden teorioiden kanssa eli vastaukset eroavat jonkin ver-

ran toisistaan.

Reliabiliteetti kuvaa tulosten sattumanvaraisuutta, eli sitd saavuttavatko valitut
tutkimusmenetelmat ja mittarit tarkoituksenmukaisia tuloksia. Mittaustulosten
tulee olla todettavissa uudestaan eli tulosten tulee olla toistettavissa. Reliabili-
teetti tarkoittaa myos tulosten sailyvyytta, eli ajallista pysyvyytta. Jos tulokset
vaihtelevat suuresti, ei tulos ole reliaabeli. Tulosten osalta tavoitellaan korkeaa
reliabiliteettia. (Virtuaali ammattikorkeakoulu n.d.) Hirsjarvi ja muut (2013,

231-233) madrittelevat reliaabeliuden tarkoittavan sit3, ettd saman tuloksen voi
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saavuttaa kuka vain tutkija, eli tulos ei riipu tutkijasta ja toistettaessa tutkimus

samalle henkilélle, tulos pysyy samanlaisena.

Taman tutkimuksen reliabiliteetin voidaan sanoa olevan hyvj, silla tutkimuksen
tulokset ovat helposti muidenkin tulkittavissa haastatteluvastauksista. Tutkimus
voidaan my0s toistaa samankaltaisena uudelleen. Kyseisen aiheen eli Internet-
markkinoinnin ja sosiaalisen median luonteen takia tulosten sdilyvyys on kuiten-
kin pientd, silld aihe muuttuu ja kehittyy koko ajan teknologian kehittymisen
myota. Tutkimusta ei lahdetty kuitenkaan tekemaan uudestaan, eli reliabiliteettia

ei ole testattu.

Jyvaskylan yliopiston materiaalissa (Willberg 2009) on esitetty myds toisenlaisia
luotettavuuden maaritelmia pohjatuen Lincolnin ja Cuban (1985) seka Tynjalan
(1991) maaritelmiin. He ovat kiayttaneet kasitteita totuusarvo, sovellettavuus,
vahvistettavuus ja uskottavuus. Totuusarvo kertoo tutkimuksen tulosten ja ta-
man hetkisen tiedon vastaavuudesta. Sovellettavuus tarkoittaa tutkimuksen hyo6-
dynnettavyyttd muihin kohteisiin. Vahvistettavuus tarkoittaa, etta tulokset vas-
taavat muita tehtyja tutkimuksia. Uskottavuus syntyy ennakko-odotusten ja joh-

topaatosten objektiivisuudesta.

Nadiden maaritelmien mukaan voidaan sanoa, ettd tutkimuksen totuusarvo on
korkea, silla tutkimuksen tulokset ja aiheesta kirjoitettu tieto vastaavat pitkalti
toisiaan. Tulokset ovat myds vahvistettavissa, kun verrataan tuloksia aiempiin
tutkimuksiin. Tutkimusta voi myos hydodyntdaa muihin kohteisiin. Uskottavuuden
osalta ennakko-odotukset on tehty aiempien tutkimusten perusteella, ja tutki-
muksen johtopdatokset pohjatuvat haastatteluvastauksiin. Kysymysten asettelu

tehtiin niin, ettei vastauksissa ole juurikaan tulkinnanvaraa.

Kanasen (2014, 150-154) mukaan kvantitatiivisen eli maarallisen ja kvalitatiivi-
sen tutkimuksen luotettavuutta on arvioitava eri kriteerein. Hin nimeaa kvalita-
tiivisen tutkimuksen luotettavuuden kriteereiksi vahvistettavuuden, arvioita-
vuuden/dokumentaation, tulkinnan ristiriidattomuuden, luotettavuuden ja satu-
raation eli kylladntymisen. Vahvistettavuutta voidaan todentaa esimerkiksi, jos
saatu aineisto luetetaan tutkimuksen jalkeen tutkittavalla henkil6lla. Han voi

vahvistaa aineiston oikeellisuuden. Tutkimuksen luotettavuutta lisaa kaikkien
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tutkimuksen vaiheiden selked dokumentoiminen ja perusteleminen. Tulkinnan
ristiriildattomuus tarkoittaa, etta samasta aineistosta ei voi tehda useita tulkinto-
ja. Saturaatio puolestaan tarkoittaa, ettd samat vastaukset alkavat toistua. Satu-

raatio vastaa myos kysymykseen: montako tulee haastatella, jotta se riittaa?

Viitaten Kanasen kriteereihin, tata tutkimusta ei ole vahvistettu, eli haastattelun
vastauksia ei ole luetettu haastateltavilla itsellddn. Vastauksissa ei kuitenkaan ole
tulkinnan varaa, vaan ne ovat suoria vastauksia suoriin kysymyksiin eli niissa ei
voi olla tulkinnasta johtuvia virheita. Taten vastauksia voidaan pitaa oikeellisina.
Kaikki tutkimuksen vaiheet on dokumentoitu ja esitelty tiassa tydssa, joten tutki-
musta voidaan arvioida. Kuten jo muiden maaritelmien mukaan on todettu, tul-
kintaa ei voi ristiriitaisesti tulkita joku muu tutkija. Saturaatio tassa tutkimukses-
sa on melko korkea, eli vastaukset olivat melko samankaltaisia. Vastauksia toi-

vottiin kuitenkin muutamia enemman, jotta se olisi voitu varmistaa.

Tutkimuksesta saatuja havaintoja ei voi laajemmin yleistd3, silld vastaukset kos-
kivat kyseisen yrityksen palveluita tai liittyivat muutoin rajattuun aiheeseen.
Laadullinen tutkimus ei pyrikaan tulosten yleistettavyyteen vaan pyrkii tutki-
maan yKksittdista tapausta tarkemmin (Kananen 2014, 18-19). Aineisto ei my0s-
kdan ole riittdva laajempaan yleistamiseen. Tdman tyon kannalta otos on kuiten-
kin riittava, ja tutkimuksella saatiin tarvittavaa tietoa, jotta tuloksia voitiin hyo-

dyntdaa markkinointiviestinnan kehittdmisideoinnin tukena.

6 Kehittimisideoiden toteutus

Opinndytetyon aikana markkinointiviestintaa Internetissa kehitettiin ja laadittiin
yritykselle kotisivut Webnode-alustalle ja sivut Facebookiin. Webnode valikoitui
kotisivuille alustaksi sen helppokayttoisyytensa ja suomenkielen vuoksi. Webno-
de-alustalle on mahdollista liittdd muun muassa kuvia, kyselyitd, palauteosio,
kartta ja Facebookin tykkdysnappi. Nima asiat koettiin tarkeiksi sivujen toimi-
vuuden kannalta. Facebook-sivut tehtiin, jotta ndkyvyytta Internetissa saadaan
tehostettua, ja linkityksia sivujen valilla lisattya. Linkitykset vaikuttavat myos

hakukoneiden tuloksiin ja kotisivujen 16ydettavyyteen.
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Sosiaalisen median osalta Facobook-sivu otettiin kdyttoon syyskuussa 2014.
Myds yrityksen kotisivut rakennettiin tyon edetessa ja otettiin kdyttéon syys-
kuussa. Sivuja tdydennettiin ja paivitettiin opinndytetyon edetessa ja sivuilla

hyodynnettiin haastatteluista saatuja tietoa.

Facebook-sivujen hyodyllisyys todettiin jo pian sivujen perustamisen jalkeen,
silla yrityksen Facebook-sivut kerasivat jo ensimmaisten viikkojen aikana yli sata
tykkaajaa. Kotisivujen tilastotiedoista ilmeni my®ds, ettd suuri osa sielld vierail-
leista tuli Facebook-sivujen kautta. Lauttamden perinnetilan markkinointivies-
tinnan voidaan todeta tehostuneen, silla yritys ei ole aiemmin nakyvasti markki-
noinut. On kuitenkin muistettava, etta tuloksia tulee vain, mikali sivuja muiste-

taan paivittaa.

Viestinta asiakkaiden valilla tehostui huomattavasti, silla yritys voi nyt kertoa sen
hetkisista tapahtumistaan Facebook-sivuilla ja paivittaa kotisivuille ajankohtaista
tietoa. Asiakkaat voivat olla yhteydessa yritykseen Facebookin ja kotisivujen yh-
teydenottolomakkeen kautta eli heidan ei tarvitse etsia yrityksen yhteystietoja ja
lahettaa erikseen sahkopostia. Facebook-sivu toimii myos asiakkaiden valisena
tiedonjakokanavana, silla sielld he voivat kertoa kommentteja paikasta ja arvos-

tella saamaansa palvelua.

6.1 Facebook-sivujen kiyttoonotto

Koska haastatteluissa ilmeni halukkuus 16ytaa Lauttaméaen perinnetila helposti
Internetistd, yritykselle tehtiin Facebook-sivu (ks. Kuva 2) tukemaan kotisivujen
l6ydettavyytta. Sivut tehtiin jo valmiiksi yrittdjan kayttajatunnukselle, joten sivu-
jen muokkaus vaatii hdnen panostustaan. Sivut l6ytyvat osoitteesta

www.facebook.com/lauttamaki.
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Kuva 2. Lauttamaen perinnetilan Facebook-sivu

Facebook-sivun yllapito on ilmaista, ja yrityksen nimen perusteella ihmiset osaa-
vat etsid paikkaa. My6s Google voi ohjata haun perusteella yrityksen Facebook-
sivuille, mikali siella on tarpeeksi sisaltoa ja aktiivisuutta. Facebookissa Lautta-
maden perinnetilan etusivulla (ks. Kuva 2) on linkki yrityksen uusille kotisivuille
(ks. Liite 3). Tama julkaisu, eli linkki kotisivuille, olisi hyva kiinnittas, jotta se ei
katoa paivitysten sekaan. Kiinnittdminen tarkoittaa, ettd julkaisu nostetaan au-
tomaattisesti aina ylimmaksi, vaikka uusia paivityksia tulisi. Nain tarkeat paivi-

tykset saavat nakyvyytta. Kotisivujen osoite tulisi lisatd myos Tietoja-osioon.

Etusivulta ndkyy myos, ettd sivu on saanut jo 128 tykkaajaa (tilanne 14.10.2014).
Tykkayksien mdara (ks. Kuva 3) on kiitettava, silla sivut on perustettu vasta syys-
kuussa. Tykkdysten madraan voi vaikuttaa tutkimushaastattelujen teko, silla kai-
kille haastateltaville on kerrottu sivuista. On positiivista, jos haastateltavat ovat

kayneet tykkdamassa sivuista, silla silloin sivut ilmestyvat heiddn uutisvirtaansa,

ja joku uusi mahdollinen asiakas voi ne sieltd huomata.
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Kuva 3. Facebook-sivujen tilastotiedot

Haastatteluissa ilmeni, etta tietoa etsiessa kuvia pidetdan tarkeind ja niita halut-
tiin selata paljon. Lauttaméesta on paljon kuvia vuosien varrelta, ja sielta saa hie-
noja kuvia myos jatkossa, joten sivujen sisaltoa rikastutettiin monipuolisilla ku-
villa (ks. Liite 2, kuva 2). Lauttamaen perinnetilan miljo6 on ainutlaatuinen ja sita
on hankala sanoin selittda, joten kuvilla saadaan valitettya toivottua tunnelmaa.

Kuvia tullaan lisdidmaan jatkossa viela enemman.

Facebook-sivujen paivittaminen

Facebook-sivuille tulisi lisata runsaasti lisda kuvia, ja kuvat tulisi jaotella selkeik-
si kokonaisuuksikseen. Kuvia kokoustiloista pitaisi erityisesti saada, jotta koko-
usasiakkaat voisivat kiinnostua paikasta. Uusia kuvia haajuhlista olisi tarpeen
saada, ja jaotella sivuilta jo 16ytyvan "Kesa 2014” -kansion tyyliin. Ndista kuvista

uudet asiakkaat saavat helposti kdsityksen paikan jarjestelyista.

Haastattelun perusteella Facebook-sivuille toivottiin myds perustietoja yrityk-
sestd ja sen palveluista. Nama on hyva loytya selkeasti Tietoja-osiosta, ja tata
osiota tulee vield tdydentad. Facebook-sivuille tulisi lisdta lyhyt esittely Lautta-

maen perinnetilasta, ja se voisi olla tdman kaltainen:
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"Historialliset rakennukset maalaismiljoéssd kutsuvat viettdmddn unohtumatonta
juhlaa. Loyddt meiddt rauhalliselta paikalta Saarijdrven Pylkénmdeltd. Jdrjestdim-
me juhla- ja yritystilaisuuksia ja tarjoamme majoitusta vanhan ajan malliin aitois-

sa nykyajan mukavuuksilla.

Lauttamdki on suosittu juhlapaikka, ja Lauttamden maisemissa irtaudut tdysin
arjesta vaikkapa hddvieraittesi kanssa. Kesdisin kdytdssd olevaan avaraan juhlati-
laan sopii vaivatta noin 200 vierasta ruokailemaan, tanssimaan ja nauttimaan yh-
dessdolosta. Vieraat voivat oleskella juhlatiloissa ja pihapiirin perinteisissd maa-
laismaisemissa ihan omassa rauhassa. Juhlimisaikaa ei ole rajoitettu. Tarjolla ke-
sdaikaan aamiaismajoitusmahdollisuus 45 hengelle, kevdt- ja syysaikaan 20 hen-

gelle. Kokoustiloja loytyy 45 hengelle.

Lauttamdki on saanut vuosien varrella valtakunnallista ja maakunnallista tunnus-
tusta maaseudun perinteiden ja kulttuuriympdriston vaalimisesta. Vanhan sukuti-
lan 20 erilaista 1800-luvun rakennusta on kunnostettu matkailukdyttoén. Pddjuh-
latilaksi on kunnostettu kookas, vanha navettarakennus, jossa on kdsityond tehdyt,

maalaistyyliin sopivat kalusteet.”

Muiden asiakkaiden kommentteja toivottiin paljon, ja niita toivottavasti tulee
jatkossa, kun sivut saavat lisaa kavijoita ja nakyvyyttd. Kommentteja voi myos
suoraan pyytaa asiakkailta. Kaikkia yrityksessa juhliaan pitdneita voi kehottaa
lisddmaan kuviaan ja merkitsemdan itsensa Lauttamden perinnetilan sivuihin,
jotta sivu saa nakyvyyttad. Facebook-sivuille voi myos kirjoittaa suoraan palautet-
ta tai kommentteja. Sivuilta l10ytyy my6s arvosteluosio, jonne voi kdyda kirjoit-
tamassa arvostelunsa tihtien (1-5) kera. Nama tahdet ndakyvat myos etusivulla.
Kirjoitushetkelld 14.10.2014 Lauttamaden perinnetilan arvostelu on viisi tdhte3,

mutta arvosteluja on vain yksi.

Uusista Facebook-sivuista olisi hyva tiedottaa mahdollisimman laajasti ja mah-
dollisimman nopeasti kaikille Lauttamdaessa vierailleille ja yhteystietonsa jatta-
neille. Asiakkaita voi kannustaa kommenttien jattimiseen kampanjalla, jossa ar-
votaan palkinto. Kampanjaviestissd kannattaa mainita myds uusista kotisivuista,
jotta ne saavat nakyvyytta. Viestin loppuun on hyva liittda viela molempien sivu-

jen linkit. Kampanja toteutetaan esimerkiksi sihkopostitse lahetettavalla mark-
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kinointiviestilla. Palkinto tulee miettia sellaiseksi, ettd se kiinnostaa asiakasseg-
menttid. Talloin vastausten maara voidaan maksimoida. Kampanjaviesti voisi olla

esimerkiksi tallainen:
"Terveisid Lauttamdestd!

Olemme parantaneet palveluitamme ja perustaneet kotisivut ja Facebook-sivun.
Haluamme palvella asiakkaitamme entistd paremmin ja tuoda esille asiakkaidem-

me mielipiteitd Lauttamden perinnetilasta.

Haluaisimme kuulla myéds Sinun kokemuksia Lauttamden perinnetilasta. Kerrothan
kokemuksesi sivuillamme www.facebook.com/lauttamaki. Sivuilla on mahdollista

antaa myds arvostelu. Voit halutessasi lisdtd myds kuvan, johon merkitset paikaksi
Lauttamden perinnetilan. Kaikki kokemuksensa, arvostelunsa tai kuvansa jakaneet

osallistuvat arvontaan, jossa palkintona --. Arvonta suoritetaan --.--.2015.
Mukavaa ja tunnelmallista talvea toivottaa,
Mirva Lauttamdesta!

www.lauttamaen-perinnetila.webnode.fi

www.facebook.com/lauttamaki”

Facebookissa sisdltoa tulee tuottaa jatkuvasti ja tasaisin valiajoin. Pitda osata aja-
tella asiakkaiden ndkokulmasta ja paivittaa sellaista sisaltod, mika heita kiinnos-
taa. Koska Lauttamaden timan hetkinen asiakaskunta koostuu haaasiakkaista,
sivuilla kannattaa paivittaa kaikkea haihin liittyvaa. Sivuston tykkaajia on helppo
seurata, joten kannattaa seurata, ovatko tykkaajat asiakkaita, vai mahdollisia uu-
sia asiakkaita. Se on tarkeas, silla mikali asiakkaat ovat vanhoja asiakkaita, he
eivat valttamatta kiinnostu jatkuvasta uutisvirrasta, silla haat ovat kertaluontoi-

nen tapahtuma, eika aihe taman jalkeen enda niin kiinnosta.

Olisi ensiarvoisen tarkeda saada tykkaajiksi my6s muita kuin vanhoja asiakkaita.
He voivat tykata sivusta kuulleessaan siita ja ollessaan suunnittelemassa omia

haitaan. Heille taas haihin liittyva sisalto on ajankohtaista, ja heitd kiinnostaa eri-
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laiset haadsivustot, joissa esitellaan pukuja, asusteita, koristeita tai vaikkapa kat-
tauksia. Linkkeja voi jakaa myd6s ajankohtaisiin uutisiin, blogeihin tai artikkelei-
hin, jotka liittyvat naimisiinmenoon. Kannattaa kuitenkin pitda linkitykset koh-

tuun rajoissa ja muistaa, etta ensisijaisesti viestii oman yrityksen toiminnasta.

6.2 Kotisivujen kiayttoonotto

Lauttamaen perinnetilalle perustettiin kotisivut (ks. Kuva 4) ilmaiselle Webnode-
alustalle. Sivut 16ytyvat osoitteesta www.lauttamaen-perinnetila.webnode.fi.
Webnode-alustaa on helppo muokata ja tekstia seka kuvia voi lisata haluamal-
laan tavalla. Kotisivujen sisdlto on sivuja varten luotua tekstia opinndytteen teki-
jalta. Faktat, kuten historiatiedot on saatu yrittajalta. Sivujen kdyttooikeus tullaan

luovuttamaan yrittdjalle opinnaytetyon valmistuttua.
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- Palvelut Historia Kuvagalleria Yhteystiedot Yhteydenotto

Hakusivu ” . . Uutiset
Lauttamaen perinnetila

Ihana hddkesd takana!
. 07.10.2014 11:17
Lauttamaki on tunnelmallinen juhlapaikka, joka sijaitsee rauhallisessa

SR e PR 5 S Hadkesd oli jdlleen kerran
maalaismiljoossa Saarijarven Pylkonmaella Keski-Suomessa. Lauttamaessa

. . .. mahtava ja ihania...
jarjestat ikimuistoisen haajuhlan, sukujuhlan tai yritystilaisuuden.

Nyt myds Facebookissa!
Lauttamaen maisemissa irtaudut taysin arjesta vaikkapa haavieraittesi

17.09.2014 17:21
i kanssa. Kesaaikana kaytossa olevaan avaraan juhlatilaan sopii vaivatta noin
Yhteystiedot R 3 Y > 2 ] 5 P s Loydat Lauttamden nyt myds
200 vierasta ruokailemaan, tanssimaan ja nauttimaan yhdessaolosta.

Facebookista....

Lauttamden perinnetila Vieraat voivat oleskella juhlatiloissa ja pihapiirin perinteisissa

Kuoppalantie 1161 maalaismaisemissa ihan omassa rauhassa. Juhlimisaikaa ei ole rajoitettu. Tervetuloa uusille

43440 Pylkonmaki Tarjolla kesaaikaan aamiaismajoitusmahdollisuus 45 hengelle. hotioniBamms

040 0202610 17.09.2014 15:46

mirva.lauttamaki@dic. fi Vanhan sukutilan 20 erilaista 1800-luvun rakennusta on kunnostettu Tervetuloa uusille
matkailukayttoon. Ruokailu-, juhla- ja kokoustiloja on yhteensa 360 kotisivuillemme. Tadltd loydat...

hengelle Paa)uhlatllaks] on kunnostettu kookas, vanha navettarakennus,

Kuva 4. Lauttamdaen perinnetilan kotisivut

Webnode-alusta toimii my6s todella sujuvasti mobiililaitteella, silla sivuille luo-
daan erikseen mobiiliversio (ks. liite 3, kuvat 10 ja 11), jonka osoite on
m.lauttamaen-perinnetila.webnode.fi. Sivusto on yksinkertaisuudessaan hyvin
toimiva Lauttamden perinnetilan tarpeisiin tassa vaiheessa. Myohemmin oman
verkkotunnuksen, eli www-alkuisen sivuosoitteen ilman webnode-liitettd, voi

paivittdd haluamakseen hinnaston mukaan. My6s muita maksullisia palveluita,
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kuten premium-versiota sivusta, tai sivuston teettdmista ammattilaisella kannat-

taa tulevaisuudessa harkita.

Kotisivut ovat melko yksinkertaiset, jottei niita tarvitse paivittaa kovin usein ja
esimerkiksi ajankohtainen informaatio voidaan viestia asiakkaille sosiaalisen
median kautta. Etusivulla on my6s lyhyt esittely yrityksen toiminnasta ja palve-
luista (ks. Liite 3, kuva 1). Sivujen yldosaan on tehty useasta Lauttamaen kuvasta
koostettu esittelykuva. Etusivuilta 16ytyy my6s muita tarkeita toimintoja ja tieto-
ja, kuten uutiset, yhteystiedot, haku ja Facebookin tykkdysnappi. Tykkayksia sivu
on kerannyt jo 39 (tilanne 15.10.2014) Kotisivuilla esitellaan palvelut hadpareille
ja yritysasiakkaille. Palvelut esitellddn kunkin asiakasryhmaén tarpeiden mukaan
eli Palvelut haapareille -sivuilla (ks. Liite 3, kuva 2) esitelldan juhlatilaa, kattaus-
vaihtoehtoja, majoitusvaihtoehtoja, ymparistoa ja kuvia haista, kun taas Palvelut
yrityksille -sivuilla (ks. Liite 3, kuva 3) esitellaan kokoustila ja majoitusvaihtoeh-

dot.

Kotisivuilla on myo6s paljon tietoa yrityksen historiasta (ks. Liite 3, kuva 4 ajab),
silla yritys on ollut toiminnassa jo kauan, ja vanhalla sukutilalla on pitka ja mie-
lenkiintoinen historia. Haastatteluissa ilmeni kiinnostus yrityksen historiaa koh-
taan. Kuvagalleriasta (ks. Liite 3, kuva 5) 16ytyy runsaasti erilaisia kuvia majoi-
tusvaihtoehdoista, rakennuksista, miljodsta ja juhlista. Kuvagalleriassa on seka

vanhempia ettd uusia kesan 2014 kuvia.

Sivuilla on myds selked yhteystieto-osio (ks. Liite 3, kuva 6), josta 16ytyy perus-
tietojen lisdksi linkki Facebook-sivuille. Yhteystieto-osiosta 16ytyy my0s etai-
syyksia eri kaupungeista Lauttamdkeen helpottamaan etdisyyksien hahmotta-
mista. Lopusta loytyy myos Googlen kartta (ks. Liite 3, kuva 7), jota voi helposti
selata. Lauttamaden perinnetilan kotisivuilta on tarkeaa loytya selkea kartta yh-
teystieto-sivuilta ja ajo-ohjeet, silla paikka sijaitsee melko syrjassa, eika ole mie-
lekasta ettd asiakas joutuu etsimdan paikkaa tullessaan. Asiakkaan on helppo olla
yhteydessa yritykseen yhteydenottolomakkeen (ks. Liite 3, kuva 8) kautta, josta

viesti menee yrittdjan sahkopostiin.

Sivuilla kannattaa lisata esittely yhteistyokumppaneista ja lahialueiden palveluis-

ta, joita asiakas voi hyddyntaa asioidessaan Lauttamaessa. Asiakkaan on hyva
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tietdd helposti, mita palveluita he voivat 16ytda laheltd ja mita kenties saada jopa
paikanpaalle. Tama tuli ilmi haastatteluvastauksissa. Tata sivua on kotisivuille

rakenneltu ja muotoiltu, mutta sivua ei ole julkaistu, silld osa yhteistydsopimuk-
sista on vield neuvotteluvaiheessa. Alustavasta sivusta on kuva liitteessa 3 (kuva

9).

Koska Lauttamden perinnetilalla on monia erilaisia rakennuksia, rakennuksista
kannattaa lisata kartta sivuille. Kartassa esitelldan kaikki rakennukset ja niiden
toiminnot. Myos varauskalenterin lisadmista sivuille on harkittava. Naita ei aika-

taulun puitteissa ehditty sivuille lisata.

Kotisivujen kdavijamaarien seuraaminen

Webnode-palveluun kuuluu my6s kavijamaarien tilastointi, eli kaikki sivuilla vie-
railleet jattavat seurattavan jaljen. Naitd maaria voi seurata Tilastotiedot-osiosta
(ks. Kuva 5). Sielta nakee helposti kaaviosta muun muassa kavijamaarat kuukau-
sittain, paivittdin ja jopa tunneittain. Kotisivut perustettiin syyskuussa 2014 ja jo
15.10.2014 mennessa uniikkeja vierailijoita eli eri tietokoneilta tulleita kdynteja

on tullut 118 kappaletta (ks. Kuva 6).

al 8| @ ey

Vhteenveto Kuka Navigointi Viittajat

€@ Raportin aikavali
15.10.2014
2014 v

Loka v
Yhteenveto

Raportin aikavili Kuukausi Loka 2014

Ensimmainen vierailu 01.10.2014 - 14:29
viimeisin vierailu 14.10.2014 - 19:25

Uniikkia vierailijaa Vierailujen méasrd
100

128 591 8024 51.26 Mt
L=y 0 Eme (1.28 kayntia fvierailija) (2.61 Sivujasvierailu) (62.68 Osumia/Vierailu) (410,11 Ktyvierailu)

Loka
2014

Kuukausittaittaiset tilastot

- - S _ S S - S HuI
] Maalis ouko cina 3 Sy
201 2014 14 1e 12 2018

Marras Joulu
2014 2014

Tammi 2014 [} [} ) 0 0
Helmi 2014 0 0 0 0 0
Maalis 2014 0 0 0 0 0 .

Kuva 5. Kotisivujen tilastotiedot
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Uniikkia vierailijaa Vierailujen maara
Tammi 2014 0 0
Helmi 2014 0 0
Maalis 2014 0 0
Huhti 2014 0 0
Touko 2014 ] ]
Kesa 2014 0 0
Heind 2014 0 0
Elo 2014 0 0
Syys 2014 18 21
Loka 2014 100 128
Marras 2014 0 0
Joulu 2014 0 0
Yhteensa 118 149

Kuva 6. Vierailujen maara kotisivuilla

Tilastotiedoista ilmenee myo6s, kuinka kauan sivuilla on vierailtu, ja miten siella
on navigoitu eli mille sivulle on saavuttu ja miltad poistuttu. Naiden tietojen perus-
teella voi paatella, mille sivulle hakukone tai linkit ohjaavat useimmiten. Talla
hetkella (tilanne 15.10.2014) kavij6ita ohjautuu sivuille useimmiten Facebook-
sivujen kautta (ks. Kuva 7), silld sinne on laitettu kotisivujen linkki. Kotisivuja ei
16yda vield hakukoneista, mikad nakyykin kuvion 12 Hakulauseet- ja Hakusanat -

kohdista. Nimelld haettaessa yrityksen Facebook-sivut tulevat kuitenkin hakutu-

loksiin.

Sivuille saavuttu osoitteesta:

Alkuperd Sivuja Prosentti

Suora osecite / Kirjanmerkit 136 63.2 %

Linkit uutisryhmista
Linkit Internetin hakukoneista - Taysi lista

Linkit ulkopuolisilta sivuilta (poislukien hakukoneet) - T&vsi lista 79 36.7 %
- http://stats.lautt -perinnetila.webnode fi 1

- http://l.facebook.com/l.ohp
- http:/flm facebook.com/lsr.ohp.

- https://m.facebook.com
- http://m.facebook.com/l.ohp

.webnode fi/minun-projektini/ 1

- http://preview.lauttamaen-perinnetila.webnode fi 1

- Muut 0 2
Tuntematon alkuperad
Hakulauseet (Yleisimmat 10) - Taysi lista Hakusanat (Yleisimmat 10) - Taysi lista
0 cr bt T

Kuva 7. Kotisivuille ohjautuminen muilta sivuilta
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Avainsanoja hakukoneoptimointiin Lauttamaen perinnetilalle

Avainsanoilla tarkoitetaan sanoja, jotka kertovat mahdollisimman tarkasti kysei-
sen sivun sisdllosta. Avainsanoja ovat myos ne, joilla mahdollinen asiakas eli pro-
spekti voisi hakea tuotetta tai palvelua hakukoneella. Naihin sisdltyy sanat, jotka
suoraan viittaavat tuotteeseen tai palveluun seka aihetta ldhelld olevat sanat.
Avainsanoja tulisi 16ytya kotisivuilta runsaasti, jotta hakukoneet tunnistavat si-
vut ja nostavat ne hakutuloksiin. My6s aluetta kuvaavia sanoja on hyva loytya

sivuilta. Hakukoneoptimoinnista lisda kappaleessa 3.1.

Lauttamdaen perinnetilan kotisivuilla toimivia avainsanoja voisivat olla esimer-

kiksi:

e majoitus, majoituspalvelut, majoittuminen, maatila, matkailu, yopyminen,
hotelli, hostelli, motelli, majatalo, leirintaalue, mokit, mokki

o haat, haajuhla, hddpalvelu, haapaikka, haatila, juhlatila, juhlat, juhlatalo,
juhlapalvelut, juhlatilaisuudet

o kokous, kokouspalvelu, kokouspaikka, kokoustila, kokoushuone

e yritystilaisuus, koulutustila, koulutus, yritysvalmennus

e tyhy, tyky, tyohyvinvointi, saunailta, yritysjuhla, virkistyspaiva

e pitopalvelu, pitopaikka, yksityistilaisuus, tilaustarjoilu

e Saarijarvi, Keski-Suomi, Jyvaskyla, Ainekoski, Suomi, Karstula
Aihetta lahelle olevia avainsanoja:

o koristelu, kukkalaitteet, kutsukortti, astiavuokraus, tilausajot
e haiden suunnittelu, haamusiikki, hadorkesteri, kirkot

e kahvitarjoilu, kokousmateriaali

Avainsanoja on saatu viidelta satunnaisesti valitulta eri-ikaiseltd henkilolta ky-
symalla, miten he hakisivat hakukoneella tarvitessaan kyseista palvelua (haapal-
velu tai yritystilaisuus). Esimerkiksi kuvitellessaan olevansa jarjestamassa haitg,
henkil6t kertoivat voivansa hakea sanoilla haat, hadjuhla, pitopaikka jne. Listaan
on koottu myos aiheeseen liittyvia sanoja, joita hakiessaan mahdollinen asiakas

voisi olla kiinnostunut myos Lauttamden perinnetilan palveluista.
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6.3 Lisadideoita tunnettuuden parantamiseksi

Esitteilla ndkyvyytta

Esitteilla on helppo kertoa yrityksesta ja niiden avulla asiakas saa helposti tietoja,
kuten yhteystiedot. Esitteen avulla asiakas voi vieda tiedon my0s eteenpdin siita
kiinnostuneelle. Mikali Lauttamaki haluaa markkinoida toimintaansa esimerkiksi
yhteistyokumppaneiden kautta, esite on tdhdn hyva keino. Esitteita voi vieda yh-
teistyokumppaneiden toimipisteisiin asiakkaiden ndkosalle, jotta he voivat tutus-
tua my6s muihin ldhialueen palveluihin. Esitteita voi jakaa myds ilmoitustauluil-
le. Olisi tarkeaa saada esitteitd myos yritysasiakkaiden nakyville, jotta heille saa-
taisiin tietoa yrityksesta. Toki henkildt voivat huomata esitteen myo6s kuluttajille
suunnatuista paikoista, mutta esimerkiksi lounaskahvilat ovat oiva paikka mark-

kinoida yrityspalveluita.

Esitteessa on hyva olla paljon laadukkaita ja tunnelmallisia kuvia rakennuksista,
juhlista seka majoitus- ja kokoustiloista. Esitteesta tulee selkeasti 16ytya tiedot
yrityksen palveluista ja sijainnista, ja kotisivujen seka Facebook-sivujen osoitteet

on oltava loydettavissa, jotta lisatietoja on helppo hakea.

Avoimien ovien paiva

Lauttamdaen perinnetilalla voitaisiin jarjestda avoimien ovien paiva hiljaisempaan
aikaan, esimerkiksi syksylla hadsesongin paatyttya. Talloin mahdollisimman mo-
nille tulisi saattaa tieto paivastj, ja sitd voitaisiin markkinoida esimerkiksi paikal-
lislehdissa. Yritys markkinoi helposti itse itseddn, kunhan paikalle saadaan kavi-
joita. Yrittaja voi kertoa tilan historiasta, toiminnasta ja palveluista ihmisille kah-
vin juonnin ohessa. Vaikka kyseiset henkilot eivat tulisikaan asiakkaiksi, he luul-
tavasti kertovat paivasta ja paikasta tutuilleen, ja heilld saattaakin olla tarvetta
tallaiselle palvelulle. Vierailijat muistavat varmasti mainita paikan myos, mikali

he kuulevat jonkun etsivdn vastaavaa paikkaa.

Pdivan onnistuminen edellyttdd mahdollisimman monien vierailijoiden kdymist3,
joten paikalle on saatava joku vetonaula. Tarjolla voisi olla kahvia, pullaa ja jotain
oheisohjelmaa kuten talutusratsastusta pienille ja tikan- tai saappaanheittokil-

pailu. Paivaa voi markkinoida esimerkiksi koko perheen tapahtumana.
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Blogit ja Kirjoitukset

Haadvieraiden kokemuksia olisi hyva saada nayttavasti esille. Olisi hienoa, jos joku
bloggari saataisiin kirjoittamaan Lauttamden perinnetilasta juttua. Se kuitenkin
edellyttaisi, ettd kyseinen kirjoittaja olisi Lauttamdaessa viettamassa juhlaa tai
vieraana. Tama mahdollisuus tulee kuitenkin pitda mielessa ja pyytaa kirjoitusta,
mikali tilaisuus tulee. Myos hadpareja ja -vieraita voisi pyytda kirjoittamaan pie-
nen kirjoitelman juhlastaan ja kokemuksestaan, ja tarinan voisi liittda esimerkik-
si Facebook-sivuille. Ndista kertomuksista muut voisivat kiinnostua ja saada re-

hellisia nakemyksia asiakkaiden ndakokulmasta.

7 Pohdinta

Opinndytetyon tavoitteena oli kehittad Lauttamaen perinnetilan markkinointi-
viestintda ja saada yritykselle nakyvyyttd. Tahdn pyrittiin parantamalla naky-
vyyttd Internetissa, ja kehitettiin yritykselle kotisivut ja Facebook-sivu. Jotta si-
vuille saatiin asiakkaita miellyttavaa tietoa, toteutettiin haastattelu nyKkyisille ja
mahdollisille tuleville asiakkaille, ja selvitettiin heiddn tiedonhakuaan ja -
haluaan. Sivuja suunniteltaessa otettiin huomioon haastatteluista saadut vasta-
ukset. Lauttamaen perinnetilan markkinointiviestinta parani huomattavasti ko-
tisivujen ja niitd tukevan Facebook-sivun myd6td. Opinndytetydn valmistumispai-
vana 27.10.2014 kotisivuilla yksittaisia kavijoita oli vieraillut 236 kappaletta.
Tykkayksia kotisivuilla on 73 kappaletta. Facebook-sivut ovat kerdnneet 134

tykkaysta.

Markkinointi on kiinnostanut aiheena jo pitkaan, ja tydskentely opinnadytetyon
merkeissa aiheen parissa oli antoisaa. Olen ammentanut tietoa markkinoinnin
teoriasta kursseilta ja kirjoista, ja alussa ihmettelin, miten Lauttamaen perinneti-
la on voinut saada asiakkaita ilman kotisivuja tai muutakaan markkinointia, silla
aina on opetettu, ettd asiakkaat eivat tule ilman kovaa tyota. Oppimisprosessi oli
mielenkiintoinen, silla Internet ja sosiaalinen media ovat kdytossani paivittain,
mutta nyt niita piti tarkastella markkinoinnin ndkékulmasta. Markkinointitieta-

mykseni ja osaamiseni ovat kehittyneet suuresti taman tyon aikana.
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Prosessin eteneminen

Prosessi eteni melko sujuvasti aikataulussa, ja yhteistyo yrittdjan kanssa oli
helppoa. Opinndytetyotdni tehdessa totesin, ettd yhteydenpito yritykseen olisi
voinut olla aktiivisempaa, jotta yrittdja olisi ollut paremmin tietoinen tyoni vai-
heista ja etenemisestd. Tyon loppuvaiheessa aikataulu alkoi olla tiukka, ja varsin-

kin haastatteluille ja tulosten analysoinnille olisi pitdnyt varata enemman aikaa.

Koen, ettd haastavin vaihe opinndytety6ssa oli haastattelujen toteuttaminen ja
varsinkin yritysten edustajien haastattelut. Hidasiakkaiden yhteystiedot saatiin
yrittdjalta, joten heita oli helppo lahtea tavoittelemaan, silla he osasivat jo odot-
taa puhelua. Heiltd ei timan vuoksi tarvinnut myoéskaan enaa kysya lupaa haas-
tattelulle. Koin tdllaisen menettelyn mielekkdana. Yritysten edustajien haastatte-
lut sita vastoin olivat hankalampia. Niista haastavia teki sopivien yritysten 16y-

tdminen ja valinta seka oikeiden ihmisten l6ytdminen ja kiinni saaminen.

Opinnaytetyotani aloittaessani en uskonut tekevani yritykselle kotisivuja, vaan
olin ajatellut tekevani pelkdn Facebook-sivun. Tutustuessani aiheeseen ja ko-
tisivujen tekoon, totesin sen kuitenkin melko yksinkertaiseksi, ja tasta syysta
paatin tehda sivut ilman varsinaista ammattiosaamista alalta. Sivujen teko oli
mielestdni mielekastd, ja opin paljon kotisivujen toiminnasta ja sisallosta sivuja
luodessani ja paivitellessani. Sivuista tuli mielestédni todella toimivat ja selkedt ja
jopa ihan hyvannakoiset. Yrittdja oli panokseeni ja sivuihin todella tyytyvainen.
Sivuille on vield muutamia kehittamisehdotuksia, kuten alueen rakennusten esit-
tdminen kartan muodossa, yhteistyokumppaneiden esittely ja varauskalenteri.

Naita ei kuitenkaan aikataulun puitteissa ehditty sivuille rakentaa.

Tutkimusten onnistuminen

Tutkimus kdynnistettiin perehtymalla kirjalliseen aineistoon seka Internet-
lahteisiin. Aiheesta 16ytyi melko rajallisesti aivan tuoretta kirjallisuutta, ja tasta
syysta Internet-ldhteita kertyi paljon. Kirjaston kokoelmaan ja kirjojen hakume-
netelmiin paremmin syventymalld aineistoa olisi voinut tulla enemmaéan myos

kirjoista. Monet l6ytamistani kirjoista olivat sisdll6ltddn vanhentuneita.

Varsinainen tutkimus, eli haastattelu onnistui paapiirteittdin hyvin. Haastattelut

saatiin nauhoitettua hyvin ja vastauksia oli helppo tarkastella jalkeenpain. Haas-
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tatteluihin toivottiin molemmista segmenteista vahintaan viitta vastaajaa. Haa-
asiakkaita saatiin tutkimukseen mukaan juuri tarvittava maara (5 hlo). Yritysten
edustajista saatiin haastateltua nelja henkil6a. Se on lahella tavoiteltua, mutta
viides vastaaja olisi voinut tuoda vield uusia ndkékulmia vastauksiin. Vastausten
maaraa voidaan pitaa kuitenkin ihan hyvana ottaen huomioon tulosten hy6dyn-
nettavyyden kehittdmistyon apuna. Tulosten luotettavuuden kannalta vastausten

suurempi maara olisi ollut toivottavaa.

Kysymykset testattiin etukdteen, ja niitd muokattiin jonkun verran. Haastatte-
luissa ilmeni kuitenkin, ettd kysymykset olivat osittain paallekkaisig, ja niita jou-
tui haastattelun edetessa jattamaan valista. Se ei kuitenkaan juurikaan haitannut
tai vaikeuttanut tulosten analysointia. Kysymysten asettelu todettiin osittain joh-
dattelevaksi, ja moniin kysymyksiin tuli jo ennakolta arveltu vastaus. Vastauksia
analysoidessani totesin myos, ettd avoimia kysymyksia olisi voinut olla enem-
man, jotta tulokset olisivat olleet monimuotoisempia. Kysymykset oli kuitenkin
esitettava, jotta haastattelussa voitiin padsta eteenpain. Avoimempiin kysymyk-
siin tuli kuitenkin hyvia vastauksia. Osa kysymyksista oli turhia, silld haastatelta-

vat vastasivat niihin automaattisesti edellisen kysymyksen perusteella.

Tutkimusmenetelman valinta valikoitui haastatteluksi, silla vastausten haluttiin
olevan keskustelun omaisia ja vastaajille haluttiin tarjota mahdollisuus vapaa-
seen puheeseen. Haastatteluissa ei kuitenkaan syntynyt juurikaan keskustelua tai
pohdintaa aiheesta, ja ne jaivat hyvin lyhyiksi, joten menetelmana olisi voitu
kayttdd myos kyselya. Kyselya voidaan pitaa lyhytta haastattelua parempana, ja
tulosten purku on kyselytutkimuksessa nopeampaa (Hirsjarvi ym. 2013, 204~

207). Kyselylla vastauksiakin olisi voitu saada enemman.

Tutkimuksen tulokset vastasivat padosin aiheesta kirjoitettua. Tutkimuksen kan-
nalta saatiin kuitenkin relevanttia tietoa, ja saadun tiedon perusteella oli helppo
paatelld, miten Lauttamdaen perinnetilan markkinointiviestintda tulee kehittaa.
Haastatteluissa tuli esimerkiksi selvid vastauksia siihen, mita kuluttaja- ja yritys-

asiakkaat haluavat kotisivuilta l16ytaa eli minkalainen tieto on tarkeaa.
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Tyon tulosten merkitys laajemmin

Opinndytetyon aiheeseen, eli markkinointiviestinndn eroihin kuluttaja- ja yritys-
asiakkaille 16ytyi monia mielipiteitd. Osa mielipiteistd, varsinkin vanhemmista
lahteista oli vahvasti sitd mieltd, ettd nailla kahdelle segmentille ei voi markki-
noida samoin ja sama viesti ei voi tavoittaa kumpaakin segmenttia. Osa asiantun-
tijoista oli kuitenkin samankaltaisen markkinointiviestinnan kannalla varsinkin
puhuttaessa pienistd ja keskisuurista yrityksista. Totesin haastatteluvastauksia
analysoidessani, ettd timankaltaisen yrityksen ollessa kyseessa, ndille kahdelle
segmentille voidaan kadyttda samoja keinoja, kunhan muistetaan kertoa kattavasti

tietoa molemmista palveluista.

Opinndyte on ajankohtainen, silld nykyaan yritys on ldhes ndkymatén ilman ko-
tisivuja. Vaikka Lauttamaen perinnetilalla on mennyt hyvin tdhan pdivaan asti
ilmankin sivuja, voi uusien palveluiden kdyttoonotto ja markkinointi olla haasta-
vaa ilman viestintdkanavaa Internetissa. Varsinkin yritysasiakkaat etsivat tietoa
kotisivuilta, ja vastauksista korostui, ettd sivujen on oltava nopeat ja helpot ym-
martad. Lauttamaen perinnetilan markkinointiviestinta on nyt paivitetty tdhan
paivaan, ja uudet sivut palvelevat toivottavasti seka haaasiakkaita etta yritysasi-
akkaita. Koen, etta yrityksen kilpailukyky muihin alueen yrityksiin vahvistui sivu-

jen myota.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset
Haaasiakkaille esitetyt kysymykset:

Sukupuoli, ik, asuinpaikkakunta haiden aikaan

Mista lahteista etsitte mahdollisia juhlapaikkoja haapaikkaanne valitessa?
Mita asioita piditte tarkeina paikkaa etsiessdnne ja tietoa hakiessanne?
Mista kuulitte, ettd kyseessa oleva yritys on olemassa?

Mista etsitte lisatietoa?

Loysitteké haluamanne tiedot kyseisesta lahteesta? (Kylla -> 8)

Mista saitte lopulta tarvittavat tiedot?

Miten yhteydenpito mielestinne toimi?

o © N o oA W

Jaitteko kaipaamaan jotain lisdinformaatiota, esimerkiksi kotisivuja?

—_
(=]

. Kaytatteko sosiaalista mediaa? (Ei -> 21)

—_
—_

. Mita kanavia kaytatte?

[N
[\

. Kaytatteko sosiaalista mediaa tiedon etsintaan?

[Un
w

. Etsitteko sosiaalisen median kautta yrityksia tai palveluita?

—_
o

. Kiinnitatteko huomioita yritysten Facebook-sivujen ulkoasuun tai sisal-
toon?

15. Minkalaista sisaltoa toivoisitte yrityksen Facebook-sivuille, jotta sisalto
olisi mielenkiintoista ja hyodyllista?

16. Minkalaisia paivityksia haluaisitte lukea yritykselta?

17. Seuraatteko ystavienne tykkayksia tai suosituksia?

18. Vaikuttaako yritysten mainonta tai ystavienne tykkaykset paatoksente-
koonne eli etsitteko tietoa ndiden perusteella?

19. Suositteletteko yrityksia/tykkaattekoé Facebookissa tai annatteko palau-
tetta Facebookin kautta?

20. Minkalaista sisaltoa toivoisitte yrityksen kotisivuilta, jotta sisalto olisi
mielenkiintoista ja hyodyllista?

21. Mitka ovat mielestdnne tarkeimmat tiedot, jotka kotisivuilta pitdisi loytya?

22.Tuleeko mieleen jotain, mita ei ole viela tullut tassa kyselyssa esille tai ke-

hittdmisideoita yritykselle?



Yritysten edustajille esitetyt kysymykset:

10.
11.
12.
13.

14.
15.

Yrityksen sijainti ja henkiloston maara

Vastaajan ika ja sukupuoli

79

Kuinka usein jarjestatte yrityksessanne kokouksia tai koulutuksia tai tyo-

hyvinvointipaivia, ns. saunailtoja?

Pidatteko tilaisuudet omissa tiloissanne vai vuokraatteko tilan muualta?
Ovatko tilaisuudet yhden paivan mittaisia vai kuuluuko niihin majoittu-
minen paikassa?

Kuinka kauas olette valmiita matkaamaan kokouspaikan vuoksi?

Miten haette tietoa vastaavia palveluita tarjoavista yrityksista tai mista
kuulette paikoista?

Mita asioita pidatte tarkeina paikkaa etsiessanne ja tietoa hakiessanne?
Kaytatteko sosiaalista mediaa? (Ei-> 16)

Mita kanavia kaytatte?

Kaytatteko sosiaalista mediaa tiedon etsintdan?

Seuraatteko ystavienne tykkayksia tai suosituksia?

Vaikuttaako yritysten mainonta tai ystavienne tykkaykset paatoksente-
koonne eli etsitteko tietoa ndiden perusteella?

Koetteko saavanne hyotya sosiaalisen median sisallosta yrityksellenne?
Minkalaista sisdltoa toivoisitte yrityksen Facebook-sivuille, jotta sisalto

olisi mielenkiintoista ja hyodyllista yrityksenne kannalta?

16. Minkalaista sisaltoa toivoisit yrityksen kotisivuilta, jotta sisdlto olisi mie-

17.

18.

lenkiintoista ja hyodyllista yrityksenne kannalta?
Tuleeko vielda mieleen jotain, mita pidatte tirkedana markkinointiviestin-
nan kannalta, miti ei ole tullut esille?

Oletteko kuulleet Lauttamden perinnetilasta Saarijarvella?



Liite 2. Lauttamaen perinnetilan Facebook-sivut

Lauttamaen perinnetilan Facebook-sivut ovat osoitteessa

www.facebook.com/lauttamaki.

Lauttamaen perinnetila

Aikajana

Tietoja Kuvat Arvostelut Tykkaamiset

HMISET > B sulkaisu 7] Kuvaivideo
***** Kirjoita talle sivulle..

128 tykkaysta

Liisa Mahosenaho ja Saara Patama tykkaavat tasta. m Lauttamaen perinnetila jakoi linkin
— 4 lokakuuta @

http://lauttamaen-perinnetila.webnode.fi/

Pirjo Mure Kutsu Lauttamaen perinnetila
lauttamaen-perinnetila.webnode fi

—
P %5 - —l Lauttamaki on tunnelmallinen juhlapaikka, joka sijaitsee

Kutsu kavereitasi tykkaamaan sivusta Lauttamaen

Kuva 1. Facebook-sivujen etusivu

Kesa 2014 Muut Kuvat

16 kuvaa 7 kuvaa 7 kuvaa

Vierashuoneet Juhlajarjestelyja Aamiaistupa

Kuva 2. Kuvia Facebook-sivuilla
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Liite 3. Lauttamaen perinnetilan kotisivut

Lauttamdaen perinnetilan kotisivut ovat osoitteessa www.lauttamaen-

perinnetila.webnode.fi.

-l
ey

erinnetila

1161
naki

iki@dlc.fi

Lauttamaen perinnetila m

lhana hidkes:
07.10.2014 11
Haakesa oli jall
mahtava ja iha

Lauttamaki on tunnelmallinen juhlapaikka, joka sijaitsee rauhallisessa
maalaismiljidssa Saarijarven Pylkonmaella Keski-Suomessa. Lauttamaessa
jarjestat ikimuistoisen haajuhlan, sukujuhlan tai yritystilaisuuden.

Nyt myos Faci
17.09.2014 17

Laydat Lauttan
Facebookista. ..

kanssa. Kesaaikana kaytossa olevaan avaraan juhlatilaan sopii vaivatta noin
200 vierasta ruokailemaan, tanssimaan ja nauttimaan yhdessdolosta.
Vieraat voivat oleskella juhlatiloissa ja pihapiirin perinteisissa
maalaismaisemissa ihan omassa rauhassa. Juhlimisaikaa ei ole rajoitettu.
Tarjolla kesaaikaan aamiaismajoitusmahdollisuus 45 hengelle.
kotisivuillemn
17.09.2014 15
Vanhan sukutilan 20 erilaista 1800-luvun rakennusta on kunnostettu et v e
matkailukayttddn, Ruokailu-, juhla- ja kokoustiloja on yhteensa 360 kotisivuillemme
hengelle. Padjuhlatilaksi on kunnostettu kookas, vanha navettarakennus,
jossa on kasityona tehdyt, maalaistyyliin sopivat kalusteet. Palveluja

tarjotaan lahinna kesakaudella.

Kuva 1. Lauttamden perinnetilan kotisivuilla oleva esittelyteksti

=

ystiedot

imiaen perinnetila
alantie 1161
Pylkinmaki
02610
lauttamaki@dic.fi

Haapareille

Lauttamaessa vietat unohtumattoman hadjuhlan ystavien ja sukulaisten kanssa. Tunnelmallinen miljoa, suuri
ja avara piha ja yhtendinen juhlatila tekevat Lauttamaesta toimivan juhlapaikan ja takaavat onnistuneen
kesajuhlan.

Vanhaan navettaan remontoituun juhlatilaan mahtuu syémain, juhlimaan ja tanssimaan jopa 200 vierasta.
Piydat voidaan sijoitella halutulla tavalla ja tilasta ldytyy pieni esiintymisareena esimerkiksi bandille.
Pihalle voidaan pystyttad teltta saaden lisatilaa.

Aamiaismajoitus mahdollista 45 hengelle. Majoitusvaihtoehtoina iso matkailurakennus, riihitupa, jyvaaitta ja
saunatupa. Katso kuvia majoitusvaihtoehdoista Kuvagalleriasta.

Olernme auki sopimuksen mukaan. Paikkojen esittely sopimuksesta mahdollista.

Ota yhteytta ja kysy tarjous, niin suunnitellaan juuri Teidan nakdinen haajuhla!

Lauttamaen vahvuuksia ja asiakkaiden tarkeiksi luokittelemia asioita:

= ‘Yhtendinen iso hirsiseinainen juhlatila, jossa kaikki hagvieraat nakevat morsiusparin, ohjelmat ja
tanssit. Myds hadjuhlaruokailu samassa tilassa, joten tanssin aikana voi halutessaan istua omalla
paikallaan.

" Muita viereita ei ole yhid aikaa Lauttamdessa.

majoitusmahdollisuus samassa paikassa ja kaikki tapahtuu samassa pihapiirissa

Morsiuspari ystavineen koristelee itse hddjuhlatilan haluamallaan tavalla ja poydat voi jarjestelld
tarpeen mukaan.

Juhlimisaikaa ei ole rajoitettu, ja juhlia voi jatkaa koko porukalla vaikka aamuun asti

" Lauttamdessd on kulttuurihistoriallisesti arvokas ja kaunis talonpoikainen rakennusmiljos korkealla
rmaelld, 210 metrid meren pinnan ylapuolella.

" Lauttamaesséd ei ole omia anniskeluoikeuksia, joten morsiuspari voi halutessaan tuoda omat tarjottavat
juhlajuomat.

Yrittajéltd saa tarvittaessa ideoita ja neuvoja vankalla ammattitaidolla ja pitkalla kokemuksella. Parien
kanssa tavataan useasti ja kerrataan Lapi kaikki asiat pienia yksityiskohtia mydten, ettd kaikki varmasti
onnistuu ja haajuhla on ikimuistoinen.

Kuva 2. Palvelut haapareille esiteltyna kotisivuilla
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la]  Yrityksille

Lauttamaki on oivallinen paikka kokouksen, tyhy-paivan tai koulutustilaisuuden viettamiseen. Meilta loydat
viihtyisan kokoushuoneen asianmukaisine varusteineen ja kokoustamaan mahtuu jopa 45 henkil6a. Tilaisuuden

tila jalkeen mahdollisuu oheisohjelmaan, ruokailuun ja saunomiseen. Majoittumaan mahtuu 20
henkilda. Yritystilaisuuksia jarjestetaan paaasiassa syksyisin ja kevaisin. Mahdollisuus sopia tilaisuus myos
kesaajalle arkisin.

fi Ota yhteytta ja kysy tarjous, niin suunnitellaan juuri Teidan tarpeisiinne sopiva tilaisuus!

Kuva 3. Palvelut yrityksille esiteltyna kotisivuilla

| Historia

Lauttamaen perinnetila on perheyritys, ja sitd on pyorittanyt vuodesta 1982 lahtien jo kuudes suvun

edustaja. Lauttamaen tarina on alkanut 1860-luvulla, jolloin ensimmaiset rakennukset ovat

valmistuneet. Toinen paarakennus on rakennettu vuonna 1900 Lauttamaen Yhtidmeijeriksi. Maidot kerattiin
lahialueilta ja kermasta kimuttiin voita hevosvoimien kierrattaessa kirua. Hevoset olivat rithelld asti ja koydet
ylsivit meijerirakennuksen tupaan. Hevoskierron jalki on vieldkin nahtavissa meijerituvan katossa. Voi vietiin
hevosreelld Ahtarin rautatieasemalle, josta juna vei voin Hankoon ja siitd edelleen laivalla Englantiin ja
Tanskaan asti. Meijerin kirjanpidon hoiti venaldissyntyinen Kénjef, joka piti myds kauppaa

meijerirakennuksen toisessa paadyssa. 1930-luvulla meijerirakennus remontoitiin niin, etta sinne

siirtyi talonpidosta luopunut iséntapari asumaan. Kolmas rakennus pihapiirissa on ollut palkollisten rakennus.
Ylhaalla nukkui rengit ja alhaalla piijat. Nykaan rakennuksessa on talon lampokeskus, autotalli ja traktoritalli.

Aikojen saatossa Lauttamaen pihapiirissa on ollut jopa 40 eri rakennusta, joista osa on kuitenkin palanut
tulipalossa. Lauttamaen entinen isanta Lauri on tuonut tilalle uusia rakennuksia, jotka han on purkanut
muualla ja rakentanut uudelleen Lauttam@essa. Rithitupa on alun perin rakennettu Multialle ja saunarakennus
Karstulaan, joista isanta on ne tuonut Lauttamakeen vuonna 1999. Aitat ovat alun perin olleet laheisella tilalla,
josta ne on sitrretty vuonna 1999. Nykyaan Lauttamaen pihapiirissa on noin 20 erilaista rakennusta, kuten
matkailurakennus, aittoja ja pihasauna. Lauttamaen rakennukset ovat omilla kadentaidoilla remontoitu ja
korjattu. Puut on hankittu omasta metsasta, sahattu lankuiksi ja kdytetty rakentamiseen. Puista on tehty
myos pareita kattoihin ja myyntiin. Punamultamaalikin on itse keitetty ja rakennukset on silla maalattu. Onpa
Lauttamaessa keitetty sahtiakin myyntiin asti.

Yritustniminta | auttamaessa on alkanat viunden 1985 naikkeilla. kun laheisen Saariarven koskireitin melniat

Kuva 4a. Yrityksen historian esittely kotisivuilla
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Lauttamaessa keitetty sahtiakin myyntiin asti.

Yritystoiminta Lauttamaessa on alkanut vuoden 1985 paikkeilla, kun laheisen Saarijarven koskireitin melojat
ja koskenlaskijat pyysivat Lauttamaesta majoituspaikkaa toisesta paarakennuksessa. He pyysivat myds
keittoruokaa koskireitin varrelle luontoon. Sen jalkeen tuli Suomen Invalidien Urheiluliiton koskenlasku- ja
Useita pareja on vihitty Lauttamaessa pihassa ja riihikirkkotielld seka rithikirkossa. Navettaan Lauttamaen
isanta Lauri on tehnyt juhlatilan vuonna 1996. Siitd alkoi toiminta kehittya. Lauttamaessa on aikoinaan
jarjestetty myds useita leirikouluja ja muita leireja. Lapsia on hauskuutettu ajelemalla itsetehdyilla
lannenvankkureilla hevosen ja sittemmin traktorin vetamana. Kyydissa on viihtynyt myds kultainen noutaja
Vili. Lapsille jarjestettiin luontoretkia metsaan tutkimaan muurahaispesia ja luontorasteja. Ateriat on aina
valmistettu toivomusten mukaan.

Lauri-isanta kokosi ja kerasi jo lapsena pappansa kanssa Lauttamaen vinteilta museoesineita eli talon omia
vanhoja kaytto- ja tarve-esineita kotimuseoksi. Myds voin teon valmistuksessa kaytetyt lasiset koelasiputket
ovat nahtavana Lauttamaen kokelmassa ja voin leima: "Finnish product” loytyy museoesineiden

joukosta. Vuonna 1978 yli 700 esineen kokoelman numeroi ja luetteloi kortistoiksi Jyvaskylan YVliopistossa
historian opiskelija. Tiedot ovat myos Keski-Suomen Maakuntamuseossa. Lauttamaki on vuosien varrella saanut

valtakunnallista ja maakunnallista tunnustusta maaseudun perinteiden ja kulttuuriympariston vaalimisesta,
mm. Perinteisen rakentamisen kunniakilpi vuonna 1987,

Kuva 4b. Yrityksen historian esittely kotisivuilla

Kotisivu Palvelut Historia Yhteystiedot Yhteydenotto

Hakusivu Kotisivu > Kuvagalleria

Kuvagalleria

Yhteystiedot

Lauttamaen perinnetila

Kuoppalantie 1161
43440 Pylkonmaki

040 0202610
mirva lauttamaki

dicfi

Kuva 5. Kuvagalleria kotisivuilla
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perinnetila

11161
amaki

naki@dic.fi

Yhteystiedot

Osoite: Lauttam@en perinnetila
Kuoppalantie 1161
43440 Pylkanmaki

Puhelin: 0400 202 610
Sahkiiposti: mirva. lauttamaki@dle. fi

Ole hyvd, ja ota yhteytta soittamalla tai sahkipostiste. Meihin voi olla yhteydessd kaikkina vuorokauden
aikoina. Vastaamme mahdollisuuksien mukaan. Voit myds jattaa soittopyynnin. Sahkoposteihin pyrimme
vastaamaan seuraavan arkipaivan kuluessa.

{I'E

v, facebook. com/lauttamaki

Ajo-ohjeet:

Lauttamiakeen on matkaa vain 12 km valtatieltd 13. Saarijarven Kolkanlahdessa kidnnytadn Saarijarvi-Kokkola
valtatielta nro 13 Kolkanlahdentielle risteyksestd, jossa lukee Metsakoulu, Kuoppala. Ajetaan 1 km ja
kaannytdadn vasemmalle Lehtolantielle, joka muuttuu matkalla Kuoppalantieksi. Ajetaan kaikkiaan noin 12 km
ja kohde on tien oikealla puclella maen padlla ja nakdetaisyydella.

Etdisyyksia:

Karstula 32 km
Ainekoskelta 52 km
Jyvaskylastd 85 km
Viitasaarelta 91 km
Seindjoelta 137 km
Tampereelta 190 km
Kuopiosta 193 km

Kuva 6. Yhteystiedot kotisivuilla

Kuopiosta 193 km
Oulusta 332 km
Helsingista 350 km
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Kuva 7. Kartta kotisivuilla



Yhteydenotto

Tdssd voit jattad yhteydenottopyynniin tai antaa palautetta. Palautteesi on meille tdrked, jotta voimme kehittdd
palveluitamme. Kiitos!

I
I

Kuva 8. Yhteydenottolomake kotisivuilla

Talla sivulla on listattu lahialuiden palveluita, joita olemme Lauttamdessa kayttanest tai joita voimme
muutoin suositella.
Pitopalvelut ja ruokapaikat:

" Roppilax

" Pylkbnmaen evastupa, Facebook-sivuille tasta

" NMaurisahon palvi

" Ravintola Isabella, Cafe Picasso, Linnan Liisa, Pikku Emiantd, Ravintola Rosepippuri, Prarichat?
Aktiviteettimahdollisuuksia:

" Esim. Kulttuuriosuuskunta Hyst, Viihdekeskus Litkelataamo, Saarijdrven erdpalvelut Ky, Jakolan

automusen, Purola Farm?

Orkestereita ja musiikkitarjontaa:
" listaa...
Kampaajia ja meikkaajia:
" esim. Kauneuskeskus studio prk?

Valokuvausta:
" Studio Taikalaatikko Vesa Muhonen

Tilausajot:
" Taksipalvelu Lehtonen

Kuva 9. Yhteistyokumppaneiden ja lahialueiden palveluiden alustava esittely



Lauttamdaen perinnetila
Lauttamaéki tarjoaa tunnelmallisia
juhla- ja yritystilaisuuksia!
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Lauttamaen
perinnetila

Lauttamaki on tunnelmallinen juhlapaikka, joka
sijaitsee rauhallisessa maalaismiljodssa Saarijarven
Pylkonmaella Keski-Suomessa. Lauttaméessa
jarjestat ikimuistoisen haajuhlan, sukujuhlan tai

yritystilaisuuden.

Lauttamaen maisemissa irtaudut tdysin arjesta
vaikkapa haavieraittesi kanssa. Kesaaikana
kdytdssa olevaan avaraan juhlatilaan sopii vaivatta

noin 200 vierasta ruokailemaan, tanssimaan ja

Kuva 10. Mobiiliversio kotisivuista

) m.lauttamaen-perinnetila.v  [4] :

Lauttamden perinnetila X

Kotisivu

Palvelut

Historia

Kuvagalleria

Yhteystiedot

Yhteydenotto

Lauttamaki on tunnelmallinen juhlapaikka, joka
sijaitsee rauhallisessa maalaismiljoossa Saarijarven
Pylkonmaella Keski-Suomessa. Lauttaméessa
jarjestat ikimuistoisen haajuhlan, sukujuhlan tai

yritystilaisuuden.

Lauttamaen maisemissa irtaudut taysin arjesta

vaikkapa haéavieraittesi kanssa. Kesaaikana

Kuva 11. Mobiiliversion valikko
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