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le. Kolmen kohdekansallisuuden edustajia haastateltiin teemahaastattelun avulla syventa-
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1 JOHDANTO

Suomessa on kaikki edellytykset tarjota elamyksellista maaseutumatkailua niin koti-
maan matkailijoille kuin ulkomaalaisille vieraillemme. Puhdas luonto, lahiruoka, hil-
jaisuus ja joustava palvelu - maaseutumatkailupalveluiden ja tuotteiden perusele-
mentit ovat siis kunnossa. Miten saataisiin houkuteltua ihmisida maaseudulle hengah-
tdmaan ja irrottautumaan arjesta? Maaseutumatkailu tuo niin tyota kuin toimeentu-
loa lahialueelle tukien maaseudun elinvoimaisuutta. Ainoastaan matkailemalla maa-
seudulla suomalaisen maaseudun elinvoimaisuus pysyy ylla tarjoten jokaiselle muis-
torikkaita palveluita ja elamyksia ympari vuoden. (Maaseutumatkailua ympari vuo-

den, ympari Suomen 2014.)

Tassa opinndytetydssa keskityn B&B Purola Farmin majoituspalveluiden digitaalisen
markkinointiviestinnan tehostamiseen. Digitaalisen markkinointiviestinnan tehosta-
misen ohessa kasitelldaan markkinointiviestinnan kohdentamista keskittyen tarkem-
min kolmeen kansallisuuteen. Kansallisuudet, joita B&B Purola Farm toivoo houkut-

televansa vieraikseen, ovat hollanti, sveitsi ja luxemburg.

Opinndytetyon avulla on tarkoitus |6ytdaa B&B Purola Farmille ne digitaalisen markki-
nointiviestinnan keinot, jotka sopivat tukemaan yrityksen muuta markkinointia ja
tehostamaan sita. Tavoitteena on luoda B&B Purola Farmille ohjeistus siitd, miten
digitaalista markkinointiviestintaa voidaan tehostaa ja mita markkinointiviestinnassa
tulee ottaa huomioon, jotta halutut kansallisuudet ensinndkin tavoitetaan ja toiseksi
saadaan ostamaan yrityksen majoituspalveluita. Jotta eri kansallisuuksille osataan
kohdentaa markkinointia, tutkitaan kunkin kansallisuuden tarpeita ja odotuksia seka
elamantapoja. Tarkeadksi nousee myos eri kansallisuuksien kulttuurituntemus, joka on

osattava huomioida markkinointiviestinnassa.



2 B&B PUROLA FARM - TOIMEKSIANTAJA JA LAHDOKOHDAT

Opinndytetyon toimeksiantajana on saarijarveldinen perheyritys, B&B Purola Farm.
Purola tarjoaa niin majoitus-, kokous- kuin juhlapalveluja. Purola on erikoistunut is-
lanninhevostoimintaan tarjoten ratsastustunteja, vaelluksia ja retkia seka sosiaalipe-
dagogista hevostoimintaa mm. syrjaytymisen ehkaisemiseksi ja sosiaalisen kasvun ja
hyvinvoinnin tukemiseksi. Lisaksi palveluihin lukeutuvat TYKY-toiminta, erilaiset leirit

ja turvehoidot. (Purola Farm n.d.a.)

B&B Purola Farm sijaitsee 10 kilometria Saarijarven keskustasta kauniissa maalais-
maisemassa Katajajarven rannalla. Jyvaskylaan matkaa on noin 60 kilometrida. Vuon-
na 2011 valmistunut majatalo tarjoaa majoitusta 18 hengelle maalaishenkisesti sisus-
tetuissa, viihtyisissa huoneissa. Huoneissa ei ole omia kylpy- tai wc-tiloja, vaan ne
sijaitsevat kaytavalla. Kesalla on myds mahdollista majoittua kahdessa aittahuonees-

sa. (Purola Farm n.d.b.)

Majoituspakettiin kuuluu B&B-ideologian mukaisesti majoitus ja maalaisaamiainen,
mutta lisdksi vierailla on mahdollisuus paasta lammittelemaan majatalon puulammit-
teisen saunan lauteille tai perinteiselle rantasaunalle. Perusaamiaismajoituksen li-
saksi Purola tarjoaa majoituspaketteja puolihoidolla ja sopimuksen mukaan taysihoi-

dolla. (Purola Farm n.d.b.)

Purola Farmin koko liiketoiminnan keskiossa ovat luonnon kunnioitus ja ekologiset
arvot. Purolassa pyritdan energiatarpeen ja -kulutuksen minimointiin: omista pellois-
ta saadaan osa heindsta hevosille, kierratys ja kompostointi ovat arkipaivaa ja luomu-
ja lahituotteet seka -palvelut ovat ensisijaisesti kaytossa. Hyvana esimerkkina energi-
ansaastosta ja lahituotteiden kaytosta ovat majatalon eristyksessa kaytetty saarijar-
veldinen, ekoenergiamerin saanut Termex-selluvilla ja keskuslammityksen sydamena
toimiva saarijarveldisen Aritermin tekema puukattila, johon halot tuotetaan Purolan
omasta metsdasta. Ostettu energia on EKOenergiaa, mutta tulevaisuuden haaveena
on aurinkopaneelien hankinta lampiman veden tuotantoon ja oman tuulivoimalan
pystyttaminen sdhkoéntuotantoa varten. Toukokuun alusta 2015 alkaen Purola Farm

on ollut virallisesti luomutila. (Purola Farm n.d.c.)

B&B Purola Farmin majoitusliiketoiminnassa vallitsee vahva kausittaisuus. Majoitus-

toiminta on vilkkaimmillaan kesakuukausina, kun majatalon tayttavat hevosleirit,



vaellusretkeldiset ja yksittdiset matkailijat. Kesdakautta haluttaisiin pidentaa ja hiljai-
sempia low-season-aikoja tayttaa. Ratkaisuna tahan pyritaan opinnaytetydlla 16yta-
maan keinoja tehostaa ja kohdentaa digitaalista markkinointiviestintaa. Liiketoimin-
nan ja kauden laajentamisen ohella myds kansainvalisemman nakyvyyden saaminen
on tavoitelistalla. Toiveena on saada houkuteltua kesdalomiaan suomalaisiin nahden

myohemmin viettavat keskieurooppalaiset Purolaan.

Talla hetkella markkinointi ja mainonta keskittyvat Purolan omille koti- ja Facebook-
sivuille. Kotisivuja paivitetdaan harvakseltaan, ja Facebookia paivitetdaan viikottain
koskien kuitenkin padosin ratsastus- ja hevostoimintaa. Paivitykset ovat ainoastaan
suomen kielella. Kotisivut [6ytyvat puolestaan suomeksi, englanniksi, saksaksi ja
ranskaksi. Majoitusta voi talla hetkelld varata suoraan yrittajaltd, Booking.comista ja
Airbnb:sta. Majoituskyselyita tulee my6s Facebookin kautta. Purolalla on myos Insta-

gram-tili, jota paivitetaan silloin tall6in.

Airbnb:n sivuilla Purola Farmin esittely on erittdin lyhyt ja ytimekas ja hintaan kuulu-
vat palvelut luetellaan selkeasti. Sivuille ladatut valokuvat ovat hyvia ja asianmukai-
sia, ja ne henkevat hienosti maalaishenkea. Sivuilla on ndhtavilla myés mahdolliset
vierailijoiden arvostelut. Talla hetkellad Purola on saanut Airbnb:n kautta yhden pa-
lautteen, jossa kehutaan ja suositellaan Purolaa majoituskohteena. (Airbnb n.d.)

Airbnb:ssd (n.d.) kuvataan Purolaa seuraavasti:

A great location with great people! The farm is very cozy, comfortable
and lost in the fantastic Finnish nature. The location is very romantic,
we could row the boat and relax by the lake. Pipsa and her family were
very kind with us, preparing a good dinner and showing us how to heat
up the sauna and try the finnish life style. I really suggest a so good stay
in Finland!! Sofia, elokuussa 2014

Booking.comin profiilissa on kerrottu yksityiskohtaisemmin Purolan tarjoamista ydin-
ja oheispalveluista. Valokuviakin on runsaasti enemman, ja niiden sekaan on paassyt
tunnelmakuvia niin kesaisista uintihetkista kuin maalaisjoulusta. Valokuvat luovat
tunnelmaa, ja yrityksen ideaa on helpompi lahestya ja sisdistdaa. Suomalaisten jatta-
mia arvioita on reilu kymmenen ulkomaalaisten arvioiden jaddessa yhden kaden
sormin laskettaviksi. Kaiken kaikkiaan Purolaa kehutaan sen miljodsta runsaine aktivi-
teettimahdollisuuksineen, maalaishengesta ja helposta ja hyvasta palvelusta. (Boo-

king.com n.d.)



3 MAASEUTUMATKAILU ILMIONA

Maaseutumatkailua on ollut olemassa jo useiden vuosikymmenten ajan. Sen juuret
ulottuvat jo kestikievarilaitosten aikaan. Ndiden laitosten palvelutarjontaan kuului
oleellisia matkailun osa-alueita, kuten kuljetus-, ravitsemis- ja majoituspalveluita.
Matkailukysynnan ja matkailijavirtojen kasvaessa alkoivat myods maatilat tarjota mat-
kailijoille taysihoitoa. Yha tanakin pdivana suositun mokkivuokrauksen historia ulot-
tuu 1950-1960-luvuille. M&kkien vuokraus luetaan maaseutumatkailun piiriin, ja se

toimii nykyisinkin yhtenda maaseutumatkailun karkituotteista.

Maaseutumatkailu on osa Suomen matkailuelinkeinoa. Sita ei voida irrottaa omaksi
toimialakseen, vaan se on yksi tuoteryhma koko matkailutarjonnassa. Ryymin (2006,
10) kertoo, ettda Matkailun teemaryhman mukaan maaseutumatkailu maarittyy
“maaseudun luontaisiin edellytyksiin ja voimavaroihin seka perhe- ja pienyrittajyy-
teen perustuvaksi asiakaslahtoiseksi matkailun yritystoiminnaksi”. Maaseudun voi-
mavaroilla tarkoitetaan tdssa yhteydessa luontoa, maisemaa, kulttuuria ja ihmisia.
Niita pidetaan myds maaseutumatkailun vetovoimatekijoina. Tarkeana, nykyaan yha
enemman korostuvana elementtina on lahiruoka. Paikalliset, l1dhelld ja eritoten luon-
nonmukaisesti ja kestavasti tuotetut raaka-aineet seka ruoka vastaavat taman paivan

vastuullisten matkailijoiden toiveisiin. (Ryymin 2008, 8; Ryymin 2006, 10.)

Pagen ja Getzin mukaan (1997, 4-6) maaseutumatkailu (rural tourism) maarittaytyy
matkailuksi urbaanisten raja-alueiden ja eramaiden viliselle alueelle, jossa painottu-
vat yksityisyys, luonto, maisema, maaseutumainen elamantapa, perinteiset ihmiset,
rentoutuminen ja seikkailu. Pagen ja Getzin mukaan maaseutumatkailun ei sanota
tapahtuvan pelkastdan perinteisesti maaseudulla, vaan siihen lukeutuvat muun mu-

assa myos mokkeily ja luontomatkailu.

Petdjisto ja Selby puolestaan (2011, 12) kertovat Lanen (1994) maaritelleen maaseu-
tumatkailun sijoittuvan nimenomaan maaseutualueelle rakentuen puhtaasti maa-
seudun tyypillisista piirteistda. Maaseutumatkailun piirissa on pienia yrityksia, joita
ymparoi luonto ja jotka tuovat esille seudun perinteet. Toiminta on mittasuhteissaan
normaalisti pienta ja perinteikasta. Matkailutoiminta kasvaa hitaasti ja orgaanisesti,

mutta on paikkakunnan kasissa kehittyen alueen ehdoilla ja sen hyédyksi. Maaseu-



tumatkailu Iahentda matkailijoita ja paikallisia asukkaita ja ilmentaa maaseutuympa-

ristdbn monipuolisuutta.



4 MARKKINOINTIVIESTINTA JA SEN MUODOT

Juslén (2009, 28) toteaa markkinoinnin fokuksen siirtyneen suurista massoista yha
pienempien kohderyhmien palvelemiseen. Markkinoinnissa ei enda keskityta yhden-
suuntaiseen, monologimaiseen viestien ilmoille heittoon, vaan markkinoinnin ideana
on herattaa kiinnostusta, lunastaa lupauksia ja luoda vuorovaikutusta — dialogia yri-
tyksen ja asiakkaan valille. Tahdn tdman padivan markkinoinnin vaatimukseen voidaan

vastata hyvin suunnitellulla, jasennellylld ja integroidulla markkinointiviestinnalla.

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa
viestintdd. Taman viestinnan tarkoituksena on tehda yritys ja sen tarjooma nakyvaksi
asiakkaille saaden aikaan valillisesti tai suoraan kysyntaa. Markkinointiviestinnan kei-
noin luodaan tunnettuutta, yrityskuvaa ja brandia. Se auttaa kasvattamaan myos
brandipadaomaa, lisadmaan myyntid ja luomaan lisdarvoa sidosryhmille. Markkinoin-
tiviestinnalla muistutetaan, houkutellaan ja vakuutetaan asiakkaita. Se on yrityksen
dani, joka auttaa luomaan dialogia yrityksen ja asiakkaan valille edistdaen asiakassuh-
teiden rakentumista. Sen avulla kerrotaan asiakkaille tietoa tuotteista, hinnoista ja
ostopaikoista. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 259; Puranen 2014; Karppinen 2011, 1;
Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 690.)

Markkinointiviestintda tarvitaan jokaisessa yrityksen ja sen palvelun tai tuotteen
elinvaiheessa. Suuntaviivat markkinointiviestinnalle antaa yrityksen markkinointistra-
tegia ja -suunnitelma. Perustana markkinointiviestinnan suunnittelussa on asia-
kasymmarrys. On tiedettava, ketka ovat kohderyhmaa, mita medioita he kayttavat ja
miten heidat tavoitetaan tehokkaimmin. Avainkysymyksid markkinointiviestinnassa
ovatkin: kelle viestitdan, mihin viestinnalla pyritdan seka miten ja missa kanavissa

viestitdan. (Bergstrom ym. 2015, 259, 261.)

Usein markkinointiviestinta jaetaan kahteen osa-alueeseen, jotka sisaltavat eri vies-
tinnan muotoja. Nama kaksi osa-aluetta ovat myyntityo ja myyntituki. Myyntityon
alle lukeutuvat myymalamyynti, kenttamyynti ja puhelinmyynti. Myyntituen alle lu-
keutuvat puolestaan mainonta, tiedotus- ja suhdetoiminta (Public Relations) ja
myynninedistdminen (Sales Promotion). (Markkinointiviestintad n.d.) Bergstrom ja
muut (2015, 259) nostavat esiin edella mainittujen lisdksi henkilokohtaisen myynti-

tyon. Pelsmacker, Bergh ja Geuens (2010, 3-4) sanovat markkinoinnin muodoiksi lu-



keutuvan mainonnan, myynninedistamisen, sponsoroinnin, tiedotus- ja suhdetoi-
minnan, myymalamarkkinoinnin, messut ja kongressit, suoramarkkinoinnin, henkil6-
kohtaisen myyntityon ja virtuaalisen viestinnan. Kotler ym. (2009, 691) listaa markki-
nointiviestinnan alalajeiksi mainonnan, myynninedistamisen, tapahtumat ja koke-
mukset, tiedotus- ja suhdetoiminnan, suoramarkkinoinnin, interaktiivisen markki-

noinnin, Word-of-Moutinh eli puskaradion ja henkilékohtaisen myynnin.

Vaikka eri asiantuntijat listaavat markkinointiviestinnan muodot ja keinot toinen
suppeammin, toinen laajemmin ja eri sanoin, l0ytyy niiden takaa yhteinen konsensus.
Markkinointiviestintd rakentuu monesta osa-alueesta, joista jokainen on tarkedssa
roolissa oikean viestin valittamisessa asiakkaalle oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa.
Tarkeinta kuitenkin on, etta jokainen keino tukee ja taydentaa toinen toistaan. Jokai-
sen yrityksen on osattava valita ne viestinnan keinot, joilla parhaiten tavoitetaan
kohderyhmat eri tilanteissa. On tarkeaa, etta viestintakanavat ja -tavat on sovitettu
ja suunniteltu niin, ettd ne antavat yhdensuuntaista ja samaa tietoa viestintdakeinosta
rilppumatta. Talloin puhutaan integroidusta markkinointiviestinnasta. (Bergstrom

ym. 2015, 259.)

4.1 Mainonta

Mainonnalla tarkoitetaan maksettua tiedottamista yrityksen tavaroista, palveluista,
aatteista, yleisista asioista tai tapahtumista. Sen tarkoituksena on tiedottaa asiakasta
(mm. palvelun ominaisuudet, hinta ja saatavuus), vaikuttaa tunteisiin ja asenteisiin
(esim. tuote- ja yrityskuvan luominen) seka herattaa ostohalua. Mainontaa toteute-
taan joukkotiedotusvalineiden avulla, kuten TV, radio, sanoma- ja aikakauslehdet.
Mainonnassa on tultava selkedasti esille, mika yritys on mainoksen takana. Mainonta
on joustava markkinointiviestinndn muoto, jolla voidaan tavoittaa niin suuria ryhmia
kuin tarkoin mietittyja asiakassegmentteja. Mainonnan tulee pohjautua aina yrityk-
sen tavoitteisiin ja linjoihin (Bergstom ym. 2015, 265; Markkinointiviestinta n.d.; Fill

2009, 21; Pelsmacker ym. 2010, 4.)

Mainonta voi olla jatkuvaa ja pitkdkestoista, tai puolestaan lyhytkestoisia mainos-
kampanjoita. Mainonnan ei koskaan tulisi koostua erillisista kampanjoista, vaan pit-
kdkestoisten ja lyhytkestoisten kampanjoiden tulisi toimia toisiaan tukien. Molem-

missa on tdrkeaa, etta viestin suuntaus pysyy samana ja viestinnan peruselementit,
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varit, logot ja kirjaintyypit, muodostavat yhtdjaksoisen graafisen linjan. Talloin asiak-
kaan on helpompi tulkita mainosta ja yhdistda se tiettyyn, haluttuun yritykseen. Pit-
kdkestoisen mainosviestinndn tehtavana on lisata yrityksen ja sen tuotteiden ja pal-
veluiden tunnettuutta seka auttaa yritysta erottumaan sen kilpailijoista. (Bergstrom

ym. 2015, 265-267.)

Lyhytkestoiseen kampanjointiin lukeutuvat mainoskampanjat eri medioissa, suora-
mainontakampanjat, myynninedistamistapahtumat ja promootiot. Pitkdkestoiseen
mainosviestintaan lukeutuvat puolestaan asiakkaille jatkuvasti nakyvissa olevat ele-
mentit, kuten yrityksen verkko- ja sosiaalisen median sivustot, sdhkdiset ja painetut
julkaisut seka nakyminen niin katukuvassa kuin verkossa. Sisdinen toimipaikka-
mainontakin lukeutuu pitkdakestoiseen mainontaan. Silla tarkoitetaan toimia ja tie-
dottamista, joilla yritys tuo esille omia tuotteita ja palveluitaan paikan paalla. Toimi-
paikkamainontaa ovat esimerkiksi mainokset, esitteet ja tiedotteet sisdantuloaulassa
tai vastaanotossa ja opasteet niin toimipaikalla kuin tienvarsilla. Toimipaikkamainon-
ta on aina osa yrityksen kokonaisviestintda, ja sen on oltava yhtenevaisessa linjassa
maksetun ja muun mainonnan ja viestinnan kanssa. (Bergstrom ym. 2015, 265-267,

278.)

Mainonnan muotoja voidaan tarkastella monesta nakdkulmasta. Tarkastelua voidaan
tehdd mainonnan tavoitteen mukaisuuden, kaytettavissa olevien mainosvalineiden
tai mainostajan nakokulmasta. Taman opinndytetydn kannalta tarkein lahtdkohta on
kaytettavien mainosvalineiden nakokulmassa. Yrityksen markkinointiviestinndssa on
juuri tarkeaa l6ytaa ne mainonnan muodot ja vilineet, joilla parhaiten tavoitetaan
haluttu kohderyhma. Bergstréom ym. (2015, 267) jaottelee mainonnan kaytettadvissa

olevien vélineiden ndkokulman seuraavanlaisesti:
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Taulukko 1. Mainonnan eri lajit

MEDIAMAINONTA e lehti-ilmoitukset (sanoma-, aikakaus- ja noutolehdet)
e radiomainonta

e televisiomainonta

e elokuvamainonta

e ulko- ja liikennemainonta

e sdhkoiset hakemistot ja hakusanamainonta

e verkkomainonta (bannerit, Facebook-mainonta)

SUORAMAINONTA e painettu suoramainonta
e sdhkoinen suoramainonta (sahkoposti- ja mobiili-
mainonta)
MUU MAINONTA e toimipaikkamainonta, myymalamainonta
e tapahtumiin, messuihin ja sponsorointiin liittyva mai-
nonta

e mainoslahjat

4.2 Myynninedistaminen

Myynninedistamisella tarkoitetaan kaikkia lyhyella aikavalilla myyntia stimuloivia
kampanjoita, kuten alennuksia, kuponkeja, kilpailuja, ilmaiskokeiluita ja asiakkuusoh-
jelmia. Myynninedistaminen voi olla my0ds pitkaaikaista, kuten sponsorointi. Myyn-
ninedistamista kohdistetaan jalleenmyyjiin ja kuluttajiin. Myynninedistamisen kei-
noin jalleenmyyijia rohkaistaan ottamaan palvelu tai tuote valikoimaansa ja myymaan
sitd, myyntihenkilokuntaa koulutetaan tuotteesta tai palvelusta rohkaisten sen myyn-
tiin ja loppukayttajaa, asiakasta rohkaistaan tuotteen tai palvelun ostoon. Myyn-
ninedistamiselld halutaan houkutella uusia asiakkaita ja sitouttaa nykyista asiakas-
kuntaa ostamaan enemman. Myynninedistdmisen ideana on herattdaa huomiota, lisa-
ta kysyntaa ja saada ihmiset kokeilemaan tuotetta tai palvelua. Sen avulla pyritdan
nopeuttamaan ostopadtodsta ja saamaan aikaan ostotapahtuma valittémasti. (Mene-
kinedistaminen n.d.; Markkinointisuunnitelma n.d.; Bergstrom ym. 2015, 348; Pels-

macker ym. 2010, 4, 407.)

Yleisimpien kuluttajille suunnattujen myynninedistamiskeinojen, hinnanalennukset ja
kuponkitarjoukset, lisdksi kuluttajia houkutellaan ilmaisnaytteilld, kylkiaisilla ja paket-
titarjouksilla. Naita on etenkin tarjolla promootioiden ja tuote-esittelyiden ohessa.

Nykyaikaisia myynninedistamisen keinoja yksityisille asiakkaille ovat blogit ja sosiaali-

sen median kanavat, joissa jokainen voi suositella pitdmadansa tuotetta tai palvelua.
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Jokainen yksittdainen henkil® voi siis tuottaa myyntia edistavaa sisaltéa sosiaaliseen
mediaan. Yritykset myos palkkaavat bloggaajia kertomaan, esittelemaan ja suositte-

lemaan tarjoamiaan tuotteita. (Begstrom ym. 2015, 348; Nenonen 2014.)

Niin yksityishenkilGille kuin B-2-B-segmentille erilaiset messut ja nayttelyt ovat oiva
tilaisuus myynninedistamiselle. B-2-B-asiakkaille eli jalleenmyyjille yritys toteuttaa
koulutuksia, opastuksia ja neuvontaa, joissa heille annetaan mahdollisesti ilmaisnayt-
teita tai luvataan ostoetuja. Yritys voi my0s jarjestaa jalleenmyyjilleen erilaisia myyn-
tikilpailuita. Naiden lisaksi sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi ovat keskeisia
myynninedistamisen keinoja B-2-B-markkinoilla. (Begstrom ym. 2015, 348; Nenonen

2014.)

4.2.1 Messut

Messut ovat hyva myynninedistamisen keino niin ammattilaisille, kuten jalleenmyyjil-
le ja yritysten ostajille, ettd lopputuotteen kayttdjille eli yksityisille kuluttaja-
asiakkaille. Messut voivat olla joko laajoille kohderyhmille tarkoitettuja yleismessuja
tai erikoismessuja, jotka on tarkoitettu tarkasti rajatulle kohderyhmalle. Messuille
osallistuminen ei ole halpaa, mutta niille osallistumalla yritykselld on mahdollisuus
kasvattaa sekda myyntidan etta tunnettuuttaan markkinoilla. Messuille lahdettdessa
on tarkeaa suunnitella messuosasto houkuttelevaksi ja toimivaksi. Suunnittelussa on
huomioitava jalleen, etta yrityksen sanoma ja graafiset viestinnan keinot ovat yh-
denmukaisia ja samassa linjassa muun yrityksen markkinoinnin kanssa. (Bergstrom

ym. 2015, 349; Markkinointisuunnitelma n.d.; Menekinedistdminen n.d.)

4.2.2 Sponsorointi

Sponsoroinnilla tarkoitetaan yhteisty6ta, jossa henkilon tai tapahtuman tai muun
kohteen imago ostetaan tai vuokrataan tarkoituksena edistaa yrityksen myyntia.
Sponsorointi on aina vastikkeellista. Sponsoroitava saa siis rahoitusta, palveluja tai
voimavaroja, ja yritys saa oman nimensa esille. Sponsoroinnin myoéta nakyvyys ja
tunnettuuden lisdantyminen riippuu kohteen menestyksesta ja yleison kiinnostukses-
ta. Sponsorointisopimusta ei tule tehda hetken mielijohteesta, vaan sen on oltava
perusteltu markkinointisuunnitelmassa. Tama siksi, ettd sponsorointiin liittyy aina
riskeja. Riski on etenkin siing, ettd kohteen maine ei ole aina yrityksen hallinnassa.

(Fill 2009, 600; Bergstrom ym. 2015, 352; Menekinedistaminen n.d.)
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4.2.3 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on aina yrityksen oman markkinointitapahtuman jarjestami-
seen liittyvaa. Valitettavan usein se kuitenkin sekoittuu sponsorointiin, joka liittyy
yrityksen ulkopuoliseen tapahtumaan. Tapahtumalla pyritdaan viestimaan mielikuvia,
jotka halutaan liittaa yrityksen imagoon. Tarkeda onkin, etta tapahtuman jarjestavan
yrityksen nimi tulee selvasti esille. Yrityksen omilla tapahtumilla on suuri merkitys
eritoten B-2-B- markkinoinnissa ja asiakassuhteiden ylldpitamisessa. Onnistuneimmil-
laan tapahtuma voi jattaa syvan, pitkaan sailyvan positiivisen muistikuvan yritykses-

ta. (Menekinedistaminen n.d.; Bergstrém ym. 2015, 353.)

4.3 Tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR

Tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR:n (Public Relations) tarkoituksena on myodnteisen
suhtautumisen lisadminen yritysta kohtaan seka suhteiden luominen ja niiden yllapi-
taminen. PR heijastelee yrityksen luonnetta ja mainetta. PR-toimilla vaikutetaan yri-
tyksesta ja sen tarjoomasta syntyvdaan imagoon. Sen avulla rakennetaan ja yllapide-
taan yhteisymmarrysta, hyvaa tahtoa seka sympatiaa yrityksen ja sidosryhmien valil-
le. On huomattu, ettd tiedottamalla tavoitetaan suurempia vastaanottajajoukkoja
verrattuna maksettuihin mainoskampanjoihin. Viestien ulottuvuus on suurempi ja
viestien sisaltoa pidetdaan usein uskottavampana, kun viesti tulee tiedotusvalineiden
kautta eika suoraan yrityksen maksetusta mainoksesta. (Pelsmacker et al. 2010, 338-

339; Bergstom ym. 2015, 355—-356.)

Tiedotus- ja suhdetoimintaa tarvitaan yrityksen sisalla ja yrityksesta ulospain. Sisai-
nen tiedotus- ja suhdetoiminta kohdistuu yrityksen henkiléstoon, yrityksen omistajiin
ja hallintoelimiin, henkildstén omaisiin ja jopa entisiin tyontekijoihin. Sisdiseen tie-
dottamiseen tulee panostaa, silld se vaikuttaa suoranaisesti henkilston ilmapiiriin,
viihtymiseen ja tydmotivaatioon. Sisdisen tiedottamisen tyokaluina kaytetaan henki-
[ostolehtia, tiedotteita, ilmoitustaulua seka intranetia. Nykyisin myds pienissa yrityk-
sissa ja yritysryhmissa Facebook ja Whatsapp-keskusteluryhmat ovat tavallisia vies-
tintdpaikkoja. Suhdetoiminnalla sisdisessa toiminnassa tarkoitetaan erilaisia juhlia ja

virkistaytymismahdollisuuksia. (Bergstrom ym. 2015, 355-356; Nenonen n.d.)

Yrityksesta ulospain suuntautuvalla tiedotus- ja suhdetoiminnalla tavoitellaan julkisia

tiedotusvalineita. Ne valittavat tietoa yrityksesta ja yrityksen tarjoomasta. PR-toimia
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kohdistetaan niille sidosryhmille, joille ei suoranaisesti myyda lopputuotetta tai -
palvelua, mutta ovat elintarkeita yritystoiminnalle. Tallaisia sidosryhmia ovat mm.
alihankkijat, tavarantoimittajat, rahoittajat ja viranomaiset. PR-toimilla yllapidetaan
ja vahvistetaan hyvaa suhdetta ja yrityskuvaa. Positiiviset suhteet ulkoisiin sidosryh-
miin ovat edellytys yrityksen selviytymiselle ja menestymiselle. Ulkoisella tiedotus- ja
suhdetoiminnalla haalitaan usein suuria maaria viestin vastaanottajia, jotka on muu-
ten vaikea tavoittaa. Tallaisia ovat esimerkiksi mielipidejohtajat, finanssianalyytikot
sekd mahdolliset rahoittajat. Ulkoista PR-toimintaa jarruttavat lehdiston edustajat,
jotka toimivat ns. portinvartijoina paattaen, mitka tiedotteet paasevat kuuluviin ja
julkaistavaksi ja mitka eivat. Siksi on tarkeaa, etta tiedotteet ja tiedoksiannot suunni-
tellaan houkutteleviksi ja mielenkiintoisiksi, jotteivat ne huku viestitulvan alle. (Pels-

macker et al. 2010, 339-341.)

Yrityksen ylin johto on aina vastuussa niin sisdisesta kuin ulkoisesta tiedotus- ja suh-
detoiminnasta (Nenonen 2014). Hyva viestinta- ja suhdetoiminta luo vankan perus-
tan toimivalle markkinointiviestinnalle. Toiminnalla ei voida odottaa nopeaa, eten-
kdan nopeaa taloudellista tulosta, vaan sen idea pohjautuukin pitkdaikaiseen suhtei-

den hoitamiseen ja vaalimiseen. (Pelsmacker et al. 2010, 340-341.)

4.4 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityd on markkinointiviestinnan keino, joka tapahtuu kasvo-
tusten asiakkaan tai asiakasryhman kanssa aikaansaaden dialogia asiakkaan ja yrityk-
sen edustajan valille. Henkilokohtainen myyntityd on tehokasta ja tuloksekasta. Yri-
tyksen edustaja neuvottelee asiakkaan kanssa hyddykkeestda madaltaen asiakkaan
ostokynnysta kertomalla eduista, hyddyista ja etenkin auttamalla asiakasta ongel-
mansa ratkaisussa. Yrityksen edustaja pyrkii niin sanotusti poistamaan asiakkaan tus-
kan ja tuottaa sen sijaan hyotya. On tarkeaa, etta kaikki, jotka ostopaatoksen tekoon

osallistuvat, saavat tarjotusta ratkaisusta jotakin irti.

Asiakkaan kuunteleminen on ytimessa. Silloin hyva myyja osaa karkottaa mielestdan
omat ennakkoluulot ja -asenteet ja keskittya vain asiakkaan tarpeisiin. Myyja on hyva
kuuntelija, mikali han haluaa ymmartaa, mita asiakas ajattelee ja miksi nain ajattelee.
Jotta myyntityo olisi asiakaslahtoista, on siis kuunteleminen kaikki kaikessa. Myynti-

tyon on kuitenkin oltava molempien, niin asiakkaan kuin toimittajan etujen yhteen-
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sovittamista. Myyjan tehtdvaksi jaa [0ytaa se ratkaisu, jossa niin toimittajan kuin asi-
akkaan edut ovat balanssissa ja kauppa on molemmille edukas. (Osterlund 2016; Fill

2009, 655.)
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5 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA JA SEN MUODOT

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan internetissa, sahkopostitse ja mobiililait-
teilla toteutettavia markkinointitoimenpiteita. Digitaalinen markkinointi, kuten perin-
teinenkin, perustuu yrityksen liiketoiminnan tavoitteisiin ja viestinta kohdistetaan
maaritetyille ja halutuille kohderyhmille. Ihmisten ajankaytdn seka yritysten markki-
nointibudjettien siirtyessa yha enemman digitaalisiin medioihin on tiedostettava digi-
taalisen markkinointiviestinnan keinot ja mahdollisuudet oman liiketoiminnan kas-
vattamiseksi. (Lahtinen 2014a; Salminen n.d., 2-3.) Lahtisen (2014a) mukaan digitaa-

lisen markkinointiviestinnan muotoja ovat:

1) Banneri- eli display-mainonta
2) Hakusanamainonta

3) Hakukoneoptimointi

4) Sahkodpostimainonta

5) Mobiilimainonta

6) Sosiaalisen median mainonta

7) Verkkosivut

Digitaalisessa markkinoinnissa ja markkinointiviestinndssa pystytaan seuraamaan sen
kehitysta ja vaikutusta paljon tehokkaammin kuin perinteisessa markkinoinnissa.
Digitaalisessa markkinoinnissa siihen satsattujen rahojen tuotto nahdaan selkeina
lukuina. Maaratietoisella seurannalla ja tulosten tutkimisella ja mittaamisella yritys
pystyy entistd paremmin tehostamaan ja kohdentamaan markkinointiaan. (Lahtinen

2014a; Salminen n.d., 2-3.)

Internet on digitaalisen markkinoinnin perusta, jota ei tule nahda kanavana vaan
toimintaymparistona. Internetissa kasvatetaan asiakkaiden kiinnostusta, ja markki-
noinnista voidaan tehda entistd enemman henkilokohtaisempaa. (Railo 2009, 10.)
Ropponen (2012, 17) kertoo, ettd Rowelyn (2002) mukaan digitaalisen markkinoinnin
tehtdvana on luoda ja lisata interaktiivisuutta eli vuorovaikutusta yrityksen ja asiak-
kaiden vilille. Tama nouseekin suurimmaksi ja oleellisimmaksi eroksi perinteisen ja

digitaalisen markkinoinnin valilla.

Perinteisimmilla markkinointikampanijoilla, kuten TV- ja radiomainoksilla, yritys saa

mainosviestinsa suuren ihmisjoukon ulottuville. Tana pdivana se ei kuitenkaan riita.
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Kuten Lahtinen (2014b) toteaa, on enemman saanto kuin poikkeus, etta ihmiset tar-
kastavat Googlesta (tai muusta hakukoneesta) yrityksen mainostaman tarjouksen ja
tuotteen. Tdssa nousee esiin vahva tarve yrityksen hakusanaoptimoinnille ja haku-
konemarkkinoinnille. Niita kaytettdaessa yrityksen mainos nousee esiin ja toimii uute-
na, muistuttavana viestina yrityksen mainostamasta tarjouksesta. Mikali naita keino-
ja, hakusanaoptimointia ja hakukonemainontaa, ei ole kaytetty, on ilmeista, etta kil-
pailijasi tarjoama tuote tai palvelu ponnahtaa ensimmaisena asiakkaalle esiin hakulis-
tan karjessa. Yritys on siis herattanyt ostohalun ja mielenkiinnon, mutta jaa ilman

kauppaa, silla kilpailija on tehnyt markkinoinnin paremmin.

Integroidun markkinointiviestinnan tarkeytta ei voida unohtaa digitaalisessa markki-
nointiviestinndssa. Yrityksen jokaisen ilmoille lahetetyn viestin on tuettava samaa
linjaa viestillisesti seka graafisesti. Vaikka viestintdmuodot vaihtuvat, tarjoavat eri
keinot lisdtukea toisilleen ja lisatiedon mahdollisuutta asiakkaalle. Markkinointi on
aina kokonaisuus. Perinteisen markkinoinnin teho kasvaa hyédynnettaessa digitaali-
sia kanavia sen ohella. Perinteiset joukkoviestimet, massamediat, tavoittavat suuria
ihmismassoja ja ovat hyvia herattdmaan mielenkiintoa. Kuitenkin ilman jatkomarkki-
nointitoimia suurin osa potentiaalisista asiakkaista eksyy ostopolulta. Digitaalinen
markkinointiviestinta on oleellinen osa mainoskampanjaa, jos halutaan saada mak-
simaalinen tuotto mainoskampanjaan laitetuille rahoille. On mietittava kussakin ti-
lanteessa, mita kanavia olisi kannattavaa yhdistda. Kanavavalintaan vaikuttaa niin
tarjouksessa oleva tuote tai palvelu, kohderyhma ettda markkinointiviestinnalliset
tavoitteet. Samalla yritys oppii minkalaiset mainoskampanjat joukkoviestimissa toi-
mivat ja tuovat liikennetta internetiin, jossa yritykselld on siten mahdollisuus sinet6i-

da kaupat. (Lahtinen 2014b.)

5.1 Banneri- eli display-mainonta

Bannerimainonta on vanhimpia ja tunnetuimpia digitaalisen markkinointiviestinnan
keinoista. Bannereilla tarkoitetaan internetissa olevia lyhyitd, animoituja mainoksia.
Niitd on erikokoisia, mutta ne ovat yleensd muodoltaan suorakaiteen muotoisia.
Animoidun kuvan lisdksi bannereihin voidaan liittda danta, mutta sita rajoittaa mai-

nosportaalien sallimat tiedostokokorajat. (Banneri N.d.)
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Bannerimainontaa voi toteuttaa neljan eri kustannusperusteen mukaisesti. Banneri-
mainonta voi olla aikaperusteista, jolloin bannerimainosta naytetaan internetsivulla
esimerkiksi parin kuukauden ajan. Toisena vaihtoehtona on mainosnayttéjen mukai-
nen bannerimainonta. Talléin puhutaan CMP- eli cost per mille-periaatteesta. Tassa
kustannusperusteena on, etta banneria naytetaan internetsivustolla esimerkiksi yh-
teensa 1500 kertaa. Klikkausperusteisessa (cost per click eli CPC) itse bannerin nayt-
taminen ei maksa yritykselle mitaan, vaan jokaisesta klikkauksesta yritys maksaa
mainospaikan omistajalle tietyn summan. Viimeisena vaihtoehtona on toiminta- tai
myyntiperusteinen malli eli cost per action (CPA). Tassa mallissa itse bannerin nayt-
tdminen tai sen klikkaaminen ei maksa yritykselle mitaan. Kustannus syntyy toimin-
non, esimerkiksi verkkokauppaoston, mukaan. (Bannerimainonta mainosmuotona

N.d.)

Hirvonen (2011) suosittelee valttamaan aika- ja ndyttdpohjaista hinnoittelua. Mikali
suunnittelee bannerimainonnan perustuvan jompaankumpaan edelld mainituista, on
syyta ottaa huomioon, etta bannereiden klikkausprosentit ovat keskimaaraisesti koh-
talaisen alhaisia riippuen mediasta ja mainospaikasta. Mainoksesta on maksettava,
vaikka se ei kerdisi yhtaan klikkausta. Hirvonen (2011) toteaa, etta klikkausprosentit
ovat suurempia vain harvassa mediapaikassa, ja talldinkin on tarkeda, ettd mainos on
erittdin kohdennettu ja erittdin nakyva. Aika- ja nayttépohjaisen hinnoittelun sijaan
Hirvonen (2011) puoltaa klikkaus- tai tulospohjaisia menetelmia. Silloin yritys maksaa
vain siitd, ettd banneri on johtanut toimintaan — on se sitten klikkaus tai osto. TallGin
mainonta on paljon kustannustehokkaampaa. Tarkeata onnistumiselle on mainonnan
tarkka kohdistaminen. Google Display -verkoston avulla mainonnan kohdentaminen
helpottuu, silla Display ehdottaa sivustoja, jotka liittyvat yrityksen mainoksen aihe-

alueisiin. (Hirvonen 2011).

Jotta bannerimainos olisi tehokas, sen sisaltdma viesti on oltava tehokas. Bannerin
teksin tulee olla lyhyt ja ytimekas ilmoittaen mainonnan kohteen nopeasti yhdella
silmdykselld. Bannerin on heratettava huomiota ja kiinnostusta, mutta ei saa olla liian
arsyttava, ellei siita ole viestin lapiviennille hyotya. (Banneri N.d.) Sisallon lisaksi ban-
nerin koolla ja sijainnilla on merkitysta. Sivustojen yldosaan sijoittuvat bannerit toi-

mivat alaosaan sijoittuneita tehokkaammin. Tall6in katse heti ensimmaisena kiinnit-
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tyy banneriin. Kuten on luonnollista, isommat bannerit kiinnittavat enemman huo-

miota kuin pienet. (Hirvonen 2011.)

5.2 Hakusanamainonta

Hakusanamainonnan avulla yrityksen mainos ja kotisivut nousevat hakukoneessa
hakutuloslistan karkeen, kun asiakas hakee tietoa yrityksesta tai sen tuotteista tai
palveluista. Hakusanamainonnalla tavoitetaan asiakkaita, jotka silld hetkelld osoitta-
vat kiinnostusta hakusanansa aiheeseen. Asiakkaalla on jo siis tarve, johon han etsii
vastinetta, ja hakusanamainonnan avulla yritys voi nousta hanelle ensimmaiseksi,
valideimmaksi tiedonldahteeksi hakusanamainonnan onnistuessa. Hakusanamainokset
voivat olla teksti-, kuva- tai videomainoksia, joilla yritys ostaa nakyvyytta hakukoneis-
sa. (Hakusanamainonta N.d.; Hakukonemarkkinointi on kustannustehokasta ja koh-

dennettava mainosmuoto N.d.; Bergstrom & Leppanen 2009, 375-376.)

Hakusanamainonnan ideana on, etta yritys valitsee huolellisesti avainsanat, joilla
mainos naytetdaan hakutuloksien yhteydessa. Avainsanojen maarittely on avainase-
massa hakusanamainonnan suunnittelussa. Jotta mainos kohdentuu juuri oikealle
kohderyhmalle, on I6ydettava yritykselle parhaiten sopivat hakusanat. Ha-
kusanamainontaa voidaan kohdentaa vield tarkemmin esimerkiksi maantieteellisesti
rajoittuen vain tiettyyn maahan, kuntaan tai kaupunkiin. Mikali yritys toimii vain pai-
kallisesti, ei yrityksen kannata mainostaa kaikille suomalaisille, vaan kohdentaa mai-
nokset tavoittelemalleen kohderyhmalle. (Hakusanamainonta N.d.; Bergstrom ym.

2009, 375-376.)

Hakusanamainonta on kustannustehokasta ja edullista. Sita myydaan klikki-, naytto-
ja aikaperusteisesti. Kustannustehokkainta on kayttaa Googlen Adwords-
mainospalvelua, joka veloittaa vain klikkauksista. Mainos nakyy ilmaiseksi hakutulos-
sivun oikeassa laidassa, ja veloitus syntyy ainoastaan silloin, kun joku klikkaa mainos-
ta. Taten hakusanamainonta sopii myos pienemmalla budjetilla toimiville yrityksille.

(Bergstrom ym. 2009, 375-376.)

5.3 Hakukoneoptimointi
Optimoinnilla tavoitellaan yrityksen kotisivuilla kavijoiden maaran kasvattamista hal-
litsemalla nakyvyytta hakukoneissa. Tarkoituksena on siis saada yrityksen kotisivut

ndakymaan mahdollisimman korkealla hakutuloksessa. Hakukoneen antamaa arvoa,
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joka nostaa sivustoa ylemmas hakutuloksissa, kohennetaan kotisivujen sisallén pa-
rantamisella ja kohdentamisella seka hankkimalla kotisivuille mahdollisimman monia,
relevantteja viittauksia ulkopuolisilta sivuilta. Hakukoneoptimoinnilla taataan yrityk-
sen tuotteiden, palveluiden ja brandin vahva nakyminen hakutuloksissa. Lisdksi opti-
mointi varmistaa, etta sisdlto vastaa sita, mita asiakas oikeasti verkosta etsii. Tama
auttaa asiakasta sadstamaan aikaa seka yritysta saamaan sivuilleen liikennetta juuri

omasta kohderyhmastaan. (Lahtinen 2013, 175; Hakukoneoptimointi N.d.)

Hakukoneoptimointi jakautuu sisdiseen ja ulkoiseen optimointiin. Sisdisessa opti-
moinnissa paneudutaan kotisivujen sisallon osuvuuteen ja sisalléon parantamiseen.
Mita paremmin tuotettu sisalto, sitda paremman aseman kotisivut saavat hakutulok-
sissa halutuilla hakusanoilla. Sisallon, palvelujen, tuotteiden ja yrityksen kuvausten
tulisi olla asiallisia, mutta myos varikkaita. Niiden tulee kuvastaa yrityksen profiilia ja
oltava yhtenaisen graafisen yritysilmeen mukaisia. Hakukoneet suosivat myos sisalto-
ja, joissa kaytetdan kieltd oikein ja monipuolisesti. Lisdksi sisdisessa optimoinnissa
kiinnitetdaan huomiota sivujen koodiin ja rakenteeseen. Hakukoneiden botit liikkuvat
sivuilla arvioiden niita. Mita paremmin rakennettu sivu, sitd paremmin hakukoneet
osaavat nostaa sivut korkeammalle hakutuloksissa. Sisdainen optimointi on pitkalti
yrityksen omassa hallinnassa. Yritys pystyy itse tuottamaan ja korjaamaan sivujensa
sisaltda ja rakennetta. (Lahtinen 2013, 178; Hakukoneoptimointi osana digitaalista

markkinointia N.d.; Hakukoneoptimointi N.d.; Hakukoneoptimointi (SEO) N.d.)

Ulkoinen optimointi liittyy oman sivun nakyvyyteen muilla sivuilla. Ulkoisen opti-
moinnin keinoin halutaan lisata linkkeja muille sivuille, jotta yrityksen oma sivusto
saa enemman nakyvyytta. Mitd enemman linkkiviittauksia muilta sivuilta loytyy, sita
paremman sijoituksen yrityksen sivut saavat hakukoneelta. Ulkoinen optimointi on
hieman hankalampaa verrattuna sisdiseen, silla linkkiviittauksia omaan sivustoon ei
ole mahdollista lisata ihan minne tahansa. Linkkiviittaukseen tulee aina saada suos-
tumus sivuston omistajalta. On olemassa niin sanottuja linkkifarmeja, jotka ovat juuri
tata tarkoitusta varten kehitettyja. Kuitenkin niiden kayttaminen ei ole eduksi, vaan
ne vain huonontavat yrityksen sivujen sijoitusta hakukonenakyvyydessa. (Lahtinen

2013, 178.)
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Hakukoneoptimoinnissa on kolme kulmakived, jotka auttavat sisdisessa ja ulkoisessa
optimoinnissa luoden niille suuntaviivat. Kolme kulmakivea ovat sivuston laadukas
sisalto ja uskottavuus seka tekninen toteutus. Hakukoneoptimointiprosessi ldhtee
liikkeelle sivujen teknisesta SEO-auditioinnista. Auditiointi kuvastaa, mita sivujen tek-
nisen puolen ominaisuuksia tulee kehittaa. Se antaa viitteita myos siita, kuinka sivuja
tulee kehittda, jotta hakukoneet osaavat tulkita sivuston sisaltoa. Laadukkaan sisallon
tuottamiseksi on analysoitava hakukayttaytymista. Hakukayttaytymisen analyysilla
viitataan avainsanatutkimukseen, jonka tuloksena saadaan tietda, mika oikeasti asi-

akkaita kiinnostaa. (Hakukoneoptimointi N.d.)

Hakukoneoptimoinnin tulosten nakeminen vaatii karsivallisyytta. On normaalia, etta
kestaa aikansa ennen kuin tulokset alkavat nakya. Siita huolimatta hakukoneopti-
mointi on tarkea osa yrityksen digitaalista markkinointia. Ensinnakin se lisaa liiken-
netta yrityksen sivuille ja sivuilla. Eri tutkimukset vaihtelevat, mutta keskimaaraisesti
niiden mukaan hakukoneen ensimmaiseksi antamaa tulosta klikkaa noin 40-50 pro-
senttia ihmisista. Toisena olevaa tulosta klikkaa noin 10 prosenttia. Taman takia hyva
optimointi kasvattaa kavijamaaraa. (Lahtinen 2013, 177-178; Hakukoneoptimointi —
SEO N.d.) Sivujen kavijamaaran kasvun lisaksi optimointi vahvistaa yrityksen brandia
ja laskee asiakaskontaktin hintaa, silla hakukoneiden kautta sivuille laskeutuva liiken-
ne on maksutonta. Hakukoneoptimointi on yritykselle sijoitus, joka tuottaa pitkaan

monessa suhteessa. (Hakukoneoptimointi — SEO N.d.)

5.4 Sdhkopostimainonta

Nimensa mukaa, sahkdpostimainonta on markkinointiviestintaa, joka tapahtuu sah-
kopostitse. Sdhkopostimainonnan ja -markkinoinnin avulla voidaan tavoittaa jo ny-
kyisia asiakkaita ettd mahdollisia uusia prospekti-asiakkaita. Kyseinen markkinointi-
viestinnan valine sopii niin B-2-B- kuin B-2-C-markkinointiinkin. Sdhkdpostimainonta
on hyvin toteutettuna erinomainen ja tehokas mainonnan muoto. Tarke&da on kui-
tenkin erottaa spammays eli roskapostittaminen oikeasta sahképostimainonnasta.
Selvin ero naiden valilld on, ettd sahkopostimainonnassa asiakas on omaehtoisesti
liittynyt sahkopostituslistalle ja antanut luvan ldhettdaa hanelle markkinointiviesteja.
Tama on vahimmaisedellytys hyvalle, ammattimaiselle sahképostimarkkinoinnille ja -

mainonnalle. (Sdhkopostimarkkinointi N.d.)
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Sahkopostin hydédyntaminen on tehokas tapa tavoittaa niin massoja kuin pienempia
ryhmittymia. Kuten muukin digitaalinen markkinointiviestinta, kaikki kiteytyy markki-
noinnin kohdentamiseen. Sahkdpostimainontaa tulisi tarjota juuri niille, jotka ovat
kiinnostuneita markkinoitavasta tarjoomasta tai edes sen aihepiirista tai ajatuksesta.
Hyvin mietitty sahkopostin kohdentaminen ja persoonallisella tavalla toteutettu vies-
tintd tuo parhaat tulokset. Viestien on puhuteltava vastaanottajaansa, jotta viestit
todella jattavat muistijaljen vastaanottajalleen. (Rantala 2014; Sahkopostimarkki-

nointi N.d.; Hirvonen 2014.)

Sahkopostimainonta ja -markkinointi tulisi olla osa yrityksen digitaalista markkinoin-
tia. Se tukee hyvin perinteista markkinointia jatkaen ja syventaen asiakassuhdetta
my0s ostosten jdlkeen. Kohdennetulla sahképostimainonnalla jo ostaneet asiakkaat
on helpompi saada ostamaan uudelleen. Sdhképostimainonnan keinoin yritys pystyy
entista helpommin tarjoamaan ja tiedottamaan olemassa olevia asiakkaita yrityksen
uusista palveluista ja tuotteista. Hyvin suunniteltuna ja toteutettuna sahkopostikam-

panja lisda myos liikennetta yrityksen kotisivuilla. (Sahkoépostimarkkinointi N.d.)

5.5 Mobiilimainonta

Mobiilimainonta on mobiililaitteiden eli dlypuhelimien, tablet-tietokoneiden ja aly-
kellojen avulla toteutettavaa mainontaa ja markkinointiviestintaa. Karjalainen (2015)
kertoo Markkinointi & Mainonnan sivuilla mobiilimainonnan tarkeimmiksi muodoiksi

videomainonnan, sosiaalisen median, hakukoneet ja display- eli bannerimainonnan.

Hyvan mobiilimainoksen tulee olla responsiivinen, selkea ja suoralinjainen. Mainok-
sesta pitaa tulla suoraan ilmi kuka mainostaa ja mita mainostaa. Sisalto on kaikki kai-
kessa, mutta myos mainoksen kayttokokemus on tdrkeda. Onnistuneena mobiili-
mainos puhuttelee ja viihdyttaa nakijaansa. Mobiilissa korostuu mainoksen tarve olla
houkutteleva mutta palveleva. On |6ydettadva ratkaisu, jossa mainoksen lisdksi asia-
kasta ohjataan eteenpdin kampanjasivustolle, josta asiakas saa lisatietoa ja mahdolli-
suuden ostaa. Kuten muukin markkinointi, mobiilimarkkinointikin perustuu kohden-
tamiseen. Silloin mobiilimainos jopa osaa yllattaa vastaanottajan relevanttiudellaan!
Se, mika muussa digitaalisessa markkinointiviestinnassa ei onnistu, on se, ettd mobii-
limainonnassa voidaan hyddyntaa ihmisen sijaintitietoa ja internetpohjaisten palve-

luiden kayttdaikaa. Alypuhelin on tin3 paivana aina mukana ja ldhell3, ja laitteista se
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henkilokohtaisin. Tutkimusten mukaan alypuhelinten kaytosta 60 prosenttia silti ta-
pahtuu kotona. Mobiilikdytdssa on huomattu myds piikki sunnuntai-illoissa kello
kymmenen ja yhdentoista valilla. Tama on validi pointti huomioitavaksi suunnitelta-

essa mobiilimainontakampanjaa. (Millainen on hyva mobiilimainos? 2014.)

5.6 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on sateenvarjotermi liudalle uusia digitaalisen markkinointivies-
tinnan kanavia ja valineita. Itsessaan sosiaalisen median kanavat eivat toimi mainos-
kanavina, mutta ovat merkitsevia valineita myynninedistamiseksi ja brandin raken-
tamiseksi. Sosiaalinen media tukee markkinointia ja viestintdaa parhaiten, kun siina on
vhdistetty sopivassa suhteessa mainontaa ja yrityksen osallistumista. Luonteeltaan
sosiaalisen median kanavat ovat avoimia ja osallistumiseen perustuvia. Tyypillinen
sosiaalinen media toimii kohtauspaikkana, jossa seuraajat voivat luoda, julkaista,
arvioida ja jakaa sisaltoa. Perinteiseen markkinointiin ndhden sosiaalinen media
mahdollistaa dialogin luomisen yrityksen ja asiakkaan valille. Tama onkin perinteisen
ja sosiaalisen median tuoman edun merkittavin ero. (Bergstrom ym. 2009, 377; Tur-

ner & Shah 2010, 13; Sosiaalinen media N.d.; Juslén 2009, 76.)

Vastavuoroisuudessa on hyvat ja huonot puolensa. Sosiaalisessa mediassa dialogin
syntyminen on yritykselle eduksi ja vieldpa tuottoisaa. Sosiaalinen media toimii yri-
tykselle myos palautekanavana, jonka kautta sitda on mahdollista saada nopeasti ja
suurelta kayttajamaaralta. Lisaksi etuna on tiedonkeruun tehokkuus, jonka avulla
sosiaalisen median vaikutuksia voidaan tarkkailla ja analysoida. Haittapuolena on
sosiaalisen median hallitsemattomuus. Yritys ei voi hallita sita, mita asiakkaat kirjoit-
tavat, ja huonosti viestitty viesti voikin yhtakkia vaaristya toisenlaiseksi kuin oli tar-
koitus. Yritykselld on tarkeaa olla hallussaan tietotaito siitd, miten kriisitilanteissa
toimitaan ja viestitddan. Ammattitaitoinen asiakaspalvelu ja nopea reagointi pelasta-
vat tilanteen, ja maksaa my0s itsensa usein takaisin. On huomattu, etta asiakas, jon-
ka kanssa reklamaatio tai ongelma on hoidettu asianmukaisesti, on usein sitou-
tuneempi asiakas muihin verrattuna. (Bergstrom ym. 2009, 377; Turner & Shah 2010,

13; Sosiaalinen media N.d.)

Kanasen (2013, 13) mukaan nykyaikaisessa markkinointindkemyksessa on kyse asia-

kassuhteiden luomisesta ja hoitamisesta. Sosiaalinen media on juuri tahan tehokas
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vdline. Sosiaalinen media rakentuu yhteisollisyydestd, keskustelusta ja kuuntelusta.
Jotta sosiaalinen media auttaa asiakassuhteiden yllapitamisessa, on yrityksen voitet-
tava seuraajiensa luottamus ja kiinnostus, jotta he seuraavat yritysta eri sosiaalisen
median kanavissa. Luottamus on se tekija, joka takaa jatkuvuuden. Luottamuksen
lisdksi, ja etenkin sen rakentamiseksi, yritykselta vaaditaan lapinakyvyytta toimies-
saan sosiaalisessa mediassa. Tarkeana lapindkyvyytta kuvaavana tekijana on, etta
sosiaalisen median seuraajat ndakevat suoraan, kuka yllapitaa sivustoa ja miksi. (Ka-

nanen 2013, 116-117.)

Kuten muukin digitaalinen ja perinteinen markkinointiviestintd, sosiaalisessa medias-
sa julkaistessa tulee olla johdonmukainen. Yritystasolla viestinnan tulee olla yhden-
mukaista niin viestinnallisesti kuin graafisesti. Viestinnan tulee olla siis yhtenaista
mediasta riippumatta. Yrityksen ulkoisen viestinnan lisaksi yrityksen on mahdollistet-
tava seuraajiensa sisallon tuottaminen sosiaalisen median sivustoilleen. Seuraajat
voivat kertoa kokemuksistaan ja nakemyksistaan. Kokemusten jakamisella on suuri
vaikutus myynninedistamiselle. Tana paivana ihmiset eivat luota pelkkaan yrityksen
tuottamaan mainontaan vaan kaipaavat aitoja kayttajakokemuksia. Yrittdjan tulisikin
arvostaa seuraajiensa tuottamaa sisaltda, niin hyvaa kuin huonoa. Hyva sisalto lisaa
tunnettuutta, kohentaa brandia ja edistdd myyntida. Huonon, negatiivisen palautteen
saannissakin on arvostettava asiakkaan antamia kehityskohteita, joihin tarttua. (Ka-

nanen 2013, 117.)

Juslén (2009, 76) jaottelee sosiaalisen median muodot kolmeen ryhmaan niiden paa-

asiallisten tehtavien mukaan. Ndma kolme muotoa ovat:

1) Verkottumispalvelut, esim. Facebook
2) Sisallon julkaisupalvelut, esim. YouTube

3) Tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut, esim. Digg

Verkottumispalvelut edesauttavat yhteis6jen muodostumista ja helpottavat yhteisén
jasenten valista kanssakdymista. Verkostoitumispalveluista erottuu kahdenlaisia yh-
teisoja. Yleisissa verkottumispalveluissa paaroolissa on ystavien kanssa verkottumi-
nen. Tallaisissa palveluissa ei ole tiettya profiilia tai teemaa, joka toimisi kannustime-
na yhteison liittymiseksi. Téhan ryhmaan lasketaan esimerkiksi Facebook. Toisenlaisia

verkottumisyhteisdja ovat tietyn teeman ymparille muodostuneet palvelut. Palvelun
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sisdlto ja aihe muodostavat keskeisen syyn olla osa yhteis6a. Esimerkkina teemakoh-
taisesta verkottumispalveusta on Flickr, jossa keskidssa on valokuvaus. (Juslén 2009,

76-77.)

Sosiaalisen median julkaisupalvelut koostuvat palveluista, joissa seuraajat ja kayttdjat
voivat julkaista ja tuottaa sisdltdad internetissa. Tunnetuimpia julkaisupalveluita ovat
YouTube ja Instagram. Youtubessa kayttajat voivat julkaista videoita aiheesta kuin
aiheesta. Instagramissa puolestaan keskitytdaan kuvien julkaisemiseen, mutta nyky-
aan lyhyiden videoiden julkaiseminen on myds mahdollista. Luokittelu- ja arviointi-
palvelujen kayttdé markkinoinnissa on muihin muotoihin nahden hankalaa. Luokittelu-
ja arviointipalvelut antavat tyokaluja Internetissa olevan tiedon jasentamiseksi ja
jarjestelemiseksi. Yhteisoissa voidaan myds arvioida ja suositella internetissa olevia

julkaisuja, esimerkkina Digg ja Delicious. (Juslén 2009, 78—80.)

Yleisimmin kdytettyja sosiaalisen median kanavia kuluttajamarkkinoilla ovat Face-
book, Instagram, Twitter, YouTube ja Pinterest. Jokaisella kanavalla on omat vahvuu-
tensa ja heikkoutensa, ja kanavavalinta tulee tehda oman yrityksen markkinointita-
voitteita ajatellen. Jokaista kanavaa ei tarvitse eika pida ottaa haltuun, vaan on oleel-
lista keskittya niihin, jotka tukevat muuta markkinointia ja ovat todella eduksi yrityk-

selle. (Lahtinen 2015.)

5.6.1 Facebook

Facebook on kaikista yleisin yritysten kayttama sosiaalisen median kanava. Faceboo-
kissa yritys tavoittaa suuren maaran kayttajia, mutta yritys samalla kilpailee siella
monien muiden ohella huomiosta. Facebookin avulla voidaan toteuttaa tehokasta
markkinointiviestintad, jonka tulokset ovat suoraan nakyvissa yrityksen tuloksessa.
Facebookista on mahdollista ostaa mainostilaa, ja markkinointia voidaan tarkasti
kohdentaa juuri oikealle segmentille. Facebook-sivu on perustana yrityksen Face-
book-markkinoinnille. Yrityksen oman sivun tulee antaa asiakkaalle selkea kuva yri-
tyksen toiminnasta ja tarjoomasta. Sivulta on |6ydyttava selkeasti yrityksen yhteys-
tiedot ja yrityksen toimiala. Sivu tulee olla laadukkaasti rakennettu sisaltden asiak-
kaille hyodyllista sisaltda ja tietoa, jotta se houkuttelee asiakkaita ja saa heidat seu-

raamaan paivityksia. (Facebook-markkinointi n.d.) Suurimpana erona yritysten ja



26

henkildiden Facebook-sivuistoilla on se, etta yritysten sivut ovat kaikkien saavutetta-

vissa: kuka tahansa voi tykata sivusta ja alkaa seurata sitd. (Sosiaalinen media N.d.)

Sivujen tavoitteena on luoda dialogia seka edistaa yrityskuvan luomista ja asiakassuh-
teiden yllapitoa. Facebook vaatii siis jatkuvaa ja aktiivista lasndoloa. Yritys paivittaa
seindlleen kuulumisiaan, markkinoi tuotteistaan ja palveluistaan ja jakaa kiinnostavia
aiheeseen sopivia julkaisuja. Toimiakseen onnistuneesti Facebookiin on tuotettava
saannollisesti kontekstiin liittyvaa ja asiakkaita kiinnostavaa sisaltoa. Tekstisisallon
lisdksi kuvat muodostavat tarkean osan yrityksen Facebook-markkinointiviestintaa.
(Kananen 2013, 133; Sosiaalinen media n.d.) Facebook toimii myds digitaalisena vas-
tineena perinteiselle uutiskirjeelle. Yrityksen paivittdaessa sivullansa, sivujen seuraa-
jat saavat seinalleen ilmoituksen yrityksen julkaisusta. Facebook mahdollistaa yrityk-
sen ja asiakkaan valille samanarvoisemman ja suoremman kommunikoinnin. Hyvin
toteutettu Facebook-sivusto innostuttaa seuraajansa yrityksesta ja sen tuotteista.
Parhaimmillaan seuraajasta tulee suosittelija, joka levittaa suosituksia omaan sosiaa-

liseen verkostoonsa. (Sosiaalinen media N.d.)

5.6.2 Instagram

Instagram on mobiilisovellus, joka on keskittynyt valokuvien ja lyhytvideoiden jaka-
miseen. Kenella tahansa sovelluksen kayttajistd on mahdollisuus tuottaa sisaltoa,
julkaista kuvia ja videoita sekd kommentoida niita. Instagram on nopeasti kasvava ja
nouseva sosiaalisen median kanava Facebookin ohella. Kuvapalvelu sopii erityisen
hyvin yrityksen brandin rakentamiseen. Kuvilla voi esitella tuotteita, kayttotarkoituk-
sia, yrityksen tyontekijoita ja jopa asiakkaita. On valitettavaa, etta toistaiseksi Insta-
gramista ei voi ohjata liikennetta ulkopuolelle toisille sivuille. Instagram hyodyntaa
Facebookin tietovarastoja markkinoinnin kohdentamiseksi. Tama edesauttaa ja te-
hostaa etenkin maksetun Instagram-markkinoinnin oikean kohderyhman tavoittamis-

ta oikeaan aikaan. (Lahtinen 2014c.)

Instagram toimii parhaimmillaan yrityksen suosittelijana kayttajien jakamien koke-
musten avulla. Instagram antaa kasvot ja visuaalisen kuvan yrityksesta. Sanonta "ku-
va kertoo enemman kuin tuhat sanaa” toteutuu markkinointiviestinnassa. Tana pai-
vana autenttiset, tarinalliset kuvat sitouttavat ja vakuuttavat asiakasta yha enem-

man. Sovelluksen avulla seuraajia voidaan myos aktivoida keskusteluun, jakamaan
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kokemuksiaan tai osallistumaan kuvakilpailuun. Kuten Facebookissa, Instagramissa
tulee olla aktiivinen ja julkaista sisaltoa saanndllisesti. Hyvaa yrityskuvaa antaa my®os,
jos yritys tykkaa ja kommentoi muiden kayttdjien julkaisemaa sisaltda. (Instagram

yrityksen markkinoinnissa N.d.)

5.6.3 YouTube

YouTube on maailman suosituin videopalveluihin keskittyva yhteiso (Jarboe 2011, 1.)
YouTube-kanava on halpa, jopa ilmainen tapa lisatd markkinointiviestintaa, mutta
erityisesti YouTubessa korostuu palvelun helppokayttdisyys. Markkinointiviestinnan
tehostamiseksi YouTube-videot ovat erinomaisia, silla ne saavat hakukoneiden arvot
korkeammaksi muita keinoja paremmin. Toisin sanoen hakukoneet suosivat video-
materiaalia. YouTubessa julkaistuja videoita voidaan hyédyntaa myds muissa markki-
nointiviestinnan kanavissa upotusjarjestelman avulla. Upotusjarjestelma toimii em-

bed-koodilinkin avulla. (Kananen 2013, 145; Lahtinen 2015.)

YouTube-markkinoinnilla ihmiset ovat tavoitettavissa eri paikoissa ja eri laitteilla.
Suojanen (2015) kertoo videoiden valittavan tunnetta ja viestia muita viestinnan
muotoja paremmin. Videoiden dani ja kuvamaailmat vaikuttavat nakijaansa vah-
vemmin kuin pelkat teksti- ja kuvamainokset. Videon avulla sen lahettama viesti va-
littyy usealla tasolla ja ndin viestin sisdistaminen tehostuu. Kananen (2013, 145) va-
roittaa liian kaupallisten videoiden julkaisemista, silla katsojat usein vieroksuvat niita.
Pikemminkin kuluttajat haluavat nahda autenttisia tarinoita oikeiden ihmisten ker-
tomana. Videot toimivat muunakin kuin pelkkind mainoksina. Videoiden julkaisemi-
sen avulla yritys lisda nakyvyytta ja tunnettuutta sosiaalisessa mediassa. Onnistunut
videojulkaisu voi lahted vyorymaan internetissa ja sosiaalisessa mediassa viraalina

tuoden suuren maaran ilmaista nakyvyytta. (Suojanen 2015.)

5.6.4 Twitter

Twitter on mikroblogipalvelu, jossa kadyttadjat voivat lahettaa tai, Twitter-termin mu-
kaisesti, twiitata lyhyita paivityksia, twiitteja. Pdivitykset ovat kuin pienia blogikirjoi-
tuksia, jotka voivat pituudeltaan olla maksimissaan 140 merkkia. Tahan merkkimaa-
raan mukaan luetaan kirjainten lisdksi valilydnnit ja symbolit. Twiittien tarkoitus on
olla lyhyita, mutta huomionarvoisia. (Belew 2014, 162.) Twitterid pidetdan ensi sijas-

sa informaation jakamisen kanavana. Yrityksille Twitter on tarkea kanava, jossa voi
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rakentaa keskustelua asiakkaiden kanssa tarkeista aiheista seka tiedottaa asiakkaita

yrityksen toiminnasta ja uutisista. (Lahtinen 2015.)

Twitter-markkinointi pohjautuu kayttdjien edelleen jakamiin twiitteihin ja linkkeihin
(Kananen 2013, 159). Kananen (2013, 162) selventaa, ettd Weberin (2012) mukaan
yritykset voivat hyotya Twitterin kdyttamisesta erilaisissa kampanjoissa viestimalla
nopeasti ja tehokkaasti esimerkiksi aletuotteista ja erikoistarjouksista. Vale (2015)
lisaa Twitterin kasvattavan yrityksen tunnettuutta ja lilkkennetta yrityksen omille si-

vuille.

5.6.5 Pinterest

Pinterest on sosiaalisessa mediassa toimiva virtuaalinen ilmoitustaulu, johon kaytta-
jat voivat kerata ideoita ja vinkkeja talteen myohempaa kayttoa varten. Pinterest
korvaa perinteiset mappiarkistot ja lehtileikekirjat tuoden mahdollisuuden ”pinnata”
omille ilmoitustauluille kiinnostavat jutut. Kayttajalla voi olla useita ilmoitustauluja
aihepiirin mukaan, jotka han voi myos itse nimeta. Pinterestissa jaetaan niin kuvia
kuin videoita, jotka ovat inspiroivia niin kayttajalle itselleen ettda muille. Pinterestissa
ideana on, ettd innovaatiot ja ideat vaihtuvat, ja jokainen voi “pinnata” toisen ideoita
omalle seindlleen ja jakaa niitd. Kayttajien on myods mahdollista alkaa seurata tosia

kayttajia, joiden kuvista ja videoista on kiinnostunut. (Evans Cario 2012, 2.)

Pinterest on yritykselle kanava tuoda esiin omaa osaamistaan ja palveluitaan. Yritys
voi julkaista ja jakaa asiakkaillensa lisdarvoa tuottavaa sisaltoa. (Pulkkinen 2015.)
Pintrest sopii etenkin palveluyrityksille ja yrityksille, jotka myyvat visuaalisia tuottei-
ta. Pinterestissa ei ole ideana vain tuotekuvien jakaminen vaan myos yrityksen ima-
gon ja lilkketoiminnan ideologian ilmentdminen kuvien ja videoiden avulla. Pinterestin
avulla yritykset voivat viestid arvomaailmaansa jakaen siihen perustuvia omia tai
muiden ottamia kuvia. Tama auttaa yritysta tuomaan yritysta lahemmaksi asiakasta,

ja asiakasta ymmartamaan, mika on yritykselle tarkeda. (Hautamaki 2014.)

5.7 Kotisivut

Yrityksen kotisivut ovat pitkdaikaisen markkinointiviestinnan kulmakivi ja tarkea osa
yrityksen verkkondkyvyytta. Kotisivut toimivat usein myds koontimediana ja laskeu-
tumissivuna, jonne asiakkaat ohjautuvat muista kanavista. Omia kotisivuja suunnitel-

taessa on ensikddessa ldahtokohtana olla kayttdja. Kenelle kotisivut on tarkoitettu ja
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mita kotisivuilla tavoitellaan? On mietittava, haluaako yritys antaa perustetietoa yri-
tyksesta ja sen tarjoomasta vai myds houkutella asiakasta ostamaan ja kdymaan toi-
mipaikassa. Lahtokohtaisesti kotisivujen tulisi olla hyvin suunnitellut, strukturoidut ja

helppokayttoiset.

Kotisivujen tulisi tarjota tietoa monipuolisesti usealle kohderyhmalle. Bergstrom ym.
(2015, 271) ehdottaa kotisivulla vierailijoiden jaottelua tarveperustein, jotta osataan
hahmottaa, mita tietoa yrityksen olisi tuotettava sivuilleen. Ensimmaisena yritystie-
toa hakevat vierailijat, joita voivat olla opiskelijat, tyonhakijat, kumppanit ja mediat.
Ostoa suunnittelevat asiakkaat etsivat puolestaan yritys- ja tuote- tai palvelutietoja
vertaillakseen vaihtoehtoja. Jo ostoksen tehneet asiakkaat hakevat lisatietoa, kaytto-
ohjeita tai haluavat antaa palautetta — hyvaa ja huonoa. Kampanjaan ja kilpailuihin
osallistuvat paatyvat kotisivuille mainoskampanjan ansiosta tai haluavat voittaa pal-
kinnon. Tassa yrityksen tulisi nahda mahdollisuus uusasiakashankintaan! Viimeisena
listalla olevat jalleenmyyijat ja yhteistyokumppanit, jotka haluavat lisdta tuote- ja pal-
velutietouttaan ja haluavat antaa palautetta. Jotta tietoa saadaan esille useille koh-
deryhmille, on tarkeaa strukturoida ja jasentaa sisaltd. Kaikkea ei tule sysata samalle
sivulle, vaan kayttaa apuna valilehtia, joilla vierailijoita voidaan ohjata halutun, etsi-
tyn tiedon luokse. Usein valilehdet luokitellaan tuoteryhmittdin tai palveluittain,

mutta paras keino on jaottelu kohderyhmittdin. (Bergstom ym. 2015, 270-271.)
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6 TUTKIMUSASETELMA

6.1 Tyon tarkoitus ja tavoite

Tama opinndytetyo selvittaa, miten B&B Purola Farmin markkinointia saadaan tehos-
tettua ja kohdennettua digitaalisen markkinointiviestinnan keinoin, yleisesti ja keskit-
tyen hollantilaisiin, sveitsilaisiin ja luxemburgilaisiin matkailijoihin. Tarkoituksena on
|6ytaa ne digitaalisen markkinointiviestinnan keinot, jotka ovat tuottavimpia ja sopi-

vimpia pienyrittajalle.

TyOn tavoitteena on syventdaa ymmarrysta siita miten, ja millaisin keinoin ja sanoin
digitaalista markkinointiviestintaa tulee toteuttaa, jotta tavoitetaan halutut asiak-
kaat. Tavoitteena on muodostaa digitaalisen markkinointiviestinndn ohjeistus, jota

yritys voi hyédyntdaa markkinoinnissaan.

6.2 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tutkimusongelmaksi kiteytyi kysymys siitd, miten tehostaa ja kohden-
taa pienyrittajan markkinointia digitaalisen markkinointiviestinnan keinoin niin ylei-
sesti kuin keskittyen kolmeen kansallisuuteen. Tutkimusongelmaa alettiin ratkoa ha-

kemalla vastausta seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1) Miten tehostaa jo kdytdssa olevaa digitaalista markkinointiviestintaa?

2) Miten tulisi viestia ja markkinoida eri kansallisuuksille?

3) Mita kulttuurisia piirteita tulee ottaa huomioon markkinointiviestinnassa, kun
kohteena ovat hollantilaiset, sveitsildiset ja luxemburgilaiset?

4) Onko tarvetta ottaa muita digitaalisen markkinointiviestinnan kanavia kayt-

toon?

6.3 Tutkimusote ja tiedonkeruumenetelma

Opinndytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutki-
mus. Laadulliseen tutkimukseen paadyttiin, silla tyon tarkoituksena oli selvittaa, mi-
ten digitaalista markkinointiviestintda voisi tehostaa ja kohdentaa paremmin. Tehos-
tamista ja kohdentamista tutkittiin niin yleisesti kuin paneutuen kolmeen kohdekan-
sallisuuteen. Laadullisella tutkimusmenetelmalld pyritdan luomaan syvempi ymmar-

rys ilmiosta, ja sita kdytetaan silloin, kun ilmiosta ei ole tietoa, teorioita tai tutkimuk-
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sia. Laadullisen tutkimuksen avulla saadaan ilmidsta hyva kuvaus tutkimuksen vasta-

tessa kysymyksiin miten ja millainen. (Kananen 2014, 16—-17; Kananen 2015, 70-71.)

Laadullinen tutkimus keskittyy selittamaan yksittaisia tapauksia, joista pyritdaan saa-
maan kokonaisvaltainen kuva. Laadullinen tutkimusmenetelma tuottaa syvyyssuun-
nassa seikkaperdisempaa tietoa verrattuna maaralliseen tutkimusmenetelmaan. Tas-
sa opinndytetydssa seikkaperaisyys ja perusteellisuus tulevat keskeiseksi. On tunnet-
tava tarkoin ne digitaalisen markkinointiviestinnan keinot ja tyylit, jotka ovat tehok-
kaimpia tavoitellessa haluttua kohderyhmaa, ja etenkin se, miten eri kansallisuuksien
kulttuurit ja asenteet vaikuttavat viestintadn. Tallaisten asioiden (ihmisten asenteet
ja suhtautuminen) kuvailu on ainoastaan mahdollista laadullisen tutkimuksen kei-

noin. (Kananen 2008, 25-27; Kananen 2015, 70-71.)

Laadullisessa tutkimuksessa “suositaan ihmista tiedon keruun instrumenttina” seka
laadullisia metodeita aineiston hankinnassa (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2007, 160).
Yleisesti haastattelut ovat laadullisessa, kvalitatiivisessa tutkimuksessa padosassa.
Verrattuna muihin tiedonkeruumenetelmiin haastattelu tuo joustavuutta saataa ai-
neiston keruuta tilanteen vaatimalla tavalla. Joustavuus ilmenee my&s haastattelun
aiheiden vapaammassa jarjestelyssa sujuvan keskustelun mahdollistamiseksi. Tasta
johtuen tadssa opinnaytetyossa tiedonkeruumenetelmana kaytettiin teemahaastatte-

lua. (Hirsjarvi ym. 2007, 200.)

Teemahaastattelussa haastattelun aihe-alueet eli teemat ovat tiedossa, mutta kysy-
mykset eivat ole tarkoin jasennelty tai jarjestelty. Teemahaastattelu vastaa hyvin
monia kvalitatiivisen tutkimuksen ldhtékohtia, mutta ei ole yksin sidonnainen vain
laadulliseen tutkimukseen. Teemahaastattelu on kdyttokelpoinen menetelma myos
maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa. (Hirsjarvi ym. 2007, 202—-204.) Ta-
man opinndytetyon kohdalla teemahaastattelu oli patevin menetelma kerata tietoa.
Ilman tarkkoja kysymyksia ja tarkkaa jarjestysta oli helpompaa saada aikaan keskus-
telua, josta ammentaa tietoa kulttuurisista asenteista ja suhtautumisesta seka mark-

kinointikanavamieltymyksista.

Teemahaastattelut suoritettiin Skype-videopuhelupalvelun avulla, silld haastatellut
kohdemaiden (Hollanti, Sveitsi ja Luxemburg) henkilot eivat olleet tavattavissa Suo-

messa. Haastateltuja henkil6ita oli yksi jokaisesta tutkimukseen valitusta kansalli-
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suudesta. Haastattelut kestivat hieman alle tunnista reiluun tuntiin. Haastattelut aa-
nitettiin, ja niita analysoitiin etsimalla niista erityispiirteita ja huomioita, jotka nousi-

vat usein keskusteluista esiin.

Haastattelu toimii laadullisessa tutkimuksessa primaarisena tiedonkeruumenetelma-
nd. Primaarisessa aineistonkeruussa aineisto kerataan juuri kyseessa olevaa tutki-
musongelmaa varten, ja se on usein tutkijan itse kentadlta keraamaa. Sekundaarinen
aineistonkeruumenetelma sisaltaa jo olemassa olevaa aineistoa, jota hydédynnetaan
tutkimuksissa. (Kananen 2014, 64—65.) Tallaisia sekundaarisia aineistoja ovat tassa

opinnadytetydssa olleet erilaiset kirjat, artikkelit ja asiantuntijablogit.
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7 OHJEISTUS DIGITAALISEN MARKKINOINTIVIESTINNAN TE-
HOSTAMISEKSI

Tama kappale kasittelee tutkimuksen tuloksia, joiden pohjalta esitettdan syntyneita
johtopaatoksia sovellettuna B&B Purola Farmin markkinointiviestintaan. Kappale
muodostaa B&B Purola Farmille ohjeistuksen digitaalisen markkinointiviestintansa
tehostamiseen. B&B Purola Farm voi hyodyntda annettuja ohjeita apuna tunnettuu-

densa kasvattamiseksi digitaalisissa markkinointiviestinnan kanavissaan.

Lahtinen (2015) suosittelee yritysten ottamaan yhden digitaalisen markkinointivies-
tinnan kanavan kerrallaan haltuunsa sisdistdaen niiden toimimisen ja vaikutuksen yri-
tyksen markkinoinnille. Lahtinen perustelee neuvoansa silla, etta talldin yritys saa
kanavasta kaiken tehon irti ja pystyy siten soveltamaan oppimaansa uusien kanavien
markkinointiin integroimisessa. Purola Farmin tarkeimmat digitaalisen markkinoinnin
kanavat ovat yrityksen kotisivut ja sosiaalisen median palveluista Facebook ja Insta-
gram. Purola Farmilla on profiili my6s LinkedIn-verkkoyhteisdpalvelussa, mutta se on
erittdin harvoin kaytetty. Digitaalisen markkinointiviestinnan keinoista Purola Farm
hallitsee myos hakusanamainonnan ja hakukoneoptimoinnin, minka takia niiden ke-

hittdmiseen ei opinnadytetydssa sen syvallisemmin keskityta.

Seuraavana kaydaan lapi Purola Farmin kolmea tarkeinta digitaalisen markkinointi-
viestinnan kanavaa esittden parannusehdotuksia markkinoinnin tehostamiseksi ja
kohdentamiseksi. Parannusehdotukset pohjautuvat asiantuntijoiden artikkeleihin ja
blogeihin seka yritysbenchmarkingiin. Haastatellut kolmen eri kansallisuuden edusta-
jat ovat antaneet my6s omia parannusehdotuksiaan. Luvun lopussa kaydaan lapi tar-
kemmin, miten markkinointiviestintaa tulisi toteuttaa, kun tavoitellaan hollantilaisia,

sveitsildisia ja luxemburgilaisia matkailijoita.

7.1 B&B Purola Farmin Kkotisivut

Haastattelujen perusteella Purola Farmin kotisivut olivat onnistuneimmat markki-
nointiviestinnallisessa tehtdvassaan. Jokainen haastateltu kertoi kotisivujen yleisil-
meen olevan raikas, kdyttdjaystavallinen ja perheldahtoinen. Tietoa yrityksesta ja sen
palveluista |6ytyy tarpeeksi, vaikkakin sveitsildisen osanottajan mukaan tietoa tulisi
jasentda paremmin ja osin muotoilla toisella tavalla (Woeffray 2016). Woeffray

(2016) ehdottaa esimerkiksi Purola Farmin sivujen “Muuta ohjelmaa” -osion kirjoit-
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tamista listaksi, jotta palvelutarjonnasta saisi kuvan nopeammin. Kertova, tarinalli-
nen kuvaus sopii erittdin hyvin ydinpalvelujen ja erikoispalvelujen (kuten turvehoi-
dot) kuvaamiseen, mutta kokonaisuuden kannalta oheispalvelut selkiytyisivat listauk-

sella.

Kuvia pidettiin oivallisina kuvastamaan Purola Farmin toimintaa ja ilmentdamaan pai-
kan henkea. Etenkin etusivun valokuva punaisesta majatalosta pysaytti hollantilaisen
Van Der Vaartin. Van Der Vaart (2016) kertoo perinteisten suomalaisten talojen ole-
van erikoisuus hollantilaisille, mika houkuttelee heita. Punaisen majatalon kuva py-
sayttaa ja herattaa mielenkiinnon. Van Der Vaart mainitsee myos hollantilaisten miel-
tymyksen luontoon. Luonnon ldheisyys, luontokuvat ja luonnonlaheisten varien kayt-
to Purola Farmin sivuilla ovat omiaan saamaan hollantilaiset kiinnostuneeksi. Kuiten-
kin Van Der Vaart (2016) hakeltyi kuvagalleriaan klikatessaan sivun ohjautumisesta
toiselle palveluntarjoajalle, Flickr-sivustolle. Van Der Vaart kertoo hollantilaisten
odottavan yrityksilta tarkkaa, omatoimista yritysesittelya, silla se henkii luotettavuut-
ta. Hanelle syntyi epaluuloinen olo, kun yhtakkia hanet oli siirretty Purola Farmin
vihreiltd, tunnelmallisilta sivuilta Flickrin karkeaan kuvagalleriaan. Johdonmukaisuu-
den vuoksi on parempi, etta kuvat ovat yrityksen omilla sivuilla. Purola Farmin ko-
tisivuilla vallitsee vahva vihread, luonnonldaheinen varimaailma, ja sen vaihtuessa kyl-
masti toisen yrityksen tarjoamaan palveluun aivan yllattdaen kontrasti on suuri, mika
voi hammentaa asiakkaita. Sveitsildainen Théoda Woeffray (2016) piti Purolan kuvien
aihepiireista, mutta toivoi, ettd etenkin majoitustilojen kuvat olisivat ammattimai-
sempia. Majoitustilojen kuvia Woeffray piti lilan synkkina, mika saattaisi vaikuttaa
sveitsildisten mielikuviin negatiivisesti. Seesteiset, valoisammat kuvat auttaisivat

saamaan miellyttavamman kuvan miljoosta.

Kotisivut kerasivat kiitosta sen kddanndksesta englannin lisaksi ranskaksi ja saksaksi.
Vaikka kaikki kolme maata, Hollanti, Sveitsi ja Luxemburg, ovat edistyksellisia ja kor-
kean koulutuksen maita, on asiakaslahtoista tarjota kielivaihtoehtoja, jotka ovat |-
hempana omaa kielta kuin englanti. Sveitsiin ja Hollantiin soveltuu markkinointikie-
leksi saksa ja ranska, mutta Luxemburgissa on kannattavampaa viestia ranskaksi. Sak-
saa ymmadrretdan, mutta ranska on yleisempi kieli markkinoinnissa, ellei luxemburgia

osata (Passport to Trade2.0 2014).
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Tarkeda pienyrittdjan kotisivujen markkinointiviestinndssa on tuottaa kattava katsaus
yrityksen toimintaan, arvoihin ja palvelutarjontaan. Pienyrittdjana omat kotisivut
ovat tarkein osa yrityksen markkinointia. Sisalléntuotantoon kannattaa kiinnittaa
huomiota my6s hakukoneita ajatellen. Sisallon ja tekstin on oltava relevanttia, kon-
tekstiin liittyvaa ja sisallettdava sanoja, joita hyddynnetdaan hakusanamainonnassa.
Hakukonendkyvyyden lisdamiseksi ja hakutuloksen parantamiseksi upotetut videot ja
useat linkkiviittaukset muilta sivustoilta ovat tarkeita. (Suojanen 2015; Lahtinen

2015.)

7.2 Facebook-markKkinointiviestinta

Facebook on talla hetkelld Purola Farmin eniten kaytetyin digitaalisen markkinointi-
viestinnan keino yrityksen omien kotisivujen ohessa. Purola Farmin Facebook-sivusto
on aktiivisessa kaytdssa, minka huomaa vireasta julkaisujen tuottamisesta. Julkaisut,
paivitykset ja linkit uutisiin ja videoihin keskittyvat paljolti hevostoimintaan. Merkit-
tavaa on, etta talla hetkella Facebookin julkaisut on tehty ainoastaan suomen kielel-
la. Yritystiedot ja yrityksen tiivis esittely on kirjoitettu englanniksi. On hienoa, etta
kuvia ja videoita Facebookista 16ytyy runsaasti niiden huokuessa vahvasti maalais-
tunnelmaa ja iloa. Kuvien avulla saa hyvin kasityksen miljoosta ja paikan tarjoamista

aktiviteeteista. (Purola Farmin profiili n.d.)

Viikila (2015a) neuvookin kdyttamaan monipuolisesti video- ja kuvamateriaalia Face-
book-markkinointiviestinnassa, silla tutkimusten mukaan visuaaliset paivitykset ke-
raavat jopa puolet enemman tykkayksia ja kommentteja kuin pelkat tekstijulkaisut.
Haastatellut henkil6t kertoivat Purola Farmin Facebookissa olevien kuvien olevan
talla hetkella sivuston antavin elementti suomenkielisen tekstisisallon ollessa mahdo-
tonta ymmartaa. Kuvia sanottiin olevan runsaasti, mutta kuvat suositeltiin ryhmitel-
tavan tarkemmin. Lotte Van Der Vaart Hollannista (2016) sanoi, ettd hanen oli valilla
vaikea keskittya katselemaan kuvia, kun kuvarykelmassa oli sekaisin hevosia ja majoi-
tustiloja. Han my6s huomasi, etta jotakin samaa kuvaa saattoi olla ladattuna kuvakir-

jastoon jopa kolme kertaa.

Facebook on tehokas markkinointiviestinnan valine. Facebook mahdollistaa lukuisten
erilaisten markkinointikampanjoiden ja -toimenpiteiden jarjestamisen, mika auttaa

kohti haluttuja tavoitteita. Kaikki alkaa yrityksen Facebook-sivun ammattitaitoisesta
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rakentamisesta, silla kaikki Facebook-markkinointitoimenpiteet toteutetaan sen
kautta. Toimiva Facebook-sivu antaa asiakkaille heti hyvan ja oikeanlaisen kuvan yri-
tyksen toiminnasta ja siitd, millaisia palveluita se tuottaa. (Facebook-markkinointi
n.d.) Kansainvalisille markkinoille pyrkivan Purola Farmin tulisi kohentaa yritysesitte-
lynsa sisaltoé innostavammaksi. Oikeat asiat 16ytyvat, mm. yhteystiedot ja majoitus-
kapasiteetti, mutta tekstin tulisi olla kuvailevampi. Talla hetkella esittely on luettelo-
mainen koko tekstin ollessa kirjoitettuna pienin kirjaimin. Kielivalinta, englanti, on
oikea tavoiteltaessa kansainvalista asiakaskuntaa. Ammattimaisemman, osuvamman

esittelyn saa, kun kirjoitusasu on oikeaoppinen ja asiallinen.

Purola Farmin logo ilmentaa hyvin yrityksen ideaa ja on johdonmukainen ajateltuna
koko yritysta. Logon punainen talo kuvastaa punarakennuksista majataloa ja hevos-
tallia, hevonen viittaa hevostoimintaan ja vihrean varin kaytto kuusipuineen viittaa

luonnonldheisyyteen ja jopa vihreisiin arvoihin. Logon alareunan teksti, ”FARM HO-
LIDAYS * B&B”, jaa kuitenkin profiilikuvan reunojen alle. Suositellaan, etta koko logo

mahdollisine teksteineen olisi ndkyvissa taydellisesti. (Purola Farmin profiili n.d.)

Oikein rakennetulla ja osuvalla sisallolla varustettu Facebook-sivusto nousee korkeal-
le Googlen hakutuloksissa. Asiakkaiden etsiessa tietoa yrityksesta on yrityksella tal-
|6in tarjota yksi hakutulos enemman. Kaiken markkinoinnin tavoitteena on saada
asiakas kiinnostumaan yrityksesta ja ostamaan sen palveluita. Kiinnostava ja tehokas
Facebook-sivusto ohjaa asiakkaan yrityksen omille sivuille, jossa hdn voi tutustua
paremmin tarjolla oleviin palveluihin. (Facebook-markkinointi n.d.) Tassa Purola Farm
on onnistunut hyvin. Facebookin profiilin etusivulta on suora linkki yrityksen ko-
tisivuille, mutta sen lisdksi TripAdivisor- ja Booking.com-sivustoille. TripAdvisor antaa
asiakkaalle lisdtietoa muiden asiakkaiden kokemuksista Purolassa, ja Bookingin Book
Now -nappi nopeuttaa asiakkaan majoitusvarauksen tekemista. Purola Farmin profiili

n.d.)

Kuten jo mainittiin, Purola Farm on aktiivinen Facebookin paivittdja. Paivityksia teh-
daan viikoittain, mikad antaa asiakkaalle kuvan yrityksen aktiivisesta toiminnasta. Jo-
kainen haastateltu henkilo totesikin, ettd on erittdin ilahduttavaa, etta Purola Farm
kayttaa Facebookia niin aktiivisesti. Tutkimuksissa kavi myos ilmi, ettd nadissa kaikissa

kohdemaissa, Sveitsissd, Hollannissa ja Luxemburgissa, Facebook on eniten kaytetty
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ja seurattu sosiaalisen median kanava. Hankaluutta sisallon tarkkailuun kansainvali-
selle kohderyhmalle tuotti sisallon suomenkielisyys. Tavoitellessa kansainvalisempaa
toimintaa on tarkeaa tarjota sisalt6a myos vahintaan englanniksi. Jokainen haastatel-
luista kertoi kansansa ymmartavan yleisesti hyvin englantia. Luxemburgista (Vuori
2016) vinkattiin, ettd mikali tahtoo tehda vaikutuksen, tulisi kayttdaa Luxemburgin
omaa kielta. Purola Farmilla on mahdollisuus tarttua tahan, silla yrittdjapariskunnalla
on luxemburgin kielen taitoa. Vuori (2016) sanoo my0és, ettd ranskan kielta voi kayt-

taa, mutta se ei tee yrityksesta tai mainonnasta niin kiinnostavaa.

Julkaistessa Facebookissa viestit kannattaa kirjoittaa melko lyhyesti. Paivityksissa
kannattaa kayttdaa hymioita, mutta maltillisesti. Hymioita sisaltavat paivitykset saavat
suhteessa huomattavasti enemman tykkadyksia, kommentteja ja jakoja. Mika tarkein-
ta, Facebook toimii yrityksen ja asiakkaan valisena viestintdkanavana. Seuraajien in-
nostaminen ja aktivoiminen esimerkiksi kysymyksilla ja tykkays-pyynnailla lisaa seu-
raajien mielenkiintoa ja rakentaa asiakassuhdetta. Facebookin sisallon tylsyys ja yk-
sipuolisuus on yleisin syy, miksi seuraajat jattavat sivuston. (Viikila 2015a.) Tuotta-
malla ja jakamalla mielenkiintoa herattavaa sisaltda seuraajien halukkuus jakaa yri-
tyksen julkaisuja kasvaa. Seuraajien tekema julkaisujen edelleen jakaminen tuo yri-

tykselle ilmaista nakyvyytta.

Kun tavoitteena on lisata yrityksen nakyvyytta ja tunnettuutta, Facebook-mainonta
on esimerkki tehokkaasta, edullisesta konstista. Kuten kaiken mainonnan, Facebook-
mainonnankin tulee olla kohdistettua, ja mainostettavan tarjouksen ja viestin oltava
houkuteltava. Mainoksen pitda todella antaa syy klikata. Facebook-mainoksessa hyva
kuva ja napakka teksti ovat omiaan kiinnittdmaan kayttdjien huomion. Facebook-
mainonnassa on tarjolla kaksi tapaa: voi mainostaa sivun julkaisua sponsoroimalla tai
luoda varsinaisen mainoksen. Uuden mainoksen luomisella yritys tavoittaa myos niita
henkil6ita, jotka eivat ole sivuston tykkadjia. Mainos toimiikin parhaiten tavoiteltaes-
sa laajempaa yleis6a ja uusia asiakkaita. Mainoksen voi optimoida haluttuun toimin-
toon, esimerkiksi ohjaamaan katsojan yrityksen kotisivuille. (Facebook-mainonta tuo

lisda myyntia ja uskollisia asiakkaita n.d.)

Sponsoroitu mainonta tulee kysymykseen, kun yritys on kerannyt sivustolleen paljon

oikeanlaisia, omaa asiakaskuntaa vastaavia tykkadjia ja seuraajia. Oman julkaisun
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sponsoroinnilla yllapidetdaan asiakassuhteita, ja mainos toimii muistuttajana. Sponso-
roitu julkaisu saa enemman nakyvyytta tavalliseen julkaisuun verrattuna, silla Face-
book on supistanut sivustojen julkaisujen nakyvyytta Facebook-kayttajien uutisvirras-

sa. (Facebook-mainonta tuo lisda myyntia ja uskollisia asiakkaita n.d.)

Purola Farmin kannattaa lahtea kokeilemaan pienelld budjetilla Facebook-mainontaa,
jotta se saisi enemman nakyvyytta markkinoilla. Parhaiten suuremman yleisén tavoit-
teluun vastaa uuden Facebook mainoksen luominen. Mikali Purola Farm ottaa kayt-
t6onsa Facebook-mainontaa, on kannattavaa rinnastaa siihen Facebook Re-
marketingia eli uudelleenmarkkinointia. Uudelleenmarkkinoinnin ideana on tavoittaa
ne ihmiset, jotka ovat vierailleet yrityksen kotisivuilla ja Facebook-sivuilla osoittaen
siten kiinnostuksensa yrityksen palveluita kohtaan. Yha useammat siirtavat ostopaa-
tostdan myohemmaksi ostamisen ja vertailun helppouden takia. Ostopadatoksen har-
kitsemisaikaan tulisikin tarttua ja muistuttaa ihmisia, etta juuri sinun yrityksellasi on
heidan etsimansa palvelu tarjolla. Usein selatut ja vertaillut palvelut ja sivut jadvat
unholaan oston tapahtuessa nopeasti viimeisimmaksi muistiin palaavasta paikasta.
Facebook Re-marketing iskee juuri tahan harkitsemisajan katkaisemiseen ja toimii
muistuttajana yrityksen palvelusta mahdollistaen asiakkaan ostopaatéksen loppuun

viemisen ja oston syntymisen. (Facebook-Remarketing N.d.)

7.3 Instagram-markkinointiviestinta

Purola Farmin Instagram-profiililla, @purolafarm, on tdlla hetkelld 328 seuraajaa,
joille yritys on raottanut elamaa Purolassa 49 kuvan myota. Instagram on Purola
Farmin harvemmin ja vahemman paivitetty digitaalisen markkinointiviestinnan kana-
va verrattuna Facebookiin. Instagramista 16ytyy Purola Farmin toimintaa avaavia ja
selittavia kuvia, jotka huokuvat tunnelmallista maalais- ja Suomi-maisemaa. Kuvista
valittyy myds vahvasti Purola Farmin osaaminen ja omistautuminen islanninhevos-

toiminnalle. (Instagram - @purolafarm, n.d.)

Purola Farm on sisaistanyt Instagramin idean yrityksen markkinoinnissa. Instagram-
markkinointiviestintad on puhtaasti brandin rakentamista kuvien avulla. Instagram on
juurikin se valine, jolla yritys voi tuoda esiin visuaalisin keinoin yrityksen toimintaa ja
henkil6ita yritystoiminnan takana, esitelld palveluitaan ja toimintaymparistodan.

(Lahtinen 2014c; Instagram yrityksen markkinoinnissa N.d.) Purola Farm on julkaissut
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kuvia sekd hevosvaelluksista, majatalosta, kauniista rannastaan saunoineen, etta

idyllisia Suomi-kuvia kesalla ja talvella.

Instagramin kayttoon kuuluu olennaisesti hashtagit (#) eli aihetunnisteet. Joka kerta,
kun julkaisee kuvan, on tarkedaa muistaa kuvatekstin ohella kayttaa hashtageja, jotka
liittyvat kuvaan. Tageja kannattaa laittaa niin suomeksi kuin englanniksi. Hollantilais-
ten, sveitsildisten ja luxemburgilaisten tavoittamiseksi kannattaa hashtageja laittaa
my0s ranskaksi, hollanniksi ja luxemburgin kielelld. Innovatiivista, oman yritykseen
rinnastettavan hashtagin keksintdaan kannattaa paneutua ja ottaa asiakkaatkin mu-
kaan keksimaan sita. Yrityksen oma hashtag toimii uniikkina brandileimana, jota asi-

akkaatkin voivat liittdd omiin kuviinsa. (Viikild 2015b.)

Idyllinen maalaismajoitusyritys kauniilla paikalla hyotyy kuvallisesta markkinointivies-
tinnasta. Purola Farmin tulisi ottaa Instagram osaksi saannéllisempaa ja jatkuvampaa
markkinointiviestintddnsa. Onnistuneet kuvat liikuttavat katsojaansa, ja tunteet
ovatkin tana paivana suuri ostopaatokseen vaikuttava tekija matkailun saralla. Purola
Farmilla on mahdollisuus vahvistaa asiakkaiden tuntemaa tunnesidetta yritykseen
julkaisemalla kuvia, jotka kuvastavat yrityksen arvoja ja yrityksen jokapaivaista toi-
mintaa. Asiakkaita kiinnostaa nahda ja tietaa, miksi yrityksessa toimitaan tietyin ta-
voin tai mita kulisseissa tapahtuu. Kuvat aidoista tilanteista vakuuttavat katsojaansa
paremmin. On tarkeda myds saada kasvot brandille. Ihmisten on helpompi [ahestya
yritysta, kun silld on henkilokasvot. Taman takia olisi hyva julkaista kuvia yrittdjapa-
riskunnasta tyontouhussa, yhdessa ja erikseen. Enemman tykkayksia keraavat ne

kuvat, joissa esiintyy ihmisia. (Viikila 2015b.)

Instagram ei ole yksittdinen, erillinen markkinointiviestinnan kanava, vaan sita voi
hyodyntaa myos Facebookissa ja kotisivuilla. Instagram-kuvaa julkaistaessa kayttaja
voi valita, haluaako lahettdaa kuvan myos muihin kanaviin. Instagram auttaa siis visu-
aalisen sisallon tuotannossa toisiin kanaviin vahentden muiden kanavien paineita
erilliseen visuaaliseen julkaisemiseen. Perheyritykselle ja pienyrittdjalle Instagram
tuo helpotusta yrittajan kiireiseen arkeen nopeuttaen monen digitaalisen kanavan

paivittamista. (Instagram yrityksen markkinoinnissa n.d.)
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#o® bbhepokatti SEURATAAN

discgolfpark.ru, khtmagic, herazee,
digna2011, mjallamaria,
muotoiluhuone ja johannaoras
tykkadvat tasta

bbhepokatti Summer moments
#maisemataulu #play #frisbeegolf #tb
#punkaharju #savonlinna #pdndezone
#bbhepokatti

I. w% : '-% \Er,—'

Kuva 1. Esimerkki B&B Hepokatin asiakkaitten aktivoimisesta (Instagram -
@bbhepokatti n.d.)

Instagram toimii parhaiten suosittelumediana. Saatuja suosituksia ja asiakkaiden ja-
kamia kokemuksia kannattaa ja pitdd Re-Grammata eli uudelleen julkaista unohta-
matta kiittaa alkuperaisen kuvan ottajaa. Yritys voi myos houkutella asiakkaitaan ot-
tamaan kohteistaan kuvia ja julkaisemaan niitd Instagramissa saaden nain ilmaista
nakyvyyttd laajemmalle ihmisjoukolle. Mainiona esimerkkina punkaharjulainen B&B
Hepokatti on rohkaissut asiakkaitaan ottamaan kuvan Hepokatin maisemataulun

raameissa ja julkaisemaan kuvan Instagramissa. (Instagram - @bbhepokatti n.d.)

Seuraajia voidaan aktivoida my0s jarjestamalla kuvakilpailuita. Yksinkertaisimmillaan
kuvakilpailuun voi osallistua lataamalla kuvan Instagramiin varustettuna ennalta
maaritellyllad aihetunnisteella eli hastagilla (#). Hyvan yritysilmeen yllapitamiseksi ja
aidon kiinnostuksen ilmentamiseksi yritysten tulisi myos tykatad ja kommentoida
muiden kayttdjien, ja etenkin seuraajiensa, tuottamaa sisadltéa. (Instagram yrityksen

markkinoinnissa n.d.; Viikila 2015b.)

Instagramissa kannattaa seurata yhteistyokumppaneita, tuttuja yrittajia ja muita alan
yrityksid. Heidan paivityksistaan kannattaa tykata, ndin yritys saa lisaa nakyvyytta.
Laheisia yrityksia, nahtavyyksia ja palveluita ei pidd ndhda uhkana vaan mahdollisuu-

tena. Yhteisty0kumppanit ja muut alan yritykset voivat toimia myos houkuttimena
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oman yrityksen viestimana. Punkaharjulainen B&B Hepokatti mainostaa Instagram-
profiilissaan (@bbhepokatti) oman liiketoiminnan lisdksi lahialueen muita yrityksia ja
nahtavyyksia. Tama on avannut B&B Hepokatin toimintaymparistdéa paremmin, ja
asiakkaat saavat laajemman kuvan kohteen mahdollisuuksista. Nain asiakkaat saavat

useita lisasyita lahtea tutkimaan matkakohdetta. (Instagram - @bbhepokatti n.d.)

bbhepokatti
e AAN
#e"| Keriméen Kirkko il

21 tykkaysta

bbhepokatti On se mahtavan upea,
maailman suurin puukirkko & #kerimaki
#maailmansuurin #puukirkko #church
#worldsbiggest #woodenchurch #suomi
#finland #visitfinland #thisisfinland
#suomiretki #nahtavyys

) Lsas kommentu.
¥

Kuva 2. Esimerkki B&B Hepokatin ndhtavyyden markkinoinnista (Instagram -
@bbhepokatti n.d.)

Jotta Instagramin kaytt6a voi viela enemman tehostaa yrityksen nakyvyyden ja ver-
kostojen kasvattamiseksi, suositellaan kdytettavaksi Instagramin rinnakkaispalvelua
Iconsquarea. Iconsquare selvittad, millainen sisalto saa eniten tykkayksia ja kom-
mentteja. Ohjelma tilastoi jopa, mita filttereita ja hashtageja kuvissa kannatta kayt-
taa, onko yritys saanut uusia seuraajia tai menettanyt niita. Icnosquare auttaa myos
Instagram-kilpailujen jarjestamisessa ja seuraamisessa. Ohjelman avulla voi muun
muassa jarjestelld omia kuvia ja videoita aiheittain kansioihin ja nahda taman hetken
suosituimmat Instagram-kuvat. Icnosquaresta on saatavilla ilmainen ja maksullinen
versio. (Muurinen 2014.) Mikali yrittdajana tuntuu, etta kaipaa valilla muistutusta In-
stagramin paivittamiseksi, Latergram tulee avuksi. Latergramin avulla voit ajastaa
kuvia, mutta se ei automaattisesti julkaise niita. Latergram muistuttaa kayttdjaansa

paivittamaan Instagramia. lImaisversiossa muistutuksia voi olla 30 kuukaudessa.
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Vaihtoehtoisesti on saatavilla maksullinen versio lisimaustein. (Latergram n.d.; Viikila

2015b.)

7.4 Markkinointiviestinti hollantilaisille

Hollantilaiset ovat ahkeria matkustajia ympari vuoden matkustamisen painottuen
koulujen loma-aikoihin. Suurimmaksi matkustajaryhmaksi nousevat perheet, joiden
Suomeen houkutteleminen tuottaa kuitenkin hankaluutta. Haasteina ovat heidan
tuloihinsa verraten Suomen korkea hintataso, sddolosuhteiden epavakaus seka Suo-
men maantieteellinen sijainti. Hollantilaisista matkailijoista Suomelle parhaiten koh-
distuvimpana ryhmana voidaan pitaa ystavaryhmia, eldkeldisia, sinkkuja ja lapsetto-
mia pariskuntia. Tama kohderyhma koostuu 20-70- vuotiaista, jotka etsivat lomal-
taan aktiviteetteja. Taman kohderyhman matkustamisajankohtakin on vapaampi eika

rajoitu vain koulujen loma-aikoihin. (Visit Finland 2015, 8; Miettinen, E. 2015, 20.)

Hollantilaisten omatoimimatkaajien maara on kasvamassa, mutta viela usein hollanti-
laiset varaavat matkansa matkanjarjestdjalta. Useimmiten matkanjarjestajan jarjes-
tamat matkat ovat ryhmamatkoja, joita etenkin vanhemmat, itsendisemmat hollanti-
laismatkailijat suosivat. (Target Group Analysis 2013, 11.) Hollantilainen megajakelu-
kanava, Booking.com, on useiden hollantilaismatkailijoiden varauskanava, jonka tun-

nettuutta ei voida vahatelld hollantilaismarkkinoilla (Oksanen 2015.).

Hollantilaiset matkailijat ovat valmiita kayttamaan enemman rahaa vapaa-aikaan ja
matkustamiseen. He pitavat laadukkaista palveluista ja tuotteista, joihin he ovat ha-
lukkaita kdyttamaan enemman rahaa, mikali palvelun hinta-laatusuhde on kohdil-
laan. Vahva, onnistunut markkinointi ja mainoskampanjat ovat tehokkaita kiinnitta-
maan hollantilaisten huomion ja vahvistamaan heidan ostopaatostaan. Hollantilaiset
ovat hintahaukkoja, jotka tarttuvat aina tilaisuuden tullen alennuksiin. Alennus-
myynnit ja -hinnat ovat suuri houkutus hollantilaisille. Keskimaarin hollantilaiset ovat
varakkaita, mutta heidan kulutustottumuksensa ovat hienovaraisia. Mainonnassa
vallinnut ymparistotietoisuus on saanut ennen vahvasti brandilojaalit hollantilaisku-
luttajat ostamaan enemman palveluita ja tuotteita, jotka ovat tuotettu vaalien vas-

tuullisia arvoja. (Oksanen 2015, 3; Export Entreprises SA 2016b; Van Der Vaart 2016.)

Hollannissa pinnalla oleva matkailutrendi “expertation”, tuo esille tarpeen ja toiveen

uuden oppimiselle, uuden sisadllon saamiselle ja uusien elamysten kokemiselle pelkan
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lomailun ja rentoutumisen sijaan. Hollantilaiset ovat erittdin aktiivisia ja odottavat
matkansa sisaltavan monipuolisia aktiviteetteja seka omasta hyvinvoinnistaan huo-
lehtimista. Suomen matkailusta he nostavat esille turvallisuuden, luontoaktiviteetit,
luonnon, kauneuden ja rauhan. (Visit Finland N.d; Naavanlinna 2003, 42—-43.) Van Der
Vaart (2016) lisaa, etta saunakulttuuria voisi markkinoida hollantilaisille enemman
sen tuomien terveysvaikutusten kautta. Suomalaiseen saunakulttuuriin kuuluva alas-
tomuus on ongelma hienovaraisille hollantilaisille. Saunaa tulee markkinoida niin,

ettei ole valttamattéomyys olla alasti, jotta kulttuurinen pelkokerroin madaltuu.

Nylund (2016) kertoo urheilun olevan aktiivisten hollantilaisten elaman ilo ja tasapai-
nottaja. Suosittuja urheilulajeja ovat jalkapallo, lenkkeily, soutaminen ja pyoraily. Van
Der Vaart (2016) kertoo kuitenkin pyorailyn toimivan enemman liikkkumisen mene-
telmana kuin urheiluna. Laajat pyoratieverkostot ovat Hollannissa yleisia, ja pyoraily
on yleensa helpoin ja edullisin tapa liikkua. Purola Farmin markkinoinnissa voisi hol-
lantilaisille vinkata mukavasta souturetkesta jarvella tai polkupydraretkesta piknik-
koreineen Saarijarvelle katsastamaan kylan elamaa. Hollantilaisille voidaan luoda

arkisista urheilusuorituksista uudenlainen raikastava kokemus.

Kahvittelu ystavien ja naapureiden kanssa on merkittava sosiaalinen tapahtuma hol-
lantilaisten arjessa. Kahvittelulla pidetdan ylla suhteita, ja se on yleinen ajanviettota-
pa. Uusia ihmisia tavatessa ja uusiin paikkoihin mennessa hollantilaiset ovat varautu-
neita, mutta kahvin tarjoaminen rentouttaa hollantilaista. (Nylund 2012; Mares &
Robben. n.d.) Van Der Vaart (2016) kertookin, etta on yleista tarjota juotavaa heti
kylailyn tai vierailun alkumetreilla. Purola Farm voisi hyodyntaa kahvittelun merkitys-
ta hollantilaisille markkinoinnissa vaikka julkaisemalla kuvia tervetulokahveista kesa-
puutarhassa tai kahviretkistd kodalla metsamaisemassa. Suomalaisille arkinen kah-

vinjuonti on merkityksellinen hollantilaisille.

Konti-ki Ryhmamatkajarjestdjan (n.d.) Hollanti-artikkelista ilmenee hollantilaisten
rakkaus hernekeittoa ja ohukaisia kohtaan. Miksei hyddyntaa perinteistd suomalaista
torstaista hernekeittopdivad markkinoinnissa! Hernekeittoa ja pannukakkua tarjolla -
markkinoinnilla olisi tuolloin niin kulttuurinen, sosiaalinen etta hauskuuttava aspekti.
Hollantilaiset ldhentyvat suomalaisen kulttuurin kanssa jakaen yhteisen ruoan, ja

hernekeittopdiva markkinoinnissa olisi uudenlainen, yllattava keino herdttaa huomio-
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ta. Markkinointiviestina tama voi olla vaikka vain kuva Instagramissa linkitettyna Fa-

cebookiin hauskan kuvatekstin ja kontekstiin sopivien hashtagien siivittdmana.

Van Der Vaart (2016) kertoo, ettd markkinointiviestinnan tasmallisyys on tarkeaa
hollantilaisille. On pidettava huoli, etta mikali jotakin luvataan, se toteutetaan. Hol-
lantilaiset ovat erittdin suorasanaisia eivatka pelkda sanoa, mita todella ajattelevat.
He kertovat avoimesti, mikali he pitavat jostakin ja tai eivat. Luottamus ja asiakas-
suhde rakentuvat rehellisyyteen ja totuudenmukaisuuteen. Nylund (2012) kertoo
Hollannissa ystavallisen ja hymyilevan palvelun olevan keskeista. Hollantilaiset ovat
tottuneet tuntemaan esimerkiksi asiakaspalvelijan ja kauppiaan aidon kiinnostuksen
heita kohtaan. Markkinoinnissa kannattaakin korostaa iloista palvelua, jota toteute-

taan hymyssa suin arvostaen asiakasta.

Hollantilaiset kayttavat paljon aikaa internetissa, joten hollantilaisia tavoitellessa
parhaita digitaalisen markkinointiviestinnan keinoja ovat yrityksen kotisivut, jotka
loytyvat kohdennetulla hakusanamainonnalla ja hakukoneoptimoinnilla, seka sosiaa-
lisesta mediasta Facebook ja Instagram. Facebook on vakiintunut hollantilaisten ar-
jessa Instagramin kasvattaessa vasta suosiotaan. Facebookin kautta voi tavoittaa yha
iakkadampaa hollantilaisasiakaskuntaa. Hollantiin suuntautuvassa sosiaalisen median
markkinoinnissa suositellaan kdytettdavan seuraavia hashtageja: #visitfinland, #fin-
land, #vakantie (loma), #midernachtzon (keskiydn aurinko). (Oksanen 2015,5.) Van
Der Vaart (2016) lisaa, etta erityisesti Purola Farmia markkinoitaessa kannattaa kayt-

tda hashtageja #paardrijden (ratsastus) ja #natuur (luonto).

7.5 Markkinointiviestinta sveitsilaisille

Sveitsilaiset ovat ahkeria matkustajia. Vuonna 2010 sveitsildiset tekivat 16,6 miljoo-
naa matkaa, jotka sisalsivat majoituksen. 16,6 miljoonasta 10 miljoonaa oli ulko-
maanmatkoja. Sveitsildistd 85,5 % matkustaa lomalle vahintdan kerran vuodessa
matkan kestden vahintaan yhden yon. (Belgian Development Agency 2013, 11; Swiss
Tourism Statistics 2011, 18) Tarkeimpana motiivina pitemmille matkoille sveitsildiset
kertoivat olevan lomat ja rentoutuminen (66 %). Mika tarkeinta, ajatellen B&B Purola
Farmia, 53 prosenttia sveitsildisista varaa matkansa netissa. (Belgian Development

Agency 2013, 12.)
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Sveitsildiset kuluttajat arvostavat innovatiivisia ja laadukkaita tuotteita seka palvelui-
ta. He ovat valmiita maksamaan laadusta jopa enemman, mutta taman hetken talou-
dellisen tilanteen myo6ta sveitsildisille tuotteen tai palvelun hinta on tarkea tekija
ostopaatdksen tekemiselle. Sveitsildiset ovat potentiaalisia tuomaan isompiakin tuot-
toja, mutta on pidettava huoli, etta yrityksen asiakaslupaus tulee lunastetuksi. He
ovat hyvin lojaaleja asiakkaita, kun heidan tyytyvaisyytensa ja luottamuksensa on
voitettu. Talloin on mahdollista, etta he palaavat yha uudelleen pitdamaansa paik-
kaan. Ostopaatosta tehtdessa sveitsildiset tarvitsevat tukea ja vahvistusta niin myyn-

titilanteessa etta eritoten ostotapahtuman jalkeen. (Export Entreprises SA 2016a.)

Belgian Development Agencyn raportista (2013, 15) selvida, etta Plissin (2009) mu-
kaan sveitsildiset ovat hyvin tietoisia vastuullisuus-aspektista. Han kertoo sveitsilais-
ten olevan valmiita maksamaan enemman vastuullisista vaihtoehdoista, etenkin niis-
ta, jotka kohdistuvat ulkomaanmatkailukokemuksiin. Hinen mukaansa maailmassa ei
ole olemassa osuvampaa kohdesegmenttid, joka nadyttaisi ndin suurta potentiaalia
reilulle, ymparistoystavalliselle ja sosiaalisesti vastuulliselle matkailulle. Purola Far-
min arvoissa korostuu ymparistovastuullisuus ja ekologisuus. Sveitsildisten houkutte-
lemiseksi Purola Farmin tulisikin muodostaa markkinointiviestejaan arvojensa avulla
ja niiden kautta. Tarinalliset kuvaukset Purola Farmin pyrkimyksista kohti omavarai-
sempaa yritysta vahvistaa parempaa, vastuullisempaa yrityskuvaa sveitsildisten sil-
missa. Arvojen ja vastuullisuuden markkinoinnissa kannattaa ottaa kdytt66n myds
kuvat. Kuvia voisi julkaista esimerkiksi Purola Farmin omista kanoista, oman maalais-

patongin leipomishetkesta ja lampdtuotannosta.

Woeffray (2016) kuvailee sveitsildisten olevan hieman ujoja, mutta ystavallisia. Mu-
tanen (n.d.) kertoo sveitsildisten olevan aika lahelle suomalaisten kaltaisia. Asioista
puhutaan suoraan turhia kiertelematta. Kuitenkin sveitsildisten ulosanti on kohtelias-
ta eika niin suorapuheista kuin Hollannissa. Sveitsildiset ovat hitaita lampidamaan ja
tekemaan tuttavuutta. Sinunkaupat on paras tehda vasta, kuin sveitsildinen niin eh-
dottaa. Keskustelu on usein avointa ja yleismaailmallista. Turhamaista smalltalkia
vierastetaan. Sveitsildiset ovat pidattyvaisia keskustelemaan itsestddn ja omasta
eldmastaan. Sveitsildiset pitavat yksityisista asioista kysymista epdkohteliaana. (Yh-

teiskunta N.d.; Mutanen n.d.; O Gay n.d.)
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Sveitsissa tydskennellddn paljon, keskimaarin 42 tuntia viikossa. Taman myota vapaa-
ajan merkitys korostuu sveitsildisessa arjessa tuoden vastapainoa kiireelliselle tyoar-
jelle. Ty6elamassa korostuvat arvot, kuten nopeus, tehokkuus, voima ja dynaami-
suus, patevat myos vapaa-ajan aktiviteettien valintaan. Sveitsildiset ovat aktiivisia
urheilijoita ja pitavat luonnossa liikkumisesta. Suosituimpia urheilulajeja ovat jalka-
pallo, yksil6lajit, talvilajit seka vaellus. Purola Farmin luonnonldheinen toimintaympa-
ristd on omiaan palvelemaan sveitsildisia asiakkaita. Purola Farmin laheisyydesta [6y-
tyy niin vaellusreitteja kuin laskettelukeskus. Perinteisen jalan tehdyn vaelluksen voi
vaihtaa islanninhevosvaellukseen tuoden aktiviteettiin elamyksellisyyttd, jota sveitsi-

ldiset kaipaavat vapaa-aikaansa. (Yhteiskunta N.d.)

Sveitsildiset ovat suomalaisiin verrattuna enemman perhekeskeisia. Purola Farmin
majatalo aktiviteetteineen luo oivan mahdollisuuden perheen yhteiselle laatuajalle,
yhdessa tekemiselle ja kokemiselle. Markkinointiviestinndssa sveitsildisia lapsiperhei-
ta tavoitellessa on hyva viestia tarinoin ja kuvin iloisista perheretkista. Kuvien tulee
olla aidoista tilanteista, ei lavastetuista. Kuten aiemmin todettiin, sveitsildiset olevat
tarkkoja siitd, mita heille luvataan, ja he odottavat lupauksen toteutumista. Viestin-
nan on oltava luotettavaa ja rehellista. (Doing Business in Switcherland: Swiss Bu-

siness Culture N.d.)

7.6 Markkinointiviestinti luxemburgilaisille

Luxemburgilaiset tekivat vuonna 2012 1,6 miljoonaa matkaa (OECD 2014, 5). EU-
maiden mittakaavassa, suhteutettuna maan vdeston kokoon luxemburgilaiset vietti-
vat eniten 6itd ulkomailla asukasta kohden. Vuonna 2013 y6pymisia kertyi keskimaa-
rin 23,8 per matkustaja. (Matkailutilastot 2014.) Luxemburgin kansa on pieni, mutta
hyvatuloinen, jonka ansiosta luxemburgilaisten ostovoima on yksi maailman kor-
keimpia. Heilld on varaa ja halua kdyttaa rahaa vapaa-aikaansa ja matkailuun. Vapaa-
aikaan liittyvaa kulutusta kiihdyttaa, myos luxemburgilainen joustavuus tyo- ja yksi-
tyiseldman jasentamisessa. Huonontunut taloustilanne ja aksvava ty6ttémyys ovat
tehneet luxemburgilaiset kuluttajat hiukan varovaisiksi suurempien ostopaatosten

kanssa. (Societe Generale 2015; Passport to Trade 2.0 2014b.)

Kuten sveitsildisille ja hollantilaisille, laatu on merkittavin tekija myos luxemburgilai-

sille kuluttajille. Heiddn ostopdatokseensa vaikuttavat vahvasti tarjonnan monipuoli-
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suus ja hinta. Toisaalta luxemburgilaiset tarkedana tuotteen mainetta ja mukavuutta
ja ovat siten valmiita maksamaan enemman tuotteen tayttdaessa nama kriteerit. (So-
ciete Generale 2015.) Luxemburgilaiset arvostavat yrityksia, jotka toimivat yhteiskun-
tavastuullisesti harkiten toimintansa ekonomisia, sosiaalisia ja ymparistéllisia vaiku-
tuksia (Passport to Trade 2.0 2014c.). Kuten hollantilaisten kohdalla, myds luxembur-
gilaisia houkutellakseen, Purola Farmin on tarkeda viestia positiivisesti vastuullisesta

toiminnastaan ja viestia yrityksen arvoista ja laatutekijoista.

Luxemburgilaisille suunnatussa markkinointiviestinnassa on oltava suhteellisen muo-
dollinen. Ystavallisyys ja asiakaslahtoisyys ovat korkealla luxemburgilaisten odotuk-
sissa. Uusien tuttavuuksien kesken luxemburgilaiset ovat hieman varautuneita pitdaen
yksityiset asiat omana asianaan. He eivat mydskaan nayta tunteitaan kovin avoimes-
ti. Luxemburgilaiset ovat hienovaraisia, mutta suoria kertoen todellisen mielipiteensa
asioista. Markkinointiviestinndssa sisaltéon tulee kiinnittaa huomiota sen tasmallisyy-
teen ja tarkkuuteen. Viestin pitda olla jampti ja pysyttaytya kontekstissa ja olla to-
tuudenmukainen. Luxemburgilaiset eivat arvosta liiallista saavutuksilla kerskailua.
Pitkaaikaista, rakentavaa asiakassuhdetta luodessa luxemburgilaisiin, on naytettava
todella kiinnostusta Luxemburgia ja sen kansalaisia kohtaan. (Passport to Trade 2.0

2014d; Passport to Trade 2.0 2014e.)

Purola Farmin kohdistettaessa markkinointiviestintaa luxemburgilaisille, on hyva
viestida Purola Farmin perheystavallisesta toiminnasta. Perhe on luxemburgilaisille
tarkea sosiaalinen aspekti, jota vaalitaan. Vanhemmat vaikuttavat lastensa elamaan
ja valintoihin jo pienesta pitden. Tie vanhempien sydamiin on antaa lapsille lahja.
Kyseistd pienta eletta pidetdan erittdin arvossa luxemburgilaisten keskuudessa. (Pas-
sport to Trade 2.0 2014e.) Lahjan ei tarvitse olla materialistinen, vaan vaikka kierros
hevostilalla tai tarinallinen ja aktivoiva seikkailu Purola Farmin pihapiirissa. Tama
mahdollistaisi myds vanhemmille hengdhdystauon. Ideaa tulisi mainostaa aikuisille,
sen tuoman hengahdystauon nakékulmasta. Kuten sanottu, tie vanhemman syda-

meen vie lapsen kautta.

Luxemburgilaiset ovat suhteellisen aktiivisia sosiaalisen median kayttadjida. 56 % lu-
xemburgilaisista kdyttda sosiaalista mediaa saanndllisesti. Passport to Trade 2.0.

(2014f) mukaan Deloitten tutkimuksessa vuonna 2011 luxemburgilaisista 39 % oli
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Facebook-profiili. Sosiaalista mediaa kaytetdaan henkilokohtaiseen kommunikointiin
ja itsensa ilmaisuun. Blogit ja Instagram ovat vasta yleistymadssa luxemburgilaisten

keskuudessa. (Passport to Trade 2.0. 2014f.)
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8 POHDINTA

B&B Purola Farmilla on kaikki edellytykset menestykseen. Saarijarveldisessa perheyri-
tyksessa on hallussa kaikki suomalaisen maaseutumatkailuyrityksen peruselementit:
kaunis jarvimaisema, sauna, punainen majatalo, ystavallinen palvelu ja monipuoliset
aktiviteetit. Vastuullisuus ja vihreat arvot tukevat Purola Farmia ja sen toimintaa luo-
den lisdarvoa taman paivan vastuullisille asiakkaille. Yrittajapariskunnan intohimo
aiheeseen ja tekemiseen auttavat pienella budjetilla markkinoidessa. Ahkera osallis-
tuminen kehityshankkeisiin ja yrittdjien kansainvalisyys ovat omiaan kehittamaan

liilketoimintaa kohti kansainvalisempidkin markkinoita.

Paneutumalla digitaaliseen markkinointiviestintaan Purola Farmilla on mahdollisuus
kasvattaa nakyvyyttaan ja tunnettuuttaan markkinoilla. Digitaalinen markkinointi-
viestinta tukee muuta markkinointia ja mahdollistaa lisatiedon saannin asiakkaille.
Yha useammin ostopaatoksia ja vaihtoehtoja vertaillaan internetissa, ja siksi siella
aktiivinen ndkyminen ja toimiminen on elintarkeaa. Digitaalisen markkinointiviestin-
nan keinoin Purola Farmilla on mahdollisuus paasta lahemmaksi asiakkaitaan inter-

netin mahdollistaman interaktiivisuuden myota.

Haastattelujen perusteella Purola Farmin kotisivut olivat onnistuneimmat markki-
nointiviestinnallisessa tehtavassaan. Purola Farmin kotisivut ovat yksinkertaiset, mut-
ta houkuttelevat. Tarvittava tieto on lIoydettavissa usealla eri kielelld, mika on eduksi
ajatellen kansainvalista asiakaskuntaa. Kotisivut on toteutettu suomeksi, englanniksi,
ranskaksi ja saksaksi. Kotisivujen graafinen ilme ilmentda Purola Farmin toimintaa ja
arvoja aidosti. Vihredn savyt, luonnonmaisema-, majatalo- ja aktiviteettikuvat kerto-
vat Purola Farmin tarinaa houkutellen asiakasta tulemaan kokemaan Purola Farmin

viehatyksen ja maalaistunnelman paikan paalle.

Purola Farmilla Facebook on eniten kaytossa kaikista sosiaalisen median kanavista.
Yrittdjat paivittavat Facebookia useasti, joka viestii asiakkaille yrityksen olevan aktii-
vinen ja edelleen toiminnassa. Pienyrittdjille Facebook on helppo ja vaivaton viestin-
takanava, missa on mahdollista toteuttaa monenlaisia markkinointikampanjoita pie-
nellakin budjetilla. Lisaa oikeanlaisia, kannattavia seuraajia ja tykkaajia saa houkutel-
tua kohdennetulla Facebook-mainonnalla, jota voi myds toteuttaa pienin varoin.

Oma aktiivinen ja mielenkiintoinen sisdlléntuotanto on kuitenkin lahtékohta hyvalle
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Facebook-markkinoinnille. Kormilainen (2013, 154) kertookin markkinointiviestinnan
muuttuvan yha enemman sosiaalisten verkostojen kanssa tapahtuvaksi dialogiksi.
Tunteilla, tarinoilla ja sisalléilla on suuri merkitys. Tana pdivana ihmiset nauttivat ja

kuluttavat enemman sisaltoa kuin koskaan.

Purola Farmin Facebook-sivut eivat tdlla hetkella houkuttele kansainvalisia matkaili-
joita, silla sisalto on tuotettu padasiassa suomeksi. Houkutellakseen myds kansainva-
lisia vieraita, on tarkeaa, etta edes tarkeimmat paivitykset ja julkaisut ovat myos eng-
lannin kielella. Purola Farmin tulisi myds rohkeammin aktivoida seuraajiaan keskuste-
luun ja kokemustensa jakamiseen, jotta seuraajat aistisivat yrityksen todellisen kiin-
nostuksensa heita kohtaan. Hevos- ja ratsastusaiheisten julkaisujen ohelle tulisi tuot-
taa matkailullista, majoitukseen liittyvaa sisaltda, jotta asiakkaille tulisi selvemmin

esille Purola Farmin toimivan myds aamiaismajoitusyrityksena.

Purola Farm kayttaa Instagramia harmittavan vahan hyodyksi digitaalisessa markki-
nointiviestinndssaan. Instagram-kuvapalvelu on yhteiso, jossa etsitdan uusia juttuja ja
ideoita tutustuen muihinkin kuin omiin tuttuihin (Kormilainen 2013, 41). Purola Far-
milla on siis mahdollisuus tulla nahdyksi ja tunnetuksi suuren joukon silmissa. Insta-
gram tuo myos taman paivan visuaalisen markkinointiviestinnan kysyntaan ratkaisun.
Kuvat kertovat enemman kuin tuhat sanaa. Kuvat ja videot herattavat katsojissaan

tunteita liikuttaen heita, ja parhaimmillaan toimien vahvistuksena ostopaatokselle.

Purola Farm on kotisivuillaan toteuttanut tarinallisesti toimintansa kuvauksen, mutta
tarinan merkityksen syventamiseksi kuvat ovat vaikuttava ratkaisu. Purola Farmin
tulisi hyodyntaa digitaalisessa markkinointiviestinnassaan kuvia yrityksen arkisista
toiminnoista, jotka huokuvat ja viestivat yrityksen arvoista ja ideologiasta. Kuvat
maalaispatongin leipomisesta, rantasaunan lammityksesta tai kotakahveista kertoisi-
vat Purola Farmin tarinaa visuaalisin keinoin. Instagram toimii parhaiten suosittelu-
mediana, joka Purola Farmin tulisi hyodyntaa. Aktiivinen seuraajien ja majatalon vie-
raiden aktivoiminen yhteiseen sisdllontuotantoon ja kokemusten jakamiseen, va-

kuuttaa autenttisuutta kaipaavat kuluttajat.

Molemmissa sosiaaliseen mediaan kuuluvissa kanavissa, Facebookissa ja Instagramis-
sa sisdllontuotannon merkitys korostuu. Sisdllontuotannossa on oltava aktiivinen ja

saanndllinen seuraajien mielenkiinnon yllapitamiseksi. Instagram on myds oiva ty6-
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kalu siind mielessa, etta sita kautta voi ottamansa kuvan julkaista myds Facebookissa.
Tama vahentaa pienyrittdjan stressia sisallontuotannosta useaan kanavaan kiireelli-

sessa arjessa.

B&B Purola Farmin kannattaa hyédyntaa myds vuodenaikojen ja sesonkien tuomia
piirteita digitaalisessa markkinointiviestinnassaan. Kesaisin esimerkiksi on oiva aika
julkaista kuvia ja lyhyt videoita pyoraretkilta Saarijarven kylalle esitellen Saarijarven
kesdisia nahtavyyksia. Julkaisut voisivat esitella Iaheista Kukonhiekan tanssilavaa,
kesateattereita, kesdakahviloita ja museoita. Talvella puolestaan olisi hyva tuoda esille
|aheista laskettelurinnettd, Purolan hiihtolatuja ja luistinratoja. Sadepaivien varalle
tulisi esitella esimerkiksi paikallisen keilahallin tai uimahallin. B&B Purola Farmin tulisi
siis hyodyntaa myos ns. mahdolliset kilpailijat itselleen hyddyksi, kdidntamalla niiden
vetovoimaisuuden myos itselle vahvuudeksi. Luomalla monipuolista, houkuttelevaa
kuvaa koko Saarijarvesta matkailukohteena, auttaa se asiakasta helpommin teke-

maan myonteisen paatoksen majoittumisestaan Purolan punaiseen majataloon.

Markkinointia kohdentaessa tietyille kansallisuuksille, on tarkeda olla ymmarrys koh-
demaan kulttuurista ja ostovoimasta. On tarkeaa loytaa ne kanavat, joita juuri tavoi-
tellut kansallisuudet kayttavat ja seuraavat. Purola Farmin Idhtokohdat markkinointi-
viestin kohdentamiseksi hollantilaisille, sveitsildisille ja luxemburgilaisille matkailijoil-
le on hyvat. Ensinndkin Purola Farm on yrityksena houkutteleva jokaisen kolmen kan-
sallisuuden silmissa Purola Farmin luonnonldheisyyden ja monipuolisen aktiviteetti-
tarjonnan myo6ta. Toiseksi nama kolme maata ovat kulttuureiltaan ja osto- ja kulutus-
tavoiltaan melko samanlaisia, joten samankaltaiset markkinointiviestit toimivat niin
hollantilaisiin, sveitsildisiin kuin luxemburgilaisiin. Kaikille yhteista on luonnon ja vas-
tuullisuuden arvostus, joiden kautta Purola Farmia voidaan markkinoida tehokkaasti

vastaten jokaisen kolmen maan toiveisiin.

Digitaalisessa markkinointiviestinndssa on tarkeaa l0ytda ne kanavat, jotka ovat
omaa liiketoimintaa hyodyttavia. Ei kannata alkaa kirjoittaa esimerkiksi yritysblogia,
jos siihen oikeasti ei ole resursseja. On parempi ottaa yksi kanava kerrallaan haltuun,
jotta siitd saadaan kaikki mahdollinen teho irti. Talla tavalla myds varmistetaan saan-

nollisen ja aktiivisen markkinointisisallontuotanto ja sen johdonmukaisuus. Kun ole-



massa olevat kanavat on hallinnassa, ja sen kaytto ja vaikutus tunnetaan, on hel-

pompaa integroida uusia kanavia markkinointiviestinnan tueksi.
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