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Instagram-markkinointiin. Yrityksen tulisi selvittää kohderyhmäänsä tarkemmin, koska pandemian aikana 

Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tavoitteena oli luoda kehityssuunnitelma Hike and 
Seek -nimisen patikointiyrityksen Instagram-markkinointiin Australiassa. Suunnitelmassa 
otettiin huomioon koronaviruspandemian vaikutukset alaan. Työn tutkimuskysymykset 
ovat: miten kohdeyrityksen Instagram-mainontaa pitäisi kehittää, ja miten 
koronapandemia on vaikuttanut Australian matkailuun ja Hike and Seekin toimintaan?

Covid-19 on muuttanut matkailualaa Australiassa. Rajat ulkomaille on suljettu, joten alan 
on täytynyt keskittyä kotimaanmatkailuun. Koronan takia kohdeyrityksen asiakasmäärät 
ovat laskeneet, ja sen on pitänyt karsia markkinointibudjetistaan.

Työssä käsiteltiin mm. markkinointimixiä, sisältömarkkinointia sekä vertailuanalyysiä 
Instagramin näkökulmasta. Tutkimuksen menetelminä käytettiin näiden lisäksi yrittäjän 
kanssa käytyä kirjallista haastattelua, jonka avulla selvitettiin Instagram-markkinoinnin 
nykytila. Tämän lisäksi Jodie Cookin kirja Instagram Rules, antoi hyviä vinkkejä 
markkinoinnin kehittämiseen. 

Vertailuanalyysin avulla tutkimuksessa löydettiin kehityskohteita kohdeyrityksen 
Instagram-markkinointiin. Yrityksen tulisi selvittää kohderyhmäänsä tarkemmin, koska 
pandemian aikana matkalaiset koostuvat pääosin kotimaanmatkailijoista. Instagramissa 
olisi hyvä käyttää enemmän tarinankerrontaa, hashtageja ja merkit-semisominaisuutta. 
Maksullista mainontaa voidaan jatkaa budjetti huomioiden. Vaikuttajamarkkinointia 
suositellaan alan nano- tai mikrovaikuttajien kanssa. 

Roscoe Lee
48 sivua + 2 liitettä �



 Abstract 

 

Author 
Title 

Number of Pages 
Date 

Degree  

Degree Programme 

Specialisation option 

Supervisor  
  

of various effects, such as 

playing and arrangement style by 
 

“Synchronicity 
.  

style is characterized by the insightful use of effect 

in 
can find information 

Keywords , delay, pedal board, The 

Ella Peters
Development Plan for Instagram Marketing During the Covid-19 
Pandemic. Case: Hike and Seek.

Bachelour of Business

Economics and Business Administration

Marketing

Marko Korkeakoski, Lecturer

Instagram, marketing, development plan, Covid-19

The aim of this thesis was to create a development plan for Instagram marketing for an 
Australian hiking company called Hike and Seek. The plan took into account the effects 
of the coronavirus pandemic. The research questions are: how should the company’s 
Instagram advertising be developed, and how has the corona pandemic affected 
Australian tourism and the operations of Hike and Seek?

Covid-19 has changed the tourism industry in Australia. Borders abroad were closed 
and consequently the industry needed to focus on domestic tourism. Due to the 
pandemic, the target company's customer numbers have decreased, and it needed to 
cut down its marketing budget. This thesis analyzes the marketing mix, content 
marketing and benchmarking from Instagram’s perspective. 

The research method used was a written interview with the entrepreneur. This interview 
was used to find out the company’s current state of Instagram marketing. In addition to 
this, Jodie Cook’s book, Instagram Rules, provided good tips for marketing development. 

Using benchmarking, the thesis found areas of development in the target company's 
Instagram marketing. The company should analyze its target group carefully. During the 
pandemic travelers are mainly domestic tourists. The company should use more 
storytelling, hashtags and tagging on Instagram. Paid advertising can be continued with 
a lower marketing budget in mind. Influencer marketing is recommended with the 
industry’s nano- or micro influencers
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1 Johdanto  

Digitalisointi ja tekniikan kehitys ovat mullistaneet alan kuin alan, niin myös 

markkinoinnin ja sen keinot. Vielä 90-luvulla lehtimainokset ja cold calling -

myyntipuhelut olivat yritysten markkinoinnissa isossa roolissa. Kyseisiä keinoja 

käytetään toki vieläkin, mutta markkinointi siirtyy yhä enenevässä määrin 

digitaalisiin kanaviin. Varsinkin sosiaalisen median sivustot kuten Instagram ovat 

yleistyneet markkinoinnin kanavina. (Olenski 2016.) 

 

Olen tehnyt työkseni jonkin verran markkinointia, ja uratavoitteeni on tähdätä 

alalle. Markkinointi, sen historia, kehittäminen sekä toteutus kiinnostavat minua. 

Siksi valitsin opinnäytetyöni aiheeksi markkinoinnin kehityssuunnitelman. Halusin 

luoda suunnitelman yritykselle, joka on pieni ja joka voisi saada konkreettista 

hyötyä opinnäytetyöstäni. Koska rakastan matkustamista, päätin valita 

kohdeyritykseksi pienen Hike and Seek -nimisen matkailualan yrityksen. 

Yrityksen omistaa suomalaisaustralialainen pariskunta, ja yritys toteuttaa 

opastettuja patikointeja Viktorian osavaltiossa Australiassa.  

 

Markkinoinnin keinoja on nykyään pelkästään internetissä todella paljon. Päätin 

keskittyä työssä Instagramiin, koska se on viime vuosina ollut kovassa nousussa. 

Haluan myös oppia lisää Instagram-markkinointia. Yksityispatikointeja tarjoavan 

yrityksen suurin kohderyhmä ovat nuoret työssäkäyvät aikuiset, jotka voisi hyvin 

tavoittaa juuri tämän sosiaalisen median avulla. 

 

Suunnitellessani opinnäytetyötäni Covid-19-pandemia ei ollut vielä mullistanut 

maailmaa totaalisesti. Mutta pian aloittamisen jälkeen kävi ilmiselväksi, että 

matkailualalla ei ole enää paluuta entiseen. Ulkomaanmatkailu Australiaan loppui 

käytännössä täysin rajoitteiden ja rajasulkujen vuoksi. (KPMG 2021.) 

 

Rajoitteet ovat edelleen voimassa, kun kirjoitan tätä opinnäytetyötä. Kukaan ei 

tiedä, miten ne tulevat muuttumaan ja milloin rajat matkustajille taas avataan. 

Pandemia loi siis täysin uuden näkökulman tutkimukselleni. Teoriaosuudessa 
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käsittelen kattavammin koronarajoitteita ja niiden vaikutusta Australian 

matkailuun. 

 

Tutkimusmenetelmänä käytän yrityksen suomalaisen omistajan kanssa tehtyä 

kirjallista haastattelua. Haastattelun avulla aion selvittää yrityksen Instagram-

markkinoinnin nykytilanteen sekä tavoitteet ja kohderyhmän. Kyselylomake 

koostuu vain avoimista kysymyksistä, sillä tarkoituksena on selvittää yrittäjän 

oma näkemys yrityksen Instagram-markkinoinnin nykytilanteesta ja sen 

kehittämisestä. Muina menetelminäni käytän markkinointimixiä sekä 

benchmarking-vertailuanalyysia. Valitsen kaksi kohdeyritykseni kanssa 

vertailukelpoista matkailuaiheista Instagram-tiliä. Niitä vertailemalla pyrin 

etsimään kehityskohteita kohdeyrityksen Instagram-markkinointiin.  

 

Opinnäytetyöni tutkimuskysymykset ovat: miten kohdeyrityksen Instagram-

mainontaa pitäisi kehittää, ja miten koronapandemia on vaikuttanut Australian 

matkailuun ja Hike and Seek yrityksen toimintaan. Pandemian vaikutukset on 

hyvä ottaa huomioon, kun yrityksen Instagram-markkinoinnin 

kehityssuunnitelmaa laaditaan. Tutkimuksen tavoitteena on kehittää yrityksen 

bränditunnettuutta ja kasvattaa seuraajamäärää Instagramissa.  

 

2 Covid-19-pandemia ja matkailuala Australiassa 

2.1 Pandemian vaikutus Australiassa 

Ensimmäinen Covid-19-tartunta todettiin Australiassa tammikuun lopulla 2020. 

Saarivaltiossa tauti pysyi kuitenkin yllättävän hyvin hallinnassa, kunnes 

tartuntojen määrät alkoivat selkeästi nousta maaliskuussa, ja hallitus aloitti tiukat 

toimenpiteet. Rajat suljettiin muilta kuin maan kansalaisilta ja heidän 

lähiperheenjäseniltään. Myös osavaltioiden välisiä rajoja suljettiin. Tämän lisäksi 

ravintolat ja kahvilat saivat kuukausien ajan tarjota vain takeaway-ruokaa. Ihmisiä 

kannustettiin etätöihin niin paljon kuin mahdollista. Ulkona sai liikkua vain 
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välttämättömistä syistä. Työmatkat sallittiin, ja ruokakaupassa, apteekissa ja 

lääkärissä sai käydä. (Australian Government Department of Health 2021.)  

 

Australian koronarajoitukset olivat suuri shokki monelle yritykselle, varsinkin 

matkailualan toimijoille. Suuri osa Australian matkailijoista on reppureissaajia, 

jotka tulevat maahan muutamaksi kuukaudeksi tai jopa vuodeksi ja pysähtyvät 

välillä tekemään töitä. Nyt WH-viisumeilla eli “work and holiday” -viisumeilla ei 

enää pääse maahan. Tämän lisäksi kaikki ulkomaan turismi, lyhytaikainenkin, 

loppui. Maahan pääsevät enää kansalaiset ja heidän perheensä ja jotkut tärkeät 

virkamiehet. Käytännössä Australian turismin piti kertaheitolla muuntua ja keksiä 

selviytymiskeinoja. Kun rajoituksia vihdoin helpotettiin kesäkuussa 2020 niin, että 

matkustaa sai kotimaassa oman osavaltion sisällä, alkoivat monet markkinoida 

kotimaan matkailua. Sen suosio kasvoikin huimasti. Kotimaan matkailu paikkasi 

näin ulkomaisten turistien jättämää aukkoa. (Groundwater 2020.) 

 

Valitettavasti Viktorian osavaltioon tuli toinen aalto heinäkuussa 2020, ja 

rajoitukset palasivat pariksi kuukaudeksi. Tutkimuskohteeksi valitsemani 

yrityksen vaikeudet siis jatkuivat, koska yritys toimii juuri Viktorian osavaltiossa. 

Onneksi rajoitukset vähensivät tartuntoja tehokkaasti, ja osavaltio sai tilanteen 

hallintaan. Loppuvuosi 2020 selviydyttiin siis vähemmin rajoituksin, ja matkailuala 

pääsi aloittamaan lomakauden myönteisemmissä merkeissä. (Butt 2020.)  

 

Australian matkailua pyritään elvyttämään kotimaisen turismin avulla. Viktorian 

osavaltion virallinen turismin edistäjä Visit Victoria aloitti hiljattain kampanjan, 

jonka tavoite on lisätä kotimaan matkailua ja kannustaa Viktoriassa asuvia 

suosimaan paikallisia yrittäjiä. (Visit Victoria 2021.) 

 

Tourism Research Australia on julkaissut erilaista dataa pandemian vaikutuksista 

turismiin Australiassa. Elokuussa 2020 julkaistiin raportti Moving Forward: The 

Role of Domestic Travel in Australia’s Tourism Recovery. Raportin mukaan 

ennen pandemiaa vuonna 2019 ulkomaan turisteja tuli maahan yhdeksän 

miljoonaa, ja he käyttivät maassa 45 mrd. Australian dollaria, joka on lähes 29 
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mrd. euroa. Pandemian johdosta nämä luvut tippuivat radikaalisti (virallista dataa 

ei ole tosin vielä julkistettu). On arvioitu, että vuoden 2019 lukuihin päästään 

mahdollisesti vasta vuonna 2024. (Tourism Research Australia 2020, 2–3.) 

 

Moving Forward -raportin mukaan jo ennen pandemiaa kotimaan matkailu oli 

merkittävää. Kotimaanmatkailijat käyttivät matkoillaan 107 mrd. Australian 

dollaria, joka on noin 69 mrd. euroa. Kun verrataan kotimaan ja ulkomaan 

matkailijoiden hotellimajoituksia vuonna 2019, nähdään selkeästi, kuinka 

tärkeässä roolissa ulkomaanmatkailu on, ja kuinka ison aukon ulkomaan turistit 

jättivät paikattavaksi. (Tourism Research Australia 2020, 7.) 

 

 

Kuvio 1. Ulkomaanmatkailijoiden prosentuaaliset määrät hotelleissa eri puolilla 

Australiaa 2019 (Tourism Research Australia 2020, 6). 

 

Kotimaanmatkailussa nähdään suurta potentiaalia, ja yritysten tulisi saada 

Australiassa asuvia matkailuintoisia kiinnostumaan omassa maassa 

matkustamisesta, kun rajat ulkomaille ovat nyt kiinni. Tätä hankaloittaa kuitenkin 

se, että Covid-19 on heikentänyt taloutta ylipäätään, ja ihmisillä on käytettävissä 

vähemmän rahaa matkailuun. Siksi matkoja tehdään harvemmin, ne ovat 

lyhempikestoisia, ja paikan päällä suositaan edullisempia palveluita tai ilmaisia 

aktiviteetteja. (Tourism Research Australia 2020, 3‒4.) 

 

Monen matkailualan yrityksen pitää nyt sopeutua ja miettiä uudelleen 

kohderyhmänsä. Moving Forward -raportissa mainitaan, että kotimaan matkailijat 

voivat erota suuresti ulkomaanmatkailijoista niin ostokäyttäytymiseltään kuin 
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väestörakenteeltaan. Kotimaanmatkailijoita ei siis välttämättä tavoiteta samoin 

markkinointikeinoin kuin ulkomaanmatkailijoita. (Tourism Research Australia 

2020, 4‒5.) 

 

Moving Forward -raportissa kerrotaan, että varsinkin opastettuja kierroksia ja 

muita maksullisia matkailupalveluita tarjoavien yritysten voi olla entistä 

hankalampaa saada asiakkaita. Tilastojen mukaan näiden matkailuyritysten 

asiakaskunnasta keskimäärin kaksikolmasosaa oli aiemmin ulkomaisia turisteja. 

Kotimaanturistit eivät ole yhtä kiinnostuneita Australian nähtävyyksistä, eivätkä 

he välttämättä halua maksaa kotimaan opastetuista kierroksista. (Tourism 

Research Australia 2020, 10.) 

 

Melbournen kaupunki julkaisi elokuussa 2020 virallisen raportin Economic 

impacts of Covid Report, jossa kerrotaan kaupunkiin kohdistuneista pandemian 

aiheuttamista taloudellisista vaikutuksista. Raportissa mainitaan, että kaupungilla 

on tarkoitus investoida paikalliseen turismiin ja elvyttää matkailualaa tulevien 

kuukausien ja vuosien aikana. Rahallisten investointien lisäksi tarkoitus olisi 

nopeuttaa ja helpottaa opiskelijaviisumeiden myöntöä ja saada uusia 

kansainvälisiä opiskelijoita Viktoriaan. (City of Melbourne 2020.) 

 

Australian valtio ryhtyi tukemaan Covid-19-pandemian takia vaikeuksissa olevia 

yrityksiä Job Keeper -tuella 2020. Tätä tukea jatkettiin maaliskuun lopulle 2021. 

Pahiten kärsineet yritykset saivat valtiolta 1500 Australian dollaria työntekijää 

kohden kahden viikon välein. Tämä on pyöristettynä hieman alle 1000 euroa. 

Tuen tarkoituksena on mahdollistaa työpaikkojen säilyminen sekä parantaa 

ihmisten taloudellista tilannetta niin, että heillä on edelleen varaa käyttää erilaisia 

palveluita ja tukea siten paikallisia yrityksiä. (Witchalls 2021.) 

 

Covid-19-pandemia on pakottanut monet yritykset muuttamaan 

turvallisuuskäytäntöjään. Isot ryhmäkoot eivät enää houkuta, ja lakisääteiset 

rajoitukset kieltävät liian suurten ryhmien kokoontumisen. Hyvänä puolena 

kandidaatintutkielmani kohdeyrityksellä on se, että jo ennen epidemiaa se järjesti 
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pienryhmä- ja yksityispatikointeja. Nämä ovat varmasti monelle mieluisampi 

vaihtoehto nyt pandemian aikaan kuin ahtautuminen isoon turistibussiin 

tuntemattomien kanssa. Tätä pitäisi siis erityisesti korostaa kilpailuvalttina 

tulevassa markkinoinnissa. Forbes julkaisi artikkelin matkailualan murroksesta 

pandemiassa. Siinä yksityiskierroksia pidettiin hyvänä vaihtoehtona 

matkailuintoisille. (Levine 2020.)  

 

2.2 Matkailuala Australiassa pandemian jälkeen 

Kukaan ei vielä tällä hetkellä tiedä, milloin Australia avaa rajojaan. Toivoa rajojen 

avaamiselle vuoden 2021 puolella kuitenkin on. Australia aloitti koronarokoitukset 

maaliskuussa 2021. Alkuperäisen aikataulun mukaan kaikki rokotukset on 

tarkoitus antaa lokakuuhun 2021 mennessä, mutta tätä aikarajaa joudutaan 

luultavasti siirtämään ainakin tammikuulle 2022. Milloin Australia voi avata 

rajojaan, riippuu siis siitä, kuinka nopeasti rokotukset jaetaan sekä kuinka 

monelle ja kuinka tehokkaan laumasuojan rokotteet antavat? Tämän lisäksi 

Australia tulee mitä luultavimmin vaatimaan kaikilta maahan saapuvilta 

koronarokotustodistuksen. (Khan 2021.) 

 

Yksi Australian suurimman pankin Westpacin yrityspuolen johtajista Didler Van 

Dot on kirjoittanut Travel and tourism, How will COVID-19 reshape key Australian 

industries? -raportin, jossa hän spekuloi Australian turismialaa ja sitä, mihin 

suuntaan ala kehittyy pandemian jälkeen. Kotimaanturismi on helpottanut alalla 

toimivia hieman, mutta pandemian vaikutukset tulevat jatkumaan vielä pitkään. 

Ennen pandemiaa turismi oli yli 3 % koko Australian bruttokansantuotteesta. 

Monet matkailualan yritykset ovat joutuneet sulkemaan ovensa, ja työpaikkojen 

menetykset ovat olleet suuria. (Van Not 2021, 2.) 

 

Travel and tourism, How will COVID-19 reshape key Australian industries? -

raportissa haastatellaan yhden Australian suurimman matkailuvälittäjäyrityksen 

Flight Centre Travel Group Limitedin johtajaa Adam Campbellia, joka kuvailee 

hyvin sitä, miten nopeasti kaikki tapahtui. Helmikuussa 2020 yrityksellä oli paras 
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myyntitulos pitkiin aikoihin, kun taas huhtikuussa 2020 myynti romahti alle 10 

%:iin siitä, mitä se yleensä siihen aikaan vuodessa oli ollut. (Van Not 2021, 3.) 

 

Campbell kommentoi myös, mitä hänen mielestään tulevaisuus tuo 

matkailualalle. Hän ennakoi, että matkailualan kehitys tulee olemaan 

Australiassa kolmivaiheinen. Ensimmäisessä vaiheessa kotimaanmatkailu tulee 

elpymään, kun rajat avataan täysin kaikkien Australian osavaltioiden välillä. 

Toisessa vaiheessa rajoja aletaan pikkuhiljaa avaamaan tiettyihin 

ulkomaankohteisiin, joissa koronavirus on pysynyt hyvin hallinnassa, kuten 

Uuteen-Seelantiin. Kolmannessa vaiheessa rajat avataan vihdoin muillekin 

maille. Rajojen avaamisen jälkeenkään matkailu ei kuitenkaan voi palata 

entiselleen, ennen kuin Australia tämän lisäksi luopuu 

karanteenijärjestelmästään. Vaikka rajat olisivat auki, tuskin moni tulisi maahan, 

jos vastassa on kahden viikon omakustanteinen hotellikaranteeni sekä tänne 

tullessa että kotiin palatessa.  (Van Not 2021, 3.) 

 

Campbell muistuttaa raportissa myös, että vaikka rajat avautuisivat, on matkailu 

muuttunut. Lentokoneissa ja muissa matkailuvälineissä pitää ottaa enemmän 

huomioon riittävät välit matkustajien kesken. Maskien käyttö, matkustajien 

lämpötilamittaukset ja käsidesipumput voivat olla normaali osa matkustamista 

pandemian vielä pitkään jälkeenkin. (Van Not 2021, 4.) 

 

3 Markkinointi 
 

Tässä kappaleessa käsittelen markkinoinnin yleistä teoriaa lyhyesti ottaen 

huomioon Instagramin näkökulman. Sen lisäksi esittelen Instagramin ja siihen 

liittyvän termistön tarkemmin.  

 

Keskityn Instagramiin siksi, että sen suosio markkinoinnin välineenä on kasvanut, 

ja haluan itsekin oppia lisää Instagram-markkinointia. Uskon myös, että kyseisen 

yrityksen potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan parhaiten nimenomaan Instagram-

Roscoe Lee
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markkinoinnin avulla. Instagram on myös hyvä markkinoinnin työkalu pandemian 

aikana, koska sen käyttö on pääosin ilmaista, ja kohdeyrityksellä on pandemiasta 

johtuen vähemmän käytettävää rahaa markkinointiin. 

 

3.1 Markkinointimix 

Markkinointimix on Jerome McCarthyn 60-luvulla kehittämä kuuluisa 

markkinointistrategian konsepti. Aluksi markkinointimixiin eli markkinoinnin ns. 

työkalupakkiin kuului neljä kategoriaa eli P:tä. Nämä kategoriat tulevat englannin 

kielen sanoista product, price, place ja promotion, suomeksi tuote, hinta, paikka 

ja markkinointiviestintä. Myöhemmin työkaluihin lisättiin vielä kolme P:tä. Nämä 

ovat people, process ja physical evidence, jotka merkitsevät henkilöstöä, 

prosesseja ja todisteita. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, kappale 5, 4‒5.) 

 

Tuote  

(Product): 

 

Laatu 

Imago 

Brändäys 

Ominaisuudet 

Variantit 

Sekoitus 

Tuki 

Asiakaspalvelu 

Käytettävyys 

Saatavuus 

Takuu 

Markkinointi  

(Promotion): 

 

Markkinointiviestintä 

Henkilöstöjohtaminen 

Myynnin  

edistäminen 

PR 

Brändäys 

Suoramarkkinointi 

Hinta 

(Price) 

 

Kohtuus 

Listaus 

Alennukset 

Luotto 

Maksutavat Ilmaisuus 

Lisäarvoa tuovat 

elementit 

Paikka 

(place) 

 

Kauppakanavat 

Myynnintuki 

Kanavien määrä 

Segmentoidut 

kanavat 

Henkilöstö 

(People) 

 

Markkinointi- 

henkilöt 

Myynti 

Prosessit 

(Process) 

 

Asiakas- 

lähtöisyys 

Yritystoiminta 

Todisteet 

(physical evidence): 

 

Myynnin 

bräditietoisuus 

Tuotteen pakkaus 
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Rekrytointi 

Kolttuuri 

Koulutus 

Taidot 

Palkkaus 

 

IT-tuki 

Suunnittelu- 

ominaisuudet 

Tutkimus ja 

kehitystyö 

Digipalvelut 

 

 

 

Kuvio 2. Markkinointimixin 7P:tä (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, kappale 5, 6). 

 

Markkinointimixin näkökulmasta tuotteella tarkoitetaan myytävää tuotetta tai 

palvelua ja sen ominaisuuksia. Se mitä myydään vaikuttaa suuresti siihen, miten 

markkinoidaan, ja miten brändäystä kannattaa toteuttaa. Palvelun näkökulmasta 

markkinoinnissa pohditaan siis tarkemmin, mikä on se palvelu mitä myydään, ja 

miten palvelun ominaisuuksista tiedotetaan asiakkaalle? (Chaffey & Ellis-

Chadwick 2019, kappale 5, 11–12, 31.) 

 

Tuotekategoriaan kuuluvat niin päätuote tai -palvelu kuin mahdolliset 

oheistuotteet. Siihen kuuluu myös brändäys. Brändäyksen avulla palveluntarjoaja 

pystyy erottumaan kilpailijoistaan. Hyvällä brändäyksellä voidaan luoda 

luottamusta asiakkaissa ja saavuttaa markkinointietua. (Chaffey & Ellis-Chadwick 

2019, kappale 5, 11–12, 31.) 

 

Instagram on nykyisin monen yrityksen brändäyksessä tärkeässä osassa. 

Instagram-tilillä näkyvät yrityksen logo ja kuvaus, ja yritys voi julkaista siellä kuvia 

tarjotuista palveluista ja tuotteista ja luoda siten bränditunnettuutta. (MBA Skool 

2020.) 

 

Kohdeyrityksessä Hike and Seekissä tuotteena on palvelu eli patikointimatkat. 

Instagramissa he jakavat paljon tarjoamiinsa kohteisiin liittyvää sisältöä kuten 

hienoja kohdekuvia. Oheistuotteinaan heillä on verkkokaupassa myytävät 

tuotteet kuten hupparit ja mukit. Näistä tuotteista he jakavat ammattimaisia kuvia 

myös Instagram-tilillään. (Hike and Seek Instagram 2021.) 
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Markkinointimixin toinen P on hinta. Hinta vaikuttaa luonnollisesti ostopäätöksiin 

ja on tärkeä osa markkinointia. Hinnoittelupolitiikka vaihtelee yritysten välillä. 

Uudet yritykset kilpailevat usein aluksi hinnalla luodakseen asiakaspohjaa. 

Vakiintuneet yritykset ovat jo luoneet bränditunnettuutta ja nimeä markkinoilla ja 

voivat täten pitää hinnat korkeampina. Internet on tehnyt hinnoista läpinäkyviä, ja 

hintojen vertailu on nykyisin helppoa. Hintapolitiikkana voi myös olla premium-

hinnoittelu, jolloin hinta on korkeampi, mutta tuote tai palvelu on ylellisempi. 

(Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, kappale 5, 46‒47, 65.) 

 

Kohdeyrityksen hintapolitiikkana on, että ei tarjota halvinta mutta ei kalleintakaan. 

Markkinaetuna ei siis ole hinta vaan VIP-kokemus. Hike and Seek tarjoaa 

patikoinneillaan paljon henkilökohtaisemman opastuksen kuin monet kilpailijat. 

Hintaa ei haluta alentaa, ja osa asiakkaista onkin sanonut, että sitä voisi jopa 

korottaa. Tällä hetkellä tämänhetkistä hintaa pidetään ihan hyvänä. (Kortelainen 

2021.) 

 

Koronapandemia on vaikuttanut kohdeyrityksen markkinointibudjettiin niin, että 

rahaa markkinointiin on vähemmän. Instagram on siitä hyvä markkinoinnin väline, 

että se on ilmainen. Instagramissa voi saada uusia tykkäyksiä myös ilmaisilla 

julkaisuilla. Toki halutessaan siellä voi julkaista myös maksullisia mainoksia 

oman budjetin mukaan. (Liite 1; MBA Skool 2020.) 

 

Markkinointimixissä paikalla tarkoitetaan sitä, missä tuotetta tai palvelua 

myydään. Se voi tapahtua esim. verkossa tai kivijalkamyymälässä. Verkossa 

paikan määritelmään kuuluvat myös kolmannet osapuolet, jotka vaikuttavat 

myyntiin. Tällaisia ovat esimerkiksi varaus- ja vertailusivustot sekä hakukoneet, 

joiden avulla ihmiset löytävät palvelun. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019 kappale 

5, 73‒74.) 

 

Hike and Seek -kohdeyrityksellä kaikki myyntipaikat sijaitsevat verkossa. Niitä 

ovat nettisivu, erilaiset internetin matkanvälityssivustot ja Reszy-
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buukkaussivusto. Kivijalkamyymälää ei ole. Instagram on myös yksi 

myyntipaikka, jonka kautta yritys tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. Monet 

matkailuintoiset etsivät Instagramin kautta kohdeinspiraatiota. Paikalla voidaan 

patikointiyrityksessä viitata myös niihin kohteisiin, joihin yritys tarjoaa retkiä. Se 

missä kohde sijaitsee ja kuinka haastavaa patikointi sinne on, vaikuttaa suuresti 

siihen, keille kyseisiä patikointeja voidaan markkinoida. Haastavimmat kohteet 

eivät sovellu esimerkiksi vanhemmille ihmisille tai lapsiperheille. (Liite 1; Hike and 

Seek kotisivut 2021) 

 

Markkinointi viittaa mixissä markkinointiviestintään eli tapaan tiedottaa tuotteista 

ja palveluista sekä yrityksen brändistä potentiaalisille asiakkaille. Hyvän 

markkinointiviestinnän tulee olla tärkeä osa yritystä, sillä selkeä kommunikointi 

auttaa yritystä menestymään. Markkinoinnin keinoja on paljon. Niitä ovat esim. 

tv-mainokset, sponsoroinnit, sähköpostit ja sosiaalisen median julkaisut. Myös 

viidakkorumpu on markkinointiviestinnän keino. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019 

kappale 5, 96‒97, 98‒99.) 

 

Kohdeyrityksen suomalainen yrittäjä kertoi kirjallisessa haastattelussa, että 

markkinointiviestinnän keinoina heillä on nettisivut, yritysblogi, Facebook, 

Instagram, Google Ads sekä vähäisessä määrin sähköpostimarkkinointi. Heidän 

markkinointiviestintänsä on siis täysin verkkoon painotettua. (Kortelainen 2021.) 

 

Instagram on oiva keino luoda näkyvyyttä ja bränditunnettuutta yritykselle. 

Instagram on sosiaalisen median kanavana erittäin visuaalinen, joten varsinkin 

matkailualan yrityksille se on loistava paikka jakaa hienoja kuvia ja videoita 

kohteista, joihin yritys tarjoaa matkojaan. (MBA Skool 2020.) 

 

Markkinointimixin uusimmat lisäykset (henkilöstö, prosessit ja todisteet) 

niputetaan usein saman palvelukokonaisuus-kategorian alle. Henkilöstön 

ammattimaisuus vaikuttaa luonnollisesti tuotteen myyntiin. On tärkeää, miten 

henkilöstö kommunikoi ennen myyntiä ja sen jälkeen. (Chaffey 2019 kappale 5, 

103.) 
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Hike and Seekillä henkilöstö koostuu muutamasta oppaasta. Oppaat ovat 

saaneet pääsääntöisesti todella hyvää Google-palautetta, ja heitä on pidetty 

ammattitaitoisina ja ystävällisinä. Googlessa tällä hetkellä yrityksen arvosana on 

4.9 tähteä / 5:stä ja arvosteluja on yhteensä 36.  

 

 

Kuva 1.  Hike and Seekin Goolge-arvostelu 2021 (Hike and Seek Google). 

 

Uusimmassa neljä viikkoa sitten kirjoitetussa arvostelussa asiakas kehuu oppaan 

tietämystä ja ystävällisyyttä sekä kertoo, että opas otti heistä mielellään kuvia ja 

kuvat olivat hienoja. Kokemus oli hänestä kaikin puolin loistava. (Hike and Seek 

Google 2021.) 

 

Instagramissa henkilöstöllä eli ihmisillä viitataan siihen, minkälaisia käyttäjiä 

kanavassa voidaan tavoittaa. Tutkimuksen mukaan Instagramissa on enemmän 
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naiskäyttäjiä. Ikäryhmältään suurin käyttäjäryhmä ovat 18–29-vuotiaat. (MBA 

Skool 2020) 

 

Prosesseilla viitataan yrityksen sisäisiin prosesseihin, joiden avulla toteutetaan 

markkinointia, myyntiä tai kehitystyötä. Esimerkiksi yrityksen nopea reagointi 

asiakkaiden viesteihin eri kanavissa on tärkeää. Asiakas saattaa valita tuotteen 

joltain toiselta yritykseltä, mikäli saa vastauksen kyselyyn sieltä nopeammin. 

(Chaffey & Ellis-Chadwick 2019 kappale 5, 108-109.) 

 

Kohdeyrityksellä on prosesseinaan asiakaskontakteihin sähköposti, Instagram- 

ja Facebook-viestit, kotisivujen chat-palvelu sekä puhelin. Asiakkaan on helppo 

olla heihin yhteydessä eri kanavissa. Vastaus asiakkaiden kyselyihin pyritään 

antamaan nopeasti. (Kortelainen 2021; Hike and Seek kotisivut 2021.) 

 

Instagramissa prosesseilla tarkoitetaan sitä, kuinka ammattimaisesti ja nopeasti 

asiakkaiden Instagram-kommentteihin reagoidaan, ja kuinka pian 

yksityisviesteihin vastataan. Kohdeyritys pyrkii vastaamaan Instagram-viesteihin 

ja kommentteihin pikimmiten. (MBA Skool 2020; Liite 1) 

 

Markkinointimixin todisteilla tarkoitetaan fyysisiä toimenpiteitä, jotka asiakkaan 

pitää tehdä tuotetta tai palvelua ostaessaan. Se ovatko nettisivut selkeät, ja onko 

ostaminen tehty helpoksi, on tärkeää myynnin kannalta. Jos ostaja kokee teknisiä 

vaikeuksia nettisivulla, voi osto jäädä tekemättä. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019 

kappale 5, 113.) 

 

Kohdeyrityksellä todisteet, eli asiakkaalta vaaditut toimenpiteet ostoon, ovat 

selkeitä. Nettisivu on tyylikäs ja käyttäjäystävällinen. Hinnat ovat selkeästi esillä 

ja varausjärjestelmä toimiva. Myös oheistuotteiden ostaminen on kätevää. Kuvat 

ovat laadukkaita ja ostosten lisääminen ostoskoriin on helppoa. Nettisivua on 

kätevä käyttää myös kännykällä. Maksuvälineenä toimivat Shop Pay, Google Pay 

ja Paypal. Instagramissa yrityksellä on selkeä kuvaus sekä linkki heidän 
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sivuilleen, mistä asiakkaan on helppo ostaa patikointireissu. (Hike and Seek 

Kotisivut 2021.) 

 

Instagramissa fyysisinä toimenpiteinä voidaan pitää linkkejä ja call-to-action - 

kehotuksia. On tärkeää, että yritys laittaa selkeät ohjeet ja linkit Instagramin bio- 

osuuteen, niin että potentiaalisen asiakkaan on Instagramissa helppo päästä 

varaamaan haluamansa palvelu. Kohdeyrityksellä Instagramissa call-to-action -

viesti ja linkki kotisivulle ovat selkeästi esillä. (MBA Skool 2020) 

 

3.2 Instagram 

Instagram menestystarina alkoi Silicon Valleysta. Kevin Systrom on sen 

pääkehittäjä, ja sovellus kehitettiin vain kahdeksassa viikossa ennen sen 

lanseerausta Applen sovelluskauppaan 2010. Vuonna 2012 Facebook osti 

Instagramin, joten nykyisin ne ovat osa samaa sosiaalisen median arsenaalia. 

On arvioitu, että vuonna 2021 Instagram saavuttaa 117 miljoonan käyttäjän 

virstanpylvään. Se on YouTuben jälkeen toiseksi ladatuin ilmainen sovellus 

Applen sovelluskaupassa. (Blystone 2020.) 

 

Instagramiin liittyvä termistö: 

 

Hashtag: Aihetunniste, avainsana, jonka avulla sosiaalisen median käyttäjä voi 

löytää julkaisun helpommin julkaisuviidakosta. 

 

Tykkäys: Instagramissa eri julkaisuista voi tykätä painamalla julkaisun 

alapuolella olevaa sydännappia. 

 

Seuraaja: Käyttäjä, joka on alkanut seurata tiettyä Instagram-profiilia painamalla 

seuraa-nappia profiilin yläriviltä. Seuraaja näkee jatkossa helpommin 

seuraamansa tilin uudet julkaisut. 

 

Fiidi: Julkaisujen virta eli syöte, jossa käyttäjä näkee seuraamiensa tilien 
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viimeaikaiset julkaisut. Fiidi on myös paikka, jossa Instagram-tilien maksetut 

mainokset näkyvät. 

 

Instagram Story: Instagram-julkaisu, joka on näkyvillä vain 24 tuntia. Se voi 

olla kuva, kuvien sarja tai video. Monesti siinä on hyödynnetty myös tekstiä. 

 

Filtteri: Filtterit ovat Instagramin sisäänrakennettuja kuva- ja videoeditoinnin 

työkaluja, joiden avulla käyttäjä voi helposti muokata julkaisun värimaailmaa ja 

muuttaa kuvan vaikkapa mustavalkoiseksi. 

 

Meemi: Viraali eli laajalle leviävä julkaisu, yleensä kuva humoristisella tekstillä. 

(Muurinen 2020; MTV-UUTISET 2020.)  

 

3.2.1 Instagram-markkinointi 

Markkinoinnin suosio Instagramissa on kasvanut valtavasti. Nuoriso on jo 

siirtynyt enenevässä määrin Facebookin sijasta Instagramiin. Instagramia 

pidetään dynaamisempana ja visuaalisesti kiinnostavampana, koska sen fiidi 

koostuu pääsääntöisesti kuvista ja videoista pitkien tekstien sijaan. Instagram on 

käyttäjäkokemukseltaan yksinkertainen ja selkeä. (Lynch 2020.) 

 

Instagramissa markkinointia voi toteuttaa monin tavoin. Upean sisällön luominen, 

kuten hienot kuvat ja videot ovat tärkeitä. Hashtagit ovat hyvä tapa luoda 

luonnollista näkyvyyttä. On myös hyvä seurata ja kommentoida muiden 

samanmielisten Instagram-tilien kuvia ja videoita, jotta oma näkyvyys lisääntyy. 

Instagramissa voi myös maksaa näkyvyydestä. (Digimarkkinointi 2020.) 

 

Instagramin algoritmissa on määritelty tietyt säännöt sille, millä painotuksella 

erilaisia julkaisuja tuodaan näkyviin. Tätä algoritmia muutetaan jatkuvasti, joten 

se mikä joskus toimi, ei välttämättä toimi enää muutaman kuukauden päästä. 

Instagram-markkinoinnin asiantuntija Jodie Cook sanoo, että Instagramin 
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algoritmi suosii tällä hetkellä postauksia, jotka saavat heti alussa paljon reaktioita. 

Näitä julkaisuja nostetaan enemmin näkyviin, ja täten niiden reaktiomäärät voivat 

kasvaa entisestään, ja ne pääsevät vieläkin paremmin esille. Viraalijulkaisut 

muodostuvat tämän kaavan ansiosta. (Cook 2020, 71.) 

 

Algoritmiin vaikuttavat monet asiat, kuten minkä tyylisiä julkaisuja tili itse tekee, 

minkälaisiin julkaisuihin tili on reagoinut, ja minkälaisia tilejä käyttäjä seuraa. Eli 

käyttäjälle tulee todennäköisemmin näkyviin julkaisuja, jotka häntä voisivat 

kiinnostaa hänen oman Instagram-käyttäytymisensä perusteella. Tästä syystä on 

tärkeää, että Instagram-tili seuraa oikeanlaisia tilejä ja reagoi oikeanlaisiin 

postauksiin sekä käyttää relevantteja hashtageja. Matkailualan yrityksen on siis 

hyvä keskittyä seuraamaan omaan alaan liittyviä tilejä ja julkaisuja ja reagoimaan 

niihin. (Cook 2020, 71–72.) 

 

3.2.2 Vaikuttajamarkkinointi  

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jossa sisällöntuottajalle 

maksetaan siitä, että tämä omassa profiilissaan mainostaa tuotetta tai palvelua. 

Kyseessä voi olla myös kaupallinen yhteistyö, jossa vaikuttaja saa tuotteen 

ilmaiseksi ja palveluntarjoaja ilmaista mainosta. (Estay 2020.)  

 

Instagramissa vaikuttajamarkkinointi on erityisen suosittua. Monet luulevat 

virheellisesti, että vaikuttajamarkkinointi on sitä parempaa, mitä enemmän 

profiilissa on seuraajia. Tämä ei kuitenkaan pidä paikkansa, vaan monesti 

laadukkaampi profiili, jolla on vähemmän seuraajia, voi tuottaa paremman ROI:n 

eli tuottoprosentin tai sijoitetun pääoman tuottoasteen. (Estay 2020.)  

 

Kun yritys pohtii vaikuttajamarkkinoinnin aloittamista, ei siis kannata kiinnittää 

huomiota vain seuraajien määrään. Seuraajia voi myös ostaa. Kannattaa katsoa 

kuinka paljon tykkäyksiä ja kommentteja tilillä on, ja kuinka laadukkaalta ja aidolta 
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sisältö tuntuu. Kannattaa myös pohtia, ovatko kyseisen vaikuttajan seuraajat 

sellaista kohderyhmää, jonka yritys haluaa tavoittaa. (Estay 2020.) 

 

Alle 10 000 seuraajan vaikuttajia kutsutaan nanovaikuttajiksi. Nanovaikuttajat 

voivat olla yritykselle erittäin tuottoisa markkinointikeino, sillä yleensä 

nanovaikuttajien seuraajat ovat aktiivisempia ja luottavat vaikuttajan 

mielipiteeseen vahvemmin.  Tämä johtuu siitä, että monet seuraajista ovat 

perhettä, ystäväpiiriä tai tuttavia. (Indieplace 2017.)  

 

Mikrovaikuttajilla on alle 100 000 seuraajaa. Heillä on yleensä tietty niche eli 

erikoistuminen kuten esimerkiksi ketogeeninen ruokavalio, jooga tai hyvinvointi. 

Tästä syystä myös seuraajat yleensä ovat kiinnostuneita tämän alan palveluista 

ja tuotteista. Mikrovaikuttaja on hyvä sijoituskohde, sillä tätä kautta voi hyvin 

tavoittaa oman yrityksen toimialasta kiinnostuneita potentiaalisia asiakkaita. 

(Indieplace 2017.)  

 

Makrovaikuttajilla on seuraajia yli 100 000, mutta alle miljoona. Nämä ovat jo 

monesti pienen luokan julkisuuden henkilöitä. He tekevät vaikuttajamarkkinointia 

kokoaikatyökseen. Heillä voi olla myös joku tietty niche eli erikoisala. Heidän 

kanssaan markkinointi maksaa seuraajamäärän takia enemmän. (Larsen 2019.)  

 

Suurimpana vaikuttajaryhmänä ovat megavaikuttajat. He ovat suuria julkisuuden 

henkilöitä ja seuraajia heillä on yli miljoona, joskus monta miljoonaa. Maksullinen 

yhteistyö heidän kanssaan vaatii suurempaa markkinointibudjettia. (Estay 2020.) 

 

3.2.3 Instagram-markkinoinnin strategia 

Sosiaalisen median taituri Jodie Cook on kirjoittanut oivan oppaan Instagram 

markkinoinnista. Kirjassaan Instagram Rules Cook antaa paljon hyödyllisiä 

käytännön vinkkejä Instagram-markkinointiin. Ensimmäisenä vinkkinä hän 

mainitsee suunnittelun eli strategian tärkeyden. Instagram-markkinoinnissa tulee 
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olla strategia, jotta markkinointi tuottaa tulosta. On hyvä tietää oman brändin visio 

ja se, minkälaisen mielikuvan brändi antaa seuraajilleen. Kaiken pitää tukea tätä 

visiota. (Cook 2020, 11–12.) 

 

Instagram-strategia sisältää kaiken profiilikuvan valinnasta oikeiden filttereiden 

valintaan. Vertailuanalyysi (benchmarking) kilpailijoiden kanssa ja oman itsensä 

kanssa on tärkeää. Yrityksen kannattaa siis pohtia nykytilannetta ja miettiä, mikä 

on markkinoinnin tavoite. On paljon esimerkkejä siitä, kuinka Instagram-tilit ovat 

yhtäkkiä nousseet suosioon ilman strategiaakin, mutta lopulta myös näiden tilien 

on täytynyt strategioida markkinointiaan taatakseen kasvun jatkumisen. (Cook 

2020, 11–12.) 

  

Strategiassa pitää aluksi miettiä markkinoinnin tavoitteet. Näille tavoitteille on 

hyvä asettaa aikaraja, ja tavoitteiden etenemistä tulee seurata. Etenemistä 

voidaan seurata vertaamalla joko kilpailijoihin tai yrityksen aikaisempiin tuloksiin: 

kasvaako kävijämäärä nopeammin kuin kilpailijoiden tai kasvaako se tässä 

kuussa nopeammin kuin viime kuussa? Tavoitteita kannattaa asettaa monta: 

lyhyen aikarajan tavoitteita ja pidemmän ajan tavoitteita. (Cook 2020, 14–15.) 

  

Seuraavaksi tavoitteita pitää miettiä siitä näkökulmasta, mihin itse voi vaikuttaa 

ja mihin ei pysty vaikuttamaan. Yritys pystyy itse päättämään, kuinka usein, mihin 

aikaan ja mitä julkaistaan. Tämän lisäksi yritys voi itse olla niin aktiivinen kuin 

tahtoo ja seurata haluamiaan tilejä sekä kommentoida ja tykätä muiden 

julkaisuista niin paljon kuin haluaa. Myös siihen voi vaikuttaa, kuinka nopeasti 

kommentoi oman sivun postauksia ja millä tavalla. (Cook 2020, 18–19.) 

  

Yritys ei voi kuitenkaan vaikuttaa siihen, kuinka paljon heidän kuviaan 

kommentoidaan, kuka heihin on yhteydessä, ketkä kiinnostuvat varaamaan 

yrityksen palveluita ja minkälaisia kommentteja kuvien alle tulee. (Cook 2020, 

18–19.) 
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3.3 Sisältömarkkinointi 

Sisältömarkkinointi on nykyisin suosittua. Myös Instagramissa on hyvä hyödyntää 

sisältömarkkinoinnin keinoja. Sisältömarkkinoinnin lähtökohtana on, että sisällön 

pitäisi olla asiakasta kiinnostavaa eikä niinkään myyntipuhetta. Asiakkaan pitäisi 

saada sisällöstä jotain hyötyä. Sisältöstrategia on hyvä ottaa osaksi 

markkinointistrategiaa. Sisältöstrategian avulla pohditaan, ketkä ovat tärkeimmät 

kohderyhmät, miten heidät tavoitetaan, ja miten markkinointi auttaa yritystä 

strategisissa tavoitteissaan. Tärkeä osa sisältöstrategiaa on myös seuranta. On 

syytä analysoida tavoitteita ja sitä, miten niiden toteutumista mitataan. (Keronen 

& Tanni, 25.) 

 

 

 

Kuvio 3. Sisältöstrategia (Keronen & Tanni, 25). 

 

Kun yritys tietää sisältömarkkinoinnin tavoitteet ja kohdeyleisön, on sen 

mietittävä, minkälaista mallia sisältömarkkinoinnissa halutaan käyttää, kuinka 

usein julkaistaan ja millaisilla painoarvoilla. Lopulta yrityksen tulee luoda 

sisältösuunnitelma, jonka avulla vastataan kysymyksiin: mitä? missä? milloin? 
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Tämän jälkeen päästään suunnitelmasta toteutukseen eli itse sisältöjen 

tuottamiseen. (Ruumukainen & Hakola & Hiila 2019, 154-155.) 

 

 

 

Kuvio 4. Sisältömarkkinoinnin vaiheet (Ruumukainen & Hakola & Hiila 2019, 154-

155). 

 

Sisältömarkkinoinnissa on neljä mahdollista toteutusmallia:  

 

1. Hero, Hub, Help: Googlen lanseeraama ajatustapa, jonka lähtökohtana 

on YouTube. Sisältöä luodaan kolmessa eri kategoriassa: Hero, Hub ja 

Help. Hero-sisältöä julkaistaan noin kahdesti vuodessa ja sen 

tarkoituksena on kerätä suurta huomiota. Hub-sisältö taas on pari kertaa 

kuukaudessa tuotettua sisältöä. Tämän lisäksi luodaan Help-sisältöä 

päivittäin. Näiden sisältöjen tulisi tukea toisiaan ja strategiaa. 

(Ruumukainen & Hakola & Hiila 2019, 158-161.) 
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2. Big Rock: Tämän mallin filosofiana on luoda samasta suuremmasta 

sisällöstä pienempiä sisältökokonaisuuksia. Koko vuoden 

sisältömateriaali tuotetaan siis isommalla tuotantokerralla (esim. 

markkinointivideon kuvaus), ja sitten sisältöä muokataan pienempiin 

kokonaisuuksiin ympäri vuoden jaettavaksi. Näitä pienempiä 

kokonaisuuksia voivat olla esimerkiksi podcastit, webinaarit, infografiikat, 

sosiaalisen median videot tai kuvat. (Ruumukainen & Hakola & Hiila 

2019, 163-164.) 

 

3. Content Pillars: Tässä mallissa keskitytään tuottamaan sisältöä 

yritykseen liittyvistä aiheista SEO:n eli hakukoneoptimoinnin 

näkökulmasta, eli sisällöllä pyritään luomaan paras mahdollinen näkyvyys 

hakukoneissa tai muissa verkon kanavissa. Yritykseen liittyvät sisällöt 

jaetaan selkeisiin eri kategorioihin eli pilareihin. (Ruumukainen & Hakola 

& Hiila 2019, 169-171.) 

 

4. REAN: Tämän mallin nimi muodostuu sanoista: Reach, Engage, Activate 

and Nurture. Sisällöntuottaminen alkaa siis Reach-vaiheella, jossa 

pyritään saamaan mahdollisimman laajaa näkyvyyttä niin, että yrityksen 

brändi tulisi tutuksi asiakkaille. Engage-vaiheessa asiakas vertailee eri 

brändeja, ja koska yritys on Reach-vaiheessa tavoittanut asiakkaan, on 

yrityksen brändi tälle jo tuttu. Activate-vaiheessa asiakas on ostamassa 

tuotetta ja palvelua. Tässä vaiheessa on erityisen tärkeää, että 

ostoprosessi on mahdollisimman helppo ja asiakasystävällinen, niin ettei 

ostaminen kaadu teknisiin ongelmiin tai muihin vaikeuksiin. Nurture-

vaiheessa ylläpidetään jo luotua asiakassuhdetta. (Ruumukainen & 

Hakola & Hiila 2019, 178-182.) 

  

Kohdeyrityksen on mielestäni hyvä miettiä, mikä näistä julkaisustrategioista 

sopisi heille parhaiten Instagram-markkinoinnissa.  
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3.4 Benchmarking 

Jodie Cook kirjoittaa kirjassaan Instagram Rules, että Instagramissa pitää olla 

jatkuvasti läsnä ja muuttua sen mukana. Instagramin uusia ominaisuuksia on 

hyvä testata ensimmäisten joukossa, jottei putoa kehityksen kyydistä. Jos joku 

toinen yritys samalla alalla pärjää paremmin sosiaalisessa mediassa, on tästä 

syytä ottaa esimerkkiä. Benchmarking eli vertailuanalyysi on oiva tapa vertailla, 

mikä kilpailijan Instagramissa voi olla toimivampaa verrattuna omaan yritykseen. 

(Cook 2020, 24.) 

  

Benchmarkigin tarkoituksena on verrata omaa toimintaa kilpailijan toimintaan. 

Instagram-markkinoinnin benchmarkingin kohteeksi on hyvä valita kilpailija, jonka 

markkinointia arvostaa; yritys joka luo tehokasta ja mielenkiintoista sisältöä. 

Vertailuanalyysi on oiva tapa saada ideoita ja parantaa yrityksen omaa 

markkinointia. (Laaksonen 2019.) 

 

4 Kohdeyritys ja sen Instagram-markkinoinnin nykytila 

 
4.1 Kohdeyrityksen esittely 

Hike and Seek on suomalaisaustralialaisen pariskunnan syyskuussa 2016 

perustama matkailualan yritys, joka toimii Australian Melbournessa Viktorian 

osavaltiossa. Yritys tarjoaa pienryhmäpatikointeja kuuluisiin Viktorian 

patikointikohteisiin kuten the Grambiansiin ja Phillip Islandille. (Hike and Seek 

kotisivut 2021.) 

 

Yritys tarjoaa patikointeja vain pienryhmille, joten se ei ole hinnaltaan halvin 

patikointiyritys. Patikoinnit, joita he tarjoavat ovat päiväretkiä. Lähtö tapahtuu 

usein aikaisin aamulla Melbournesta jonne palataan takaisin illalla. Heidän 

nettisivuillaan on selkeästi kerrottu, mitä matkalle tulee ottaa mukaan, ja kuinka 
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vaativasta vaelluksesta on kysymys. Yksi suosituimmista kohteista on 12 

Apostles. Päiväretki maksaa tällä hetkellä 179 Australian dollaria henkilöä 

kohden. Se on vähän päälle 114 euroa. Kun verrataan kilpailijoihin, voi 

patikointimatkan kyseiseen kohteeseen saada niinkin halvalla kuin 75 Australian 

dollaria, joka on hieman reilu 48 euroa. Tällä hinnalla muita matkalaisia on 

bussissa enemmän, joten kokemus ei ole matkalaista yhtä henkilökohtaisesti 

huomioon ottava. (Hike and Seek kotisivut 2021; Bookme.com.au 2021.) 

 

Idea Hike and Seek -yrityksen perustamiseen lähti yrittäjien intohimosta 

patikointiin ja luontoon. Perustamisen alkutaipaleella yritys sai huomiota 

toteuttamalla patikointeja pienellä vintage VW kombi -pakettiautolla, joka oli 

todella kuvauksellinen Australian hienoissa maisemissa. Pari lehtijulkaisua toivat 

hyvin paikallisia turisteja asiakkaiksi. Sittemmin tämä vanha pakettiauto on 

vaihtunut kahteen uudempaan ja matkustusmukavuudeltaan parempaan malliin. 

(Kortelainen 2021.) 

 

 

 

Kuva 2. Hike and Seekin alkuperäinen VW kombi (Hike and Seek Instagram 

2021).  
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Nykyisin yritys tarjoaa patikointien lisäksi erilaisia oheistuotteita, kuten teeman 

mukaisia t-paitoja, mukeja ja huppareita. Nämä tuotteet ovat myynnissä yrityksen 

omassa verkkokaupassa. (Liite 1) 

 

 

 

Kuva 3. Hike and Seek nettikaupan etusivu (Hike and Seek Kotisivut 2021).  

 

Heidän maksimikapasiteettinsa on kolme autoa päivässä. Jokaiseen autoon 

mahtuu kahdeksan henkilöä, ja matkoja tehdään viisi kertaa viikossa. Tämä 

tarkoittaa sitä, että asiakkaita voidaan ottaa 120 henkeä viikottain. Tämän lisäksi 

heillä on autonvuokrausmahdollisuus, joten he voivat ottaa jonkin verran 

lisämatkalaisia tarvittaessa. Parhaimmillaan yrityksen asiakasmäärä ennen 

koronaa oli noin 150 asiakasta viikossa. Heidän tavoitteensa jatkossa on saada 

kaikki autot täyteen matkalaisia. (Kortelainen 2021.) 

 

Korona on valitettavasti supistanut asiakasmääriä, mutta Job Keeper, eli 

Australian valtion palkanmaksutuki, josta kerrottiin tarkemmin kappaleessa 2, on 

auttanut yritystä pärjäämään pandemian aikana. Markkinointikustannuksista on 

kuitenkin jouduttu karsimaan. (Kortelainen 2021.) 
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4.3 Kohdeyrityksen Instagram-markkinoinnin nykytilanne 

Halusin selvittää kirjallisen haastattelun avulla, minkälaista markkinointia 

kohdeyritys on tehnyt tähän asti, minkälaiset resurssit heillä on ja, mitkä 

markkinointikeinot heidän mielestään ovat toimineet parhaiten?  

  

Yrittäjän mielestä asiakkaat ovat löytäneet heidät Instagramissa hyvin. Heillä kävi 

ennen koronaa 150 asiakasta viikossa ja näistä asiakkaista n. 98 % alkoi myös 

seurata yritystä Instagramissa. Tämä auttoi yritystä kasvattamaan 

seuraajamäärää tasaisesti. He tekivät myös säännöllisesti julkaisuja 

Instagramiin. He julkaisivat aluksi viikottaisia maisemakuvia sekä inspiroivia 

lausahduksia. Tavoitteenaan heillä oli tehdä julkaisuja noin viisi kertaa viikossa. 

Meemit todettiin hyviksi orgaanisten seuraajien kasvattajiksi. Organisilla 

seuraajilla tarkoitetaan seuraajia, jotka tykkäävät yrityksen sivusta luonnostaan 

normaalijulkaisun perusteella, eivät maksullisten julkaisujen perusteella. 

(Kortelainen 2021.) 

 

Instagramin maksulliset mainokset ovat toimineet hyvin. Näistä varsinkin videot 

ovat olleet tehokkaita ja tuoneet lisää seuraajia. Markkinoinnin budjetti heillä on 

500‒700 Australian dollaria viikossa eli noin 320‒450 euroa. Tosin tästä on nyt 

koronan aikana jouduttu karsimaan, ja sosiaalinen media, Instagram mukaan 

luettuna, on täten jäänyt vähemmälle huomiolle. Yrittäjää harmittaa tämä, ja heillä 

on sekä toivoa että halua lisätä maksullista Instagram-markkinointia, kun koronan 

aiheuttamat vaikeudet helpottavat. (Kortelainen 2021.) 

 

Yrittäjä kertoo, että heidän pääkohderyhmänsä on työssäkäyvät nuoret aikuiset. 

Instagram on siis kohderyhmää ajatellen heille hyvä markkinointikanava, sillä 

suuri osa Instagram-käyttäjistä on nuoria aikuisia niin kuin teoriaosuudessa 

todettiin. Reppureissaaja etsivät yleensä halvempaa palveluntarjoajaa. Koska 

Hike and Seek tarjoaa pienryhmävaelluksia, on luonnollista, etteivät heidän 

retkensä ole yhtä edullisia kuin isommille ryhmille patikointeja tarjoavilla 

yrityksillä. (Kortelainen 2021.) 

2
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Korona on vaikuttanut siihen, mitä kohderyhmää yrityksen kannattaa jatkossa 

tavoitella. Aikaisemmin kohderyhmänä olivat nuoret aikuiset työssä käyvät 

ulkomaalaiset sekä kotimaiset turistit. Nyt pitää keskittyä australialaisiin 

matkustajiin, koska ulkomaanturisteja ei maassa enää juuri ole. 

  

Markkinoinnin päätavoitteena yrittäjällä on saada lisää myyntiä niin, että 

opastettujen kierrosten autot täyttyvät. He lähtevät matkaan, jos retken 

varanneita matkailijoita on vähintään neljä. Autoihin mahtuisi enimmillään 

kahdeksan matkalaista. (Kortelainen 2021.) 

  

Instagram-markkinoinnin tavoitteena yrityksellä on saada lisää kävijöitä. Viime 

aikoina he ovat onnistuneet kasvattamaan seuraajamääräänsä ja myös 

uudelleenmarkkinoimaan Instagramissa. Tämä on ollut yrittäjän mielestä hyvä 

markkinointikeino. Uudelleenmarkkinoinnilla tarkoitetaan jo aikaisemmin 

kiinnostusta osoittaneille asiakkaille kohdennettua mainontaa. (Kortelainen 2021; 

Dod 2020.) 

  

Hike and Seek -yrityksen yhtenä valttikorttina on hiilijalanjäljettömyys. He ovat 

lähettäneet jo virallisen ekoturismihakemuksen. Hiilijalanjäljettömyyttä on hyvä 

mainostaa, sitten kun hakemus on hyväksytty, sillä ympäristöystävällinen 

matkailu on monelle tärkeä asia. (Kortelainen 2021.) 

 

5 Benchmarking-vertailu Instagramissa 

Aloitin Benchmarking-vertailun etsimällä sopivia Instagram-tilejä. Tehtävä ei ollut 

helppo. Huomasin, että kohdeyritys on monessa mielessä suoriutunut 

mallikkaasti Instagram-markkinoinnissaan. Heillä on enemmän seuraajia kuin 

monilla kilpailijoilla, ja kuvat ja sisältö näyttävät nopeasti selailemalla 

laadukkailta. Yrittäjä sanookin, että he ovat markkinoinnissaan panostaneet 

sisällön laatuun. Lopulta päädyin valitsemaan benchmarking-vertailuuni 
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Instagramista kaksi eri tiliä: Backroadstravel sekä Wonderfuldestinations_. (Hike 

and Seek Instagram 2021; Kortelainen 2021.) 

 

Backroads Travel on kohdeyritystä isompi yritys, joka tarjoaa patikointeja ympäri 

maailmaa. Heidän listallaan ei kuitenkaan ole Australia. Kyseessä ei siis ole 

suoranainen kilpailija, mutta yritys toimii samalla alalla ja sen Instagramissa on 

paljon aktiivisia seuraajia. (Backroads Travel Instagram 2021.) 

 

 

Kuva 4. Backroads Travel -profiili 17.2.2021 (Backroads Travel Instagram 2021). 

 

Backroads Travelillä on selkeä logo ja lyhyt bio profiilissa sekä linkki sivulleen, 

josta pääsee varaamaan patikointeja. Heillä on myös oma selkeä Instagram 

hashtag #backroadstravel, jota he käyttävät. Brändätyn hashtagin avulla on 

helppo löytää kaikki heidän julkaisunsa. Yrityksen brändäys Instagramissa on 

mielestäni hyvin toimivaa. (Backroads Travel Instagram 2021.) 

 

Backroads Travelin Instagramiin julkaistaan lähes päivittäin. Sivustolle 

päivitetään pääsääntöisesti hienoja matkailukuvia. Osa kuvista on yksittäisiä ja 

osa on kuvaryppäitä ns. kuvakarusellejä. Kuviin on aina lisätty hashtageja. Yleisiä 

hashtageja ovat: #activetravel #adventuretravel #wanderlust #luxurytravel 
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#biketours #hikingtours #familytours #outdooradventure #walkingtours 

#wideopenspaces #backroadstravel #backroads #greatoutdoors 

#travelphotography. Tämän lisäksi kuvien yhteyteen on aina laitettu pidempi 

teksti, jonka eteen on nähty vaivaa. Eli kuvia ei ole postattu vain sellaisenaan. 

Sisältömarkkinointia toteutetaan Instagramissa siis kuvin ja tekstein. Sisältö on 

usein puhuttelevaa ja tarinankerronnallista. (Backroads Travel Instagram 2021.) 

 

Heillä on myös runsaasti eri Instagram-tarinoita päivitettynä. Linkit Instagram-

tarinoihin näkyvät pyöreinä kuvakkeina heti profiilitietojen alla. Nämä storyt on 

kategorisoitu eri kohteiden nimillä ja kun kuvakkeista klikkaa näkee, että niiihin 

on lisätty eri värisiä tekstejä, kuvia ja videota. (Backroads Travel Instagram 

2021.) 

 

Toinen benchmarking-kohteeni on Wonderfuldestinations_ -Intagram-tili, joka 

keskittyy päivittämään kuvia maailman hienoimmista matkailukohteista. 

Kyseessä ei ole kohdeyrityksen suoranainen kilpailija, vaan matkailualan 

Instagram-tili ylipäänsä. Tili on suosittu. Heillä on 261 000 seuraajaa. 

(Wonderfuldestinations_ Instagram 2021.) 
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Kuva 5. Wonderfuldestinations_ -profiili 17.2.2021 (Wonderfuldestinations_ 

Instagram 2021). 

 

Wonderfuldestinations_ -tilillä ei näytä olevan logoa vaan profiilikuva. Kyse ei 

näyttäisi olevan suoranaisesta yrityksestä, joka tarjoaa mitään tuotetta tai 

palvelua. Tilin tarkoituksena on jakaa hienoja matkailukuvia eri kohteista ja täten 

nostattaa Instagram-seuraajien määrää ja luoda diilejä vaikuttajamarkkinoinnin ja 

kaupallisten yhteistyökuvioiden kautta. (Wonderfuldestinations_ Instagram 

2021.) 

 

Heillä on lyhyt ja selkeä bio-kuvaus, jossa on hyödynnetty hymiöitä. Tämän lisäksi 

biossa on call-to-action, jossa pyydetään ihmisiä taggaamaan heidän tilinsä tai 

olemaan heihin yhteydessä, mikäli yhteistyö kiinnostaa. Tiliä päivitetään 

muutaman kerran vuorokaudessa, eli sisältöä luodaan usein. Sisältöä on niin 

kuva- kuin videojulkaisuina. Kuvakaruselleja ja storyja eli Instagram-tarinoita ei 

ole käytettyä lainkaan. (Wonderfuldestinations_ Instagram 2021.) 

 

Wonderfuldestinations_ on hyödyntänyt hashtageja runsaansti. Suosittuja 

hashtageja ovat mm. #openmyworld, #photographylover ja #travelawesome. 

Julkaisuissa ei käytetä tarinankerrontaa, vaan kuvat ja videot julkaistaan 

sellaisenaan hashtagien kanssa. Joka julkaisussa on hyödynnetty ainakin 20 eri 

hashtagia. Hashtagit vaihtuvat sisältöjen mukaan. On tiettyjä hashtageja, joita 

hyödynnetään joka julkaisussa, mutta tämän lisäksi hyödynnetään myös 

kohdekohtaisia hashtageja, kuten #italytravel tai #swissalps. 

(Wonderfuldestinations_ Instagram 2021.) 

 

Näyttää siltä, että Wonderfuldestinations_ -tilillä ei ole alkuperäissisältöä, vaan 

kaikki sisältö on muilta lainattua. Siihen on aina kuitenkin kysytty lupa, ja kuvan 

tai videon alkuperäisottaja on tagatty julkaisuun. Tämä voisi selittää sen, miksi 

seuraajia on paljon. Ensinnäkin sisältö valitaan tarkasti. Vain vaikuttavimmat 

kuvat ja videot pääsevät julkaisuiksi. Tämän lisäksi joka julkaisussa on 

yhteistyökumppani, jonka avulla oma näkyvyys kasvaa, kun julkaisun 
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alkuperäisen tekijän seuraajat voivat myös nähdä postauksen. 

(Wonderfuldestinations_ Instagram 2021.) 

 

Analysoin seuraavaksi kohdeyrityksen Hike and Seekin Instagramia tarkemmin. 

Heillä on tällä hetkellä 26 600 seuraajaa.  

 

 

 

Kuva 6. Hike and seek -profiili 17.2.2021 (Hike and Seek Instagram 2021). 

 

Hike and Seekillä on hieno, selkeä logo. Se parantaa brändin tunnettuutta, kun 

sitä on käytetty johdonmukaisesti niin instagramissa, nettisivuilla kuin muissakin 

yrityksen sosiaalisen median kanavissa. Bio on mielestäni selkeä, ja siihen on 

sisällytetty linkki yrityksen sivustolle. He ovat käyttäneet biossa myös hymiöitä. 

Jodie Cook suosittelee hymiöiden käyttöä kirjassaan. Ne tuovat väriä ja ilmettä 

Instagramiin. (Hike and Seek Instagram 2021; Cook 2020, 36.) 

 

Hike and Seekin Instagram-kuvat ovat hyvälaatuisia ja vaikuttavia, ja profiilissa 

on myös videoita sekä meemejä. Viimeisin postaus on julkaistu pari kuukautta 
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sitten. Yrittäjä mainitsi minulle, että hän ei ole viime aikoina päivittänyt yhtä paljon 

kuin aikaisemmin. Se on ymmärrettävää, koska pienellä yrityksellä resursseja on 

vähän. (Hike and Seek Instagram 2021; Kortelainen 2021.) 

 

Instagramin kuvakarusellien on todettu näkyvän paremmin ihmisten fiideissä, 

joten niitä kohdeyritys voisi jatkossa käyttää enemmän. Kuviin on Backroad 

Travelin tapaan usein lisätty hienosti tekstiä. Sitä voisi lisätä julkaisuihin kuitenkin 

johdonmukaisemmin, koska on myös runsaasti julkaisuja, joissa tekstiä ei juuri 

ole. Kuvatekstit voisivat myös olla tarinankerronnallisempia. (Hike and Seek 

Instagram 2021.) 

 

Jodie Cook kertoo kirjassaan Instagram Rules, että on todella tavallaista että 

Instagramissa ei hyödynnetä kuvaan liittyvää tekstikenttää tarpeeksi tehokkaasti. 

Tekstikenttään olisi hyvä lisätä esimerkiksi kysymyksiä, huumoria, kiitoksia tai 

call-to-action eli teksti, jossa kehotetaan seuraajaa tekemään jotain. (Cook 2020, 

106–107, 114.)  

 

Tarinankerronnallisuus on erittäin tehokasta tekstin käyttöä, sillä se herättää 

lukijassa mielikuvia ja tunteita. Tarinaan voitaisiin lisätä esimerkiksi tekstiä, siitä 

miksi kuva tai kuvassa oleva paikka on kertojalle tärkeä. Voisi lisätä myös 

inspiroivia lausahduksia tai antaa seuraajille käytännön patikointiohjeita tms. 

Kuvateksti saa olla pituudeltaan jopa yli 400 sanaa. (Cook 2020, 106–107, 114.) 

  

Hike and Seek ei ole hyödyntänyt hashtageja Instagramissa melkein 

laisinkaan.  Instagram sallii tällä hetkellä 30 hashtagia julkaisua kohden ja 10 

Instagram-storiya kohden. Postaus, jossa on vähintään yksi hashtag, saavuttaa 

yli 12 % enemmän katsojia kuin postaus ilman hashtageja. Hashtagien avulla 

tiettyä hakusanaa Instagramissa käyttävä löytää yrityksen julkaisun helpommin. 

Cook kehottaakin lisäämään hashtageja joka postaukseen ja myös Instagram-

tarinoihin.  (Hike and Seek Instagram 2021; Chacon 2021; Cook 2020, 107.) 
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Samaan postaukseeen kannattaa laittaa esim. hashtag kuvan lokaatiosta 

#Greatoceanroad, patikointiin liittyviä hashtageja kuten #hikingtours ja 

matkustukseen liittyviä fraaseja #lovetotravel. Kun hashtageja on eri osa-alueilta, 

on tavoitettavuus parempi. (Chacon 2021.) 

 

Suosituimmat hashtagit eivät välttämättä ole niitä parhaita, vaan erikoistuneempi 

hashtag voi olla monesti toimivampi. Hike and Seekin kannattaakin ottaa mallia 

Backroad Travelin ja Wonderfuldestinations_ -tilien hashtageista, ja ottaa 

käyttöön samoja tai samantyylisiä omiin julkaisuihinsa. Parhaiden hashtagien 

löytämistä ja hyödyntämistä helpottaa Instagramin oma hashtag-työkalu. Tämä 

avautuu, kun aletaan kirjoittaa tiettyä hashtagia, kuten #hiking. Kirjoittaessa 

avautuu ehdotelma muita samantyylisiä hashtageja, joista voi hakea 

inspiraatiota. (Chacon 2021.) 

 

Hashtagien vieressä on kerrottu, kuinka paljon kyseistä hashtagia on käytetty. 

Jodie Cook lajittelee hashtagit seuraavanlaiseen järjestykseen: suositut (yli 100 

000 käyttökertaa), niche-hashtagit (25 000 - 100 000 käyttökertaa) sekä super-

niche hashtagit (1000 - 25 000 käyttökertaa). Cook suositteleekin lisäämään joka 

postaukseen 4‒6 suosittua hashtagia, 2‒6 niche-hashtagia ja 2‒6 super-niche 

hashtagia. Osaa hashtageista kannattaa käyttää johdonmukaisesti aina, kuten 

brändin omaa hashtagia. Muita avainsanoja on syytä vaihdella julkaisujen 

teemojen mukaan. (Cook 2020, 110–112,118–119.) 

 

Perushashtagien lisäksi yrityksen kannatta käyttää Instagramin tag- eli 

merkitsemisominaisuutta. Sen avulla julkaisuun voidaan lisätä ihmisiä ja 

paikkoja. Jos kuvassa esiintyy tietty ihminen, voidaan tämän Instagram merkitä 

kuvaan ja täten saada näkyvyyttä. Jos kuva on otettu tietyssä kohteessa, 

kannattaa kohde merkitä julkaisuun. Myös muita yrityksiä voidaan tagata 

julkaisuihin ja nämä voivat luoda uusia yhteistyökuvioita ja auttaa yritystä 

verkostoitumaan. Hike and Seek on käyttänyt joissakin julkaisuissa hyödyksi tag-

ominaisuutta. Julkaisut, joissa merkitsemistä on käytetty, ovat sellaisia, jotka ovat 

toisen ottamia videoita ja kuvia. Merkitseminen toimii samalla siis 
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lähdemerkintänä ja kiitoksena alkuperäiselle kuvan tai videon ottajalle. Tällaisia 

yhteistyökuvioita kannattaa hyödyntää, sillä ne tuovat lisänäkyvyyttä tilille, kuten 

Wonderfuldestinations_ -tilin kohdalla havaittiin. (Hike and Seek Instagram 

2021.) 

 

Hike and Seek käyttää Instagram-storyja mielestäni hienosti ja innovatiivisesti. 

Tarinoissa heillä on esimerkiksi Shop-story. Sitä klikkaamalla pääsee katsomaan 

tuotekuvia nettikaupan tuotteista. Instagram-tarinoiden avulla yritys jakaa myös 

hyödyllistä informaatiota patikointeihin liittyen, kuten esim. mitä varusteita retkelle 

kannattaa pakata mukaan. (Hike and Seek Instagram 2021.) 

 

Perusjulkaisuista meemit vaikuttavat olevan tykkäysten perusteella suosituimpia. 

Yksi tykätyimmistä julkaisuista Hike and Seekin Instagram-tilillä on meemi 

korona-ajasta ja siihen liittyvistä matkustusrajoituksista.  

 

 

 

Kuva 6. Hike and Seekin tekemä meemijulkaisu (Hike and Seek Instagram 2021). 
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Meemijulkaisut tuntuvat säilyttävän edelleen suosionsa, joten yrityksen on syytä 

hyödyntää niitä jatkossakin. Muita suosittuja julkaisuja ovat videot. Yrityksen 

kannattaa käyttää videota Instagramissa tulevaisuudessakin. (Hike and Seek 

Instagram 2021.) 

 

Tällä hetkellä Backroads Travelillä on 33 400, Wonderfuldestinations_:llä 

261 000 ja Hike and Seekillä 26 600 seuraajaa. Ero seuraajien määrissä selittyy 

osittain sillä, että kohdeyritys on pienempi. Uskon, että kun Instagram-

markkinointia tehostetaan, saadaan seuraajien ja tykkääjien määrä kasvamaan. 

(Backroads Travel Instagram 2021; Wonderfuldestinations_ Instagram 2021; 

Hike and Seek Instagram 2021.) 

 

Jodie Cook kehottaa vertailemaan kilpailijoiden Instagram-tilejä analysoimalla 

heidän seuraajiensa määrää suhteessa reagointeihin. Tämän voi tehdä helposti 

jakamalla tilin seuraajien määrä julkaisujen tykkäysten keskiarvolla. Kun tämän 

kertoo sadalla, saadaan vertailukelpoinen prosenttiluku, joka kuvailee tilin 

seuraajien aktiivisuustasoa. Tämän jälkeen kyseisen laskutoimituksen voi tehdä 

omalle tilille ja vertailla tuloksia. (Cook 2020, 24.) 

 

Valitsin tähän benchmarkkaukseen viisi viimeisintä julkaisua Backroads travelin 

Instagramista, ja laskin niiden tykkäysten keskiarvon, joka oli 368 tykkäystä. 

Tämän perusteella sain julkaisujen prosentuaalisen aktiivisuustason seuraavalla 

laskutoimituksella: 

 

(368 : 33 400)  x 100 = 1,1 %  

 

Laskelman mukaan yrityksen Instagram-julkaisuihin on siis viime aikoina 

reagoinut reilu prosentti kaikista seuraajista.   

 

Wonderfuldestinations_ -tilillä vastaava laskutoimitus on seuraavanlainen: 

 

(18 575 : 261 000) x 100 = 7,1 %  
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Tämän tilin julkaisuista tykätään siis todella paljon. Eli tilin seuraajat ovat hyvin 

osallistuvia ja aktiivisia.  

 

Verrataan näitä lukuja nyt kohdeyrityksen Hike and Seekin laskelmaan: 

 

(117 : 26 600 ) x 100 = 0,4 % 

 

Tästä huomaa, että benchmarking -vertailutilien aktiivisuusprosentit ovat 

selkeästi parempia. Hike and Seek voisikin asettaa yhdeksi tavoitteeksi tämän 

prosenttiluvun nostamisen ja määritellä tavoitteelle aikaraja. 

6 Kehityssuunnitelma 
 

Yrittäjän kanssa käydyn alkukeskustelun, koronan aiheuttamien muutosten, 

Instagramin ja markkinointimixin analysoinnin sekä benchmarking-vertailun 

perusteella olen tähän kappaleeseen koonnut käytännön kehitysehdotuksia 

yrityksen Instagram-markkinoinnin eri osa-alueille. Olen huomioinut 

kehityssuunnitelmassa sen, että koronapandemian takia yrityksen 

markkinointibudjetti on pieni ja kohderyhmä on hieman muuttunut.  

 

6.1 Suunnittelu ja strategia 

Hike and Seekin olisi hyvä strategioida Instagram-markkinointia jatkossa 

selkeämmin niin, että siinä on otettu koronan aiheuttamat matkailualan 

muutokset huomioon. Yritys tunnistaa kohderyhmänsä, mutta koronan myötä 

kohderyhmän tarkempi analysointi olisi hyödyllistä. Kohderyhmä on muuttunut 

käsittämään enimmäkseen kotimaisia matkailijoita, koska ulkomaanmatkailu 

Australiaan ei tällä hetkellä ole mahdollista. Kotimaanturistien tavoittaminen 

Instagramissa voi poiketa siitä, miten ulkomailta saapuneita matkustajia 

tavoitetaan.  
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Kohdeyrityksen tulisi tehdä Instagram-julkaisuja säännöllisesti ja välttää pitkiä 

julkaisutaukoja. Markkinointia kannattaa aikatauluttaa. Siinä voidaan käyttää 

apuna Hootsuitea, Bufferia tai muuta markkinointisuunnittelun työkalua. Tämän 

lisäksi olisi hyvä luoda markkinoinnin vuosikello sekä kuukausi- ja viikkokalenteri. 

Toki on syytä muistaa, että ei kannata karsia laadusta määrän vuoksi. Eli 

yrityksen kannattaa luoda mieluummin laadukasta sisältöä harvemmin kuin 

hutiloitua sisältöä usein. (Cook 2020, 52.) 

 

Hike and Seek voisi pohtia jatkossa konkreettisempia markkinoinnin tavoitteita, 

kuten seuraajien kasvattamista tiettyyn määrään. Näille tavoitteille tulisi myös 

määritellä selkeät aikarajat, ja tavoitteiden saavuttamista olisi hyvä mitata 

aktiivisesti esimerkiksi benchmarking-vertailussa mainitsemallani 

aktiivisuusprosenttilaskulla. Tykkäysten määrän lisääntymistä voi seurata 

helposti laskemalla, kuinka monta tykkääjää yritys sai viime kuussa verrattuna 

tähän kuukauteen.  

 

Yrityksen tulisi valita sen tavoitteisiin sopiva sisältömarkkinoinnin malli. 

Teoriaosuudessa nämä mallit on kuvailtu erikseen tarkemmin. Mahdollisia 

malleja ovat siis Hero, Hub, Help; Big Rock; Content Pillars ja Rean -malli.  

 

6.2 Instagram-markkinoinnin sisältö 

Instagramin käyttö on hyvä markkinointikeino koronan aikaan, kun markkinointiin 

on vähemmän käytettävää rahaa. Instagram-tilin ylläpito, julkaisujen tekeminen 

ja hashtagien käyttö ovat ilmaisia. Sisällönluominen vie resursseja ja aikaa, mutta 

parempi aikataulutus ja tavoitteiden asettaminen auttavat ja motivoivat 

julkaisujen tekemistä.  

 

Hike and Seek -yrityksellä on jo nyt mielenkiintoista sisältöä Instagramissa. Sitä 

voisi kuitenkin kehittää esim. lisäämällä kuviin enemmän tarinankerrontaa. 

Hashtageja kannattaisi käyttää enemmän, aktiivisemmin ja laajemmin eri 
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kategorioissa. Jodie Cook suosittelee, kokeilemaan esimerkiksi suosittuja 

hashtageja kuten #ThrowbackThursday, #PhotoOfTheDay, 

#TransformationTuesday tai #MondayMotivation. Tällaiset hashtagit ovat 

nykyisin trendikkäitä ja niiden avulla voidaan luoda näkyvyyttä. Suositun 

hashtagin käyttö uudesta näkökulmasta voisi olla toimiva ratkaisu ja ainakin 

testaamisen arvoista. (Cook 2020, 101.) 

 

Yritys voisi kokeilla sisällön tehostamiseksi ilmaista Boomerang-sovellusta. Jodie 

Cook suosittelee tätä sovellusta Instagramin sisällön luomisen apuvälineenä. 

Kyseisen sovelluksen avulla voi ottaa useita kuvia nopealla syötteellä ja luoda 

niistä minivideon. Tällaiset minivideot voivat olla erittäin tehokkaita 

Instagramissa.  (Cook 2020, 96.) 

 

Layout on toinen ilmainen sisällönluomistyökalu. Layout-sovelluksella voi helposti 

luoda kuvakollaaseja ja yhdistää monta kuvaa yhteen kuvajulkaisuun. Kollaasiin 

voi valita erillaisia reunuksia ja lisätä tekstejä. (Cook 2020, 96.) 

 

Layoutia voitaisiin käyttää kohde-esittelyissä lisäämällä kollaasiin kuvat eri 

retkikohteista. Julkaisussa voitaisiin kysyä “Mikä näistä on sinun suosikki 

patikointikohteesi?” näin julkaisu olisi interaktiivisempi ja kannustaisi 

kommentointia. 

 

Yritys voisi käyttää Instagramin kuvakaruselleja, eli useamman kuvan julkaisuja, 

enemmän. Näiden julkaisujen on todettu saavan enemmän kommentointeja ja 

näkyvyyttä. Instagram antaa lisätä kymmenen kuvaa yhteen kuvakaruselliin. 

Jodie Cook kertoo, että kuvakaruselleja voisi hyödyntää esim. niin, että jokainen 

kuva antaa lisätietoa ikään kuin vaihtamalla kuvaa kääntäisi kirjan sivua. 

Kohdeyritys voisi Instagram-kuvakarusellin avulla sisällyttää eri 

patikointikohteiden esittelykuvat samaan julkaisuun. (Cook 2020, 102.) 

 

Aiemmin yrityksen suosituimpia julkaisuja ovat olleet meemit ja hienot videot, 

joten näitä on hyvä hyödyntää myös jatkossa. Videoita voidaan julkaista 
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Instagramiin kolmessa eri kategoriassa: fiidi-video, joka saa olla maksimissaan 

yhden minuutin pituinen, Story-video, joka voi olla 15 sekunnin pituinen ja 

Instagram TV eli IGTV-video, jonka pituus saa olla maksimissaan tunnin. 

Lisävinkkinä videoihin on, että suurin osa katsojista katsoo videot äänettömänä, 

joten teksti on tärkeä osa videota. (Cook 2020, 103.) 

 

Yrityksen olisi hyvä hyödyntää kuvatekstejä tehokkaammin. Jatkossa julkaisuihin 

tulisi lisätä call-to-action -tekstiä, informoivaa tekstiä, kuten patikointivinkkejä, 

sekä inspiroivaa sisältöä. Sisällössä voitaisiin paremmin huomioida myös 

koronapandemia.  

 

Kohdeyritys on jo hyödyntänyt Instagramissa hymiöitä, mutta näitä voitaisiin 

käyttää tarinankerronnassa enemmän. Kuvateksteihin voisi lisätä erilaisia listoja 

ja tehostaa niitä ranskalaisten viivojen sijaan hymiöillä. Ihmisiä kannattaa 

kehottaa jakamaan ja merkitsemään julkaisuja. Kommentointia on myös hyvä 

kannustaa esim. lisäämällä julkaisuihin mielenkiintoisia kysymyksiä. 

 

6.3 Vuorovaikutus Instagramissa 

Vuorovaikutus Instagramissa on toinen ilmainen näkyvyyden luomiskeino, joka 

voi tuoda yritykselle uusia liidejä suhteellisen pienin resurssein ja pienellä 

markkinointibudjetilla koronapandemian luomien haasteiden aikana. 

 

Hike and Seekin Instagram-tili seuraa itse tällä hetkellä yhteensä 1562 käyttäjää. 

Käyttäjät, joita yritys seuraa ovat monet matkustukseen ja ekoturismiin liittyviä. 

Tämä on hienoa, sillä seurattavat tilit vahvistavat mielikuvaa yrityksestä, joka on 

kiinnostunut ekoturismista. Jodie Cook sanoo, että seurattavien tilien olisi hyvä 

tukea yrityksen visiota ja arvoja. Myös Instagramin algoritmin mukaan on tärkeää 

seurata omaa alaa tukevia tilejä ja reagoida omaan nicheen liittyviin julkaisuihin. 

Jos joukossa on turhia tilejä, niiden seuraamisen voi karsia. (Cook 2020, 71.) 
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Hike and Seekin Instagram-tilillä on jonkun verran vuorovaikutusta. Joihinkin 

kommentteihin vastataan, mutta kommentointia voisi lisätä. Lisäkommentit voivat 

nostaa julkaisua näkyvämmäksi fiidissä. Kun yrittäjä itse osallistuu keskusteluun, 

antaa se hyvän kuvan yrityksen toiminnasta ja kannustaa muita kommentoimaan 

julkaisuja. On myös tärkeää, että tili on Instagramissa aktiivinen ja reagoi ja 

kommentoi muiden käyttäjien julkaisuja. Joka kerta kun tili kommentoi muita 

suosittuja postauksia, on mahdollista, että se huomataan ja brändi tulee 

tunnetummaksi. 

 

Hike and Seek voisi tulevaisuudessa hyödyntää myös Instagramin jako-

ominaisuutta. Jos löytää jonkun toisen tuottamaa mielenkiintoista sisältöä, voisi 

tämän jakaa omalla tilillään ja samalla lisätä oman tilin näkyvyyttä. Jodie Cook 

kertoo, että tämä on oiva tapa jakaa esimerkiksi meemejä ja inspiraatiokuvia niin, 

että lähdemerkintä on kunnossa. Jakamisen avulla voi hyvin kasvattaa omaa 

Instagram-seuraajakuntaansa. (Cook 2020, 97.) 

 

6.4 Instagramin maksettu mainonta 

Yrittäjä kertoi, että he käyttävät markkinointiin noin 450 euroa viikossa. Tästä 

joudutaan kuitenkin karsimaan koronan takia. Australian valtion koronaan liittyvät 

tuet loppuivat hiljattain, ja yritys haluaa pienentää kustannuksia. Maksettua 

Instagram-mainontaa ei siis voi hyödyntää yhtä paljon kuin ennen pandemiaa. 

(Kortelainen 2021.) 

 

Yritys on aiemmin käyttänyt jonkin verran Instagramin maksullisia mainoksia ja 

ollut tyytyväisiä sen tuomiin tuloksiin. Varsinkin videojulkaisut ovat toimineet 

hyvin. Maksullista mainontaa on tarkoitus hyödyntää myös jatkossa, mutta 

budjetti olisi pienempi. (Kortelainen 2021.) 

 

Hike and Seek -yrittyksellä ei vielä ole kokemusta vaikuttajamarkkinoinnista, 

mutta yritys on kiinnostunut siitä. Suosittelen kokeilemaan 

vaikuttajamarkkinointia niin, että valitaan joku pienemmän seuraajamäärän 
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vaikuttaja kuten nano- tai mikrovaikuttaja. Näiden kanssa yhteistyö on 

halvempaa, joten markkinointibudjetin ei tarvitse olla kovin suuri. Esittelin 

teoriaosuudessa nano- ja mikrovaikuttajien merkitykset kattavammin. Tiedossa 

on, että pienemmän luokan vaikuttajilla on sitoutuneempi yleisö ja markkinoinnille 

saa paremman ROI:n eli tuottoprosentin. (Kortelainen 2021.) 

 

Mikäli markkinointibudjetti ei riitä maksulliseen vaikuttajamainontaan, koska 

koronapandemia on heikentänyt yrityksen taloutta, vaihtoehtona voisi olla myös 

joku yhteistyökuvio, jossa raha ei liiku. Yrittäjä voisi olla yhteydessä pienempiin 

paikallisiin matkailualan nanovaikuttajiin ja tarjota heille ilmaista opastettua 

kierrosta ja saada Instagram-näkyvyyttä sen vastineena. Tämä voisi olla myös 

siitä oiva markkinointikeino, että näin voitaisiin tavoittaa kotimaanmatkailijoita nyt 

kun ulkomaanturistit eivät pääse maahan. Onkin hyvä saada paikalliset 

kiinnostumaan oman maansa matkailukohteista. Kannustaisinkin yrittäjää 

etsimään Instagramista paikallisia matkailualanvaikuttajia ja olemaan heihin 

rohkeasti yhteydessä. 

7 Johtopäätökset 
 

Opinnäytetyöni tavoitteena oli laatia Instagram-markkinoinnin 

kehityssuunnitelma Australiassa toimivalle pienelle patikointimatkoja tarjoavalle 

Hike and Seek -yritykselle. Koska tein opinnäytetyöni koronapandemian aikana, 

halusin ottaa sen vaikutukset huomioon tutkimuksessani. Hain vastauksia 

seuraaviin kysymyksiin: miten yrityksen Instagram-mainontaa pitäisi kehittää, ja 

miten koronapandemia on vaikuttanut Australian matkailuun ja Hike and Seek -

yrityksen toimintaan. 

 

Yrittäjälle laatimani kirjallisen haastattelun avulla analysoin yrityksen 

markkinoinnin nykytilannetta ja tavoitteita. Selvitin koronapandemian aiheuttamia 

muutoksia Australian matkailualalla tutustumalla aiheesta kirjoitettuihin 

uutisartikkeleihin ja raportteihin. Raporttien sekä yrittäjän haastatteluvastausten 
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perusteella sain käsityksen koronapandemian aiheuttamista vaikutuksista 

yrityksen toimintaan.  

 

Saadakseni Hike and Seekin Instagram-markkinoinnin kehittämiseen ideoita 

analysoin yrityksen markkinointimixiä. Tein myös benchmarking-vertailun 

yrityksen Instagram-tilin ja kahden muun matkustusalan Instagram-profiilin välillä. 

Tämän lisäksi Jodie Cookin kirja Instagram Rules antoi hyviä vinkkejä yrityksen 

markkinointiin ja brändäykseen.  

 

Koronapandemialla on ollut suuri vaikutus matkailuun Australiassa. Pandemiasta 

johtuen, Australian valtio päätti sulkea rajat ulkomaan matkailijoille. Turisminalan 

yritysten piti innovoida ja löytää selviytymiskeinoja. Matkailualojen yrityksiä on 

mennyt nurin ja työpaikkojen menetykset ovat olleet suuria. Kotimaan matkailu 

on paikannut jonkin verran ulkomaanmatkailun jättämää aukkoa. Yritysten on 

syytä nyt yrittää saada kotimaan matkailijoita kiinnostumaan oman maan 

matkakohteista.   

 

Hike and Seekin asiakasmäärät ovat laskeneet koronan takia, ja he ovat 

joutuneet pienentämään markkinointibudjettiaan. Hike and Seekillä on kuitenkin 

etunaan se, että se on pienryhmämatkoihin erikoistunut patikointiyritys. 

Pandemian johdosta pienryhmämatkailu on varmasti monelle houkuttelevampi 

vaihtoehto kuin ahtautuminen isoon turistibussiin.   

 

Kohdeyritys on panostanut Instagramin sisältöön. Kuvat ovat ammattimaisia ja 

brändäys toimivaa. Yrityksellä on jo nyt yli 26 600 seuraajaa. Instagramissa on 

paljon ilmaisia markkinoinnin keinoja, joten se on hyvä markkinointikanava 

pandemian aikaan, kun yrityksen markkinointibudjetti on pienempi.  

 

Yrityksen olisi hyvä käyttää Instagramin eri työkaluja hyödyksi tehokkaammin. 

Kuvatekstien ja hashtagien käyttö saisi olla runsaampaa jatkossa. 

Vuorovaikutusta seuraajien ja muiden tilien välillä voitaisiin lisätä. Instagramin 

jako-ominaisuutta sekä merkitsemisominaisuutta kannattaa myös kokeilla 
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enemmän. Kohdeyritys voisi käyttää julkaisujen tekstikenttää tehokkaammin 

hyödyksi ja lisätä tarinankerronnallista sisältöä postauksiin. Kommentointia ja 

reagointia voitaisiin kannustaa mielenkiintoisten kysymysten avulla. 

 

Yrityksen olisi jatkossa hyvä tehdä julkaisuja säännöllisemmin sekä käyttää 

paremmin hyödyksi erilaisia markkinointisuunnittelun työkaluja kuten vuosikelloa, 

Hootsuitea ja Bufferia.   

 

Kohdeyritys on kokeillut maksettua markkinointia Instagramissa jo jonkin verran 

hyvin tuloksin, joten tätä kannattaa jatkaa huomioiden toki koronan takia 

pienentynyt budjetti. Tämän lisäksi kannattaa kokeilla vaikuttajamarkkinointia. 

Mikäli vaikuttajamarkkinointi itsessään on liian kallista, voitaisiin luoda 

yhteistyökuvioita paikallisten nano- ja mikrovaikuttajien kanssa, siten että raha ei 

liiku, vaan vaikuttaja saa ilmaisen patikointimatkan ja yritys ilmaista näkyvyyttä. 

Tämä voisi olla hyvä bränditunnettuutta lisäävä markkinointikeino nimenomaan 

paikallisten turistien keskuudessa.  

 

Pandemiasta johtuneet matkustusrajoitukset ovat Australiassa vieläkin 

voimassa, eikä kukaan tiedä milloin rajat avataan. Koronavirusrokotukset on 

aloitettu maassa. On spekuloitu, että rajoja voitaisiin lähteä avaamaan, kun 

suurin osa australialaisista on rokotettu. On mahdollista, että rajat avautuvat vielä 

tämän vuoden loppuun mennessä. Kestää kuitenkin vielä pitkään, ennen kuin 

ulkomaalaisten turistien määrä palaa entiselleen. Onkin mielenkiintoista seurata, 

miten Australian turismi kehittyy jatkossa, ja miten matkailuala tulee muuttumaan 

pandemian jälkeen.  

 

Toivon, että opinnäytetyössäni antamat konkreettiset kehitysehdotukset Hike and 

Seekin Instagram-markkinointiin auttavat yritystä selviämään pandemian aikana. 

Seuraan mielenkiinnolla sitä, miten yrityksen Instagram tulee kasvamaan 

jatkossa, ja miten heidän toimintansa kehittyy pandemian jälkeen. 
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Löysin opinnäytetyössäni monia hyviä ehdotuksia kohdeyrityksen Instagram-

markkinoinnin kehittämiseen. Haasteena tutkimukselle olivat koronapandemian 

tuomat muutokset. Kun aloitin työn, ei koronapandemia juurikaan ollut muuttanut 

matkailualaa, mutta pian kävi ilmi, että pandemian vaikutukset on otettava työssä 

huomioon.  

 

Virallisia lähteitä ja lukuja pandemian vaikutuksista on vielä hankala löytää, sillä 

monia tilastoja ei ole julkaistu. Löysin kuitenkin kaksi hyvää lähdettä: Melbournen 

kaupungin julkaiseman Economic impacts of Covid -raportin sekä Tourism 

Research Australian julkaiseman Moving Forward: The Role of Domestic Travel 

in Australia’s Tourism Recovery -raportin. Näiden avulla pystyin selvittämään 

koronan vaikutuksia matkailualaan Australiassa ja analysoimaan, mihin suuntaan 

ala on pandemian vaikutuksesta menossa. Aihetta on syytä tutkia tarkemmin, kun 

virallisia lukuja julkaistaan enemmän. Olisi mielenkiintoista selvittää, kuinka laajat 

ja pitkäkestoiset pandemian aiheuttamat vaikutukset matkailualaan Australiassa 

ovat. Toivon ja uskon, että kyseistä aihetta tullaan tutkimaan jatkossa monista eri 

näkökulmista 
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Perustettiin tili muistaakseni 2016 ja aika gradually kasvanut. Aloitettiin 
maisemakuvilla ja viikottaisilla quote postauksilla, 5-6krt postattiin viikossa. 
Maksullisissa toimii todella hyvin videot ja viimeisin video toi meille paljon 
paikallista porukkaa mutta nyt kun jobkeeper loppuu niin sa ̈ästetään varmuudeks
rahaa mainonnassa. Mika ̈ on ärsyttävää   mut pakko vaan selviytyä. Meemit on 
todella hyvia ̈ organic postauksiin.

Ainiin ja tosi paljon kasvuun vaikutti myo ̈s se et aloitettiin meiän bisnes vanhalla VW 
kombi vanilla joka on tosi so ̈pö ja kuvauksellinen, mutta myytiin se about 1- 2v sitten 
ja nyt meilla ̈ siis uudet ja comfortable VW vanit. Kolme kappaletta. 

Ollaan myo ̈s nyt carbon neutral Green Fleetin kautta mut ei olla ehditty edes vielä 
kertoa ta ̈tä kellekään   Tosiaan jäänyt toi some vähän liian vähälle huomiolle.

Seuraajia alkoi tulee aika paljon sillon kun alotettiin maksulliset mainokset ja sit pari 
lehtijuttua toi paljon paikallista porukkaa. Plus varmaan about 98% asiakkaista 
seuraa meitä myös. Ja niitähän oli silloin ennen covidia about 150 per viikko.

Mitä markkinointikanavia ja miten olette käyttäneet tähän asti ja mitkä näistä ovat 
toimineet parhaiten mielestäsi?

Instagram, Facebook, Google ads (paused talla hetkella), miltei kaikki OTA (Online 
Travel Agencies), nettisivu on integroitu Rezdy booking platform. Email marketing tosi 
pienella skaalalla.

Ei messuja/tapahtumia/hotelleja/hostelleja. Periaatteessa vaan online marketing tai 
word of mouth.

OTAs,Instagram organic & paid ja facebook paid & word of mouth. Google ads toimis 
varmasti paremmin jos ois turisteja mut nyt covid aikoihin lokaalit ihmiset loytaa meidat 
joko sosiaalisesta mediasta tai kuullut kaverilta.

Haluttais lisaa blogi kirjoituksia ja sita kautta parempi SEO & Google ranking 
tulevaisuudessa. Mua kiinnostaa myos PR marketing ja Pinterest brand awareness 
mielessa ja se tuo myos paljon traffic sivulle, mutta taa vasta sitten kun blogissa on 
enemman asiaa. Myos influencer marketing vois toimia.

Hotellit ja hostellit: jonkin verran asiakkaita tulee jo noiden OTA:den kautta koska hotellit 
kayttaa niita bookkaukseen mutta pitais luoda ehka enemman henkkoht suhteita niiden 
hotellityontekijoiden kanssa.

̈lainen budjetti / mahdollinen työajallinen panostus teillä on laittaa markkinointiin? 

Talla hetkella meidan budjetti on ollut about $500-700/vk

Yrittäjä Mette Kortelaisen kanssa käyty kirjallinen haastattelu:

Kerrotko yrityksestä ja aiemmasta Instagram-markkinoinnista? Mikä
on ollut toimivaa/ mikä ei?

Minkälaista markkinointia haluaisitte tulevaisuudessa kokeilla?

Minkälainen markkinointibudjetti teillä on?
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Mika ̈ on teidän kohderyhmänne markkinoinnissa?

Young professionals, 25-50v. Ei niinkaan backpackerit koska meidan tuote on 
enemman premium hintaluokkaa eika pahemmin alenneta meidan tuotetta. 
Meilla on myos se hiking element joka reissulla ja muut firmat ei sita tee. Monet 
on sanonut et voitais olla kalliimpikin, mut ne on naita jotka asuu New Yorkin 
Villagessa eika vissiin oo rahasta kiinni mikaan elamassa.

Tavoite on myyda niin etta autot on taynna joka reissulla. Koska ollaan pienryhma 
tour company max 8 + guide, niin todella tarkeeta ois saada joka penkki taytettya 
ettei vedella reissuja vaan muutamalla asiakkaalla. 

Tallahetkella meidan minimi on 4 hlo tai muuten perutaan reissu/siirretaan toiselle 
paivalle.

IGssa/Facebookissa talla hetkella tavoitteena lisata kavijamaaraa ja sit retarget niita, 
se on toiminut nyt ainakin joulun aikaan tosi hyvin ja meidan ROI on ollut jtn 12x 
luokkaa. Myos IG followers on kasvanut ja sita pitais kasvattaa kans lisaa. Taa on 
yks meian point of difference muista tour companies koska ne ei panosta yhtaan 
niitten sosiaaliseen mediaan ja se kun toimii niin hyvin brand awarenessina.

Tana vuonna tavoite on olla myos 100% hiilineutraali, ja ollaan keskella eco tourism 
application, myos tavoite ois tehda yhteistyota paikallisten indigenous kanssa. Me 
ollaan myos nyt covidin aikana tehty enemman merch tonne shopin puolelle ja 
tavoite ei oo myyda niita tuotteita ns “ulkopuolisille” vaan mainostaa organically 
meidan seuraajille tai ihmisille jotka on ollut meidan reissulla vahan niinkun 
matkamuisto mielessa. Monet jotka on tehnyt meidan reissuja viime vuosina on 
ostanut nyt vuosia myohemmin meilta t paidan, mukin tai hupparin koska se on kiva 
muisto :)

Mut niin, meidan max kapasiteetti on talla hetkella 3 autoa per pva, 8 henkea per 
auto, 5 pvaa viikossa, (120 paikkaa per vk) niin tavoite on saada se maximiin plus 
private tours joihin voidaan myos vuokrata auto jos tarve vaatii.

Mikä on markkinoinnin kohderyhmä?

Minkälaisia konkreettisia tavoitteita olette asettaneet markkinoinnille?
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Yrityksen taustaa virallisilta nettisivuilta:




