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Opinnaytetydn tarkoituksena oli tehda markkinointiviestintasuunnitelma hyvinvointimatkai-
lupalveluita tarjoavalle Univerajalle, pohjautuen paatutkimuskysymykseen ” Miten hyvin-
vointimatkailualan pienyritys voi tehda suunnitelmallisesti markkinointiviestinta&?”. Markki-
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tettiin PESTE-, kilpallija-, sekd SWOT-analyyseja, SMART-kaavaa, AIDAS- ja RACE-mal-
leja.
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The study was commissioned by a micro company Univeraja and the objective was to
make a marketing communications plan. The marketing communications plan was based
on limited resources as time and money what self-employed entrepreneur has. For this rea-
son, the marketing communications plan was based on digital marketing channels.

The theoretical framework of the thesis consists of marketing, marketing communications
and wellness tourism literature and electric sources. In the marketing communications plan
were used different kind of analysis such as PESTE, benchmarking and SWOT-analysis
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thesis was a marketing communications plan which includes yearly clock to support social
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In the future the entrepreneur should update the homepage either by herself or purchase it
as a service from a company in a web analytics field. Also networking with other companies
in the area would be advisable. Networking will help to low the costs of marketing.
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1 Johdanto
1.1 Opinnaytetyon tausta

Taman opinnaytetydn perustana on markkinointiviestintdsuunnitelman teko hyvinvointimat-
kailualanyritykselle huomioiden yksinyrittdjan budjetti ja aika. Toimeksiantajana on hyvin-
vointipalveluita tarjoava Univeraja, jonka omistaa Satu Halonen. Univerajan kotivastaanotto
sijaitsee Saaksniemelld, Valkeakoskella, Halosen talon ylékerrassa. Univerdjan kotivas-
taanotolla jarjestetdan yksityis- ja pienryhmavalmennuksia. Suurempien ryhmien valmen-

nukset tehdaan ulkona joko metsassa tai Rapolan linnavuorella.

Hyvinvointimatkailu on yksi suurimmista ja nopeimmin kasvavista matkailuntrendeista talla
hetkella. Hyvinvointimatkailulla haetaan sekd henkista etta fyysista hyvinvointia kiireisen
elaman keskelle. Hyvinvointimatkailuun laitetaan myds enemman rahaa kuin muuhun mat-
kailuun. Suomen kuva matkailumaana pohjautuu suurelta osin hyvinvointielementteihin.
Suomella onkin tarjota kansainvalisille matkailijoille puhdasta luontoa jarvien, metsien, La-
pin avulla seka rauhaa ja eksotiikkaa saunan avulla. Suuri etu kansainvélisesti on jokamie-
henoikeudet, joiden luvalla saa marjastaa, sienestaa ja kulkea metsissa. Hyvinvointipalvelut
ja sitd kautta hyvinvointimatkailu tulevatkin luonnollisesti ja helposti matkailuyritysten tarjot-

tavaksi. (Business Finland 2020.)

Hyvinvointimatkailun markkinointi eroaa muiden matkailualojen markkinoinnista sen tervey-
teen liittyvan elementin vuoksi. Hyvinvointimatkailussa luodaan henkilokohtainen seka per-
soonallinen suhde asiakkaan kanssa. Hyvinvointimatkailun markkinointi on haastavaa,
koska hyvinvointimatkailualalla on paljon kilpailua sen suosion vuoksi. Asiakkaan n&kokul-
masta oikeanlaisen palvelun I6ytaminen on haastavaa, koska jokainen palveluntarjoaja luo
oman palvelunsa ja sen vuoksi palveluiden sisalto- ja laatusuhde voivat erota suuresti yri-
tyksesta riippuen. (Smith & Puczko 2014, 137—138.) Suomessa hyvinvointimatkailun

markkinointi pohjautuu suurimmaksi osaksi luontoon ja sen tarjoamiin elementteihin.

Vuonna 2020 maailmanlaajuisesti levinnyt Covid-19-pandemia on vaikuttanut suuresti mat-
kailualaan erityisesti erilaisten matkustusrajoitusten vuoksi. Matkustusrajoitukset koskevat
niin kotimaisia kuin ulkomaalaisia matkustajia. Matkustusrajoituksina ulkomailta tuleville on
muun muassa kahden viikon karanteeni tai kaksi negatiivista koronavirusnaytetta. Valtta-
matonta kotimaanmatkailua on pyydetty vahentamaén seka palvelualoille on asetettu eri-
laisia toimintaan vaikuttavia rajoituksia, kuten enimmaisasiakasmaara tai aukioloaikojen ly-
hentamista. Kevaalla 2021 aloitettujen koronavirus-rokotteiden oletetaan auttavan pande-
mian hallinnassa ja siten mahdollistamaan matkailualan sek& muiden alojen toiminnan el-

pymisen. (Terveyden ja hyvinvoinninlaitos 2021; Tyo6- ja elinkeinoministerio 2021.)



1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja tutkimusmenetelmat

Opinnaytetydn tavoitteena on tehda toimiva ja hyddyllinen markkinointiviestintasuunni-
telma, jolla yrittajan olisi helpompi hankkia itselleen lisdéa asiakkaita. Hyva markkinointivies-

tintdsuunnitelma auttaa my6s yhteistybkumppaneiden hankkimisessa.

Univerajalla on tarve markkinointiviestintasuunnitelmalle, koska se puuttuu vield ja lisaksi
yrittgjalla on vahainen tietamys markkinoinnista. Univeraja tarvitsee myds enemman yritys-
asiakkaita yksityisasiakkaiden lisaksi. Opinnaytetydn tavoitteena on tehda markkinointivies-

tintdsuunnitelma, joka on helposti toteuttavissa seké& sopii pieneen budijettiin.
Opinnaytety6n paatutkimuskysymys on:

e Miten hyvinvointimatkailualan pienyritys voi tehda suunnitelmallisesti markkinointi-

viestintaa?
Opinnaytety6n alatutkimuskysymykset ovat:
o Mita erityispiirteitd hyvinvointimatkailussa on?

e Mitka markkinointiviestinnédn keinot ja kanavat ovat toimivia hyvinvointimatkailuyri-

tykselle?

Tutkimusmenetelmé@na kaytettiin toiminnallista opinnéytety6ta, joka on vaihtoehto ammatti-
korkeakoulussa kaytettavalle tutkimukselliselle opinnaytety6lle. Toiminnallisen opinnayte-
tyon tavoitteena on kaytannéssa toteuttaa ammatillista toiminnan ohjeistamista, opasta-
mista, toiminnan jarjestamista tai jarkeistamista. Toiminnallinen opinnaytety6 on tydelama-
lahtéinen, kaytannodnlaheinen, tutkimuksellisella asenteella toteutettu sekd osoittaa riitta-
valla tasolla alan tietojen ja taitojen hallintaa. Toiminnallisen opinnaytetytn tavoitteena on
ohjata ammatillisten teorioiden ja ammatillisuuden yhdistamistd, tutkimukselliseen asentee-
seen tydskennellessa ja opinnaytetyon kirjoittamisessa seka jarjestelmallisesti vieda pitka-

janteinen opinnaytetyonprosessi valmiiksi. (Airaksinen & Vilkka 2003, 9—10.)
1.3 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetytssa on teoreettinen osuus seka toiminnallinen osuus. Teoreettisessa osuu-
dessa perehdytaan ensin hyvinvointimatkailuun yleisesti seka hyvinvointimatkailun erityis-
piirteisiin Suomessa. Seuraavaksi teoriaosuudessa tutustutaan markkinointiin hyvinvointi-
matkailun ndkdkulmasta, mité erityispiirteitd hyvinvointimatkailun markkinoinnissa ja mark-
kinointiviestinndssa on seka perehdytaan markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheisiin.
Toiminnallisessa osuudessa on toimeksiantajan esittely sekad seitseman vaiheinen markki-

nointiviestintdsuunnitelma. Opinnaytetydon lopussa on yhteenveto toiminnallisesta



osuudesta seka vastaukset johdannossa esiin tulleisiin paatutkimuskysymykseen ja alatut-

kimuskysymyksiin. Kuviossa 1 havainnollistetaan opinnaytetyon rakenne.

Johdanto

N

Hyvinvointimatkailu

/

Markkinointi
hyvinvointimatkailun
nakdkulmasta
Markkinointiviestinnansuunnitelma

Yhteenveto .\/.

Kuvio 1. Opinnaytetyon rakenne



2 Hyvinvointimatkailu
2.1 Hyvinvointimatkailu kasitteena

Hyvinvointi- ja terveysmatkailu voidaan Smithin ja Puczkon (2014, 10—25) mukaan jakaa
viiteen eri alakategoriaan: kylpylamatkailu, terveysmatkailu, henkinen matkailu, hyvinvoin-
timatkailu sek& kokonaisvaltainen, vaihtoehtoinen 'uuden aikakauden’-matkailu. Kylpyla-
matkailu keskittyy rentoutumiseen, kehon parantamiseen tai kaunistamiseen kylpyldissa
hyddyntaen ennaltaehkdisevad hyvinvointia ja/tai parantavaa laéaketieteellista tekniikkaa.
Laaketieteellista tekniikkaa matkailijat kayttavéat esimerkiksi leikkauksen jalkihoidossa tai
terveyden arvioinnissa ja konsultoinnissa. Kylpyldiden hyvinvointimatkailijat matkustavat
esimerkiksi hieronnan, kasvohoidon tai liikuntatilojen- ja ohjelmien vuoksi. Terveysmatkus-
tus vaatii matkustamista oman asuinalueen ulkopuolelle, jonka tarkoituksena on saada laa-
ketieteellisia hoitoja, interventioita tai terapiaa. Terveysmatkustuksen ainoa tarkoitus on
edella mainitut syyt, ja matkakohteen muut matkailijoille tarkoitetut palvelut jaavat luultavasti
kayttamatta. Henkinen matkailu keskittyy ei-uskonnolliseen hengellisen hyvinvoinnin aluee-
seen. Siina hyddynnetaan keho-mieli-henki aktiviteetteja, retriittejd sekd ashram vierailuja,
yhdistaen siihen luonnon ja maisemat. Hyvinvointimatkailussa painotetaan terveyden yh-
denmukaistamista ja tasapainottamista ennaltaechkaisyn avulla eika parannusta, vaikka
siind voidaan hytddyntaa laaketieteellisia keinoja elamantapaan perustuvissa hoidoissa. Ko-
konaisvaltainen, vaihtoehtoinen ‘uuden aikakauden’-matkailu keskittyy tasapainoon kehon,
mielen ja sielun vailld vaihtoehtoisten, tdydentavien, esoteeristen tai 'uuden aikakauden’
hoitomuotojen avulla. Niita toteutetaan retriiteissd, hyvinvointikeskuksissa tai festivaaleilla.
Univerajan palvelut kuuluvat hyvinvointimatkailuun, mutta palveluissa on myds piirteita hen-

kisestd matkailusta. Kuviossa 2 esitetaan hyvinvointimatkailun moninaisuus.



MATKAKOHDE

keskeiset ja tukevat
hyvinvointiresurssit

ja -V(etcr'lv?(i E’late kijat Muutokseen tahtadva TARJONTA
tehokkaasti Henkisyys -
johdettuina ja Terveyden edistiminen ah?\:i‘é‘:;]ezsmzﬁtk?sté
markkinoituina) Sosiaalisuus hyvinvointia edistaviin
Rentoutuminen palveluihin, esim.
Liikunta hemmotteluhoidot,
Wellness kehoa ja mielta
virkistavat palvelut,
henkista tietoisuutta
KYSYNTA edistavat palvelut,
lilkunta ja luksuksen
henkildkohtaisen kokeminen

hyvinvoinnin etsiminen,
terveyden yllapitaminen
ja edistdminen, itsensa
hemmottelu, henkinen
kasvu, halu rentoutua ja
péaésta irti arjesta, fyysinen
ja henkinen aktiivisuus
(esim. uusia virikkeita,
ajattelumalleja ja
liikuntamuotoja)

Kuvio 2. Hyvinvointimatkailun monimuotoisuus, mukailtu Konu 2017

Hyvinvointimatkailu on yksi suurimmista matkailun trendeista ja sen kiinnostus matkailijoi-
den joukossa kasvaa koko ajan, koska nykyelama on kiireista ja sille halutaan lomalla vas-
tapainoa. Hyvinvointimatkailuun laitetaan eniten rahaa verrattuna muihin matkailun osa-alu-

eisiin. (Hyvinvointimatkailu — luonnon luksusta ja harmoniaa.)
2.2 Hyvinvointimatkailu Suomessa

Suomesta |6ytyy monia luonnollisia edellytyksia hyvinvointimatkailulle, mutta niitd ei osata
markkinoida ja tuotteistaa tarpeeksi vaan tuotetarjonta on hajanaista seka vaikeaa loytaa.
Visit Finlandin mukaan Suomen hyvinvointimatkailutarjonta voidaan jakaa kolmeen alaka-
tegoriaan: terveys- ja kuntoliikunta, hemmottelu sekd Finrelax. Finrelax on Visit Finlandin
kehittama hyvinvointimatkailustrategia, jonka tarkoituksena on tehd& Suomesta kansainva-
lisesti tunnettu hyvinvointimatkailukohde yhdessa suomalaisten matkailuyrittgjien kanssa.
Finrelax-strategian mukaan suomalaisen hyvinvointimatkailun ydinviesti on luonnollista luk-
susta ja harmoniaa. Finrelax-ohjelman tavoitteena on tehdd Suomesta Pohjoismaiden hy-

vinvointimatkailun johtava maa vuoteen 2025 mennessd. (Business Finland:



Hyvinvointimatkailu — luonnon luksusta ja harmoniaa; Visit Finland: FinRelax-luonnollista

hyvinvointia; Visit Finland: Hyvinvointimatkailun kehittamisstrategia 2014-2018.)

Suomalaisen hyvinvointimatkailun temaattiset painopisteet jaetaan neljaén osaan, suoma-
laiseen saunaan, puhtaaseen luontoon, suomalaisiin hoitoihin sek& ruokaan. Suomalainen
sauna on kansainvalisesti tunnettu ja haluttu hyvinvointimatkailussa ja se voikin tarjota ek-
soottisia elamyksia erilaisten saunomistapojen ja -perinteiden avulla. Saunomiseen voidaan
yhdistaa esimerkiksi saunajoogaa tai saunominen voidaan tehda turve-, tai lumisaunassa.
Saunalle lisaarvoa pystytaan luomaan hyvinvointia ja terveytté edistavilla vaikutuksilla, esi-
merkiksi vihntomisella. Sauna on usein osa matkailutuotetta ja silla tavoitellaan kokonaisval-
taista saunaelamysta, ennen saunaa, saunassa ja saunan jalkeen, ja siihen voidaan yhdis-
taa ruoka- ja juomapalveluita. Puhdas luonto on suomalaisessa hyvinvointimatkailussa eni-
ten kaytetty mielikuva puhtaiden vesien, raikkaan ilman seka metsan hyvinvointia edista-
vien vaikutuksien vuoksi. Liikkuminen luonnossa jokamiehen oikeuksien vuoksi on ainut-
laatuista maailmassa, koska jokamiehen oikeudet tunnetaan ainoastaan Pohjoismaissa.
Luonnosta voidaan saada hyvinvointia likkuen esimerkiksi hiihtaen, vaeltaen, meloen tai
pyordillen. Maaseudun matkailutarjontaa voidaan lisata erilaisilla puhtaan luonnon hyvin-
vointipalveluilla. Hyvinvointimatkailussa tarkeédnéa elementtina on hiljaisuus, jolla voidaan
saada lisaarvoa luonnolle seké luonnossa tapahtuville aktiviteeteille. Suomen nelja vuoden
aikaa kaamoksen seka keskiydn auringon kanssa antavat erilaisia kokemuksia ympéri vuo-
den. Suomalaiset hoidot ovat osa suomalaista perinnetta, mutta niiden kansainvalinen tie-
toisuus on vahaista. Perinnehoidoissa voidaan kayttaa erilaisia suomalaisia valineitd, kuten
kuppauksessa, seké erilaisia luonnollisia hoitotuotteitta, kuten turvetta. Ruoka on tarkeassa
osa hyvinvointimatkailua ja ruuan pitda olla puhdasta, terveellista, tuoretta, juuri valmistet-
tua, lahituotettua, monipuolista, sesonginmukaista, herkullista sek& eri ruokavaliolle sopi-
vaa. Suomen metsista saa terveellisid luonnonantimia, kuten marjoja ja sienia, joita voidaan
hyddyntaa ruuan teossa. Jokamiehen oikeudet oikeuttavat matkailijat myos itse keraamaan
omat terveelliset ruokansa. (Business Finland: Hyvinvointimatkailu — luonnon luksusta ja
harmoniaa; Renfors 2014; Visit Finland: FinRelax-luonnollista hyvinvointia; Visit Finland:

Hyvinvointimatkailun kehittdmisstrategia 2014—2018.)

Metséakylvyt ovat yksi muoto hyvinvointimatkailusta. Metsén on tiedetty olevan hyvaksi ter-
veydelle jo muinaisaikana, sen rauhoittavuuden, puhtaan ilman, kauniiden maisemien seka
miellyttavan ilmaston vuoksi. Metsan hyvinvoinnin vaikutuksia aloitettiin tutkimaan Japa-
nissa vuonna 2004, koska uskottiin metsén tarjoavan apua niin henkiselle kuin fyysiselle
hyvinvoinnille. Tama uskomus todettiin oikeaksi kuuden vuoden tutkimuksien jalkeen, jolloin
termi Shinrinyoku, suomeksi metsakylpy, kehitettiin. Metsakylpy tarkoittaa lyhyttd vapaa-

ajan retked metsdaan terapeuttisten vaikutusten vuoksi. Metséakylvyn tutkittuja



terveysvaikutuksia ihmisilla ovat kortisolipitoisuuden vdheneminen syljessa, virtsan adrena-
liinin ja noradrenaliinin maaran vaheneminen, verenpaineen aleneminen seka sympaattisen
hermoston laskeminen ja parasympaattisen hermoston nostaminen. Edella mainitut ter-
veysvaikutukset auttavat osaltaan kehoa taistelemaan sy6péaa aiheuttavia soluja vastaan.

(International Society of Nature and Forest Medicine.)

Univerdjan palvelut paéaosin pohjautuvat suomen luonnollisiin edellytyksiin hyvinvointimat-
kailulle. Univergjan palveluissa hytdynnetdan suomen luontoa Rapolan linnavuoren opas-
tetussa kierroksessa seké voimaannuttavissa metsakylvyissd. Suomalaista ruokaa tarjo-
taan Univerajan jarjestamissa tyohyvinvointipaivissa, joissa tarjotaan itsetehtyd, terveellista
ja lahituotettua ruokaa. Univerdjan markkinointiviestintdsuunnitelmassa voi helposti hy6-

dyntéaa luontoa seka sen tarjoamia hyvinvointivaikutuksia.



3 Markkinointi hyvinvointimatkailun nadkékulmasta
3.1 Markkinointi kasitteena ja markkinointi matkailualalla

Vuonna 2017 Suomessa matkailuala ty6llisti 140 000 ihmist& ja sen suora bruttokansan-
tuoteosuus oli 2,6 %. Taman vuoksi matkailuala on merkittava tyéllistéja ja matkailuala mo-
ninaistaa kerrannaisvaikutuksia muille aloille, kuten rakennus- ja elintarvikealalle. Matkai-
luala on alueellisesti merkittava elinkeino ja siitd hyotyvat erityisesti maaseutu seka saaris-
toalueet. Matkailun avulla voidaan luoda monipuolisempia ja laadukkaampia palveluita pai-
kallisille asukkaille sekd kehittda muuta elinkeinotoimintaa. (Tyd- ja elinkeinoministerio
2019, 11—16.) Matkailuala on my6s yksi suurimmista ja kansainvalisimmista toimialoista
maailmassa. Maailmanlaajuisesti matkailuala on kilpailevaa, elavaista seka jannittavaa. Ta-
man vuoksi matkailuala tarvitsee uusia markkinoinnin osaajia, jotka osaavat uudenlaista
markkinointia ja pystyvat kehittdmaan matkailuyritystd nykyhetkeen. Markkinoinnin tarkoi-
tuksena on tuottaa aitoja arvolupauksia kohdennetuille asiakasryhmille, motivoida osta-
mista seka tayttaa asiakkaan halut ja toiveet. Nama ovatkin vieraanvaraisuus- ja matkai-
lualan tarkeimpia markkinoinnillisia asioita. Menestyvilla matkailualan yrityksilla yhteista on
asiakaskeskeisyys seké vahva sitoutuminen markkinointiin. Matkailualan markkinointia voi-
daan kuvata yksinkertaisesti erinomaisen arvon luomisena asiakkaille seké tuoton saamista

asiakastyytyvaisyyden seurauksena. (Kotler ym. 2017, 27—28.)

Armstrongin ja Kotlerin (2017, 28) mukaan markkinointi on yksinkertaisuudessaan asiak-
kaiden sitouttamista seka kannattavien asiakassuhteiden hallintaa. Markkinoinnin kaksi ta-
voitetta on houkutella uusia asiakkaita lupaamalla erinomaista arvoa heille seka pitéda van-
hat asiakkaat tarjoamalla heille arvoa ja tyytyvaisyytta. (Armstrong & Kotler 2017, 28.) Pit-
kaaikaisten asiakassuhteiden luominen ja yllapito on huomattavasti edullisempaa kuin uu-
sien asiakkaiden hankkiminen. Vanhan asiakkaan tyytyvaisena pitdminen maksaa 20 %
siitd mita uuden asiakkaan hankkiminen kustantaa. Asiakaslahtoisyys on erittdin tarkeaa
matkailu- ja vieraanvaraisuusaloilla, koska ilman asiakkaita ei yritys tule menestymaan seka
vanhojen asiakassuhteiden yllapidolla yritys saa tehtyd helpommin suurempaa tuottoa.
(Kotler ym. 2017, 29.)

Ennen markkinointia ajateltiin vain myymisena ja mainontana, kun nykyaan markkinointia
ajatellaan asiakkaan tarpeiden tyydyttdmisena. Hyva markkinoija sitouttaa asiakkaan, ym-
martaa heidan tarpeensa, suunnittelee tuotteita/palveluita, joita asiakas arvostaa ja joissa
on sopiva hinta. Naiden asioiden ollessa kunnossa tuotetta/palvelua on helppo mainostaa,

jolloin itse myyminen kay helposti. Myyminen ja mainostaminen ovat vain osa markkinoinnin



tyokaluja, jotka toimiessaan yhdessa sitouttavat asiakkaan, tyydyttavat asiakkaan tarpeet,

ja sité kautta muodostavat asiakassuhteen. (Armstrong & Kotler 2017, 29.)

Markkinointia voidaan kuvata laajasti tai suppeasti. Laajasti kuvaten markkinointi on sosi-
aalinen ja johtava prosessi, jota yksilot ja yhteistt tarvitsevat saadakseen haluamansa ja
tarvitsevansa samalla luoden ja vaihtaen arvoa muiden kanssa. Suppeammassa kuvauk-
sessa markkinointiin liittyy voittoa tuova, mutta arvoja jakavan suhteen luominen asiakkaa-
seen. Kotlerin kuvaus markkinoinnista on naiden kahden yhdistelméa. Kotlerin mukaan
markkinointi on prosessi missa yritykset sitouttavat asiakkaan, rakentavat vahvan suhteen

seka luovat asiakkaalle arvoa taaten asiakkaan paluun. (Armstrong & Kotler 2017, 29.)

Markkinoinnin prosessia voidaan kuvata yksinkertaisena viisi vaiheisena mallina (kuvio 3).
Neljassa ensimmaisessa vaiheessa yritys hankkii tietoa asiakkaista ymmartamalla markki-
napaikan seka asiakkaan tarpeet ja halut, suunnittelemalla asiakaslahtéisen markkinointi-
suunnitelman, luomalla arvolupauksia seka rakentamalla tuottavia ja vahvoja asiakassuh-
teita. Viimeisessa vaiheessa yritys saa haluamansa hytdyn luomistaan arvolupauksista

myynnin, voittojen ja pitkdaikaisten asiakassuhteiden kautta. (Armstrong & Kotler 2020, 31.)

Asiakasymmarrys: Asiakaslahtoisen
tarpeet markkinointi-
halut suunnitelman
kanavat tekeminen
Tuottavien Arvojen luominen
asiakassuhteiden markkininoinnin
luominen avulla

Arvojen jakaminen
asiakkaiden kanssa ja
myynninedistaminen

Kuvio 3. Markkinoinnin prosessi, mukailtu Armstrong & Kotler 2020, 32
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Suomen matkailunmarkkinointi

Suomea markkinoidaan keskittymalla ymparivuotisiin teemallisiin vahvuuksiin, erityisesti
kansainvalisessa markkinoinnissa teemakohtainen tuotekehitys ja markkinointi ovat tehok-
kaita. Suomen vahvuuksia markkinoinnillisesti ovat luontoon perustuvia sek& suomalaiseen
elamantapaan ja kulttuuriin. Kestavan matkailun kehittaminen on tarkeaa ja sita tulisi pai-
nottaa markkinoinnissa, koska suomella on muiden pohjoismaiden tapaan hyvat lahtokoh-
dat kestavan matkailun edistdmiseksi. Kansainvalisilla markkinoilla potentiaalisia paakoh-
deryhmia ovat saksalaiset, japanilaiset, kiinalaiset sekéa isobritannialaiset ja heidat voi jakaa
kuuteen eri matkailijaryhmé&an: citybreikkaajat, luontonautiskelijat, aitouden etsijat, aktiiviset
seikkailijat, luonnon ihmeiden metsastajat ja suomalaisen luksuksen etsijat. Naita matkaili-
jaryhmia yhdistaa luonto ja halu saada kokemuksia luonnon aarella. Oikeanlaisen viestin-
nan ja tuotteiden saaminen halutulle kohderyhmalla korostuu matkailualan kilpailun kiihty-
essa. Kansainvalisen matkailun kohdemarkkinoinnin valinta sek& kohdemarkkinoille suun-
nattujen resurssien tehokkaalla kayt6lla vaikutetaan kestavan matkailun kasvun tavoitteisiin
paasemisessa. Matkailun kestavalla kasvulla pystytaan luomaan tasapainoinen markkina-
portfolio, jolla voidaan edistaa Suomen matkailua. Tasapainoiseen markkinaportfolioon si-
saltyy kansainvaliset markkinavalinnat sek& Pohjoismaiden ja Itdmeren yhteismarkkinointi-
mahdollisuudet ja markkinointipanostus tehdaan hyoétysuhteen perusteella. Pitkdjanteisen
kohdemarkkinoinnin rinnalla hyddynnetd&n myos valmiutta reagoida ajankohtaisiin ilmidi-
hin, teemoihin ja otsikoihin sosiaalisessa mediassa, jolla Suomen kansainvalista mielikuvaa
voidaan yllapitda ja uusia omaperaisesti sekd herattda uteliaisuutta. (Tyo — ja elinkeinomi-
nisterié 2019, 25—28.)

Kotimaanmatkailu on nykyaan suositumpaa ja houkuttelevampaa ilmastonmuutoksesta joh-
tuvan huolen vuoksi, joten lahimatkailu ja maata pitkin matkailu nostavat kotimaanmatkailun
arvostusta. Kotimaanmatkailu tarvitsee myts markkinointia sekéa tuotekehitysta, koska tu-
levaisuudessa kotimaanmatkailijat tuottavat suurimman osan Suomen matkailunkysyn-
nasta. Kotimaanmatkailijoille ei ole viela méaaritelty erilaisia kohderyhmia kuten ulkomaalai-
sille matkailijoille, mutta kotimaanmatkailijoille tulisi kehittaa kohderyhmét ja heille sopivaa
ymparivuotista matkailutarjontaa. Kotimaan matkailunmarkkinointiin tulee panostaa enem-
man, jotta kotimaanmatkailu saadaan kasvamaan. (Tyo — ja elinkeinoministerié 2019, 27—
29, 39.)

3.2 Hyvinvointimatkailun markkinointi

Hyvinvointimatkailun markkinointi on muuten samanlaista kuin muidenkin alojen, paitsi sii-
hen liittyy jokin terveyteen liittyva elementti, joka luo siihen henkilékohtaisen nakdkulman.

Hyvinvointi — ja terveysmatkailu pohjautuu erityisesti luottamukseen ohjaajaa kohtaan ja
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sen avulla voidaan suunnitella erilaisia markkinoinnin keinoja ja lahestymistapoja jo ole-
massa oleville asiakkaille kuin uusille asiakkaille. Hyvinvointi — ja terveysmatkailu yrityksilla
voi olla kahdenlaisia markkinoinnillisia asiakassegmentteja, terveysmatkailijoita, joille tarjo-
taan terveydenhoitopalveluita tai hyvinvointiasiakkaita, joiden halutaan maksavan taysi
markkinahinta palveluista. Naille kahdelle hyvin erilaisille asiakassegmenteille markkinoin-
ninsuunnittelu on haastavaa niiden erilaisten tarpeiden ja maksukyvyn vuoksi. Haastavuu-
den vuoksi molemmille asiakassegmenteille tulisi tehda omat markkinointisuunnitelmat.
(Smith & Puczko 2014, 137—138.)

Hyvinvointimatkailun markkinointiviestinnan ratkaisevat tekijat voidaan tiivistaa neljaan stra-
tegiaan ja taktiikkaan: tuotteen luonne, viestinnan kohderyhma, elinkaaren vaihe, jossa
tuote on seka tilanne, jossa markkinoija on markkinatilanteeseen nahden. Tuotteen luon-
netta on hankalampi muodostaa, koska matkailuun liittyvat tuotteet ja palvelut eivat ole sa-
manlaisia, varsinkaan hyvinvointimatkailussa. Tuotteista tai palveluista on vaikeaa luoda
mielikuvaa, koska vaikka kahdella eri palvelulla olisi samanlainen nimi voivat palvelut silti
olla taysin erilaisia. Mielikuvan luomisessa auttaa esimerkiksi mainokset, internetsivut, aly-
puhelin sovellukset, 360°-videot tai messutapahtumat, joissa voidaan esitella tiloja seka pal-
veluita. Hyvinvointimatkailun viestinndn kohderyhman valitsemisessa voidaan hyddyntaa
joko jakelukanavalle suuntautunutta tai asiakaslahtoista viestintaa. Jakelukanava suuntau-
tunutta viestintdd on esimerkiksi jalleenmyyjien tai laékarien kiinnostus uutta palvelua koh-
taan, kun taas asiakkaita saadaan houkuttelevilla sanoilla kuten kokemus, pyhatto, piilo-
paikka tai rituaali. Hyvinvointimatkailupalvelutuotteilla on eri elinkaari rijppuen siitd, missa
pain maailmaa ollaan. TAman takia hyvinvointimatkailupalveluille ei voida tehda yhta ainoaa
toimivaa markkinointiviestinndn-mixid, vaan sen toimivuus riippuu ajankohdasta. Hyvinvoin-
timatkailu on maailmanlaajuinen ilmid ja sen kilpailu on kovaa. Se tarkoittaa, ettd markki-
noijan tulee pystya luomaan jokin todella mielenkiintoinen tai erikoinen kohdistus markki-
nointiviestintaan, esimerkiksi paikka, arkkitehtuuri tai rituaali. (Smith & Puczko 2014, 138—
139))

Suomalaisen hyvinvointimatkailun markkinointi

Suomen matkailustrategiassa hyvinvointimatkailu on yksi suurimmista painotuksista, mutta
suomalaisen hyvinvointimatkailun profiilia kuvataan epatarkaksi ja ymparipyoreéksi. Naihin
ongelmiin pyritdén kuitenkin puuttumaan tuotekehityksella seka kehittamalla tarkkoja koh-
deryhmia. Suomen hyvinvointimatkailun paatekijat l[6ytyvat luonnosta, kuten metsat, jarvet,
muut vesistot, maet sekd avarat erdmaa-alueet, jonka vuoksi suurin osa suomalaisista hy-

vinvointiyrityksista keskittyykin luonto aktiviteetteihin ja saunaan. Suomen erikoisuuksia
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ovat sauna seka sauvakavely, mutta naita palveluja tarjoavia yrityksia on ulkomaalaisten

vaikea |0ytaa ja ostaa. (Konu ym. 2014, 345.)

Suomen hyvinvointimatkailun perustarjonnan lisksi voidaan maaritella kaksi asiakas- seka
tuotekohderyhmaad, jotka ovat terveys- ja kuntoliikkujat seka hemmottelua hakevat. Ter-
veys- ja kuntoliikkujien aktiviteetteja ovat muun muassa vaeltaminen, kaveleminen, lumi-
kenkaily, hiihto, uiminen ja avantouiminen. Hemmottelua on muun muassa monipuolisia
hoitoja tarjoavat kylpylat ja kauneushoidot, jotka ovat tarjonnaltaan lahella kansainvalista
ajastusta hyvinvoinnista. Suomen hyvinvointimatkailun markkinoinnissa voidaan hyddyntaa
edella mainittuja elementteja ja siséltoa tuotesuunnittelussa, alueiden brandin luomisessa
seka konseptin luomisessa. Hyvinvointi pohjautuu luontoon, ulkoilma kokemuksiin ja nau-
tintoon, jotka yhdistyvat terveelliseen paikalliseen ruokaan, kulttuuriin, puhtaaseen ilmaan,

luontoon ja veteen. (Konu ym. 2014, 346.)

3.3 Markkinointiviestinta kasitteena

Markkinointiviestintd on kommunikointia yrityksen ja sen eri sidosryhmien vélilla. Sidosryh-
mi& ovat esimerkiksi asiakkaat, tavarantoimittajat ja yhteistydkumppanit. Markkinointivies-
tinnalla on tarkoitus luoda jotain yhteista yrityksen ja viestinnan vastaanottajan vdlille, esi-
merkiksi yhteinen kasitys tuotteista ja palveluista. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on
esittda halutut ja tarvittavat tiedot vastaanottajan perusteella tarkoittaen, etta viestinta on
erilaista kohderyhmittain. (Vuokko 2003, 12.)

Markkinointiviestinnan avulla yritys pystyy erottautumaan Kkilpailijoista, vaikka tuote tai pal-
velu olisi samantyyppinen. Viestinnan avulla yritykselle saadaan lisaa tunnettavuutta ja pi-
detaan yrityskuvaa ylla. Viestinnan tarkoituksena on vakuuttaa asiakas ja perustella miksi
asiakkaan kannattaa tulla juuri kyseisen yrityksen asiakkaaksi. Hyvalla viestinnalla pystyy
parhaimmillaan luomaan ja vahvistamaan arvostusta, yhteenkuuluvuuden tunnetta seka
luottamusta. Huonosti suunnitellulla viestinnélla on painvastaiset vaikutukset ja silla luo-
daan epatietoisuutta, epaluottamusta tai yhteistydén hankaloitumista. Markkinointiviestinta
on yrityksen ulkoista viestintaa, jolla korostetaan tuotteita tai palveluita ja niiden tarjoamia
hyotyja jo olemassa oleville asiakkaille tai potentiaaliselle uusille asiakkaille. (Isohookana
2007, 11—12, 17.)

Kokonaisvaltaista markkinointiviestintda ei ole yksittaiset kampanjat tai irralliset toimenpi-
teet, vaan viestinta on aina osa yrityksen tavoitteita ja strategiaa. Markkinointiviestinta on
erottamaton osa yrityksen markkinointia ja ilman yhtenaisyytta viestii tuote ja palvelu, hinta
ja jakelukanavat eri tavalla yrityksen eri osastojen valilla. (Isohookana 2007, 92—93.) Kot-

lerin (2017, 376—377) mukaan asiakkaat vastaanottavat mainontaa monissa eri kanavissa,
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joten markkinoinnin tulee noudattaa samaa kokonaisvaltaista linjaa. Asiakkaat muodostavat
kaikista mainoksista mielikuvan tuotteesta, joten toisistaan eroavat mainokset voivat aiheut-
taa epatietoisuutta yrityksestd, brandista seka asiakassuhteesta. Epaselva seka erityyppi-
nen viestinta eri kanavissa johtuu usein siita, ettd mainontaa suunnitellaan eri mainostoi-
mistoissa tai eri yksikdissa. Kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnén tarkoituksena on tun-
nistaa kaikki kohdat, joissa se voi kohdata asiakkaan. Jokaisen kohdan tulisi olla yhtenevai-
nen ja luoda positiivista siséltoa asiakkaalle. Kokonaisvaltainen markkinointiviestinta sitoo
yhteen kaikki yrityksen viestit ja kuvat, tarkoittaen etté tv-mainonnan tulee sopia painettuihin
mainoksiin kuin myds sahkopostimainonnan tulee sopia henkildkohtaiseen myyntityéhon.
Myynninedistamisen materiaalien tulee sopia yrityksen verkkosivuihin, sosiaalisen median
kanaviin sekd puhelinmarkkinointiin. (Kotler ym. 2017, 376—377.)

Yrityksen markkinointiviestinnan-mix koostuu mainonnasta, tiedotus- ja suhdetoiminnasta
(PR), henkilokohtaisesta myyntitydstd, myynninedistamisesta sekd suoramarkkinoinnista
eli tydkaluista, joilla yritys viestii arvojaan asiakkaille sek& muodostaa asiakassuhteita. Mai-
nonnalla tarkoitetaan kaikkea maksettua mainontaa ideoista, tuotteista tai palveluista, jota
ei henkilokohtaisesti esiteta ja mainosteta asiakkaalle. Mainontaa voidaan tehda muun mu-
assa televisoissa, radiossa, painettuna mainontana, Internetissa tai ulkomainontana. Tie-
dotus- ja suhdetoiminnalla (PR) tarkoitetaan julkisen kuvan rakentamista ja yllapitamista eli
yrityskuvan parantamista. PR:aan kuuluu esimerkiksi lehdistétiedotteet, sponsoroinnit,
verkkosivut tai erilaiset tapahtumat. Henkilokohtaisella myyntity6lla rakennetaan asiakas-
suhteita sek& myyntiesitys on personoitu asiakasta varten. Henkilékohtaista myyntityota voi
tehda messuilla, erilaisilla myyntiesityksilla ja sité voidaan edistaa erilaisilla kannustinohjel-
milla. (Kotler ym. 2017, 375.) Myynninedistdmistd ovat lyhytkestoiset kannustimet, joilla
asiakas rohkaistaan ostamaan tuote tai palvelu. Myynninedistamisen kannustimia voivat
olla kuluttajille suunnattuja (muun muassa alennukset, naytteet, kupongit), myyjille suunna-
tut edut (bonukset ja kilpailut tai markkinointitukena muille yrityksille (yhteismainonta, ilmai-
set tavarat). (Kotler ym. 2017, 424.) Suoramarkkinoinnilla tavoitellaan tarkasti valittuja asia-
kassegmenttejd, jotka saadaan tekemaan ostopaatds heti seka sitoutettua pitkakestoisiin
asiakassuhteisiin. Suoramarkkinointia voidaan tehda muun muassa puhelimitse, sahkdpos-
tilla, kirjeelld, sosiaalisen median avulla tai tekstiviestitse. Jokaisessa naissa viidessé kate-
goriassa tarvitaan erilaisia mainonnan tyokaluja, joilla pystytadan kommunikoimaan kulutta-
jien kanssa. Markkinointiviestinndsséa kaytetddn monia eri mainonnan tydkaluja, mutta
edella mainittujen viiden kategorian liséksi myos myyntihenkilon ulkoinen olemus seka kay-
tostavat, yrityksen sisustus seka yrityksen sijainti viestivat asiakkaille jotakin. Kaikki yrityk-

seen liittyva vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan yrityksesta, joko vahvistaen tai heikentden
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mielikuvaa. Markkinointiviestinn&n-mixin tulee siis olla kokonaisvaltaista ja luoda samaa yh-

tendista viestia ja strategista asemaa. (Kotler ym. 2017, 375.)
3.3.1 Markkinoinnin ja markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet

Armstrongin ja Kotlerin (2020, 36—37) mukaan niin markkinointisuunnitelma kuin markki-
nointiviestintdsuunnitelma tulisi tehdd asiakkaille luvattujen arvojen perusteella. Arvojen
mukaan suunnitellut suunnitelmat vaativat markkinointiosastolta kunnollisen asiakas- ja
markkinapaikkaymmarryksen. Markkinointiosaston tulee tietdd mik& on kohderyhma ja
kuinka muodostaa tuottava asiakassuhde eli heidén tulee osata vastata kysymyksiin "mita

asiakkaita palvelemme?” ja "kuinka voimme palvella naita asiakkaita parhaiten?”.

Ensimmainen vaihe markkinointiviestinnansuunnittelussa on muodostaa eri asiakasryhmia
segmentoinnin avulla, jonka jalkeen oikeanlaista markkinointiviestintaa aloitetaan teke-
maan segmentoinnin perusteella halutulle kohderyhmalle. Yritys ei hyddy suurpiirteisesta
kaikille kohderyhmille suunnatusta markkinointiviestinnastéa vaan silla voi olla painvastainen
vaikutus, jolloin yhtaan asiakasryhmaa ei saada tavoitettua. Jokaiselle asiakassegmentille
tulee siis kehittda omanlainen markkinointiviestintdsuunnitelma, jolla tunnistetaan potenti-
aaliset asiakkaat. (Armstrong & Kotler 2020, 37.) Myds Isohookanan (2007, 91) mukaan
markkinointiviestinndn suunnittelussa tulee ottaa huomioon, ettd markkinointiviestinta on
kokonaisvaltainen osa yrityksen markkinointia, mainontaa ja liiketoimintaa. Taméan vuoksi
niin markkinointiviestinnan kuin siséisen ettd ulkoisen viestinnan tulisi noudattaa samaa yh-

tenaista linjaa.

Yritykselle on tarkeaa valita arvolupauksensa, jolloin se pystyy valitsemaan haluamansa
keinon palvella kohderyhmaansa. Siten yritys loytaa keinon erottua muista yrityksista seka
asemoimaan itsensa markkinapaikoilla. Yrityksen arvolupaus muodostuu sen asiakkaille
tarjoamista eduista, joita se lupaa antaa asiakkaille tyydyttddkseen heidan tarpeensa. Ar-
volupauksen kautta yritys luo oman brandinsa, jolla se erottuu muista. Yrityksen tulee luoda
vankat arvolupaukset, joilla se saa parhaimmat edut muihin yrityksiin nahden kohderyhma-
markkinoilla. (Armstrong & Kotler 2020, 37.)

Markkinointistrategian suunnittelun jalkeen yritys voi alkaa suunnittelemaan oman markki-
nointi-mixinsa yksityiskohtia. Markkinointia ajatellaan usein 4P:n kautta eli product (tuote),
price (hinta), promotion (mainonta) ja place (paikka). (Kotler ym. 2017, 93.) Tama ajattelu-
tapa kuvaa markkinointia myyjan nakoékulmasta, mutta uudempi tapa suunnitella markki-
nointia on asiakkaan nakokulmasta, johon Lauterborn kehitti 4C:n ohjeen: customer solu-

tion (kuluttajalle), customer cost (hinta), convenience (Sopivuus) ja communication
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(viestintd). Ensiksi yrityksen tulisi siis miettia perusteellisesti 4C:t4 ja sen jalkeen vasta

4P:ta, nain markkinointi-mixista saadaan asiakaslahtoinen.

Markkinointiviestinnalle kehitettiin oma 4C:n malli Jobberin ja Fahyn toimesta vuonna 1999.
Markkinointiviestinndn 4C:n malli suunniteltiin markkinoinnin 4C:n mallin pohjalta. Siina
4C:ta kuvaavat consistency (johdonmukaisuus), clarity (selkeys), competitiveness (kilpailu-
kyky) ja credibility (uskottavuus). Markkinointiviestinnan 4C:n mallissa johdonmukaisuu-
della tarkoitetaan yhdenmukaista viestintad kanavasta riippumatta. Markkinointiviestin-
nassa tulee olla selkea idea seka yksinkertainen viesti, joka luo uskottavan kuvan yrityk-
sesta asiakkaan mielessa. Markkinointiviestinnan tulee myds olla kilpailukykyistd muihin
yrityksiin nahden. Markkinointiviestinnan neljan C:n mallia voidaan hyddyntdd suunnitel-
lessa brandin iskulausetta tai yrityksen arvolupausta. (Hanlon 2020a.) Kuviossa 4 on ha-

vainnollistettu 4P ja molemmat 4C mallit.

4Ps 4Cs Markkinointiviestinnan

4Cs
Product (tuote) ~  |========- CHslomer splution Clarity (selkeys)
(kuluttajalle)
Consistency
Price (hinta) [e====e==- Customer cost (hinta) (johdonmukaisuus)
Promotion (mainonta) |r=e=eese- Convgmence Credibility

(sopivuus) (uskottavuus)

Communication Competitiveness
Place (paikka) ~  fr======-- (viestinta) (kilpailukyky)

Kuvio 4. Integroitu markkinointimix ja markkinointiviestinndn-mix, mukailtu Hanlon 2015
seka Kotler ym. 2017, 93

Kotlerin ym. (2017, 376) mukaan nykyaikana mik&d&n muu markkinoinnin osa-alue kuin
markkinointiviestinta ei ole yhta suuressa nopeasti tapahtuvassa muutoksessa, joka tekee
markkinointiviestinnan suunnittelusta jannittavaa mutta haastavaa. Ensimmaisend muutok-
sena ovat muuttuvat asiakkaat ja asiakaskayttdytyminen. Digitalisaation aikana asiakkaat
ovat tietoisempia ja osaavat itse etsid haluamansa tiedon ilman myyjan apua. Internetin

avulla asiakkaat voivat kommunikoida paremmin toistensa kanssa sekd saada muilta
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kokemusperdaista palautetta tuotteesta. Toisena muutoksena on markkinointistrategioiden
muuttuminen massamarkkinoinnista henkildkohtaisempiin asiakassuhteisiin, niin kutsuttui-
hin mikromarkkinoihin. Kolmantena muutoksena on yritysten ja asiakkaiden yhteydenpito-
valineiden ja -kanavien muuttuminen. Markkinointia pystytaan tekemaan kohdennettuna,
houkuttelevampana seka yhteiséllisempana digitaalisen ja sosiaalisen median markkinoin-

nin avulla.

Markkinointiviestinnan suunnittelun perusta voidaan muodostaa nelivaiheiseen suunnittelu-
kehdan (kuvio 5). Suunnittelukehdn ensimmainen vaihe on nykytilanteen kuvaus ja ana-
lyysi. Tilanneanalyysi vaiheessa kerataan tietoa ja analyyseja sekd muokataan tieto tuke-
maan paatoksen tekoa. Nykyhetki taytyy kartoittaa ennen kuin voidaan tehda paattksia
siitd, minne halutaan menna. Suunnitteluvaiheessa luodaan tavoitteet seka miten tavoittee-
seen paastaan. Sen jalkeen voidaan tehda konkreettiset toteutussuunnitelmat, joihin kuuluu
aikataulu, budjetti seka vastuuhenkild. Toteutussuunnitelmaa tuetaan erilaisilla toimintapo-
litiikoilla, joista voidaan muodostaa pysyvia toimintachjeita. Suunnittelukehan viimeinen
vaihe on seurannan suunnittelu, jossa on paatetty seuranta-alueet ja — pisteet ja niiden
avulla mitataan onnistumista. Suunnitelman kaytannon toteuttamisen jalkeen, otetaan seu-
rannasta saadut tiedot huomioon seuraavan kierroksen tilanneanalyysia varten. Suunnitte-

lukeh& alkaa taten taas alusta. (Isohookana 2007, 94.)

Tilanneanalyysi

Seuranta Suunnittelu

Toteutus

Kuvio 5. Suunnittelukeha, mukailtu Isohookana 2007, 94
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Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi

Isohookanan (2007, 95) mukaan markkinointiviestinnan suunnitteluprosessissa on kymme-
nen vaihetta (kuvio 6), ja eri vaiheisiin voidaan aina palata tarvittaessa prosessin edetessa.
Markkinointiviestinnan suunnittelu alkaa ulkoisen ja sisdisen toimintaympariston tilanneana-
lyysin teolla, joka voidaan muodostaa esimerkiksi SWOT-analyysin avulla. SWOT-analyy-
sin teon jalkeen on tarkeaa, etta kaikki suunnitteluun osallistuvat omaavat yhtenéisen ajat-
telutavan siitd mika on lahtdkohtatilanne ja mika rooli markkinointiviestinnalla tulee ole-
maan. Markkinoinnin pohjan luovat yrityksen kokonaistavoitteet eli liikevaihto-, kannatta-
vuus-, ja tulostavoitteet. PESTE(L)-analyysia voidaan kayttaa kehyksena tai tydkaluna mie-
tittdessa yrityksen makroymparistod, joka saattaa vaikuttaa yrityksen toimintaan. PESTE(L)
on hyddyllinen tydkalu uutta yritystd muodostaessa ja sen tuloksia voidaan hyddyntaa
SWOT-analyysin teossa. (Business-to-you 2016.) Nykytila-analyysissa PESTE(L)- ja
SWOT-analyysien lisdksi voidaan kayttaa kilpailija-analyysia, jonka tarkoituksena on ver-
rata omaa toimintaa kilpailijoihin, jotta oman yrityksen toiminta olisi mahdollisimman teho-
kasta. Tarkoituksena on siis tutustua kilpailijoiden toimintaan sek& tuotoksiin. Vertaamalla
omaa yritysta muihin, saadaan ideoita kuinka omaa yritysta voisi parantaa seka pystytaan
katsomaan esimerkkia muun muassa toimivasta markkinoinnista. Kilpailija-analyysin avulla
voidaan asettaa paamaara omalle projektille, jotta tiedetdéan mihin suuntaan yrityksen kan-
nattaa menna. Kilpailija-analyysin tarkoituksena on antaa uusia ideoita, mutta sen tarkoi-

tuksena ei ole kopioida muiden tuotoksia. (Kosonen 2019.)
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Markkinointi-
Tilanneanalyysi Markkinoinnin viestinnén Markkinointi-
sisdinen ja tavoitteet ja tavoitteet ja viestinnan Budjetti
ulkoinen strategia kohderyhmit strategia
Tulosten Tulosten Toteutus Integrointi ja Markkinointi-
arviointi ja mittaaminen koordinointi viestinnan
hyédyntaminen keinojen

suunnittelu

Kuvio 6. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi, mukailtu Isohookana 2007, 95

SWOT-analyysi

SWOT-analyysin tekee useimmiten yrityksen markkinointiosasto, jonka avulla voidaan sel-
vittad yrityksen vahvuuksia (Strengths), heikkouksia (Weaknesses), mahdollisuuksia (Op-
portunities) seka uhkia (Threats). Vahvuuksilla kartoitetaan yrityksen sisaisia ominaisuuk-
sia, jotka voivat auttaa yritystd paddsemaan tavoitteisiinsa. Heikkouksilla kartoitetaan yrityk-
sen sisaisia rajoituksia, jotka voivat estaa yritysta paasemaan tavoitteisiinsa. Vahvuuksilla
kartoitetaan ulkoisia tekijoitd, joita yritys voi kayttdd hyddykseen paéastakseen tavoittee-
seensa. Uhkilla kartoitetaan ulkoisia tamanhetkisia ja nousevia tekijoita, jotka saattavat vai-

kuttaa yrityksen tavoitteisiin padsemisissa. (Kotler ym. 2017, 94.)

Yrityksen tulisi SWOT-analyysin avulla 16ytaa sille markkina- ja kauppaymparisto, joiden
kautta se pystyy tunnistamaan vetovoimaiset mahdollisuudet seka pystyy nimeamaan ym-
paristolliset uhat. Analyysin tulisi selvittéaa niin taméanhetkiset kuin tulevat vahvuudet ja heik-
koudet, jotta markkinoinnin toimenpiteilla voidaan maarittd& parhaat keinot paasta tavoittei-
siin. Tavoitteena on yhdistaé yrityksen vahvuudet sen ympariston mahdollisuuksiin ja sa-
malla eliminoida tai paasta yli heikkouksista ja minimoida uhat. SWOT-analyysin avulla voi-
daan siis etsia yrityksen siséisia ja ulkoisia niin positiivisia kuin negatiivisia mahdollisuuksia

ja uhkia. SWOT-analyysi on esitetty kuviossa 7. (Kotler ym. 2017, 94.)
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- —

Strengths Weaknesses
Sisaiset vahvuudet Sisaiset heikkoudet
Opportunities Threats

Ulkoiset mahdollisuudet Ulkoiset heikkoudet

Kuvio 7. SWOT-taulukko, mukailtu Kotler ym. 2017, 94

PESTE(L)-analyysi

PESTE(L) (kuvio 8) lyhenne tulee sanoista political, economical, social, technological, en-
vironmental seka legal eli sen tarkoituksena on tarkastella sellaisia asioita, joihin yritys ei
voi omalla liiketoiminnanstrategiallaan vaikuttaa. PESTE(L)-analyysista on hyotya markki-
nointiviestintdsuunnitelman teossa, koska sen avulla voidaan tarkastella yrityksen makro-
ymparistontekijoita, jotka vaikuttavat markkinointiviestinnanstrategiaan. Analyysin tarkoi-
tuksena on miettia laajasti yksittdiseen yritykseen liittyvia poliittisia, taloudellisia, sosiaalisia,
teknologisia ja ymparistollisia kysymyksia. Poliittisia muutoksia voidaan miettid lakien, ase-
tuksien, verojen seké verotuksen pohjalta. Taloudellisia muutoksia voidaan miettia yleisen
talouden muutoksen kannalta kuin myds yrityksen hintojen joustavuudella. Taloudellisen
tilanteen mietintd on tarkedd, koska se vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen. Yleinen talou-
dellinen tilanne vaikuttaa asiakkaiden ostokykyyn, joka taas vaikuttaa yritykseen. Sosiaali-
sia tekijoitd voidaan miettia trendien, ajatusmallien, kaytanteiden seké& tapojen pohjalta.
Naitd ovat muun muassa muuttoliike, vaestdnik&drakenne, kulutuskayttdytyminen seka
osaamistarve. Sosiaaliset tekijat vaikuttavat potentiaalisen asiakasryhman valintaan. Tek-
nologia kehittyy koko ajan, joka antaa asiakkaille kuin yrityksille lisimahdollisuuksia. Asiak-
kaat hyotyvat digitaalisista palveluista esimerkiksi tiedon etsintd sekd kokemusten jakami-

nen on helpompaa. Yritykset voivat verkostoitua sek&a suunnitella uusia palveluita
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teknologian avulla. Ymparistotekijat vaikuttavat yrityksen toimintaan joka asiassa, ja ympa-
ristotietoisuus seké kestava kehitys ovatkin monessa yrityksessa keskeisessa asemassa.
Ympaéristotekijoita tulee miettid jo tuotteen kehitysvaiheesta aina siihen asti, kuinka asiakas
Voi tuotteen kierrattda. Lailliset tekijat ovat osaltaan samoja, kuin poliittiset tekijat. Niiden
erona on laillisten tekijoiden tarkkuus seka yksityiskohtaisuus, kuten tekijanoikeuslaki. Yri-
tyksen tulee tietdd mika on laillista ja mika ei, jotta toiminta on eettista ja tuottavaa. (Busi-

ness-to-you 2016; Puusa ym. 2012, kappale 2.3.)

Legal Political

Environmental Economical

Technological Social

Kuvio 8. PESTEL-analyysi

Markkinoinnin tavoitteet ja markkinointistrategia ovat pohjana markkinointiviestinnan suun-
nittelussa ja tavoitteiden asettamisessa. Markkinointiviestinnalla ei pystyta korjaamaan on-
gelmia esimerkiksi saatavuudessa, tuotteen laadussa tai hinnoittelussa. Markkinointivies-
tinnén tarkoituksena on arvioida, kuinka tuote viestii, miten asiakaskokemukset onnistuvat,
millaista mielikuvaa hinta luo, millaista mielikuvaa jakelutie ja yhteistybkumppanit luovat
tuotteesta tai palvelusta ja tukevatko ne palvelun tai tuotteen tavoitemielikuvaa. Verkostoi-
tuneissa yrityksissa tulee kaikkien yritysten tukea yhdessa verkoston tavoitemielikuvaa, jol-
loin voidaan varmistaa realistiset odotukset markkinointiviestinnan onnistumiselle. Markki-
nointiviestinndn strategisessa suunnittelussa on nelja peruskysymysta, jotka liittyvat tavoit-
teeseen, kohderyhmaan, sanomaan sekéa keinoihin. Markkinointiviestinnan tavoitteet ovat
usein vélitavoitteiden alueella, tukien yrityksen myyntitavoitteita. Markkinointiviestinnan ta-

voitteita ovat esimerkiksi mielikuviin, asenteisiin ja toimintaan vaikuttaminen seka
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tietoisuuden luominen. Tavoitteiden tulisi olla mahdollisimman konkreettisia, jotta niiden on-

nistumista voidaan mitata ja arvioida. (Isohookana 2007, 96.)

Markkinointiviestinnan tavoitteita voidaan méaaritella SMART-kaavan avulla. SMART-kaava
on lyhenne sanoista specific, measurable, attainable, relavant ja time-bound eli viestinnan
tulee olla tarkkaa, mitattavaa, tavoitettavaa, tarkoituksen mukaista seka aikasidonnaista.
Konkreettisten tavoitteiden avulla pystytdan keskittymaan siihen mik& on tarkeda markki-
nointiviestinndn suunnittelun kannalta. Tarkeintd on tarkka ja yksityiskohtainen tavoite,
koska se kertoo miksi se on tarke&, kuka on vastuussa siita seké mita sen saavuttaminen
tarkoittaa. Tavoite tulee olla mitattavissa selkealla mittarilla, jolloin tiedetéan, ettd tavoite on
saavutettu. Mittari voi olla esimerkiksi kavijamaaran lisdys verkkosivulla kampanjan aikana.
Tavoitteet tulee olla realistisia, jotta niihin voi suhtautua vakavasti. Eparealistiset tavoitteet
johtavat markkinointiviestinnan epéonnistumiseen. Tavoitteen tulee olla tarkoituksen mu-
kainen liikketoiminnan kannalta, eli vie yrityksen kehitysta oikeaan suuntaan. Tavoitteella
tulee olla tarkka aikataulu, koska liian 16yhalla aikataululla voidaan tavoitteen saavuttamista
venyttad, kunnes saadaan halutut tulokset. Tall6in tavoitteen haluttu tulos ei ole luotettava.
(Ruopas 2020.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa kohderyhman tunteminen on tarkeaa, jotta viestintaa
osataan suunnata oikein. Kohderyhma tuntemuksen avulla tiedetaan mit&, miten, missa ja
milloin markkinointia kannattaa tehd&, jotta markkinoinnista saadaan suurin mahdollinen
rahallinen hyéty. (Vuokko 2003, 13—14.) Markkinointiviestinnan kohderyhmia ovat kaikki,
jotka vaikuttavat jossain vaiheessa ostopaatokseen ja ostoprosessiin. Kohderyhman maa-
rittely on tarkeda ja se on tunnettava hyvin, jotta tiedetdéan millainen vastaanottaja on, mil-
lainen hanen maailmansa on seka millaisia tiedontarpeita hénelld on. Viestinnan tulee pu-
hutella vastaanottajaa, joten sanomapaatoksia tehdessa otetaan kantaa, mitd halutaan
kohderyhmalle kertoa ja miten sanoma muodostetaan. Viestinndn tulee paattaa milla kei-
noilla tavoitteet on tarkoitus saavuttaa ja tasséa vaiheessa tehdaan ratkaisu mihin markki-
nointiviestinnan osa-alueisiin ja keinoihin panostetaan ja millaiset keskinaiset painotukset

eri osa-aluilla on. (Isohookana 2007, 97.)

Markkinointiviestinnanstrategiassa paatetaan eri osa-alueiden ja keinojen kaytosta seka
painotuksista ja budjetilla asetetaan rajat viestinnan toteuttamisen laajuudelle (Isohookana
2007, 97). Markkinointiviestinn&n keinojen suunnittelussa usein kaytetadn AIDA-mallia,
joka muodostuu sanoista awareness (tietoisuus), interest (kiinnostus), desire (tahto) ja ac-
tion (toiminta). Tietoisuuden kehittamisella luodaan yrityksen brandia seka sitoutetaan asia-
kasta yrityksen tuotteeseen tai palveluun. Kiinnostuksen herattdmisen tarkoituksena on

saada asiakas kiinnostumaan eduista, joita asiakas saa yrityksen tuotteista ja palveluista,
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ja siten saada asiakas tutustumaan yritykseen paremmin. 'Tahto’ tarkoittaa AIDA-mallissa
yrityksen brandin esiintuomista, jonka avulla luodaan emotionaalinen suhde asiakkaan ja
yrityksen tuotteiden tai palveluiden valille. Haluttu toiminta, jota AIDA-mallissa haetaan voi
olla esimerkiksi yhteydenotto, esitteen lataaminen tai online-keskusteluun osallistuminen.
AIDA-malli on hyédyllinen tyokalu ja sen avulla tunnistetaan asiakkaan kognitiiviset vaiheet
tuotteen tai palvelun ostoprosessin aikana. AIDA-malli on kuin suppilo, jossa asiakkaat kul-
kevat lopulliseen ostopaatokseen. AIDA-mallin eri tavoitteiden saavuttamiseen vaikuttaa
nykyaén suuresti sosiaalisen median kayton yleistyminen. Sosiaalisen median vuoksi yri-
tyksen ja asiakkaan suhde ei ole enda kahdenkeskinen, koska asiakkaat jakavat kokemuk-
siaan seka etsivat tietoa erilaisissa sosiaalisissa verkostoissa ja yhteisdissa. (Hanlon
2020b.) AIDA-mallista voidaan kayttdd myos AIDAS- tai AIDAR-mallia, joissa S tarkoittaa
satisfaction ja R tarkoittaa retention eli vapaasti suomentaen tyytyvaisyytta. Tyytyvaisyys
tarkoittaa pitkaaikaisen asiakassuhteen luomista, joka onnistuu asiakkaasta huolehtimi-
sesta ostotilanteen aikana seka jalkeen. Asiakas muistaa parhaiten viimeisimman koke-
muksen ostoprosessista, joten tyytyvaisyys on tarkein asia johon huomioita, tulee kiinnittaa.
Pitkaaikaiset asiakassuhteet ovat hyodyllisia niin yritykselle kuin asiakkaalle, joten on aivan
yhta tarkeaa pitdé huolta asiakkaasta ostotapahtuman jalkeen kuin sen aikana. Asiakkaille
tulee luoda mahdollisuus antaa palautetta, mahdollisuus tukea yritysta seuraamalla sita so-
siaalisessa mediassa kuin myds mahdollisuus hoitaa ongelmiaan seké lukea arvosteluita.
(Smart Insights 2013; Training Industry 2020.)

Matkailijan ndkdkulmasta tiedonetsintéaprosessia voidaan suunnitella AIDAS-mallin avulla,
koska matkailijat etsivat tietoa kohteesta tai palvelusta ennen matkaa, matkan aikana seka
matkan jalkeen. Ensimmaisessa vaiheessa heratetaan matkailijan mielenkiinto niin vah-
vasti, etta asiakas harkitsee matkakohteeseen tulemista tai tuotteen ostamista. Mielenkiin-
toa saadaan nostettua tietoisuudella ja sita voidaan lisata mediassa, hakukoneissa, sosiaa-
lisessa mediassa, sdhkdpostimainonnalla tai vaikuttajamarkkinoinnilla. Asiakkaan mielen-
kiinnon seka tietoisuuden jalkeen tulee ostoprosessista tehdad mahdollisimman helppo ja
yksinkertainen. Ostoprosessin helppous voidaan toteuttaa verkkosivuilta varaamisen
avulla, asiakaspalvelun kautta tai mobiilivaraamisella. Palvelun kulutuksen aikana luodaan
ikimuistoinen asiakaskokemus seké tehdaan lisamyyntia. Viimeisena vaiheena on pitkaai-
kaisen asiakassuhteen luominen. Pitkaaikainen asiakassuhde voidaan muodostaa erilai-
silla kanta-asiakasohjelmilla, arvosteluilla, asiakastyytyvaisyyskyselyilla tai uutiskirjeen ti-
laamisella. Vaikuttajamarkkinoinnin saaminen on yrityksen kannalta tavoiteltavaa, koska
asiakas ei voi ostaa tuotetta tai palvelua, josta ei ole tietoinen tai ei ole kiinnostunut. Asiak-
kaan tiedonetsintaprosessin tulee yrittdjan hahmottaa, koska siten tiedetaan milla tavoin

asiakas saadaan tietoiseksi yrityksestd, mink& takia asiakas haluaa ostaa juuri talta
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yritykseltéa seka miten ostoprosessista tehddan mahdollisimman helppo. (Pesonen 2017,

13—14.) Kuviossa 9 havainnollistetaan AIDAS-malli suppilomuodossa.

Kuvio 9. AIDAS-malli, mukailtu Hanlon 2020b.

Markkinointiviestinnan digitaalisen strategian suunnittelussa voidaan hyddyntdd myos
RACE-mallia, joka tulee sanoista reach, act, convert ja engage. RACE-mallin tarkoituksena
on saada asiakas sitoutettua koko asiakassuhteen ajan. Reach tarkoittaa asiakkaiden saa-
vuttamista eli huomion herattamista ja tunnettavuuden lisaamista yrityksen bréandin, tuottei-
den, palveluiden tai verkkosivun avulla. Tarkoituksena on saada asiakkaat vierailemaan
yrityksen verkkosivulla tai sosiaalisen median kanavissa. Asiakkaiden vierailuja varten tar-
vitaan niin maksettuja mainoksia kuin ilmaista ansaittua huomiota. Act tarkoittaa vuorovai-
kutuksen luomista verkossa, mutta asiakkaiden saaminen kotisivulle tai sosiaalisen median
kanaville on haastavaa suuren digitaalisen kilpailun vuoksi. Seuraava askel vuorovaikutuk-
sen luomisen jalkeen muualla verkossa on asiakkaan saaminen kotisivulle seka sosiaalisen
median kanaviin. Asiakkaat tutustuvat yleensa yrityksen omiin kanaviin saadakseen lisatie-
toa tuotteista, palveluista tai lukeakseen blogia. Strategian suunnitteluvaiheessa tulee miet-
tia, mitd vaylia pitkin asiakkaiden haluaa loytavan yrityksen verkkosivun tai sosiaalisen me-
dian kanavat ja mita asiakkaan halutaan tekevan loytdessaan haluttuun paikkaan. Convert
tarkoittaa myynnin tekemista, joka voi tapahtua verkossa tai verkon ulkopuolella. Tama
vaihe on térkeé yrityksen tuottavuuden kannalta. Engage vaiheessa luodaan pitk&daikainen
asiakassuhde eli saadaan asiakas ostamaan uudelleen hyddyntaen viestintdkanavia, kuten

sahkopostia, sosiaalista mediaa, verkkosivua tai henkildkohtaista vuorovaikutusta.
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Asiakassuhdetta voidaan mitata uusilla ostoilla tai siséllon jakamisella sosiaalisessa medi-
assa. Aktiivisten asiakkaiden maaraa seka asiakastyytyvaisyytta voidaan hyddyntaa pitka-

aikaisten asiakassuhteiden luomisessa ja yllapidossa. (Chaffey 2020.)

Markkinointiviestinnanstrategian ja budjetin paattamisen jalkeen pystytaan suunnitella yk-
sityiskohtaisemmin eri osa-alueita. Markkinointiviestinn&n keinoja on paljon, joten eri tilan-
teisiin taytyy osata valita tarkoituksenmukaisin ja tehokkain yksittainen viestintakanava. In-
tegroinnin avulla selvitetdan, etta markkinointiviestintaan valituista sanomista, osa-alueista
ja keinoista muodostuu tavoitteita ja kohderyhmié palveleva jarkeva kokonaisuus. Konk-
reettiset toteutusaikataulut laaditaan koordinointivaiheessa, paatetaan kuka tekee, mita te-
kee ja milloin tekee. Suunnitelmien taytantédnpano eli kaytannon toteutus on seuraava
vaihe, ja toteutusta seuraa tulosten mittaus, arviointi ja hydédyntaminen. Seurannan lahto-
kohtana pidetdan tulosten mittaamista ja saavutusten vertaamista tavoitteisiin. Seuraavaa

tilanneanalyysia laadittaessa hyddynnetaan seurannasta saatuja tietoja.

Markkinointiviestinnan tuloksia seurataan asetettujen tavoitteiden pohjalta. Tuloksia tarkas-
tellessa voidaan selvittdd mika markkinointiviestinndssa onnistui ja missé on parantamista
seuraavaan markkinointiviestinn&n prosessiin. Tulosten seurannan avulla saadaan seuraa-
vista kampanjoista entista kustannustehokkaampia ja tuloksellisempia. Markkinointiviestin-
nan tavoitteena voi olla esimerkiksi myynnin lisdaminen tietylla aikavalilla tai tunnettuuden
saaminen asiakkaiden keskuudessa. Myyntia tarkastellaan sen kehittymisella tietylla aika-
valilla ja tunnettuutta voidaan tarkastella kyselyilla tai haastatteluilla. Markkinointiviestinnan
onnistumista voidaan esimerkiksi tarkastella verkkosivujen kavijamaaralla jonkin markki-

nointitapahtuman jalkeen. (Yritystoiminta.)

RACE-mallin avulla markkinointiviestinnan tuloksia voidaan seurata neljan eri nédkdkulman

avulla: saavutettavuuden, toiminnan, konvertoinnin seké sitouttamisen kannalta.

Reach: Saavutettavuus vaiheessa heréatetddn tietoisuutta ja néakyvyytta yrityksestad, sen
tuotteista ja palveluista. Tietoisuutta ja nakyvyytta haetaan eri kanavissa niin verkossa kuin
sen ulkopuolella. Verkossa olevia kanavia ovat muun muassa sosiaalisen median kanavat
ja yrityksen kotisivu. Saavutettavuus vaiheessa tarkoituksena on maksimoida vuorovaiku-
tus kayttaen eri maksettuja, ansaittuja sekd omistettuja kanavia. Saavutettavuus vaiheessa
on tarkeaa hyodyntaa alykkaasti sisaltémarkkinoinnin keinoja, kuten hakukoneita, sosiaa-
lista mediaa sek&a sahkopostimainontaa, jotta saavutettavuus vaiheesta saadaan paras
hyoty. Saavutettavuus vaiheessa sen tuottavuutta mitataan vierailijoiden maaralla seka ylei-
son tietoisuudella yrityksesta, sivulta poistumisprosentilla sivustolta, saadulla tuotolla vie-

railua kohden seka hakujen maaralla hakukoneissa.
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Act: Toiminta vaiheessa yrityksilla tarkoituksena on luoda reitti potentiaaliseille asiakkaille
ja vakuuttaa heidat ottamaan seuraava askel ostopolullaan eli saada potentiaaliset asiak-
kaat vierailemaan yrityksen verkkosivulla tai sosiaalisen median kanavissa. Toiminta vai-
heessa haetaan lisatietoa yrityksesta ja sen tuotteista, yrityksen tuotteiden hakemista ha-
kukoneissa tai yrityksen blogin lukemista. Toiminta vaiheen tapahtumat ovat tarkeimpia
RACE-mallissa ja tavoitteita voidaan mitata esimerkiksi katsottujen tuotteiden perusteella,
ostoskoriin lisattyjen tuotteiden perusteella, tykkayksien ja kommenttien maarilla sosiaali-
sessa mediassa tai uutiskirjeen tilausmaarilla. Toiminta vaiheessa myds kehotetaan asiak-
kaita toimintaan kuten jattAmaan arvostelu tai jakamaan yritykseen liittyvaa sisaltbd omassa
sosiaalisen median kanavassa. Toiminta vaiheen onnistumista voidaan numeerisesti mi-
tata sitoutettujen asiakkaiden maaralla yrityksen verkkosivuilla tai muualla verkossa. Nu-
meerisena mittarina voidaan kayttaa kiinnostuneiden asiakkaiden muodostumista potenti-
aalisiksi asiakkaiksi, sivustolta poistumisprosentin muutos potentiaalisiksi asiakkaiksi, ta-

voitteen arvo sivustolla kayntia kohden seka sivulla vierailijoiden maara.

Convert: RACE-malli on monikanavainen markkinointikehys, joten konvertointi vaiheessa
on tarkoituksena saada potentiaalinen asiakas asiakkaaksi eli saada asiakas tekemaan
osto joko verkossa tai sen ulkopuolella. Tata vaihetta voidaan mitata potentiaalisten asiak-
kaiden vaihtumisena asiakkaiksi, myyntiprosentilla, myynnin arvolla seké oston keskimaa-

raisella hinnalla.

Engage: Sitouttamisvaiheen tarkoituksena on luoda pitk&kestoisia asiakassuhteita sitout-
tamalla uudet asiakkaat ja saada heista uskollisia asiakkaita. Sitouttamista voidaan tehda
viestimalla asiakkaiden kanssa yrityksen verkkosivulla, sosiaalisessa mediassa, sdhkdpos-
titse tai suoran vuorovaikutuksen kautta. Kaiken viestinnan tarkoituksena on pidentéaa asi-
akkuuden elinkaarta. Sitouttamisvaiheen kannattavuutta voidaan mitata toistuvilla ostoilla
tai jaetulla sosiaalisen median siséllolla. Sitouttamisvaiheen tavoitteita voidaan mitata aktii-
visten asiakkaiden prosentuaalisella maaralla, asiakastyytyvaisyydellda, asiakkaaksi muut-
tumisprosentilla, nykyisen myynnin prosentilla sekd kuinka paljon yritys saa mainintoja.
(Chaffey 2020a, 2020c.) Kuviossa 10 esitetaan RACE-mallin tavoitteiden mittaaminen. Ku-

viota luetaan riveittdin, vasemmalta oikealle.
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ACT ENGAGE

Asiakasuskollisuus
ja suosittelu

Toimintokehoitteet
ja potentiaaliset
asiakkaat

Maara Yksildidyt kavijat Potentiaalisten Myyntien maars Palaavat asiakkaat
asiakkaiden maara
Kavijoista Potentiaalisista Keskiostoksen Palaavien
y potentiaalisiksi asiakkaista summa asiakkaiden
aatu asiakkaiksi myynniksi konversio konversio %
konversio % %
Arvo Liikevaihto per Liikevaihto per Myynnin Liikevaihto per
kavija potentiaalinen kokonaistuotto palaava kavija

Kuvio 10. RACE-mallin tavoitteet, mukailtu Chaffey 2020a

3.3.2 Markkinointiviestinnan keinot ja kanavat

Maksetut kanavat

Maksettuja kanavia ovat kanavia, joihin investoidaan potentiaalisten asiakkaiden saavutta-
miseksi. Tallaisia kanavia ovat esimerkiksi maksetut mainokset hakukoneissa, Facebook
mainonta, display-mainokset seké erilaiset massamarkkinointikanavat, kuten televisiomai-
nonta, radiomainonta seka sanomalehtimainonta. (Chaffey 2020b.) Massamarkkinointi on
vahentynyt huomattavasti digitalisaation vuoksi, koska mainostajat pystyvat hyddyntamaan
kohdennettua markkinointia erilaisten asiakassegmenttien avulla. Massamarkkinoinnin us-
kotaan pian olevan vanhentunutta, koska sen hinnat nousevat, mutta asiakasmaarat laske-
vat. TV-mainosten kannattavuus on laskussa, koska suoratoistapalvelut seka tallentavat
televisiot ovat yleistyneet. (Kotler ym. 2017, 376.)

Maksetun mainonnan muotoja on my6s suoramarkkinointi. Suoramarkkinoinnin tarkoituk-
sena on sitouttaa suoraan tarkkaan valitut yksildidyt kuluttajat sek& asiakasryhmaét, joilta
saadaan valittbmasti vastaus ja siten voidaan rakentaa kestéva asiakassuhde. Suoramark-
kinoinnin avulla tarkoituksena on suunnitella raataloity mainosviesti pienelle kohderyhmaélle
tai asiakkaalle, ja mainosviestin tarkoituksena on tavoittaa asiakkaan tarpeet ja kiinnostus.

Raataloidyn, pienelle kohderyhmalle suunnittelun mainoksen tarkoituksena on luoda
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brandille yhteiso, sitouttaa asiakkaat ja tehda myyntida. Hotelli voi esimerkiksi tehda oman
alypuhelin sovelluksen, jolla asiakas pystyy tekem&én sisaan- ja uloskirjautumisen, osta-
maan lisapalveluita sekd tekeméén erikoistoiveita. Naiden tietojen avulla on helpompaa
tehda kohdennettua suoramainontaa kyseiselle asiakkaalle. Suoramarkkinointia tehd&an
muun muassa sahkopostilla, puhelimitse tai postitse. (Kotler ym. 2017, 475.) Hyvinvointi-
matkailuyritys voi hytdyntaa suoramarkkinointia, kun sen haluttu kohderyhma on tiedossa.
Pieni hyvinvointimatkailuyritys voi tehda maksettua markkinointia sosiaalisen median kana-

vissa, kuten Facebookissa, tai sahkoépostimarkkinointina.
Omistetut kanavat

Omistettuja kanavia ovat yrityksen omistamat kanavat kuten omat verkkosivut, blogit, pu-
helinsovellukset seka sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook, Instagram, LinkedIn ja
Twitter. Yritys voi omissa sosiaalisen median kanavissaan tehda maksutonta markkinointia
maksullisen markkinoinnin lisaksi tai sen sijaan. Maksuttoman markkinoinnin teko vaatii pal-
jon omaa aktiivisuutta sekd oman ajan kayttva. Maksuttomassa markkinoinnissa voi olla
hankalaa kohdistaa markkinointia juuri oikealle kohderyhmalle, mutta seuraajien kanssa on
helpompaa muodostaa vuorovaikutussuhde ja taten luoda lisdarvoa heille. Yrityksen sosi-
aalisen median kanavissa jarjestettavat kilpailut, arvonnat tai muut reaktiota vaativat toimin-
not seuraajilta ovat osaltaan yrityksen markkinointia sen omistetuissa kanavissa. Yrityksen
sahkopostiuutiskirjeet ovat myds omistettu kanava, jonka avulla voi tehda niin markkinointia
uusista tuotteista tai tehda jalkimarkkinointia. Verkon ulkopuolella olevia omistettuja kanavia

ovat muun muassa yrityksen toimitilat sekéa painetut esitteet. (Chaffey 2020b.)

Yleisempia sosiaalisen median mainonnan kanavia ovat Facebook, Instagram, Twitter, Lin-
kedIn, Pinterest seka YouTube. Sosiaalisen median avulla saadaan asiakkaat puhumaan
yrityksesta kavereilleen, koska sosiaalisessa mediassa jaetaan tarkeité asioita seka tapah-
tumia omasta elaméasta. (Kotler ym. 2017, 45.) Suomessa kolme suosituinta sosiaalisen
median kanavaa kevaalla 2020 tehdyssa tutkimuksessa olivat WhatsApp, YouTube ja Fa-
cebook. Nailla kolmella kanavalla oli kayttgjia noin kolme miljoonaa. Instagram oli neljan-
neksi suosituin kanava, mutta silla oli kayttajia miljoona vahemman kuin Facebookilla. Kuu-
denneksi suosituin sovellus 900 000 kayttajalla oli Snapchat, joka kasvattaa suosiotaan
nuorten keskuudessa. WhatsApp ja Facebook ovat suosittuja jokaisessa ikdryhmassa, kun
taas Instagram ja Snapchat ovat suosittuja nuorilla. Koronapandemia on kasvattanut What-
sAppin seka Instagramin paivittaistd kayttbd useamman prosentin verran. Suomessa In-
stagramia kaytetaan eniten eri brandien ja yritysten seuraamiseen. Sosiaalisessa mediassa
videot ja kuvat saavat eniten reagointeja ja niitd katsotaan enemmin mobiililaitteelle opti-

moituina nelidind kuin vaakatasossa olevina videoina. Instagramissa julkaisuille tulee
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kirjoittaa pitkia saateteksteja, yli 400 merkin saateteksti on tavoiteltava. Suomessa eniten
mainoksia avataan Facebookissa seka Instagramissa ja naissa molemmissa sovelluksissa
se on yhté suosittua. Facebookissa mainoksilla saavuttaa eniten yleisda ja Facebook mai-
nonta on myods edullisinta, toisena saavutettavuudessa sekd hinnoissa on Instagram.
(Ponka 2020.) Sosiaalisen median hyddyntamisesta yrityksen tunnettuuden lisddmisena
esimerkkina voidaan kayttaa hyvinvointipalveluita tarjoavaa yritysta, jonka palvelut erottuvat
muista erilaisuudellaan. Palveluissa kaytetdan tarinallistettua metsakylpya, joka erottuu ta-
rinansa vuoksi muista alueen hyvinvointiyrityksista. Yrittaja myos itse valmistaa ruuan lahi-
tuotetuista terveellisistad raaka-aineista, joka tarjoillaan osana palvelua metséssa laavulla.
Yritys voi hybdyntdd omaa erikoisuuttaan sosiaalisen median mainonnassa ja siten kan-
nustaa asiakkaitaan julkaisemaan kuviaan tai videoitaan omilla sosiaalisen median kanavil-

laan.

Suoramarkkinointia tapahtuu myds omistetuissa kanavissa. Suoramarkkinointia on muun
muassa ostajan yhteydenotto myyjaan perinteisesti soittamalla, yrityksen verkkosivulla ole-
van chatin kautta tai erilaisten puhelinsovellusten avulla, jolloin asiakkaalla on mahdollisuus
kysya lisatietoja seka viimeistella osto. Univerdjan asiakkaat varaavat palvelun joko soitta-
malla tai sdhkopostitse, joten yksi tarkeimmista Univerajan markkinoinnin keinoista on os-
tajan puolesta tapahtuva suoramarkkinointi. Myyjan nakdkulmasta digitaalinen suoramark-
kinointi on edullista, tehokasta seka silla tavoittaa asiakkaat nopeasti. Myyjat voivat tavoit-
taa yksildityja asiakkaita tai pienia kohderyhmia, koska kahdenkeskeinen kommunikaatio
on helppoa puhelimitse tai verkossa ja siten oppivat paremmin asiakkaan haluista ja voivat
personoida tuotteita ja palveluita tietyn asiakkaan mukaan. Asiakkaan kanssa paastaan
my0s vastavuoroiseen vuorovaikutukseen, koska asiakas pystyy antamaan vapaaehtoista
palautetta seka kyselemaan. (Kotler ym. 2017, 476—A477.) Suoramarkkinointia yritysten va-
lila voidaan tehda sahkopostimarkkinoinnilla. S&hkoista suoramarkkinointia voidaan tehda
jo olemassa oleville yritysasiakkaille tai, jos markkinoitava tuote liittyy henkilon tyétehtaviin

tai vastuualueeseen. (Suomen Digimarkkinointi a.)

Alylaitteiden kayton yleistyessa ympari maailmaa on digitaalisen seké sosiaalisen median
markkinoinnin kayttaminen yleistynyt huomattavasti, koska niilla saadaan tavoitettua ja si-
toutettua asiakkaita missa ja milloin vain. Naitd markkinoinnin muotoja voidaan toteuttaa
internetsivujen kautta, erilaisten alypuhelin sovellusten avulla, sdahkopostitse, blogien tai vi-
deoiden avulla. (Kotler ym. 2017, 45.) Pienyrittdjan nakdkulmasta alylaitteiden kayton yleis-
tyminen helpottaa oman markkinoinnin seka itsensa esille tuomista. Koska erilaiset alylait-
teet, kuten alypuhelimet ja tabletit, ovat yleistyneet, on niiden kayttaminen entista helpom-
paa. Tiedonetsintd on entistd helpompaa digitalisaation kehittyessa, jolloin apua omaan

markkinointin  on saatavilla joko itse tietoa etsimalla tai ostamalla palveluita
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digimarkkinointiin perehtyneelta yritykselta. Useilla sivustoilla onkin monia ilmaisia pohjia ja
neuvoja markkinoinnin suunnitteluun. Hyvia omistettuja kanavia hyvinvointimatkailuyrityk-
selle, ovat sen kohdetyhman kayttdmat sosiaalisen median kanavat seka yrityksen kotisivu.
Kotisivun tulee olla informatiivinen sekd myds mobiililaitteilla toimiva, koska mobiilimarkki-
noinnin suosio kasvaa nopeinten muista digitaalisen markkinoinnin muodoista. Alypuheli-
mella tehdaan ostoksia, etsitaan tietoja tuotteista, luetaan arvosteluja tai etsitdan alennus-
kuponkeja. Alypuhelimet ovat aina ihmisten mukana joka paikassa, joten mobiilimainon-

nalla saa mainonnan kohdistettua helposti ja henkilokohtaisesti. (Kotler ym. 2017, 45—46.)
Ansaitut kanavat

Ansaitut kanavat muodostuvat, kun muut jakavat yrityksen siséltéa omissa kanavissaan.
Ansaitut kanavat tosin vaativat usein ensin maksetun vaikuttajan kayttamista yrityksen nos-
tamiseen ihmisten tietoisuuteen. Ansaitun median saaminen vaatii paljon myés omaa aktii-
visuutta, jotta yritys nousee ihmisten tietoisuuteen. Ansaittuja kanavia voi saada erilaisten
blogien, julkaisuiden tai vaikuttajien kautta. Ansaittuja kanavia on mahdollisuus saada niin
internetissa kuin sen ulkopuolella. (Chaffey 2020b.) Maailman suosituin matkailusivusto
Tripadvisor on osittain yrityksen omistettu kanava, mutta se on suurimmaksi osaksi ansaittu
kanava. Tripadvisorissa asiakkaat arvostelevat yrityksen palveluita ja sen kautta voi etsia
tietoa niin ennen matkaa kuin matkan aikana. (Tripadvisor 2019.) Tunnetuin muoto ansai-
tusta mediasta on word-of-mouth (WoM) eli suomeksi puskaradio ja se on yksi vaikutusval-
taisimmista ansaituista kanavista. WoM on vaikutusvaltaista, koska ihmiset luottavat en-
nemmin tuttuihin kuin tuntemattomaan myyjaéan ostotilanteessa. Omia kokemuksia tuot-
teista tai palveluista halutaan jakaa muiden kanssa, joten yrittdjan tulee muistaa puskara-
dion voima. Yrittdjan on myds hyva tiedostaa, ettd negatiivisia asioita jaetaan enemman
kuin positiivisia. Yritys joutuu ansaitsemaan hyvan puskaradiossa tapahtuvan kommentoin-
nin, koska se on taysin riippumatonta yrityksen markkinoinnista. Sen ansaitseminen tarkoit-
taa, etta tuote tai palvelu on asiakaskokemukseltaan niin hyva, ettei asiakas l16yda siitéd mi-
taan negatiivista. Palvelun tai tuotteen tulee siis olla huomiota herattavan hyva, ettd asiakas
kertoo siita ainoastaan positiivista mahdollisimman monelle tuttavalleen. Palvelun tuottajan
seka asiakkaan vélille tarvitsee luottamuksen ja sen avulla luodaan pitkdaikaisia asiakas-
suhteita. Pitk&sta asiakassuhteesta on hyoétya positiivisen palautteen saamisessa. (Arm-
strong & Kotler 2020, 165; Finnchat 2019.)

Puskaradion vaikutus on nykyaan entista suurempi digitalisaation vuoksi, koska verkossa
kokemukset ja mielipiteet leviavat vauhdilla. Digitaalisen puskaradion avulla on mahdollista
etsia luotettavaa tietoa tuotteista ja palveluista, muiltakin kuin tutuilta. Kokemuksia voidaan

hakea sosiaalisen median vaikuttajilta tai muista sosiaalisen median kanavista ja ryhmista
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joihin kokeen samaistuvansa. Yritysten tulisi yrittaa tehda yhteistyota eri sosiaalisen median
vaikuttajien kanssa, jolloin oman tuotteen tai palvelun saaminen esille yhdessa verkostossa
mahdollistaa sen levidamisen laajemminkin. Vaikuttajien avulla yritys paasee lahemmas asi-
akkaitaan ja voi sen avulla muodostaa laheisempia asiakassuhteita. (Finnchat 2019; Arm-
strong & Kotler 2020, 165—166.) Puskaradio on erityisen tarkeda pienille hyvinvointimat-

kailuyrityksille, koska hyvéat arvostelut ja palautteet ovat ilmaista mainontaa.
Hakukoneoptimointi

Google on lansimaiden suurin ja eniten kaytetty hakukonepalvelu ja sen tarkoituksena on
auttaa ihmisia hakemaan tietoa. Taman vuoksi hakukoneoptimointi on yrityksen menestyk-
sen kannalta tarkedd, koska sen avulla saadaan tehokkaasti lisaa kavijoita verkkosivulle.
Nykyaan ihmiset paaosin etsivat haluamansa Googlesta, josta etsitddn esimerkiksi eri yri-
tysten yhteystiedot tai palvelut. Matkailijat etsivat usein tarvitsemansa tiedot matkaansa var-
ten hakukoneiden avulla. Hakukoneiden avulla etsitédén tietoa matkakohteesta sek& matka-
kohteen palveluista kuten kuljetusvaihtoehdoista, majoituksista tai aktiviteeteista. Expedian
tekeman tutkimuksen mukaan lahemmas 70 % matkailijoista aloittaa matkansa suunnittelun
hakukoneen avulla. Jos yritysta ei I0ydy Googlesta, silloin on suuri mahdollisuus, etteivat
asiakkaat 10yda yritysta ollenkaan. Yrityksen tulisi olla hakutuloksissa Googlen ensimmai-
selld sivulla, koska noin 90 % kayttajistd ei mene Googlen hakutuloksien toiselle sivulle.
Yrityksen verkkosivu tarvitsee paljon liikennetta, jotta se nousee Googlen hauissa mahdol-
lisimman korkealle. Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on saada yritys mahdollisimman
korkealle hakutuloksissa, jotta yrityksen palvelu tai tuote huomataan. Hakusanoina kayte-
taan parhaiten yritysta kuvaavia hakusanoja seké hakulauseita. Naméa sanat tai lauseet ovat
sellaisia, jotka ovat tarpeeksi helppoja, mutta erottuvat kuitenkin muista verkkosivuista. Or-
gaaninen liikenne yrityksen verkkosivulle on ilmaista, taman vuoksi on erittain tarkeda luoda

hyvat hakusanat tai hakulauseet. (Elbanna; Kauranen 2021; MDG Advertising 2017.)

Hakukoneoptimoidun verkkosivun onnistumista mitataan web-analytiikan avulla. Hakuko-
neoptimoidun sivun tuloksia mitataan paaosin sen saaman orgaanisen liikenteen perus-
teella. Orgaanisella liikenteelld tarkoitetaan verkkosivun vierailijoita, jotka tulevat sinne ha-
kukoneen kautta. Tama siis pois sulkee esimerkiksi sosiaalisen median mainoksien kautta

tulevat vierailijat. Suomen Digimarkkinoinnin mukaan naité mittareita on kahdeksan:
e orgaanisen liikenteen kehitys verkkosivulla,
o metriikoiden kehitys orgaanisen kavijaliikenteen kayttaytymisessa,
e ostopaatokseen johtavien yhteydenottojen maara,

o verkkokauppamyynti,
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e oikeiden hakutermien kaytto sivuston l6ytymiseen hakukoneissa,
e sivuston nakyvyys hakukoneissa,

e orgaanisen konversioprosentin muutos verkkosivulla sekéa

e sivuston ulkoisten linkkien maara ja laatu. (Elbanna.)

Googlen hakukoneoptimoinnissa taytyy hakukonerobotit paéstaa verkkosivustolle. Jos ha-
kukonerobottien paasy on estetty, ei sivusto paase hakukonehauissa nakyville, vaikka ha-
kusanat olisivat hyvat. Verkkosivulla ei saa myoskaan olla rikkonaisia linkkeja, koska se
vaikuttaa myo6s negatiivisesti hakukonenakyvyyteen. Verkkosivut, joiden suojausprotokolla
on https-alkuinen ovat myos hakukoneiden suosiossa niiden paremman tietoturvariskin
vuoksi. Verkkosivun latautumisnopeus seka sen mobiiliystavallisyys vaikuttavat niin haku-
konenadkyvyyteen kuin kayttajaystavallisyyteen. Sivuston huono latautuvuus karsii vieraili-
joita, vaikka sivuston sisalto olisi mielenkiintoinen. Verkkosivun URL-osoitteiden tulee olla
sivuston sisaltda kuvaavia, esimerkiksi sivu, jonka osoite on https://www.haku.fi/123467, ei
kerro mit& sivustolta I6ytyy, joten se ei nouse hakukoneiden tuloksissa korkealle. Esimerkki
toimivasta URL-linkista on https://hakukone.fi’/hakukoneptimoidutsivut, jossa selvidaa mita
tietoa sivustolta lIoytaéa. Hyvien URL-linkkien liséksi tulee kuvissa olla alt-tekstit. Alt-tekstilla
tarkoitetaan niin sanotusti kuvan nakymatonta kuvatekstid, jonka avulla kuva I0ytyy haku-
konehauissa. Hakukoneet ymmartavat paremmin ainutlaatuisia teksteja, joten verkkosi-
vuilla olevat tekstit tulee olla myds itse kirjoitettuja ja samaa sisaltoa ei tule olla useammalla
sivulla. Hakukonenakyvyyden parantamiseksi myos verkkosivuston rakenteen tulee olla
hyva ja etusivulta tulee paasta helposti alasivuille. Verkkosivuilla kannattaa tietojen olla
mahdollisimman véahaisten klikkausten takana. (Elbanna; Kauranen 2021.)

Googlen hakukoneet arvostavat laadukasta ja informatiivista sisaltoa, tarkoittaen, etta si-
vustolla tulee olla kirjoitettua tekstia vahintaan 500 sanan verran. Mitd enemman sivustolla
on siséltéa, joka on laadukasta ja sivustoa kuvaavaa, sitd paremmin se nousee hakuko-
neissa esille. Sivustolla kannattaa olla blogi, artikkeleita tai muuta informatiivista sisaltoa,
joissa on oikeat hakukonesanat. Hakukonesanojen tarkoituksena on saada verkkosivulle
sellaisia henkildita, jotka ovat kiinnostuneita yrityksesta, koska vain kiinnostuneet henkil6t
ostavat yrityksen tuotteita tai palveluita. Hakusanoja mietittdessa suunnitellaan ensiksi run-
kosanat, kuten ’hyvinvointimatkailu’, jonka jalkeen suunnitellaan long-tail-hakusanat, kuten
"hyvinvointimatkailupalvelujentuottaja Pirkanmaa’. Long-tail-hakusanat ovat kaksi tai kolme

sanaa pitkia. Hakusanoja mietittdessé keskitytd&dn kolmeen padasiaan:

o kuinka paljon hakusanaa haetaan hakukoneissa kuukaudessa eli kuinka suosittu

hakusana on,
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e kuinka hyvin hakusana kuvaa yritystasi ja,

e mika hakusanan kilpailutilanne on. Aloittavan pienyrittdjan ei kannata valita samoja

sanoja kuin isompi kilpaileva yritys. (Elbanna; Kauranen 2021.)

Oikeiden hakusanojen 16ydyttya tehdaén sisaltésuunnitelma, johon valitaan yksi paahaku-
sana jokaiselle sivulle sekd sekundaariset samaan teemaan liittyvat hakusanat. Padhaku-
sanaa kaytetaan URL-osoitteessa, padotsikossa, title-tagissa seké vahintaan tekstisisallon
ensimmaisessa seka viimeisessa kappaleessa. Pddhakusanojen ja sekundaaristen haku-
sanojen lisdksi tekstisisallossa tulee olla muutamia linkityksid oman sivuston sisalla seka
tekstin lopussa linkki esimerkiksi palveluiden varaus sivulle. Tekstisisallon tarkoituksena on
ohjata asiakas kohti haluttua toimintaa eli yhteydenottoa tai ostoa. Title-tag on yksi tarkeim-
mista tydkaluista hakukoneoptimoimisessa, koska se nékyy otsikkona esimerkiksi Googlen
hakutulosivulla. Title-tagin tulee olla yksildllinen ja siina tulee olla se hakusana, jonka haku-

koneen halutaan ldytavan. (Elbana; Kauranen 2021.)

Verkkosivun luotettavuutta ja auktoriteettia hakukoneissa voidaan kasvattaa ulkoisien link-
kien avulla. Ulkoisia luotettavia ja saman alan linkkeja kannattaa hyédyntaa omalla verkko-
sivulla, mutta on tarkeampaa saada linkityksia muilta luotettavilta sivuilta omalle verkkosi-
vulle. Hakukoneet etsivat luotettavia sivuja, joten ulkoisten linkkien avulla paasee korkeam-
malle hakutuloksissa. Ulkoisten linkkien lisddminen oman tekstin joukkoon tulee olla luon-
nollisia, koska muuten esimerkiksi Google huomaa hakutulosten manipulointiyrityksen eika
sen vuoksi nosta verkkosivua hakutuloksissa esiin. Luotettavia linkkeja saa muun muassa
yhteistydkumppanien kanssa verkostoitumalla tai kirjoittamalla verkkosivulle blogia. (El-

bana: Kauranen 2021.)

Yrityksen paikallista hakukonenékyvyytta voidaan parantaa Googlen ilmaisella Google My
Business-tilin avulla. Google My Business-tiliin voidaan yrityksen yhteystietojen liséksi liit-
taa Google Maps, jonka avulla asiakkaat saavat reittiohjeet yritykseen. Google My Business
yritysprofiilissa voi olla kuvia tai tarjouksia, joiden avulla voidaan erottua kilpailevista yrityk-
sista. Google My Business-tilin avulla voidaan tarjota useampia yhteydenottokeinoja, kuten
soittaminen, viestin [&hetys tai arvostelun antaminen. Google My Business-tilin yritysprofiilin
tiedoista voi helposti seurata, kuinka asiakkaat saa muun muassa aktivoitua vierailemaan
sivustolla, kuinka moni on katsonut reittiohjeet yritykseen tai kuinka moni on ottanut yhteytta
soittamalla. Google My Business-tilin avulla asiakkaat on helppo pitdé ajan tasalla uusista
palveluista tai poikkeavista aukioloajoista. Asiakkaiden arvostelujen saaminen seka niihin

vastaaminen antavat yrityksesta luotettavamman kuvan. (Google My Business.)

lImaisen hakukonenakyvyyden lisdksi voidaan tehda maksullista hakukonemarkkinointia.

Googlen maksullista hakukonemarkkinointia voidaan tehda Google Adsin avulla. Google
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Adsilla ei ole tarkkaa hintaa vaan hinta maaraytyy esimerkiksi klikkausten tai puhelinsoitto-
jen perusteella. Google Adsiin maaritetddn omalle yritykselle sopiva kuukausibudijetti, joka
ei paase ylittymaan. Budjettia voi halutessaan muokata kesken mainoskampanjan tai mai-
noskampanjan voi keskeyttdad missa tahansa vaiheessa. Google Adsin kaytdsta on tehty
helppoa, koska mainoskampanjan tekoon on tehty viisi vaiheinen ohjeistus. Google auttaa
myoOs kehittdmaan mainoskampanjoita raporttien, parannusideoiden seka vinkkien avulla,

jotta yritys saisi mainoskampanjasta suurimman mahdollisimman hyddyn. (Google Ads.)
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4 Markkinointiviestintdsuunnitelma
4.1 Toimeksiantaja

Toimeksiantaja on mikroyritys Univergja, jonka yrittajana toimii Satu Halonen. Halonen toi-
mii yksinyrittdjana. Halosella on pitka kokemus asiakaspalvelualalta seké& merkonomin tut-
kinto, kasvatustieteen opinnot ja Green Care-osaaminen. Halosella on myds hypnoosiosaa-
minen, joka onkin yksi kilpailuetu muihin hyvinvointimatkailuyrityksiin nédhden. Hypnoo-
siosaamista hyddynnetéd&n Univergjan palveluissa, joita ovat erilaiset rentoutukset seka
mentaalivalmennukset. Univergjan palveluihin kuuluvat erilaiset rentoutukset, mentaalival-
mennukset, metsakylvyt sekd opastetut kierrokset Rapolan linnavuorella. Palveluita voi-
daan toteuttaa niin yhdelle asiakkaalle kuin ryhmille, esimerkiksi yrityksille on tarjolla tyohy-
vinvointipaivia, joissa rentoutus tai mentaalivalmennus on osa kokouspaivaa tai rentoutta-
vana ryhmaytymisena Rapolan linnavuorella ruokailun kera. Univerajan palvelut ovat enem-
man hyvinvointipalveluita kuin matkailupalveluita, mutta hyvinvointimatkailu kuuluu mukaan
tyohyvinvointipaivien, metsakylpyjen ja Rapolan linnavuoren opastuksien kautta. Univeraja
on ollut osana MAISA-hanketta, jonka tarkoituksena on ekosysteemi pilottihankkeiden
kautta luoda maiseman arvoa. Hankkeen toimijat yhdessa alueen yrittdjien kanssa luovat
maisemapalvelukonseptit ja kehittamissuunnitelmat alueelle. Maisemapalvelukonsepteja
testataan pilottien avulla, jonka jalkeen niitd jatkokehitetaan. Hankkeen tarkoituksena on
tehda toimintamalli, jolla kehittdd maisemapalveluita ja jakaa se valtakunnallisesti. Kulttuu-
rihistoriallisten sekéa arvokkaiden maisemien avulla pystytddn luomaan maatila-, kulttuuri-,
ja hyvinvointimatkailua jo alueilla olevien yritysten kanssa. Univergjan maisemapalvelun
testaus tapahtui Rapolan linnavuorella opastuksen, yhteishenked nostattavan pelin seka

ruokailun parissa elokuussa 2020. (LAB University of Applied Sciences 2020.)

"Mieli ja keho muodostavat yhden kokonaisuuden. Jos toinen voi huonosti, voi toinenkin

pahoin - siksi on erityisen tarkeaa huolehtia mielen hyvinvoinnista.

Henkista ja fyysista kuormitusta voi ennaltaehkaista ja jo tapahtuneesta ylikuormituksesta

voi toipua yksinkertaisesti rentoutumalla ja antamalla keholle ja mielelle aikaa levéata. Ren-

toutua voi niin mielen kuin kehonkin kautta etenemalla. Lempea kuumakivihieronta levittaa
[Ammon lihaksiin ja suo mielelle lepohetken, mielikuvanrentoutus taas auttaa mielen

kautta kehoa saavuttamaan kemiallisen tasapainon ja levon.

Luonnolla on tasapainottava vaikutus sekad kehoon ettd mieleen. Tutkitusti jo viidentoista
minuutin oleskelu metsassé auttaa kehoa ja mielta tasapainottumaan. Metsan eteeriset

oOljyt ja mikrobit parantavat myds vastustuskykya.” (Halonen.)
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Halosen toiveena Univergjan suhteen on saada enemman asiakkaita, jolloin han voisi ryh-
tya paatoimiseksi yrittajaksi. Markkinointiviestintasuunnitelma tulee keskittymaan kuinka ja
mit& kanavia pitkin potentiaalisille asiakkaille kannattaisi markkinoida Univerdjan palveluita.
Markkinointiviestinnan tarkoituksena on lisata yrityksen tunnettuutta sekéa vaikuttaa yrityk-

sen ulkoiseen kuvaan.
4.2 Univerajan markkinointiviestintasuunnitelma

Markkinointiviestintdsuunnitelmaa ei Univerajalle aiemmin tehty, joten suunnittelu aloitettiin
niin sanotusti tyhjalta paperilta. Univerajan markkinointiviestintdsuunnitelmassa on seitse-

man vaihetta:

1. Markkinointiviestintasuunnittelu alkaa nykytila-analyysista, jossa tarkastellaan yri-
tyksen sisdisia ja ulkoisia tekijoita. Nykytila-analyysissa hyddynnetaan kolmea eri
menetelmaa: PESTE-analyysia, Kilpailija-analyysia seka SWOT-analyysia. PESTE-
analyysi on valittu, koska sen avulla voidaan tutkia Univerajaan liittyvia poliittisia,
taloudellisia, sosiaalisia, teknologisia seké ymparistollisid makrotekijéita, joihin yritys
ei voi itse vaikuttaa. Kilpailija-analyysissa verrataan Univerdjan markkinointiviestin-
nan toimintaa kilpaileviin yrityksiin seka I0ytaa toimivia kanavia ja keinoja my6s Uni-
verajan kayttoon. SWOT-analyysi voidaan tehdd PESTE- seka kilpailija-analyysien
pohjalta, koska naiden avulla I6ydetaan Univergjan siséiset seka ulkoiset vahvuu-

det, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.

2. Nykytila-analyysien jalkeen seuraava vaihe on markkinointiviestinnan tavoitteiden
hahmottaminen. Univerdjan tavoitteiden loytdmiseen hyddynnetddn SMART-kaa-
vaa, jonka tarkoituksena on luoda tarkka, mitattavissa, saavutettavissa oleva seka
osuva ja aikaan sidottu tavoite (Ruopas 2020). Univerdjan markkinointiviestinnan
tavoitteiden loytamiseen valittin SMART-kaavan, koska sen avulla tavoitteet pysty-

td&n luomaan konkreettisiksi sek& helposti ymmarrettavaksi.

3. Univerdjan kohderyhmien loytdmisessa on hyddynnetty Halosen taménhetkista
asiakaskuntaa seka toivottua asiakaskuntaa. Kohderyhmien suunnittelussa hy6dyn-
netaan tutkimuksia hyvinvointimatkailijoiden psykograafisista seka demograafisista

ominaisuuksista.

Kohderyhmista tehdaan Univerajalle sopivat asiakaspersoonat, joiden avulla tiede-
tdaan millaista markkinointiviestintdd kannattaa tehda millekin kohderyhmalle ja
missa kanavissa asiakkaita parhaiten tavoittaa. Univerdjan kohderyhmia tulevat ole-

maan niin suomalaiset kuin ulkomaalaiset yksityisasiakkaat seka yritykset, joten
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markkinointiviestinnansuunnitelman tulee olla helposti muokattavissa kaikkien koh-

deryhmien tarpeisiin.

4. Markkinointiviestinnanstrategian tulee olla persoonallinen, jonka avulla pystytaan
erottumaan kilpailijoista. Strategiassa luodaan sopivat arvolupaukset valikoiduille
kohderyhmille seka suunnitellaan Univerdjan erottautumista brandinsa avulla kilpai-
lijoista. Univergjan konsepti on uniikki, joten muista yrityksista erottuminen tulee

luonnostaan markkinointiviestinnansuunnitelmaan.

5. Markkinointiviestinnansuunnitelman tekemisessa huomioidaan mikroyrityksen bud-
jetti. Markkinointiviestinndn budjetti riippuu kanavista, joissa viestintda tehdaan.
Markkinointiviestinnan kanavissa hyddynnetaén ilmaisia keinoja seké edullisia sosi-

aalisen median kanavia.

6. Markkinointiviestinnan toteuttamisen tulee olla helppoa ja nopeaa, koska yksinyrit-
tajan aika on rajallista. Markkinointiviestinnan julkaisuiden aikataulujen seka aihei-
den etukéteissuunnitelman avulla markkinointiviestinta tulee automaattisesti yritta-
jan kalenteriin. Markkinointiviestinnén keinoissa hyodynnetaan AIDAS-mallia, koska
sen avulla julkaisuihin tulee niin sanottu punainen lanka. AIDAS-mallin mukaan jul-
kaisulla luodaan tietoisuutta, kiinnostusta, halua, toimintaa seka lisataan tyytyvai-
syytta. Aikataulutuksessa seka aihealueissa hyddynnetaan markkinointiviestinnan
vuosikelloa. Vuosikellon aihepiireja voidaan kayttdd useampana vuotena, joten

tama saastaa aikaa.

7. Tuloksia seurataan asetettujen mittareiden avulla. Univerdjan markkinointiviestin-
nan tuloksien seurannassa hyédynnetaan RACE-mallia, koska sen avulla markki-
nointiviestinndn onnistumista voidaan tarkastella jokaisessa vaiheessa. Tuloksien
seuraaminen on tarkead, jotta seuraavassa markkinointiviestinnan kampanjassa tie-

detdén, mikd meni onnistuneesti ja missa kannattaa viela parantaa.

Kuviossa 11 on havainnollistettu Univergjan markkinointiviestinnansuunnittelun vaiheet.
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Kuvio 11. Univerdjan markkinointiviestinnansuunnittelun vaiheet

4.2.1 Tilanneanalyysi

Univerajan nykytila-analyysi tehdaan kolmen eri menetelman avulla: PESTE-analyysilla, kil-
pailija-analyysilla sekd SWOT-analyysilla. PESTE-analyysi valikoitui keinoksi, koska sen
avulla voidaan miettia nykytilan ulkoisia asioita, joihin Univeraja ei voi itse vaikuttaa. Kilpai-
lija-analyysin avulla voidaan verrata Univerdjaa sen kilpailijoihin ja siten l6ytaa toimivia kei-
noja myds Univerajan markkinointiviestintdadn. SWOT-analyysin avulla pystytddn mietti-
maéan Univergjan sisaisia seka ulkoisia vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia.
Tilanneanalyysien tarkoituksena on ennakoida muutostekijoité, jotka vaikuttavat Univergjan
toimintaan ja tehda markkinointiviestintasuunnitelmasta mahdollisimman tehokas ja moni-

puolinen.
Ulkoisen toimintaympariston analyysi

Yrityksen toimintaan vaikuttaa suuresti sen ulkoinen toimintaymparisto, joten sita tulee tut-

kia ennen markkinointiviestintdsuunnitelman aloittamista, koska ulkoiset tekijat vaikuttavat
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strategiaan. Univerajan ulkoisen toimintaympariston analyysiin hyédynnetaan PESTE-ana-
lyysia, jonka avulla selvitetaan Univerdjaan liittyvat poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset, tek-
nologiset sekd ymparistolliset tekijat, jotka vaikuttavat. PESTE-analyysin muutostekijéiden
pohjana ovat hyvinvointimatkailu seka kotimaanmatkailu. PESTE-analyysi on tarkeaa tehda
markkinointiviestintdsuunnitelman alussa, koska sen avulla I6ydetaan makroymparistésta
johtuvia tekijoita, jotka saattavat vaikuttaa yrityksen toimintaan. PESTE-analyysissa saattaa
tulla myds esille muutostekijoitd, jotka saattavat vaikuttaa Univerdjan toimintaan suoraan
tai valillisesti. PESTE-analyysin avulla pystytddn myods hahmottamaan myo6s Univerdjan

markkinointiviestinnan tulevaisuutta. Kuviossa 12 esitetddn Univerdjan PESTE-analyysi.

Poliittisesti hyvinvointimatkailuun seka kotimaanmatkailuun liittyvat erilaiset lait ja sdan-
ndkset, kuten pelastuslaki, tietosuojalaki ja pelastussuunnitelma (Lapin Liitto 2019). Covid-
19 pandemia vaikuttaa matkailuun nyt ja tulevaisuudessa ja sita varten tehtyja terveys — ja
turvallisuusohjeita tulee noudattaa. Naita ohjeita ovat esimerkiksi matkustamisen valttami-
nen kipednd, sosiaalisten lahikontaktien valttaminen sekéa hygieniaohjeistukset kasien pe-
susta ja oikeasta tavasta yskia. (Tyd — ja elinkeinoministeri.) Koronaviruspandemia tilan-
teen pahentuessa Suomessa alkukevaasta 2021, on matkailua ja sosiaalisia kontakteja
pyydetty valttamaan myds kotimaassa. Maailmanlaajuisten matkustusrajoitusten vuoksi ei
Suomessa juurikaan ole ulkomaalaisia turisteja. Tiukennetut rajoitukset vaikuttavat negatii-
visesti Univergjan toimintaan, varsinkin yritys ryhmien kannalta, koska ryhméakoot tulee pi-
téda pienina ja turvavalien pitdminen on hankalaa. Verotus vaikuttaa hintoihin, joten hinnat
tulee miettia siten, etta yritystoiminta on taloudellisesti kannattavaa. Univerajan ollessa mik-
royritys ei yrittdjaa itseaan koske alan tydehtosopimukset, mutta yrittdjaé sitoo vaitiolovel-

vollisuus seka eettisyys.

Taloudelliset vaikutukset hyvinvointimatkailuun seka kotimaanmatkailuun tulee miettia
suomen yleisen taloudellisen tilanteen pohjalta, sesonkien mukaan seka kilpailukyvyn mu-
kaan. Suomen talouden kehittymista on Suomen pankin mukaan haastavaa arvioida talla
hetkelld, koska kehitys tai taantuma riippuu koronapandemian suunnasta. Talous voi kehit-
tya nopeasti, jos koronarokote saadaan vuoden 2021 alussa kayttéon. Talouden elpymi-
seen tarvitaan yksityiskuluttajia, joiden kulutuksen uskotaan nousevan samalle tasolle kuin
ennen pandemiaa. Talous voi huonontua, jos pandemia jatkaa kasvuaan vielda vuonna
2021. (Karppi & Heima 2020.) Koronapandemiasta johtuva maailmanlaajuinen taloustilan-
teen huonontuminen tulee luultavimmin vaikuttamaan Univerdjan asiakasmaariin, koska ih-
misilla ei ole varaa niin sanottuun ylimaaraiseen rahanmenoon. Myds monet yritykset ovat
huonossa taloustilanteessa, joten yritykset luultavimmin saéstavat tyohyvinvointipaivista.
Toisaalta monella alalla tyot ovat lisdantyneet koronapandemian takia, joten naiden alojen

tyoikaiset haluavat parantaa kokonaisvaltaista hyvinvointiaan. Univergjan uniikki konsepti
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on erinomainen kilpailijoihin ndhden ja my6s Univerdjan hypnoosi palvelut, muun muassa

riippuvuuksista eroon paasemiseksi, voivat olla haluttuja terveellisid elamantapoja etsiessa.

Sosiaaliset vaikutukset hyvinvointimatkailuun ovat suuret, koska ihmiset hakevat vapaa-
ajaltaan vastapainoa kiireiselle arjelle. Kotimaanmatkailun sosiaaliset vaikutukset liittyvat
vahvasti kestdvaan matkailuun ja ymparistotietoisuuteen. Asiakkaiden kulutuskayttaytymi-
nen riippuu heidan ajatuksistansa, tuntemuksista ja teoista. Kulutuskayttaytyminen on ym-
paristdsidonnaista seka kulttuurisidonnaista, joka tulee myos esille Univergajan tarjoamissa
palveluissa. Useat Univerajan palvelut ovat luonnon tarjoamaan hyvinvointiin ja mystiikkaan

liittyvid, joten myds asiakkaan tulee uskoa niihin.

Teknologia kehittyy koko ajan digitalisaation yleistyessa ja kehittyessa. Digitalisaatiolla tar-
koitetaan tietotekniikan yleistymista ihmisten arkielaméassa ja tiedon tallentamista ja hallin-
taa digilaitteiden avulla. Digitalisaatiota ovat matkailun kannalta muun muassa erilaiset va-
rausjarjestelmat, alypuhelin sovellukset, mobiilioptimoidut kotisivut, s&hkdiset yhteydenot-
tolomakkeet tai verkkomaksaminen. Matkailuala oli yksi suurimmin kasvavista toimialoista
maailmanlaajuisesti ennen koronapandemiaa ja luultavasti jatkaa kasvuaan myo6s ko-
ronapandemian jalkeen. Matkailualan digitaalinen ja teknologinen kehitys ovat erittéin no-
peita. Taman vuoksi my6s Univergjan taytyy pysya mukana teknologisessa kehityksessa.
Digitalisaation ollessa yksi maailman megatrendeista, on sen hyddyntadminen tarkeaa liike-
toiminnan kannalta. Digitalisaation avulla Univergja pystyy paremmin verkostoitumaan mui-
den alueiden mikroyrittdjien kanssa tai esimerkiksi isompien organisaatioiden, kuten Visit
Tampereen tai Valkeakosken matkailuhankkeen kanssa. Myds kokemukset ja palautteet
yrityksista levidavat nopeasti digitalisaation vuoksi, joten on tarkeaa muistaa tuottaa aina
erinomaista palvelua seka kuunnella asiakkaiden kehittamisehdotuksia yrityksen toimintaa
varten. Univerdjan digitaalisia palveluita voi kehittdd verkkosivuilta varaamisen mahdolli-

suuteen tai kehittda virtuaalisia rentoutuksia niin yksityisasiakkaille kuin yrityksille.

Ymparist6 vaikuttaa suuresti hyvinvointimatkailuun seka kotimaanmatkailuun vuodenaiko-
jen vaihtelun mukaan. limastonmuutos vaikuttaa my6s Univergjan toimintaan, koska se vai-
kuttaa vuodenaikoihin ja saatiloihin. Univerdjan kannalta kestavaa kehitysta seka kestavaa
matkailua tulisi painottaa toiminnassa, koska niilla saisi luotua ymparistdystavallisen yritys-
kuvan luoden lisdarvoa asiakkaille. Univerajan monet palvelut tapahtuvatkin luonnossa

seka tarjottavat ruuat ovat terveellisia ja lahituotettuja raaka-aineita.
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Kuvio 12. Univergjan PESTE-analyysi

Kilpailija-analyysi

Univerajan konsepti on uniikki, joten taysin samanlaista yritystd on mahdotonta l6ytaa ver-
tailukohteeksi. Taman vuoksi kilpailija-analyysiin hyédynnettiin Green Care Finland ry:n si-
vustolta I6ytyvia palveluntuottajia. Green Care on luontoon liittyvaa toimintaan, jonka tarkoi-
tuksena on edistaa ihmisten hyvinvointia ja elaméanlaatua. Green Care Finland ry on valta-
kunnallinen yhdistys, jonka tarkoituksena lisatd Green Care toiminnan tunnettuutta Suo-
messa. Green Care Finland ry tarjoaa yhteistydkumppaneita, vertaistietoutta seka kehittaa
alan menetelmaosaamista. Green Care Finland ry kotisivulta 10ytyy kaikki sen jaseniksi re-
kisteroityneet Green Care palveluidentuottajat. Kilpailija-analyysiin valittiin kuusi yritysta,
joista kolme Pirkanmaalta, yksi Paijat-Hameestd, yksi Kanta-Hameesta seka yksi Pohjois-
Savosta. Yritykset valittiin kohderyhman seka luontoléhtbisyyden asiantuntemusalan pe-
rusteella. Kohderyhmaksi valikoitui ty6ikaiset ja asiantuntemusalana hyddynnettiin luonto-
lahtoisia palveluita, hypnoosiosaamista, tydyhteisopalveluita, ratkaisukeskeista terapiaa, it-

sensa valmentamista sek& ohjelmallisia hyvinvointipalveluita. (Green Care Finland ry.)

Kilpailija-analyysin tarkoituksena on kartoittaa kilpailijoiden toimintamalleja ja ottaa neuvoja
niistd oman toiminnan kehittdmiseen. Tarkoituksena ei ole kopioida muita vaan tehda asiat
paremmin kuin kilpailija ja erottautua muista oman brandin avulla. Univergjan kilpailija-ana-
lyysi aloitettiin tutustumalla muiden yritysten verkkosivujen toimivuuteen koneella sek& mo-

biililaitteella. Jokaisen yrityksen kotisivu on mobiililaitteen kanssa yhteensopiva ja sivut
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latautuivat nopeasti. Kilpailija-analyysissa vertailtiin yritysten kotisivuja, sosiaalisen median

kanavia seké hakukoneldydettavyytta. Naita asioita vertailtiin, koska tarkoituksena on 16y-

taa ideoita ja kehittamisideoita myds Univerajan kotisivulle, sosiaalisen median kanaville

seka hakukonelGydettavyyteen.

Ensimmainen kilpailija-analyysin valittu yritys on Luontuu, jonka verkkosivu on hyvin
yksinkertainen. Sivusto ei ole kovin visuaalinen ja sivustolla on etusivun liséksi
kolme valilehted, joissa kerrotaan lyhyesti palveluista, yrittdjan tyohistoriasta sekéa
osaamisesta, yhteystiedot sekd ajankohtaiset asiat. Sivustolta ei kuitenkaan selvia
yrityksen toimintapaikkakunta tai osoite eikd sivun kautta pysty ottamaan yhteytta
yrittdjaéan. Luontuulla on Facebook-sivusto, jonka l6ytdd Google-haulla. Facebook-
sivun kautta selvida yrityksen osoite ja sivulle mentéessa chat-bot aukeaa eri kes-
kustelunaloitus ehdotuksilla, kuten "haluaisiko joku keskustella?” tai "mita palveluita
tarjoatte?”. Facebook-sivulta I6ytyy myds yrityksen aukioloajat. Sivustolla on tykkaa-
jia alle 70 ja jokaisessa julkaisussa on tykkayksia alle 10. Sivulla on muutamia jaet-
tuja artikkeleita muilta sivuilta. Julkaisuja on yksi tai kaksi kuukaudessa eika julkai-
suissa ole kysymyksia, joilla voisi muodostaa vuorovaikutusta seuraajiin. Yrityksen

verkkosivu on https://luontuu.fi/

Toinen kilpailija-analyysiin valittu yritys on Silmuja, jonka verkkosivu on hyvin visu-
aalinen, kaunis ja toimiva. Etusivun lisaksi vélilehtia on seitseman, joissa kerrotaan
laajasti yrityksestd, yrityksen palveluista niin yksityisasiakkaalle kuin yrityksille, yrit-
tajasta itsestaan, hinnasto, yhteystiedot seka mahdollisuus ajanvaraukseen. Sivus-
tolla on myds videoita, linkkeja muille sivuille seka Google My Business-linkitys. Si-
vun alalaidassa on joka sivulla yrityksen yhteystiedot seka linkki Facebook-sivulle.
Yrityksen tiedot ovat linkitetty Google My Business-sivustoon ja yritys |0ytyy helposti
Google-haulla. Facebook-sivulta I6ytyy yrityksen yhteystiedot sekd mahdollisuus
varata palveluita ja ottaa yhteytta Messengerin-kautta. Sivustolla on yli 350 tykkaa-
jaa ja seuraajaa, mutta suurimassa osassa julkaisuja ei ole reagointeja kuin alle 20.
Julkaisuita on noin kuusi kuukaudessa ja ne ovat joko kuvia lyhyella tekstilla tai mui-
den kirjoittamien artikkelien ja blogien jakoja. Julkaisuissa ei ole kysymyksia, mutta
osassa julkaisuja on muutamia kommentteja. Yritys l0ytyy Instagramista sen ni-
mell&, mutta yrityksell& on ainoastaan yksi julkaisu kolmen kuukauden takaa. Seu-
raajia on 45 ja seurattavia ainoastaan 25. Instagram-tililla on linkki kotisivulle. Yri-

tyksen verkkosivu on https://silmuja.fi/

Kolmas kilpailija-analyysiin valittu yritys on Soliseva, jonka verkkosivu on myds vi-

suaalinen ja erittain hyvin toimiva. Sivustolla ei sindnsa ole vélilehtia, vaan kaikki
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tiedot ovat yhdella sivulla. Kuitenkin niin sanottua vélilehtea painamalla sivu siirtyy
haluamaasi kohtaan ja valilehtia on seitseman. Sivustolta 16ytyy tietoa yrityksesta,
sen palveluista, yrittdjdn osaamisesta ja tyOhistoriasta, mahdollisuus ajanvarauk-
seen, josta selvidd hinnasto, usein kysytyt kysymykset, blogi seka yhteystiedot ja
mahdollisuus ottaa yhteyttd. Sivulla on linkit yrityksen Facebook — seka Instagram-
sivuille. Sivustolta 16ytyy linkit tietosuojaselosteisiin seka evasteisiin seka muita ul-
koisia linkkeja. Sivun kautta voi antaa my0s palautetta. Yrityksen tiedot ovat linkitetty
Google My Business-sivustoon. Yrityksen Facebook-sivulta I6ytyy yhteystiedot seka
samanlainen chat-bot, kuin Luontuun Facebook-sivulla samoilla keskustelunaloitus-
kysymyksilla. Sivustolla on reilut 300 tykkaajaa ja julkaisuja tulee noin kaksi viikossa.
Julkaisut ovat paaosin kuvia muutaman lauseen tekstien kanssa seka artikkeleita
eri sivustoilta. Julkaisuissa ei juurikaan ole reagointeja. Instagram-sivustolla tykkaa-
jia on reilu 100 ja julkaistut kuvat ovat samat kuin Facebookissa. Yrityksella on
avainsana #soliseva, mutta sita kayttaa padasiassa ainoastaan yrittdja. Yrittaja seu-
raa ainoastaan 65 Instagram-tilia. Instagram-tilin tiedoissa on linkki yrityksen kotisi-
vulle seka muutamia yritykseen liittyvia avainsanoja. Instagram-kuvissa on kaytetty
noin kymmenta kuvaan liittyvad suomenkieliestd avainsanaa per kuva. Yrityksen

verkkosivu on https://www.soliseva.fi/

Neljas kilpailija-analyysin valittu yritys on Atofios Oy, jonka verkkosivu on tehty
WordPressin avulla ja sivu on epaselvd, koska sivulla on yritykseen liittymattémia
mainoksia. Sivustolta 16ytyy etusivun liséksi nelja valilehted, joista selvida tietoa jon-
kin verran yrityksesta ja yrittajasta, blogi, yhteystiedot seka yhteydenotto mahdolli-
suus. Sivustolta ei kuitenkaan selvia yrityksen toimintapaikkakunta tai osoite. Sivun
alalaidassa on kuvakkeet Facebook-, Instagram-, seka Twitter-tileille. Yrityksen tie-
dot ovat linkitetty Google My Business-sivustoon. Atofios Oy:n Facebook-sivulta ei
selvia yrityksen toimipaikkakunta, mutta sivulla on puhelinnumero seké sahkoposti-
osoite. Sivulla on myds chat-bot, jossa keskustelun aloittamiseen on valmiit vaihto-
ehdot kuten "miten voin maksaa?” tai "saanko lisatietoa tuotteista?”. Sivustolla on
lAhemmas 400 tykkaajad, mutta julkaisuissa ei ole kuin muutamia reagointeja. Vii-
meisin julkaisu on syyskuulta 2020 ja julkaisutahti on harvaa. Instagram-tililla on sa-
mat julkaisut, mutta hiukan enemman tykkayksia. Seuraajia Instagram-tililla on reilu
300 ja yritys seuraa vajaata 300 Instagram-tilid. Yrityksella ei ole omaa avainsanaa,
mutta yrityksen tietoihin on liitetty siihen sopivia avainsanoja seka linkki kotisivulle.
Instagram-kuvissa on kaytetty muutamia kuviin liittyvid englanninkielisia avainsa-
noja. Twitter-sivulle ei ole paivitetty useampaan vuoteen. Yrityksen verkkosivu on
https://atofios.fi/
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¢ Viides kilpailija-analyysiin valittu yritys on Psykologipalvelut Hyvan MielenTila, jonka
kotisivu ei ole visuaalinen. Etusivun liséksi 16ytyy nelja valilehted, joissa kerrotaan
kursseista, palveluista, ajan kohtaiset-asiat seka yhteydenotto mahdollisuus. Sivus-
tolla kerrotaan suht laajasti sen tarjoamista palveluista seka yrittajasta ja hanen ty6-
historiastaan. Sivulla on myds muutamia ulkoisia linkkeja. Sivustolta oli hankala no-
peasti katsomalla |0ytéda toimintapaikkakuntaa tai osoitetta, koska ne ovat tekstin
yhteydessa. Yrityksen tiedot ovat linkitetty Google My Business-sivustoon. Yritysta
ei l6ydy sosiaalisen median kanavista. Yrityksen verkkosivu on https://www.psyko-

logihyvanmielentila.fi/

o Kuudes kilpailija-analyysiin valittu yritys on GreenWings, jonka verkkosivu hyvin toi-
miva ja visuaalinen. Sivustolla on etusivun lisdksi viisi vélilehted, joissa kahdessa
on vélilehden valilehtia. Sivustolta selviaa laajasti kerrottuna palvelut, tietoa Green
Caresta, yrityksen ja yrittdjan esittely, yhteydenottolomakkeet eri asiakasryhmille
sekd mahdollisuus lukea saatuja palautteita. Sivuston alalaidasta 16ytyy yhteyden-
ottotiedot sekd Facebook — ja Instagram-linkit. Sivulta 16ytyy tiedot tietosuojaan,
evasteisiin sekd omavalvontaan sekd muita ulkoisia linkkeja. Sivustolta ei tosin sel-
via yrityksen toimipaikkakuntaa tai osoitetta. Yrityksen tiedot ovat linkitetty Google
My Business-sivustoon. Yrityksen F Facebook-sivu on yrittdjan profiili eli sivusto pi-
taa lisata kaveriksi. Sivustolta selvidé yrittdjan koulutus — ja tyohistoria, mutta ei yri-
tyksen yhteystietoja. Sivulla on linkit Instagramiin, YouTubeen seka kotisivulle. Ka-
vereita sivulla on reilu 200 ja julkaisuja tulee yksi tai kaksi kuukaudessa, ja reagoin-
teja on noin 10-70 seka joitain kommentteja. Julkaisut ovat paaosin kuvia lyhyilla
teksteilla seka joitain jaettuja artikkelilinkkeja. Julkaisuissa ei ole kysymyksia, joilla
voisi saada vuorovaikutusta. Instagram-tililla on alle 80 seuraajaa ja yritys seuraa
reilua 100 tilida. Julkaisut ovat padosin samat kuin Facebookissa, mutta julkaisuissa
on vahemman reagointeja kuin Facebookissa. Instagram-tilin tiedoissa lukee lyhyt
kuvaus yrityksesta seka linkki sen kotisivulle. Osassa julkaisuja kaytetaan muutamia
kuvaan liittyvia avainsanoja ja avainsanat ovat suomeksi. Yrityksen verkkosivu on

https://www.greenwings.fi/

Yhteenvetona voidaan todeta, etta toimivat seka visuaaliset kotisivut antavat yrityksesta
ammattimaisemman yrityskuvan. Yrityksi& on vaikea I0ytd& Google-haulla pelkilla hakusa-
noilla vaan yrityksen Idytymiseen tarvitsee sen nimen tai Green Care Finland ry:n palvelu-
hakemiston. Hakusanoina kaytettiin muun muassa "hyvinvointipalvelu Pirkanmaa”, "metsa-
kylpy Pirkanmaa”, "luontopalvelut Kuopio”, "hyvinvointipalvelut Kuopio”. Huonoon hakuko-
neldydettavyyteen todennakdisesti vaikutti myds kilpailija-analyysin tekijan sijainti, joka oli

Etela-Savossa. Kotisivulta tulisi 16ytya helposti yrityksen yhteystiedot paikkakuntineen,


https://www.psykologihyvanmielentila.fi/
https://www.psykologihyvanmielentila.fi/
https://www.greenwings.fi/
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tiedot palveluista seka yrittajasta, yhteydenotto mahdollisuus, hinnasto seka linkitykset ul-
koisille sivuille. Kotisivulla on hyva my6s mainita omista sosiaalisen median kanavista,
koska niiden avulla saa luettua yrityksen saamaa palautetta. Sosiaalisen median yhteenve-
tona voidaan todeta, etteivét yritykset ole aktiivisia sosiaalisen median kanavissaan. Osa
yrityksista julkaisee materiaaliaan useamman kerran viikossa, mutta he eivat yritd saada
vuorovaikutusta seuraajiensa kanssa. Yritykset eivat mydskaan hyddynna Instagram-tari-
naa tai useampia eri avainsanoja. Sosiaalisen median sivujen tarkoitus ei ollut kaikilla yri-
tyksella selva eli onko tarkoituksena saada ihmiset ohjattua kotisivulle vai ottamaan yhteytta
suoraan sosiaalisen median kanavan kautta. Muutaman yrityksen chat-botin tarkoituksena
on saada ihmiset ottamaan helpommin yhteytta. Yksikdan yrityksista ei ollut pitanyt min-
kaanlaista arvontaa tai kilpailua sosiaalisessa mediassa. Huomioitavaa oli myos, ettei yri-
tyksilla ollut eroa Facebook — ja Instagram-julkaisuissa, vaikka Instagramissa toimisi pa-
remmin visuaalinen materiaali ja Facebookissa taas toimisi paremmin vuorovaikutusta ha-
keva materiaali. Yritykset ovat pienyrityksid, joten niiden liikevaihtoa ei 16ydy julkisesti. Toi-
minnan kannattavuutta on vaikeaa paatelld pelkkien kotisivujen tai sosiaalisen median ka-
navien perusteella, mutta lisdnéakyvyys seka arvostelujen saaminen verkossa on luultavim-

min hyvaksi yrityksen liiketoiminnalle.

Univerajan on helppo erottautua muista yrityksista, kunhan Univergjan kotisivut paivitetaan
visuaalisesti nayttavimmiksi sek& hakukoneoptimoiduiksi. Sivujen sisallon tulisi kertoa
enemman tietoa tarjottavista palveluista seka yrittajasta. Sivuille tulisi myos laittaa ulkoisia
linkkeja seka linkitykset suoraan sosiaalisen median kanaviin. Kilpailijoihin nahden sosiaa-
lisessa mediassa erottautuminen ei vaadi paljon, kunhan kanavat pidetaén aktiivisina seka
haetaan vuorovaikutusta niin nykyisten asiakkaiden, potentiaalisten asiakkaiden kuin mui-

den alan yritysten kanssa.

Suurena Kilpailuetuna kilpaileviin yrityksiin ndhden on Halosen sopimus Metsahallituksen
kanssa, etta hanellda on ainoana lupa jarjestaa opastuksia Rapolan linnavuorella. Rapolan
linnavuori sijaitsee Valkeakoskella Rapolanharjulla, josta on jylhat maisemat Vanajavedelle.
Rapolan linnavuori on perinneympaéristéssa ja sen historia ulottuu viikinkiajoille asti. Se on
Suomen suurin ja tunnetuin linnavuori, jonka lahella on rautakautinen muinaisjganndsalue.
Alueelta I6ytaa muinaispellon, uhrikivid, asuinpaikkoja ja kalmistoja. Rapolan alue onkin

historiansa takia suojeltu muinaismuistolailla sekd luonnonsuojelulailla. (Luontoon.fi 2020.)
SWOT-analyysi

Univerajan sisaiset vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat I6ydetaan
PESTE-analyysin sekd Kkilpailija-analyysin kautta. N&iden avulla luodaan Univerdjan

SWOT-analyysi, jonka avulla luodaan pohja markkinointiviestinnan strategialle. SWOT-
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analyysin tarkoituksena on miettia Univerajan sisaisia vahvuuksia ja ulkoisia mahdollisuuk-
sia, joilla se erottuu kilpailijoista ja mita resursseja erottumiseen tarvitaan. SWOT-analyysin
avulla selvitetddn myds Univergjan sisaiset heikkoudet ja ulkoiset uhat, mitka voivat estaa

vahvuuksissa ja mahdollisuuksissa esiin tulleet tekijat.

Sisaisia vahvuuksia ovat Halosen koulutus kasvatustieteen opinnoista, Green Care-opin-
not, hypnoosi osaaminen seka merkonomin tutkinto. Vahvuutena on myés pitka ja moni-
puolinen tytkokemus asiakaspalvelutehtavista. Halosen osaamisen kautta on mahdollisuus
luoda erilainen hyvinvointipalveluita tarjoava yrityskonsepti. Univerdjan toiminnassa voi-
daan tuoda esille kestavan matkailun kehittymista ja ymparistoystavallisyytta. Univergja voi
erottautua kilpailijoista erinomaisella palvelulla seka pyytaa asiakkaita laittamaan arvoste-
luja Internettiin. Halosen eettisyys Univerajan toiminnassa antaa kilpailuedun epaeettisia
kilpailijoita kohtaan. Digitalisaatio mahdollistaa uusien erilaisten palveluiden kehittamisen,
kuten etarentoutukset, verkkovaraaminen tai chat-botin luominen Facebook-sivulle. Halo-

sella on tahto ryhtya taysiaikaiseksi yrittajaksi.

Siséisid heikkouksia ovat toiminnan pienimuotoisuus seké heikko taloudellinen tilanne.
Heikko taloudellinen tilanne vaikuttaa myos siihen, ettei Univerajalla sisatiloja isommille ryh-
mille vaan palvelut tuotetaan ulkona. Taman vuoksi suurempien ryhmien rentoukset, men-
taalivalmennukset seka ruokailut joudutaan jarjestamaan ulkona. Vuokratilojen hinnat ovat
korkeita muiden pakollisten kulujen liséksi. Koronapandemia vaikuttaa negatiivisesti palve-

luiden myyntiin.

Ulkoisia mahdollisuuksia luo taméan ajan hektisyys, joka johtaa tytperaiseen stressiin ja
tyduupumukseen. Nama lisdantyvat koko ajan kuin my6s koronapandemia tuo ihmisille ah-
distusta. Nykyaikana ihmiset ovat entista paremmin tietoisia omasta henkisesta jaksami-
sestaan. Toiminta-alue tuo omat mahdollisuutensa historiallisen Rapolan muinaislinnan
avulla, jossa tehdadan opastuksia seka tydhyvinvointipdivia. Univerdjan konsepti eroaa
muista saman alan yrityksista, joka luo hyvan kilpailuedun muihin alan yrityksiin nahden.
Taysin samanlaista konseptia ei ole olemassa. Sesonkivaihtelut luovat mahdollisuuksia eri-
laisiin palveluihin, koska sesongeissa voidaan hyddyntéaé niin vuodenaikoja kuin eri juhla-
pyhia. Ulkoisia mahdollisuuksia luo kestavan kehityksen sekéa kestavan matkailun ottami-
nen osaksi Univerdjan yrityskonseptia. Suomen eri lait ja asetukset koskien hyvinvointimat-
kailua, kotimaanmatkailua seka terveyspalveluita antavat perustan luotettavalle ja eettiselle
toiminnalle. Matkailuala on kasvussa niin ulkomailla kuin kotimaassa, joten asiakkaiden
saaminen puskaradion kautta on mahdollista erinomaisen ja uniikin palvelun avulla. Ver-
kostoituminen alueen muiden yrittdjien kanssa luo paremmat mahdollisuudet markkinoin-

tiin. Tunnettuuden lisddminen helposti sosiaalisen median avulla on mahdollista, koska
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kilpailijat eivat hyddynné sosiaalisen median mahdollisuuksia. Univerdjan palveluihin hyo-

dyntamat lahituotteet tukevat kestavaa matkailua sek& ymparistotietoutta.

Ulkoisia heikkouksia ovat alan tuntemattomuus ja epéaluulot sitd kohtaan kuin myds ste-
reotypiat hypnoosia ja henkisia asioita kohtaan. Valkeakoskelle on huonot julkisen liiken-
teen yhteydet eik& majoitusta ole saatavilla edullisesti. Koronapandemia vaikuttaa yrityksen
toimintaan negatiivisesti, koska rajoitukset vaikuttavat toimintaan ja ryhméakokoihin. Yrityk-
set eivat jarjesta koronapandemian vuoksi rynmaytymispaivia. Uhkana on myos vaaranlai-
nen epaeettinen kilpailu esimerkiksi hypnoosin verkkotarjonnan saralla. lImastonmuutos
vaikeuttaa myos sesonkien hyddyntamisté. Osa Univeréjan palveluista pohjautuu mystisiin
asioihin, joka pienentaa asiakaskuntaa. Monilla kilpailijoilla on selvemmat ja visuaalisem-
mat kotisivut. Suomen verotus on korkea, jonka vuoksi asiakkaita tarvitsee paljon yksinyrit-

tajan resursseihin nahden. (Halonen 2020.) Kuviossa 13 on esitetty Univerajan SWOT-ana-

lyysi.

- -—

Strengths, sisdiset vahvuudet Weaknesses, sisdiset heikkoudet
Koulutus Taiminnan pieni muotoisuus

Pitka tyokokemus asiakaspalvelusta Heikko taloudellinen tilanne
Monipuolisen osaamisen hyoédyntaminen konseptin Koronapandemian vaikutus

rakentamiseen
Erinomainen palvelu
Ymparistotietoisuus

Opportunities, ulkoiset mahdollisuudet Threats, ulkoiset uhat
Ajan hektisyys T Ennakkoluulot alaa kohtaan
Toiminta-alue Sijainti

Vahainen kilpailu Epaeettinen kilpailu
Sesongit limastonmuutos
Digitalisuus Kilpailijoiden verkkosivut
Verkostoituminen Verotus

WoM

Kuvio 13. SWOT Univeraja

4.2.2 Tavoitteet

Markkinointiviestinnan tavoitteet asetetaan realistisiksi mutta kuitenkin haasteellisiksi. Rea-
listisuus seké haasteellisuus pohjautuvat tilanneanalyysiin, jonka pohjalta tiedetaan nykytila
seké tulevaisuuden nakymat. Markkinointiviestinnan tavoitteita voi olla esimerkiksi tunnet-

tuuden lisddminen, palvelun mielikuvan parantaminen tai markkinaosuuden lisddminen
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kilpailijoita kohtaan. Paatavoite kuitenkin pitkalla aikavalilla on saada aikaan toimintaa el
tilauksia, ostoja tai kontakteja. (Vuokko 2003, 138.)

Univerdjan markkinointiviestinnan tavoitteet asetetaan, sille tehtyjen PESTE-, kilpailija-,
seka SWOT-analyysien avulla. Nykytila-analyysin avulla pystytddn markkinointiviestin-
nassa hyddyntdmaan Univerajan konseptin erilaisuutta verrattuna muihin saman alan yri-
tyksiin seka Halosen vahvaa ammattitaitoa. Koronapandemia aiheuttaa omat haasteensa,
koska tulevaisuuden ennustaminen ei ole helppoa. Oman fyysisen seka henkisen hyvin-
voinnin parantaminen on nykyaan tarkeampaa monelle tyoikaiselle, joten Univergjan asia-

kasmarkkinat ovat suht isot.

SMART-kaavan avulla voidaan asettaa tavoite markkinointiviestinnélle. SMART-kaavalla
luodaan tarkka, mitattavissa, saavutettavissa oleva seké osuva ja aikaan sidottu tavoite.
(Ruopas 2020.) Univerdjan markkinointiviestinnan tavoitteena on saada lisda asiakkaita,
jotta yrittdjyys voisi olla paatoiminen tyd Haloselle. Paatoiminen yrittdjyys vaatii vahintaan
yhden yritysryhman viikossa seka vahintaéan 11 yksityisasiakasta viikossa. Univer&jan tulisi
saada vahintddn noin 3000—-4000 euroa kuukaudessa tuloja palveluistaan, jotta Haloselle
jaisi pakollisten menojen jalkeen rahaa omaan palkkaan. (Halonen 2020.) Matkailuala, eri-
tyisesti hyvinvointimatkailuala, on maailmanlaajuisesti kasvussa, joten Halosella on hyvét
edellytykset ryhtya paatoimiseksi yrittdjaksi. Asiakasmaaratavoitteeseen on tarkoituksena

paasta vuoden 2021 aikana, jos se on mahdollista Covid-19-pandemian rajoituksien vuoksi.

Uusien asiakkaiden ldytamiseen hyddynnetdan sosiaalisen median jo olemassa olevia ka-
navia eli Facebookia ja Instagramia ja kayttéon otetaan myds matkailualansivusto TripAd-
visor. Sosiaalisen median tavoitteena on kasvattaa tietoisuutta Univerajasta potentiaalisten
asiakkaiden joukossa. Tunnettuuden avulla saadaan lisaa yhteydenottoja ja siten uusia asi-
akkaita. Tunnettuuden lisddmiseksi sosiaalisessa mediassa tulee Univerdjan olla aktiivi-
sempi ja tehda enemman julkaisuja seké& mainostaa palveluitaan erilaisissa alaan liittyvissa
ryhmissé seké luoda vuorovaikutusta potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Tavoitteena on
siis oman aktiivisuuden lisaéaminen, vuorovaikutuksen luominen ja siten, yhteydenottojen
lisdéantyminen ja palveluiden myyminen asiakkaille. Yhteydenottoja halutaan 30 viikossa,
joista puolet my6s ostaa jonkin Univerajan tuottamista palveluista. Tahan tavoitteeseen py-

ritaan padsemaan vuoden 2021 aikana.

Markkinointiviestinnan suunnitelman kannalta myds Univerajan verkkosivujen paivittdminen
hakukoneoptimoiduiksi sek& web-analytiikan parantaminen ovat oleellisia, kuten kilpailija-
analyysista tuli esiin. Univergjan verkkosivut ovat talla hetkella vahéaiset informaatioltaan,
visuaalisesti heikot sek& huonosti hakukoneiden Idydettavissa. Verkkosivut tulee paivittda

elokuun 2021 loppuun mennessa. Verkkosivujen paivittaminen auttaa kahden muun
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tavoitteen toteutumisessa, koska sen avulla Univerdja on helpommin léydettavissa potenti-
aalisten asiakkaiden joukossa. Web-analytiikan seké hakukoneoptimoinnin parantamisen
tarkoituksena on saada lisaa asiakkaita Univerdjan verkkosivulle ja ostamaan palveluita.
Univerajan verkkosivulle asennetaan Google Analytics-tyokalu, jonka avulla voidaan hel-
posti seurata verkkosivujen liikennetta. Univergjalla on Google My Business-palvelu jo kay-
toéssd, mutta sen antamia kuvia, videoita sekd hakukonenakyvyytta voi parantaa samalla
kuin Google Analytics-tydkalu otetaan kayttdon. Kuviossa 14 esitetddn Univerajan markki-

nointiviestinnan tavoitteet taulukossa SMART-kaavaan pohjautuen.

S M A R T

11 yksityisasiakasta/

Markkinointi- Lis&a asiakkaita 3000-4000€/kk vko Riittavasti asiakkaita Vuoden 2021
viestinnan 1 yritysasiakas/vko paatoimiseen loppuun mennessa
paatavoite yrittajyyteen

Sosiaalisen median Lisaa 30 yhteydenottoa/ Tunnettuuden Potentiaalisten Vuoden 2021
tavoitteet yhteydenottoja viikko saaminen asiakkaiden loppuun mennessa
muuttuminen

asiakkaiksi

Kotisivun tavoite Verkkosivun Google Analytics

paivitys tyokalu

Parempi hakukone Uusien asiakkaiden

N . ; 08/2021
6ydettavyys saaminen

Kuvio 14. Univergjan markkinointiviestinnan tavoitteet

4.2.3 Kohderyhma

Yrityksen kohderyhman muodostaa asiakkaat, jotka jakavat samat yhteiset tarpeet tai omi-
naispiirteet, joita yritys on paattanyt palvella. Kohderyhmé valitaan sen kiinnostavuuden
pohjalta ja yrityksella voikin olla useampi eri kohderyhma riippuen tuotteesta tai palvelusta.
Kohderyhmatietamyksen perusteella pystytdén kehittdmaéan tuotteita tai palveluita oikean-
laisiksi. Kohderyhman segmentointiin vaikuttavat maantieteelliset (maa, kaupunki, asuin-
paikka), vaestotieteelliset (ikd, sukupuoli, tulot), psykograafiset (elamantapa, persoona)

seka kayttaytymismallit (asenteet, tietoisuus, tuotteen kayttétapa, tuote uskollisuus). Yritys



49

voi kayttdd useampaa edellda mainituista segmentoinnin perusteista oman kohderyhmansa
l[6ytamiseen valitsemalla tarkoin pienemmat kohderyhmaét, esimerkiksi 25—30-vuotiaat yk-
sinasuvat tydssakayvat naiset tietysta kaupunginosasta. (Armstrong & Kotler 2020, 198—
209.)

Halosen haastattelun pohjalta todetaan, etta Univerdjan paakohderyhmia ovat tyoikaiset,
tybuupumusvaarassa olevat tai tyoperaisesta stressista karsivat henkilot seka elamanmuu-
tosta haluavat henkilot. Asiakaskuntaa halutaan koko Etela-Suomen alueelta. Talla hetkella
Univerdjan asiakkaat ovat Turku-Jyvaskyla-Helsinki-akselilta. Univergjan taménhetkinen
arvolupaus kohderyhmallensa on 'Rentoudu metsan sylissa, anna uupumuksesi tuulen mu-
kaan’. (Halonen 2020.)

Asiakaspersoonat

Asiakaspersoonien pohjana on kaytetty Halosen haastattelua, jossa esille tuli, etta Unive-
rajan asiakaspersoonia ei ole aiemmin mietitty. Taménhetkiset asiakkaat ovat ialtdan 35—
80-vuotiaita ja ovat kiinnostuneita mystisista asioista, tdydentavista hoidoista tai luonnosta.
Asuinalueena heilla on Jyvaskyld—Turku—Helsinki—alue, ja heidan sosiaalisen median kay-
tosté tai kiinnostuksen kohteista ei ole tietoa. (Halonen 2020.)

Toimivaa markkinointiviestintdsuunnitelmaa varten on tarkeéa tehda yksityiskohtainen asia-
kaspersoona jokaiselle halutulle asiakasryhmalle. Palveluissa on tarkeaa, ettd ne voidaan
raataloida jokaisen kohderyhman tarpeisiin sopiviksi. Univerajalle valikoitui kolme eri asia-
kaspersoonaa, jotka ovat suomalainen keski-ikdinen nainen, kiinalainen aikuinen mies seké
tyohyvinvointiin parannusta etsiva pienyritys. Asiakaspersoonien lahteind on hyédynnetty
Visit Finlandin kohderyhmé&opasta matkailuyrityksille seké& FinRelax Suomalainen maa-
seutu hyvinvointimatkailun siséltona ja toimintaymparistona-hankkeen loppuraporttia. Visit
Finlandin kohderyhmaopas painottui enemman ulkomaalasiin, kun taas FinRelaxin rapor-
tissa tuli esiin myo6s kotimaiset matkailijat ikaryhmittéain seka yritykset. (Tuohino ym. 2015;
Visit Finland 2017.) Hyvinvointimatkailijat haluavat palveluita, joissa hyddynnetdan luontoa,
metsid, vesistdja, ulkoilmaa, erilaisia kokemuksia ja elamyksia sek& nautintoa. Hyvinvointi-
matkailijat haluavat my6s paikallista ja terveellistd ruokaa, paikallista kulttuuria sek& puh-

dasta ilmaa ja vetta.
Persoona 1

Suomalainen keski-ikdinen nainen on ialtddn 45 vuotta ja han asuu Hameenlinnassa. Han
on naimisissa seka kahden teini-ikdisen lapsen aiti. Han on ylempéana toimihenkiléna kau-
panalalla, joten perheen ja tydn yhteensovittaminen on henkisesti kuormittavaa. Tyonséa

puolesta han kayttda paljon eri sosiaalisen median kanavia ja sosiaalinen media on
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kaytossa myds vapaa-aikana. Sosiaalisen median kanavista han kayttaa Facebookia, In-
stagramia, Pinterestia seka Linkedlnia. Kiinnostuksen kohteita hanella on luontoaktiviteetit
seka oma henkinen ja fyysinen hyvinvointi. Artymysta hanelle aiheuttaa tyostressi sekéa va-
hainen oma aika, koska perheen tarpeet menevat omien tarpeiden edelle. Han on enem-
man ekstrovertti kuin introvertti, ajattelee asiat enemmin jarjen kuin tunteen pohjalta seka
toimii enemmin faktan pohjalta kuin intuition pohjalta. Univerajan palveluista han haluaa
parannusta omaan vapaa-aikaan henkisen hyvinvoinnin kehittdmisen kautta. Arvolupaus
talle persoonalle on: "Kokonaisvaltaista hyvinvointia kiireen keskelle.” Kuviossa 15 esite-

taan asiakaspersoona 1.

Asiakas persoona 1 "Kokonaisvaltaista hyvinvointia kiireen keskelle.”

Sukupuoli: Nainen Parisuhde: Naimisissa
‘ lka: 45v Perhe: Kaksi teini-ikaista lasta
- Ammatti: ylempi toimihenkilé Asuinpaikka: Hameenlinna

Henkinen ja fyysinen hyvinvointi
Oma aika

Luontoaktiviteetit

Lahimatkailu

e Ruuhkavuodet
e Tydstressi

i Facebook
oe * Ekstrovertti . - . Iacte 00
i i * Instagram
e * Jarki ennen tunteita . ] . Linkeilln
n « Toimii faktojen pohjalta [ (e TN .
n ' ¢ Pinterest

Kuvio 15. Asiakaspersoona 1

Persoona 2

Kiinalainen matkailija on mies ialtddn 40 vuotta ja han matkustaa Suomeen yhdessa vai-
monsa ja poikansa kanssa. Mies on tdissa kansainvalisessa yrityksessa Hong Kongissa ja
matka Eurooppaan sekd Suomeen on ensimmainen yhdessa heille perheena. Miehen mo-
tiivi matkustamiselle Suomeen on saada kokonaisvaltaista hyvinvointia seka saada omaa
aikaa. Mies on kiinnostunut niin sanotusta ’body & soul’ — matkailusta eli on valmis maksa-
maan enemman erikoisemmista palveluista, jotka ovat hiukan ylellisia ja tuovat kokonais-
valtaista hyvinvointia. Suomeen he matkustavat kesall&, koska mies on kiinnostunut luon-

nosta ja erityisesti poimimaan marjoja sekd seinid sekd samalla nauttimaan kevyesta
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luontoliikunnasta. Suomessa hanta viehattaa puhdas ilma ja luonto seka paikallinen kult-
tuuri. Tietoa matkasta etsitdan matkasivustoilta, blogeista seka kiinassa suosiossa olevasta
WeChat-palvelusta. Mies on luonteenpiirteiltddn introvertti, toimii faktojen pohjalta, suhtau-
tuu kiinnostuneesti mutta epéaluuloisesti uuteen, mutta on silti valmis testaamaan erilaisia
hyvinvointipalveluita. Mies turhautuu, jos palvelu ei ole sitd mita on luvattu tai han ei saa
haluamaansa kokonaisvaltaista hy6tya siita. Univerdjan palveluista mies sekd hanen per-
heenséa yhdessa menisivat metsakylpyyn sekéa mies haluaisi itselleen rentouksen. Arvolup-
aus, joka haneen vetoaisi "Overall relaxation in the Finnish forest for all of your senses”.

Kuviossa 16 esitetdan asiakaspersoona 2.

Asiakaspersoona 2 "Overall relaxation in the Finnish forest for all of your senses”

Sukupuoli: Mies Parisuhde: Naimisissa
lka: 40v Perhe: Yksi poika
Ammatti: liikemies Asuinpaikka: Hong Kong

Matkustaa yhdessé perheen kanssa Suomeen

Body and soul-matkailu » Luonnossa olon véhyys

Oma aika ¢ [Imansaasteet
Kokonaisvaltainen hyvinvointi » Tydstressi
Paikallinen kulttuuri

Suomen luonto

oe  Introvertti . = « Matkasivustot
-] « Jarki ennen tunteita r 1 + Blogit
» Odottaa ensi luokkaista palvelua -!| « WeChat
o Epaluuloinen uusia asioita kohtaan n '
.

Haluaa kokea uusia asioita

Kuvio 16. Asiakaspersoona 2

Persoona 3

Turkulaisen ravintola-alan pienyrityksen tavoitteena on saada henkildkunnan tyémotivaa-
tiota nostettua tyéhyvinvoinnin avulla. Yrityksen johto on huomannut tyduupumusta henki-
I6kunnallaan, joka johtuu Covid-19-pandemian aiheuttamasta taloudellisesta ahdingosta.
Ravintolalla oli paljon asiakkaitta ennen koronapandemiaa, mutta erilaisten rajoitusten
myo6ta, joutui yritys lomauttamaan tai irtisanomaan tyontekijéitaan. Tyontekijat, jotka jaivat
toéihin, ovat joko joutuneet tydskentelemaan kiireessa tai heidan vuoronsa on siirretty tule-
vaisuuteen. TyOn epétasaisuus vaikuttaa tydomotivaatioon, koska pelko toimeentulosta on

koko ajan lasné. Yrityksen johto on onneksi ajanhermolla ja haluaa pitaa henkilostostaan
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kiinni seka valttda henkilokunnan tyduupumuksen. Yritys etsii tietoa tyohyvinvointia paran-
tavista palveluntarjoajista Googlen avulla seka lukemalla arvosteluja seka kokemuksia so-
siaalisen median kanavista kuten Facebookista ja LinkedInista. Arvolupaus yritykselle:
"Henkilbstén hyvinvointi avainasemassa”. Kuviossa 17 esitetdaan yrityksen ravintolapaalli-

kon asiakaspersoona esimiesnakokulmasta.

Asiakaspersoona 3 "Henkil6stén hyvinvointi avainasemassa”
m Sukupuoli: Nainen Parisuhde: Naimisissa
‘ ! lka: 55v Perhe: Aikuisia lapsia
— Ammatti: ravintolapaallikk& Asuinpaikka: Turku
* Kokonaisvaltainen hyvinvointi * Koronapandemia
e Alaisten hyvinvointi ¢ Ravintolatoiminnan rajoitukset
¢ Yrityksen tuloksen kehittaminen * Kilpailu muiden yritysten kanssa
* Tyodyhteison ryhmahenki + Ammattitaitoisen henkilokunnan l6ytaminen ja sitouttaminen

* Ekstrovertti

e@g  Jarki ennen tunteita . - * Facebook
H\. * Haluaa palvelusta hyotya ] '.‘ * LinkedIn
yritykselle - * Sahkoposti
¢ Haluaa kokeilla uutta & .

Kuvio 17. Asiakaspersoona 3

Yrityksen menestymisen kannalta tarkeda on siis tuntea sen halutut kohderyhmat ja kehit-
taa jokaiselle kohderyhmalle sen tarvitsema palvelupaketti. Yhteenvetona tarkeat asiat,

joita hyédynnetaan kohderyhmia mietittdessa ovat:

o tarkasti madritelty ja rajattu kohderyhma

kohderyhmaén tavoitettavuus

e kohderyhman halukkuus maksaa yrityksen palveluista
e kohderyhmien erilaisuus

o demografiset tiedot (ika, sukupuoli, perhe, asuinpaikka)

e psykografiset tiedot (kiinnostuksen kohteet, arvot, elaméntapa, kaytdssa olevat so-

siaalisen median kanavat).
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4.2.4 Strategia

Markkinointiviestinnan strategiassa hyédynnetaan Univerajan uniikkia konseptia, jolla se
erottuu muista saman alan yrityksista. Kilpailija-analyysin sekd SWOT-analyysin pohjalta
hyddynnetéaéan niisté I0ytyneité vahvuuksia verrattuna kilpaileviin yrityksiin. Vahvuuksia ovat
Halosen monipuolinen osaaminen hypnoosin, mentaalivalmennuksien, metsékylpyjen ja
Green Care-koulutuksen kautta. Univeraja tarjoaa erilaisia tyohyvinvointipaivia verrattuna
moneen muuhun niitd tuottavaan yritykseen, koska Univergjan tyéhyvinvointipaivissa voi
olla mukana esimerkiksi ryhmé&hypnoosi. Univeraja on myos ainut, joka saa jarjestaé ohjat-
tuja kierroksia Rapolan linnavuorelle. Strategian tarkoituksena on saada Univergja erottau-
tumaan kilpailijoista niin hyvin, etta potentiaaliset asiakkaat valitsevat enemmin Univergjan

kuin jonkun toisen yrityksen.

Arvolupausten suunnittelussa on hyddynnetty markkinointiviestinnan 4C:n mallia eli arvolu-
pauksen tulee olla johdonmukainen, selkea ja uskottava. 4C:n malliin kuuluu myds kilpailu-
kykyisyys, mutta se ei ndy Univerdjan arvolupaukissa. Arvolupaukset ovat siis suunniteltu
siten, etta niité voi kayttaa halutulle kohderyhmalle niille suunnatuissa kanavissa. Arvolu-
pauksen viesti on yksinkertainen ja se tuo Univergjan palveluiden idean esiin sekd antaa
luotettavan kuvan Univerajasta asiakkaalle. Arvolupausten tarkoituksena on kertoa asiak-
kaalle arvosta, jonka asiakas saa yrityksen palvelusta. Hyvinvointimatkailun arvolupauk-
sissa on tarke&a tuoda asiakkaalle selvasti esille, miten asiakas hyotyy palvelusta, millaisen
elamyksen asiakas ssaa ja miksi asiakkaan tulisi valita juuri Univergja. Univerajan kolmelle
eri asiakasryhmalle on luotu omat arvolupaukset, koska sama arvolupaus ei toimi eri koh-
deryhmille. Yksityisasiakkaalle luotu arvolupaus on: "Kokonaisvaltaista hyvinvointia kiireen
keskelle”. Tama arvolupaus kertoo Univerdjan konseptista ja siitd mita asiakas voi odottaa
saavansa ostamansa palvelun avulla. Suomen hyvinvointimatkailu pohjautuu suurimmaksi
osaksi luontoon, joten ulkomaalaisille suunnattu arvolupaus, "Overall relaxation in the Fin-
nish forest for all of your senses”. Tama arvolupaus kertoo metsan monipuolisista vaikutuk-
sista kaikille aisteille. Suomen luonto on suuri myyntivaltti ja sen hyvinvointia tuovat ominai-
suudet ovat monien Suomeen matkaavien ulkomaalaisten kiinnostuksen kohteena. Yrityk-
sille suunnattu arvolupaus, "Henkiloston hyvinvointi avainasemassa”, kertoo kuinka Unive-
ragjan tyohyvinvointipaiva auttaa henkiléston hyvinvointiin ja siten myds yrityksen henkilo-
kunnan tyytyvaisyyteen ja tyon tulokseen. Hyvinvoiva henkilokunta on tarkeaa yrityksen tu-

loksen kannalta.

Hyvinvointimatkailuyrityksen tulee tuoda esille strategiassa kokemusta ja elamystd mita
asiakas saa ostaessaan palvelun. Hyvinvointimatkailualalla on suurta kilpailua, joten Uni-

verdjalla tulee olla esimerkiksi jokin oma paikka tai tarina, jonka avulla se erottuu
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kilpailijoista. Palveluista saatavia kokemuksia ja elamyksia voidaan tuoda esille muun mu-
assa tarinallistamisen avulla. Markkinointiviestinnanstrategian tarkoituksena on luoda Uni-
verdgjalle yrityskuva, ja siihen hyddynnetéén tarinallistamista. Asiakkaat haluavat elamyksia
ja kokemuksia, joten palveluiden seka julkaisuiden tarinallistaminen on ensi arvoisen tar-
keda. Tarinallistamisella pystyy erottumaan muista yrityksista sekd hyvan tarinan avulla jaa
paremmin ihmisten mieliin. Tarinallistamisella voidaan kehittaa yrityksen toimintaa ja saa-
daan asiakas osallistettua yrityksen toimintaan. Tarinallistamisen avulla madalletaan osto-
kynnysté sekd saadaan asiakas viettam&aan enemman aikaa yrityksen palveluiden parissa.
Tarinallistamisen avulla saadaan usein asiakas palaamaan seka edesautetaan lisimyynnin
tekoa. Yrityksen arvolupaukset saadaan parhaiten esiin hyvan tarinan kautta, jolloin arvo-
lupauksia ei kerrota vaan asiakas paésee osallistumaan niihin. (Kalliomaki.) Univer&jan pal-
veluissa tarinallistamista hyddynnetdan jo, kuten Uhan uiskot-kierroksella, joten tarinoiden
tuominen myo6s sosiaaliseen mediaan on helppoa. Sosiaalisen median julkaisuissa tarinal-

listamista voidaan tehda eri vuodenaikojen pohjalta.

Mikroyritykset, kuten Univeraja, hyotyvat verkostoitumisesta. Verkostoitumista varten tulee
miettia oman yrityksen toimintaa ja sen toiminta-aluetta, maaritella verkostoitumisen hy6dyt
ja naiden jalkeen miettid kenen kanssa haluaa verkostoitua. Verkostoitumisesta kannattaa

tehd& verkostoitumissuunnitelma, jota seurataan. (Sarkkinen 2017.)
4.2.5 Budjetti

Markkinointiviestinnan budjetin voi asettaa sen mukaan paljon yritykselld on varaa laittaa
siihnen tietylla ajanjaksolla. Pienella budijetilla toteutettavassa suunnitelmassa mietitdan
summan hajauttamista useampaan viestinnankanavaan vai laitetaanko koko summa yh-
teen viestinnankanavaan. Pienyritykset kayttavat usein varojen mukaan tehtavaa budjetoin-
tia silla perusteella, tarkoittaen ettd yrityksen markkinointiviestinnan budjetti on se summa,
mika jad muista menoista jaljelle. Markkinointiviestinta tulisi nahda investointina tulevaan
eika ainoastaan menoerana. (Armstrong & Kotler 2020, 409; Vuokko 2003; 145.)

Haastattelun pohjalta Halonen paatti markkinoinnin kuukausibudjetiksi maksimimaaraksi
100 euroa. Markkinointiviestindssa hyddynnetddn jo olemassa olevia sosiaalisen median
kanavia, Univergjan tapauksessa ndma ovat Facebook ja Instagram. Sosiaalisen median
kanavissa tehdaan niin ilmaista markkinointia kuin maksullista markkinointia. limainen
markkinointi tehdaan niin Univergjan omilla kanavilla sekd Facebookissa erilaisissa Unive-
rajan konseptiin liittyvissd ryhmissé kuten "Matkaile Suomessa — vinkkeja ja ideoita” tai
"Poikkea polulta”. Pienen budjetin markkinoinnissa on tarkeaa olla kettera eri kanavien seka
mainoksien kanssa, jotta markkinointikampanjaa osataan muokata nopeasti oikeaan suun-

taan. Sosiaalisen median markkinointikampanjan onnistuessa voidaan siihen laitettava
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summa nostaa ja Google hakukonemainontaan laitettavaa summaa laskea, tai toisin pain
Google hakukonemainonnanbudjettia nostetaan ja sosiaalisen median mainonnanbudijettia
lasketaan. Jos markkinointikampanija ei tuo tarpeeksi asiakkaita, tulee mainoskampanjaa
muuttaa kohderyhmille sopivammaksi. lImaisista kanavista Univerdja ottaa kayttoon mat-
kailusivusto TripAdvisorin, josta hyotyvat niin kotimaiset kuin ulkomaalaiset matkailijat.
Markkinointibudijetin ollessa pieni ei sen eteen tehtavalle tydlle ole laskettu palkkaa ja Uni-

verajan verkkosivun palvelintilan maksu ei kuulu markkinointibudjettiin.

Verkostoituminen alueen muiden yrittdjien kanssa ja sen kautta yhteismarkkinoinnin teke-
minen on suuremmissa kanavissa edullisempaa. Sosiaalisessa mediassa voi tehda myos
palveluksia muille yrittdjille kommentoimalla ja jakamalla heidan julkaisujaan seka anta-
malla arvosteluja heidén palveluistaan ja, siten pyytaa muilta yrittdjilta vastavuoroisesti sa-

maa Univerajan palveluista. (Komulainen 2018, 180—181.)
4.2.6 Digitaalisen markkinointiviestinnan keinot

Toteutuksessa hyddynnetaan AIDAS-mallia eli tietoisuuden, kiinnostuksen, halun, toimin-
nan sekéa tyytyvaisyyden lisaamista. Tietoisuutta Univerdjasta pystytaan herattamaan
omalla aktiivisuudella sosiaalisessa mediassa sek& muokkaamalla kotisivun hakusanat ha-
kukone optimoiduiksi. Naihin muutoksiin ei tarvita konkreettisesti rahaa vaan oman ajan
kayttoéa. Ihmisten kiinnostusta Univerajaa kohtaan voidaan herattdd mielenkiintoisen ja eri-
laisen konseptin esiintuomisella seka hyvilla persoonallisilla julkaisuilla. Tietoisuutta Unive-
rajasta pystytddn antamaan erilaisilla messuilla tai markkinoilla. Halonen on kaynyt muun
muassa Hameenlinnan keskiaikamarkkinoilla toisen ammattinsa puolesta, joten tAma mah-
dollistaa my6s Univerajan markkinoinnin. Tietoisuuden sek& kiinnostuksen heréttdmisen
jalkeen potentiaalisille asiakkaille syntyy halu ostaa Univergjan palvelu, joten ostoprosessin
tulee olla helppo asiakkaalle. TAma tarkoittaa, etté yhteystietojen tulee olla helposti esilla ja
varaamisen pystyisi tekemaan suoraan verkkosivulta. Tyytyvaiset asiakkaat antavat hyvaa

palautetta, joka auttaa Univerdjasta kiinnostuneita varaamaan palvelun.
Sosiaalisen median viestinta

Univerajan kohderyhmien ikédhaarukka on 40-vuodesta yléspain, joten Facebook on hyva
kanava loytaa aikuisvaestosta potentiaalisia asiakkaita. Noin 60 % yli 40-vuotiasta suoma-
laisista naisista kayttdd Facebookia ja suomalaisten Facebook-kayttajien keski-ikd on 42
vuotta. (P6nka 2021.) Yritykset eivét valttamatta ota yhteytta sosiaalisen median kautta, voi
Univerdja silti ja&da tyohyvinvointipaivistd vastaavan henkilén mieleen ja siten ottaa yh-

teyttd sahkopostitse tai soittamalla. Sosiaalisen median julkaisuiden sekd markkinoinnin
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tarkoituksena on luoda Univerajasta luotettava ja helposti lahestyttava yritys sen kohderyh-

mille.

Univerdjan markkinointiviestintad voidaan budjetin pohjalta tehda Facebookissa ja In-
stagramissa tuottamalla niihin laadukkaampia péaivityksia tarpeeksi usein. Facebookiin pai-
vityksia tehdaan kolme viikossa seka Instagramiin paivittain esimerkiksi Instagram tarinan
muodossa. Tarkeinta on pitaa Univeraja ihmisten tietoisuudessa, koska asiakkaat eivat voi
l0ytéaa Univerdjaa, jos se ei tee itseddn nakyvaksi. Vuorovaikutuksen pitaminen asiakkaiden
kanssa keskustelemalla verkossa luo kuvan, etté yritys on kiinnostunut asiakkaistaan. T&r-
keda on myds kommentoida muiden saman alan yritysten julkaisuja, jolloin potentiaaliset
asiakkaat voivat 16ytdd Univerdjan sitd kautta. Univerdjan kannattaa ottaa kayttoon myos

Facebookissa oleva Messenger-palvelu, jolla yhteydenottamisen kynnys madaltuu.

Sosiaalisen median kanavien eli Facebookin ja Instagramin aktiivinen kayttéonotto mahdol-
listaa uusien asiakkaiden hankkimisen. Tama vaatii aktiivista yrityksen esiintuomista eli kes-
kustelua muiden saman alan yritysten julkaisuissa, muiden julkaisujen jakamista, mielen-
kiintoisia julkaisuja, joihin ihmisten on helppo vastata. Univeraja ei ole viela suuresti asiak-
kaiden tietoisuudessa, joten markkinoinnin alkuvaiheessa kannattaa hyddyntaa maksullista
sosiaalisen median markkinointia. Univerajélle tehdddn oma TripAdvisor-sivusto, jolla saa-

daan Univergja helpommin nakyviin myds matkailijoiden keskuudessa.

Sosiaalista mediaa pystyy hyodyntamaan myds kansainvalisten asiakkaiden l6ytamisessa,
koska usein ideoita matkoille haetaan muiden kokemuksista. Hyvéat arvostelut muilta asiak-
kailta, esimerkiksi Facebook-sivulla, helpottaa uuden asiakkaan paatdsta palvelun varaa-
misesta. Sosiaalinen media mahdollistaa helposti vanhojen asiakassuhteiden yllapitamista
keskustelun avulla. Facebookin seka Instagramin avulla potentiaaliset asiakkaat |6ytavat
helpommin myds Univerajan kotisivulle. TripAdvisor on luotettava sivusto asiakkaiden sil-

misséa, koska arvostelut perustuvat asiakkaiden kokemuksiin.

Facebookin ja Instagramin sisallon tulee olla kohderyhmi& kiinnostavaa seka hyodyttavaa.
Julkaisujen tulee olla monipuolisia, laadukkaitta, visuaalisesti yhtenéisen ilmeen omaavia,
mutta kuitenkin persoonallisia sekd muista erottuvia. Julkaisuissa tulee hyédyntaa niin va-
lokuvia, videoita kuin kirjoituksia. Tarke&é on luoda strategian pohjalta oma vahva imago ja
bréandikuva, josta potentiaaliset asiakkaat muistavat Univerajan tulevaisuudessakin. Hyvin-
vointimatkailualalla julkaisuissa kannattaa kayttaa esimerkiksi sanoja "elamys” tai "koke-

mus”, koska ne ovat asioita, mita ihmiset palvelulta haluavat.

Sosiaalisen median paivityksissé tuodaan esille:
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¢ tarjottavat palvelut niin yksityisasiakkaille kuin yrityksille (rentoutukset, mentaalival-

mennukset, kuumakivihieronta, metsakylvyt, tydhyvinvointipaivéat)
¢ muistellaan menneitd, jotta saadaan reaktio seuraajilta "muistatko, kun ...?”
o toimipaikkojen esittely (kotivastaanotto, Rapola, metsa ja laavu)
¢ Oma osaaminen (tuoda itseaan ja osaamistaan esiin, esimerkiksi historiikki itsesta)
e Univerajan syntyhistoria ja uniikin konseptin esiintuominen
o Green Care-palvelu ja Green Care-osaaminen
e palveluiden raataldimismahdollisuus
e valmistelu vaiheita, esimerkiksi ruuan teosta tai tarvikkeiden keradmisesta metsasta

e sesonkien hyédyntaminen palveluissa ja julkaisuissa (keséa, talvi, kesaloma, yoton

y0, pikkujoulut, polttarit)

¢ tarjoushinnat

erilaisten kilpailuiden, arvontojen tai tietovisojen pito, seké

julkinen yhteydenpito alueen muiden yrittdjien kanssa eli verkostoituminen.

Kilpailuissa, arvonnoissa tai tietovisoissa ei tarvitse olla suuria palkintoja, mutta niilla saa
lisanakyvyyttd jo olemassa olevien seuraajien avulla. Sosiaalisessa mediassa ihmiset rea-
goivat kaikkeen, missa on mahdollisuus voittaa jotain eli omilla julkaisuillaan voi helposti
saada itsensa sosiaalisen median puskaradioon. Univerajan palveluita voidaan myyda niin
sanottuun ennakkohintaan, esimerkiksi joulukuussa mainostetaan "Osta kesan metsakylpy
valmiiksi, saasta 15 %!”. Tarkoituksena alennuksilla on saada ihmiset ostamaan ja sitoutu-

maan yritykseen jo hyvissa ajoin.

Julkaisuissa kannattaa hyddyntaa myos ihmisten mielenkiintoa hyvinvointia kohtaan seka
nostaa esille enemman hyvinvointimatkailua. Univergjan konsepti vahvasti liittyy varsinkin
kansainvalisesti hyvinvointimatkailuun, joten siitda voi tehda englanninkielisia julkaisuja.
Kansainvéliset asiakkaat ovat avoimempia uusille kokemuksille, paikalliselle kulttuurille

seka kayttavat enemman rahaa palveluihin.

Facebook-julkaisuissa tullaan kirjoittamaan pidempia teksteja, joissa on aiheeseen liittyva
kysymys tai kehotus oman kokemuksen jakamisesta. Facebook-julkaisussa kannattaa olla

mukana laadukas kuva, koska kuvat saavat enemman huomiota kuin pelkké teksti.
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Facebook suosii nykyaan enemmin videoita kuin kuvia, mutta videoiden taytyy olla ladat-

tuna Facebookiin eiké linkkina esimerkiksi YouTubesta (Komulainen 2018, 247).

Instagram-julkaisuissa hyddynnetd&n enemman visuaalisuutta seka taiteellisempia kuvia
seka useiden eri avainsanojen kayttda, niin suomalaisia kuin englanninkielisia sanoja. Ku-
viin kannattaa myds merkita eri tileja, kuten greencare_suomi, visitpirkanmaa, visittampe-
reofficial sek& muita saman alan tileja. Nain saa itselleen lisahuomiota isompien Instagram-
tilien avulla. Instagram-tarinan avulla saa helposti vuorovaikutusta seuraajien kanssa laitta-
malla niihin kysymyslaatikoita, kyselyita tai reagointi mahdollisuuksia. Instagramissa voi-
daan ottaa kayttodn oma avainsana eli hashtag #univergja, seka pyytaé asiakkaita kaytta-
maan sitd omissa julkaisuissaan. Avainsanan avulla on helppo saada lisdnakyvyytta il-
maiseksi. Omissa julkaisuissa tulee myds kayttda enemman avainsanoja, jotta ne olisivat
helpommin ldydettavissa. Avainsanojen tulee liittya hyvinvointiin, hyvinvointimatkailuun, ko-

timaanmatkailuun, elamyksiin seka kokemuksiin.

Jos kahden eri paivityksen tekeminen on lilan aikaa vieva&, on nyky&an julkaisuiden jaka-
minen eri sosiaalisen median kanavissa helpompaa, koska Facebook omistaa nykyaan
muun muassa Instagramin. Esimerkiksi Instagram-tarinan voi jakaa Facebook-tarinaan tai
Instagram-paivityksen voi jakaa Facebookissa. Vaihtoehtona on myds aina oman tekstin
kopioiminen kanavasta toiseen tai julkaisujen valmiiksi kirjoittaminen koneelle, jolloin sen

voi kopioida ja liittda sosiaalisen median paivitykseen.

Suomen luontoa ja vuoden aikoja voi hyddyntaa niin verkkosivuilla kuin sosiaalisessa me-
diassa, koska luonto liittyy vahvasti Univeradjan yrityskonseptiin. Varsinkin ulkomaalaisten
asiakasryhmaan vetoaa suomen luonto, jokamiehen oikeudet, marjat, sienet, yéton yo tai
lumi. Naita ilmaisia elementteja kannattaa hyddyntdd omissa julkaisuissaan. Mitd monipuo-
lisempaa materiaali on, sitd suuremman asiakassegmentin sen avulla pystyy tavoittamaan.
Verkkosivuille voi tehdé sivun englanniksi, jolloin ulkomaalaisten on helpompi tutustua pal-
veluihin ja tarjontaan. Ulkomaalaisille pelkkéa ohjattu kierros metsassa kesalla on jo elamys,

joten tdméa asia kannattaa ottaa huomioon julkaisuissa seka verkkosivuilla.

Materiaaleja kansainvéaliseen markkinointiin 16ytyy Visit Finlandin sivulta, joita voi hyodyntaa
ilmaiseksi. Myo6s paikallisia matkailuhankkeita kannattaa harkita tunnettuuden lisd&miseksi.
Valkeakosken alueella toimii muun muassa Visit Tampere, josta voi saada apua markki-
nointiin ja siten lisata tunnettuutta. Visit Tampere tarjoaa muun muassa ilmaista mainostilaa
Tampereen keskustassa. Univerdja voi hyddyntdd Valkeakosken omaa matkailuhanketta

Visit Valkeakoski, josta saa apua oman toiminnan markkinoimiseen.

Yrittdjan omalla aktiivisuudella sosiaalisessa mediassa pystyy kehittdmaan tietoisuutta Uni-

verajasta, mutta maksettua markkinointia voi ostaa Facebook-mainoksilla. Facebook for
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Business-sivustolla on ohjelma, jonka avulla yritysmainoksen pystyy tekemaan helposti ja
sitd voi muokata halutessaan. Facebook-mainoksen teossa on kuusi vaihetta sek& mainok-
sen onnistumisen mittaus. Facebook-mainokseen valitaan tavoite, Univergjan tavoite voi
olla muun muassa tietoisuuden lisadminen, uusien asiakkaiden hankkiminen seké ihmisten
saaminen Univerajan verkkosivulle. Facebook-mainoksessa Facebook kartoittaa kohde-
ryhman, jolle mainosta naytetaan, esimerkiksi naiset 35-50-vuotiaat Pirkanmaan alueelta.
Samaa mainosta voi esittdé kaikissa Facebookin omistamissa kanavissa, eli Facebookissa,
Market Placella, Messengerissa tai Instagramissa. Univergjan mainosta kannattaa esittaa
ainakin Facebook uutisvirrassa. Budjetin saa valita itse, jolloin budjetti ei voi menna sen
yli. Budjetin voi maarittaa paivalle tai ajanjaksolle eli kauan mainosta esitetdan. Facebook-
mainoksen saa moneen muotoon, Univeraja hyotyisi eniten joko kuvamainoksesta tai ka-
rusellimainoksesta, jossa voi esitelld useampaa eri kuvaa eli Univerdjan eri palveluita. Kun
mainokseen on valittu tavoite, kohderyhma, esitys alusta, budjetti sekd mainoksen muoto,
on mainos valmis tilaukseen. Facebook-mainoksen tilauksen jalkeen se siirtyy mainoshuu-
tokauppaan oikeiden ihmisten nahtaville, jossa mainoksen laatua ja sen osuvuutta halutulle
kohderyhmalle arvioidaan. Huutokauppa auttaa tekemaan oikeanlaisia mainoksia, jolloin
niista saadaan eniten hyotya. Mainoksen julkaisun jalkeen on tarke&a seurata mainoksen

tehokkuutta ja tehda siihen tarvittavia muutoksia. (Facebook for Business 2021.)
Yhteenveto sosiaalisen median kanavien hyddyntamisesta:

e Sisdllon tulee olla laadukasta ja visuaalista. Tahan voi hyodyntaa ilmaista
canva.com sivustoa, josta l0ytyy valmiita erilaisia pohjia muun muassa mainoksille,

infograafeille tai Instagram-julkaisuille.

¢ Julkaisuita tehdaan tarpeeksi usein ja niiden tarkoituksen on luoda vuorovaikutusta
potentiaalisten ja olemassa olevien asiakkaiden kanssa. Paatarkoituksena on saada

asiakkaat Univerajan kotisivulle ja ottamaan yhteyttd palvelun varaamiseksi.

¢ Julkaisuiden tulee olla monipuolisia ja johdonmukaisia siséalléltaan ja niiden tulee

luoda Univerajasta luotettava ja helposti lahestyttava yritys.

e Markkinoinnin aloittamisessa kannattaa hyddyntédd Facebookin maksullista markki-

nointia, jonka avulla mainos saadaan juuri oikealle kohderyhmalle.
Hakukoneoptimointi ja web-analytiikka

Univerajan verkkosivun hakukonesanat paivitetaan, jotta hakukoneet tarjoaisivat Univera-
jan sivua suuremmalla todennékoisyydelld. Hakukoneoptimoituja sanojen I0ytdmiseen voi-
daan hyédyntaa Google avainsanojen suunnittelijaa. Avainsanojen tulee olla niin sanottuja

pitkdn hannan avainsanoja (englanniksi long tail keywords) eli useamman sanan
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yhdistelma, jolloin Univerdja nousee hakutuloksissa ensimmaisten joukkoon. Pitkdn hannan
avainsanoja mietittaessa, tulee tuntea haluttu asiakaskunta, jotta sanat ovat hyddyllisia. Pit-
kadn hannan avainsanojen tekoon voi hyddyntdd myoés Google Ads-mainontaa, jonka saa
kayttéon Google yritystilin kautta. Pitkien avainsanojen hyoéty verrattuna lyhyisiin on se, etta
asiakas loytaa tarvitsemansa tiedon heti. Univergjan verkkosivun URL-osoitteita tulee muo-
kata siten, etta niissa kerrotaan mita miltakin sivulta I6ytaa, esimerkiksi https://www.unive-
raja.fi/lkuumakivihieronta eika https://www.univeraja.fi/438533925. URL-osoitteen avulla
hakukoneet |0ytavat sivustoja, jolloin talla hetkell& oleva numerosarja ei kerro mité sivustolla
on. Sivun otsikon tulee olla sama kuin ylavalikon teksti, esimerkkina ylavalikon tekstin
"Hemmottelu” tulisi vaihtaa "Kuumakivihieronta” ja kayttda sanaa kuumakivihieronta use-
amman kerran sivun tekstissa. Sivun tekstin tulisi olla mahdollisimman pitk&a, mielellaén yli
500 sanaa, jolloin hakukoneiden on helpompi l16ytdd se. Sana "hemmottelu” ei kerro mita
alavalikosta l6ytyy, toisin kuin sana "kuumakivihieronta” paljastaa heti mita alavalikosta voi
lukea. Sivulla olevaan kuvaan kannattaa laittaa ALT-teksti, jota hakukoneet hyddyntavat.
(Kauranen 2021.)

Hakukoneoptimointia varten Univerajan sivustolle tulee liittaa linkkeja luotettaville ulkoisille
sivustoille. Ulkoiset linkit auttavat hakukoneita l6ytamaan Univerdjan sivun helpommin.
Linkkien tulee liittya samaan aiheeseen, kuin mita verkkosivun sisaltoé on. Linkit voivat liittya
muun muassa metsakylpyyn, kuumakivihierontaan, rentoutumiseen tai tyéhyvinvointipai-
vaan. Linkin saa oman tekstin joukkoon helposti laittamalla, esimerkiksi: "Lue metsakylvysta
stressin poistajana Ylen artikkelista https://yle.fi/uutiset/3-9169474”. (Kauranen 2021.) Pel-
kastaan ulkoiset linkit omalla verkkosivulla eivat riita, vaan tarvitaan myos linkityksid muiden
verkkosivuilla. Linkitykset muiden yritysten verkkosivulla parantaa orgaanista nakyvyytta

hakukoneissa.

Kaurasen (2021) mukaan ensin taytyy saada yritys ndkyvéaksi olemalla aktiivinen sosiaali-
sessa mediassa ja vasta sen jalkeen ihmiset osaavat etsia yritysta hakukoneilla. Sosiaali-
nen media ei nosta hakukonenakyvyytta suoranaisesti, mutta tdssakin auttaa puskaradio.
Mitd enemman ihmiset jakavat Univerajan julkaisuja, sita enemman ne saavat huomiota ja

jakoja, joka johtaa sanan Univeraja hakukonenakyvyyden nousuun.

Univerdjan kotisivulle asennetaan web-analytiikka tyokalu, joka on valttaméaton markkinoin-
nin tavoitteiden seuraamista varten. Web-analytiikka tydkalun avulla voidaan seurata kavi-
jaliikennetta, kauan vierailijat pysyvat sivustolla, mista vierailijat tulevat, mika sivustolla on
mielenkiintoisinta tai mitka vaativat viela kehitysta. Web-analytiikka tydkalun avulla voidaan
suunnitella paremmin markkinoinnin budjettia, koska sen avulla tiedetdan mista vierailijat

ovat kotoisin, heidan ikansa, heidan sukupuolensa, miké heité kiinnostaa, miten he liikkuvat
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sivustolla tai milla muilla sivustoille he liikkuvat. Naiden tietojen avulla voidaan suunnitella
kohdennettua markkinointia seka parantaa hakusanoja. (Suomen Digimarkkinointi b.) Yksi
web-analytiikka tydkaluista on Google Analytics, joka on helppo kayttdinen ja siihen l6ytyy
kayttdohjeet myds suomeksi. Google Analytics sopii hyvin Univergjan budjettiin, koska se

on ilmainen tyokalu.
Yhteenveto hakukoneoptimoinnista ja web-analytiikasta:

o Kaotisivulle lisaa informatiivista sisaltoa, jokaiselle sivulle tekstisiséltéa vahintaan 500

sanan verran. Sivustolle myds enemmaén laadukkaampia kuvia, joissa alt-tekstit.
e URL-osoitteiden muuttaminen selvimmiksi.

¢ Avainsanojen ja long-tail-avainsanojen kayttd niin URL-osoitteessa kuin tekstisisal-

|6ssa.
o Web-analytiikan kayttéonotto ja sen hyédyntaminen.
e Ulkoisten linkkien kaytto seka linkitykset ulkoisilta sivustoilta.
Markkinointiviestinnan vuosikello

Vuosikellon tarkoituksena on suunnitella koko vuoden markkinointiviestinnan julkaisuiden
kokonaisuus yhteen kuvioon. Vuosikellon tarkoituksena on auttaa suunnittelemaan tulevaa
vuotta, markkinointia ja myyntid. Vuosikellon avulla voidaan suunnitella budjettia, paamaa-
ria, kampanjoita tai luoda vision mitéa kohti markkinointiviestinnan avulla on tarkoitus menna.
Vuosikellon avulla markkinoinnin tekemisesta tulee jatkuvaa seké sen avulla |6ydetaan toi-
mivat kanavat ja keinot markkinointiviestinnalle. Vuosikellon suunnittelussa voidaan myos
hyodyntaa eri sesonkeja. (Gronfors.) Univerdjan markkinointiviestinnan julkaisuissa tuo-
daan esille jokaisen kohderyhman arvolupausta seka hyvinvointiin liittyvia tekijoita. Pelkka
arvolupausten esiin tuominen julkaisuissa ei riitd vaan ne taytyy myos tuoda esiin asiakas-
tilanteissa. Univergjan vuoden 2021 sosiaalisen median markkinointiviestinnan keinot ja ai-

heet ovat:

e Tammikuu: Kotisivun muokkaus: pidempia informatiivisia teksteja, ulkoisia linkityk-
sid, hakusanoista pitkdn hannan avainsanoja seké tutustuminen Facebook markki-

nointiin ja Instagramin eri toimintoihin.

e Helmikuu: Julkaisuissa tuodaan ilmi ystavyys ja ystavien kanssa vietettava hemmot-
teluaika seka yrityksille rynmaytymista talven keskelle. Helmikuun kylmaét kelit anta-

vat loistavan mahdollisuuden mainostaa kuumakivihierontaa. Julkaisuissa tuodaan
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esille koronapandemian vaatimat hygieniaohjeistukset ja luodaan turvallinen olo va-

raamiselle.

Maaliskuu: Koululaisten talvilomakuukausi, jolloin julkaisut keskittyvat koko perheen
yhdessa viettamaan aikaan. Rapolan talvinen Viikinki-retki on yksi mainostettava
julkaisuiden aihe. Julkaisuissa voi olla valmiina ehdotetut aikataulut, joka madallut-
taa yhteydenottokynnysta ja auttaa perheitd suunnittelemaan aikatauluaan. Ko-

ronapandemian aikana retket ovat vain perhekunnittain.

Huhtikuu: Paasiadisen aikaan on tarve voimaannuttavalle metsakylvylle joko yksin tai

yhdessa kumppanin kanssa, tai tydyhteison ryhmaytymis-metsakylpy.

Toukokuu: Luonto on herannyt talven jaljilta ja niin myds ihmiset, joten on aika ke-
rata kokonaisvaltaista hyvinvointia metsan avulla. Toukokuussa muistutetaan osta-

maan rentoutus tai kuumakivihieronta stressaantuneelle vastavalmistuneelle.

Kesakuu: Kotisivun tekstien ja avainsanojen tarkistus. Henkisyytta etsiville morsia-
mille tarjotaan erilaiset polttarit muutaman saman henkisen ystavan kesken. Kesén
valoisuutta hyddynnetédén keskiyon aikaan tapahtuvan metsékylvyn parissa. Kesé-

yona metsassa on taysin eri danet seka tunnelma kuin paivisin.

Heinakuu: Suurin osa ihmisistéa pitaa kesdlomaa heinakuussa, joten heinakuun tee-
mana on keséainen Viikinki-retki Rapolaan. Retkilla on eri tarina riippuen siita, onko

kyseessa perhe, kaveriporukka vai polttariporukka.

Elokuu: Marjat ovat parhaimmillaan, jolloin metsastéa voi nauttia kaikin aistein. Ihmi-
set ovat vieraantuneet luonnosta, joten ohjattu metsékierros voi olla paikallaan mo-
nelle. Elokuussa keskieurooppalaiset tulevat lomalle Suomeen, joten julkaisujen tu-
lee olla myds ainakin englanniksi. Englanninkielisissa julkaisuissa kannattaa tuoda

esiin jokamiehenoikeuksia seka luonnon puhtautta.

Syyskuu: Tydyhteisdjen voimaannuttava tai ryhmayttava paiva ennen talvea ruska-
metsdssa. Luonto tarjoaa edelleen antimiaan ja metsakylpy on erilainen raikkaassa

syksysaassa kuin aurinkoisena kesayona.
Lokakuu: Viikinki-retki syksyiseen Rapolaan koululaisten syyslomalla.

Marraskuu: Tavallisista pikkujouluista poikkeava ryhmayttava pikkujoulu tydyhtei-

solle tai kaveriporukalla eli pikkujoulut, jotka voimaannuttavat seka rentouttavat.



63

e Joulukuu: Itsendisyyspéaivaaiheinen julkaisu seka erilaisia aineettomia lahjaideoita
pienyrittajalta. Lahjakorttipaketit voi esitelld valmiiksi, kuten "kuumakivihierontaa

joulustressin poistamiseen” tai "muista rentoutus kiireen keskelle”.

e Tammikuu 2022: Uuden vuoden jalkeen on aika muistuttaa ihmisia uuden vuoden
lupauksistaan ja mainostaa rentouksia sekd hypnoosia, joka auttaa riippuvuuksista

paasemiseen.

Kuviossa 18 esitetdaén Univerdjan vuoden 2021 sosiaalisen median julkaisuiden aihealueet.
Vuosikellon pohjaa voi hyédyntaa joka vuosi, kunhan julkaisuita ei suoraan kopioida edelli-
seltd vuodelta. Vuosikellon paéjulkaisuissa tuodaan esille palveluita, mutta on tarkeda pai-
vittdd myos paivittaisista asioista, kuten kelista "aurinkoista paivaa kaikille, miten pidat ta-

naan huolta omasta hyvinvoinnistasi?”.

Vuosikellon markkinointiviestinnan aihealueita kannattaa hyddyntaa myds Univerajan koti-
sivulla ja laittaa niihin ulkoiset linkit, joka nostaa sivun arvoa hakukoneissa. Kuukausittaiset
aihealueet laitetaan etusivulle, jolloin asiakkaat huomaavat ne helpommin sekd oman ty6n-

suunnittelu helpottuu.
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4.2.7 Seuranta

Markkinointiviestinndnsuunnitelman seurannassa tarkastellaan sille asetettuja tavoitteita ja
toimenpiteita. Markkinointiviestinnan seurantaan hyddynnetddn RACE-mallia (kuvio 19),
jonka tarkoituksena on saada asiakas sitoutettua koko asiakassuhteen ajan. Univergjan

markkinointiviestinnan seurantaan hyédynnetaan RACE-mallia seuraavasti:

e R: Mistd kanavista Univerajan asiakkaat ovat tulleet verkkosivulle tai mita kautta he
ovat ottaneet yhteyttd, onko sivustolla joku selva virhe, jonka takia potentiaaliset
asiakkaat eivat ota yhteyttd, kuinka paljon kavij6ita Univergjan sosiaalisen median

kanavat saavat, kuinka paljon sosiaalisen median julkaisut saavat reagointeja,

¢ A:minkalaisten julkaisuiden tai avainsanojen avulla saadaan eniten kavijaliikennetta
verkkosivulle, kuinka moni kavijoista ottaa yhteyttd, kasvaako sosiaalisen median
seuraajamaarat, saadaanko seuraajien kanssa luotua vuorovaikutusta, kuinka

kauan asiakkaat viettavéat aikaa verkkosivulla,

e C: kuinka moni yhteyttd ottaneista kavijdista muuttuu maksavaksi asiakkaaksi,

kuinka paljon liikevaihto kasvaa,

o E: kuinka saadaan asiakas tulemaan uudelleen seka suositusten ja arvosteluiden

saaminen (eli puskaradio), pitkaaikaisten asiakassuhteiden luominen.

R A Cc E

* Mista kanavista * Milla saadaan * Kuinka moni ¢ Arvostelut
asiakkaat tulevat kavijaliikennetta potentiaalisista * Puskaradio
verkkosivulle verkkosivulle asiakkaista * Pitkaaikaiset

« Yhteydenotto- * Kuinka moni muuttuu asiakassuhteet

kavijoista ottaa . .
kanavat htevits asiakkaaksi
eytta
* SoMen yhtey , * Liikevaihdon

o * Vuorovaikutuksen
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Kuvio 19.

kaytetty aika

Markkinointiviestinndn seurannan RACE-malli
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Markkinointiviestinnan taloudellista onnistumista seurataan asiakasmaarilld. Univeraja tar-
vitsee viikoittain vahintdan yhden yritysasiakasryhméan viettamaan tydhyvinvointipaivaa
seka vahintaan kymmenen yksityisasiakasta, jotta Halonen voi siirtya kokoaikaiseksi yritta-

jaksi. Tahan tavoitteeseen on tarkoituksena paasta vuoden 2021 aikana. (Halonen 2020.)

Sosiaalisen median tavoitteena on tunnettuuden lisédminen oman aktiivisuuden sek&é mak-
setun markkinoinnin kautta. Sosiaalisen median tavoitteita mitataan yhteydenottojen seka
vuorovaikutuksen kautta. Tarkoituksena on saada 30 yhteydenottoa viikossa sosiaalisen
median avulla ja néistd yhteydenotoista puolet ostamaan Univergjan palveluita. Vuorovai-
kutusta mitataan kommenttien ja reagointien kasvun maaralla, tahan mittariksi asetetaan
10 % nousu kuukausittain. TripAdvisorissa olevat hyvat asiakaspalautteet seka kommentit

vanhoilta asiakkailta ovat tehokasta ilmaista mainontaa uusille potentiaalisille asiakkaille

Univerajan verkkosivulle asennetun Google Analytics ohjelman avulla pystytdan seuraa-
maan kauan ihmiset ovat sivustolla, ja mita he siella tekevat eli onko sivusto tarpeeksi mie-
lenkiintoinen, jotta potentiaalinen asiakas ottaa yhteyttd ja varaa palvelun. Google Analytics
tyokalun tuloksien perusteella voidaan miettia kuinka verkkosivua kannattaa parantaa, ja
siten saada lisda yhteydenottoja palveluiden varaamisesta. Univergjan hakukoneoptimoin-

nin seka web-analytiikan onnistumista voidaan mitata seuraavilla mittareilla:

o verkkosivun orgaanisen liikenteen kehittyminen, onko kavijoita enemmaén, vahem-

man vai onko maara pysynyt samassa,
e orgaanisen haun kautta tulleiden vierailijoiden kayttama aika verkkosivustolla,
¢ kuinka moni orgaanisen haun kautta tapahtunut vierailu on johtanut yhteydenottoon,
e kuinka hyvin Univergja l6ytyy hakutermeilla,
¢ onko Univerdjan nakyvyys parantunut hakusivuilla,
e Univerajan verkkosivun orgaaninen konversioprosentti, sekéa

o verkkosivun ulkoisten linkkien maaralla ja laadulla.
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5 Yhteenveto

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa markkinointiviestintdsuunnitelma mikroyritys Unive-

rajalle. Markkinointiviestintasuunnitelma toteutettiin huomioiden yksityisyrittajan aika seka

budjetti, jonka vuoksi suunnitelma keskittyi digitaaliseen markkinointiin, erityisesti sosiaali-

sen median kanaviin. Opinnaytetydssa tutkittiin vastausta paatutkimuskysymykseen seka

kahteen alatutkimuskysymykseen. Kysymyksien vastauksia tutkittin niin kansainvélisen

kuin suomalaisen matkailu- sekd markkinointitietokirjallisuuden pohjalta. Tietoperustana

kaytettiin myos verkosta I0ytyvia tieteellisi& sek& markkinointiin ja hyvinvointimatkailuun liit-

tyvia artikkeleita kuin myos erilaisia analyysi- ja kaavapohijia.

Opinnaytety6n paatutkimuskysymys oli:

e Miten hyvinvointimatkailualan pienyritys voi tehda suunnitelmallisesti markkinointi-

viestintaa?

@)

Hyvinvointimatkailualan pienyritys voi tehda suunnitelmallisesti markkinoin-
tiviestintada, suunnittelemalla yrityksen resursseihin sopivan markkinointi-
viestintdsuunnitelman. Pienyrityksen markkinointiviestintasuunnitelmaan
vaikuttuvat suurimmat resurssit ovat aika seka budjetti. Tarkeinta markki-
nointiviestintdsuunnitelmassa on johdonmukaisuus, selkeys seka uskotta-
vuus, tarkoittaen, etta yrityksen kohderyhmalahtoiset arvolupaukset tulee
tulla esiin markkinointiviestinnassa. Pienyritysten kannattaa hyodyntaa val-
miita ohjeita ja oppaita esimerkiksi Visit Finlandin "Matkailuyrittdjan kansain-

valistymisopas” tai Finrelax-tuoteohjeistuksia.

Opinnaytety6n alatutkimuskysymykset olivat:

o Mité erityispiirteitd hyvinvointimatkailussa on?

O

Hyvinvointimatkailu eroaa muusta matkailusta ohjaajan ja asiakkaan luotta-
muksellisen ja persoonallisen suhteen kautta verrattuna muihin matkailun
muotoihin. Hyvinvointimatkailun tarkoituksena on nimenséa mukaisesti pa-
rantaa asiakkaan hyvinvointia, joko henkisesti, fyysisesti tai kokonaisvaltai-
sesti. Suomessa hyvinvointimatkailu pohjautuu suurimmalta osin luontoon ja
luonnon tarjoamiin aistielamyksiin. Ulkomaalaiset arvostavat suomen hyvin-
vointimatkailussa puhdasta luontoa, puhtaita vesistdja, raikasta ilmaa, sau-
naa, rauhaa seka terveellista l&hituotettua ruokaa. Suomalaiset hyvinvointi-
matkailijat arvostavat luonnossa liikkumista ja kuntoilua seka itsensa hem-

mottelua perinteisilla hoidoilla.
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o Mitk& markkinointiviestinnén keinot ja kanavat ovat toimivia hyvinvointimatkailuyri-

tykselle?

o Hyvinvointimatkailuyritykselle toimivat markkinointiviestinnan keinot ja kana-
vat riippuvat sen kohderyhmasta. Markkinointiviestinnan tulee olla kohderyh-
malahtoista, joten kaikille yrityksille ei sovi samat keinot ja kanavat. Keinot
ja kanavat tulee myds mietti& yrityksen resurssien pohjalta eli niiden tulee
olla edullisia seka helposti kaytettavissa. Edullisia sekd helppoja keinoja ja
kanavia ovat muun muassa sosiaalinen media, hakukonemainonta tai suo-
ramarkkinointi esimerkiksi sahkdpostimainontana. Ansaitut kanavat, kuten
arvostelut, palautteet, ovat yksi tarkeimmista kanavista. Asiakkaat luottavat
eniten muiden asiakkaiden kokemuksiin ja palautteisiin toisin kuin yrityksen

maksettuun tai omistettuun markkinointiin.

Opinnaytety6 oli toiminnallinen, joten lopputuloksena on konkreettinen ohje markkinointi-
viestinn&n kehittdmiseen seké& sosiaalisen median sisallontuottamisen vuosikellon muo-
dossa. Markkinointiviestinnansuunnittelun pohjana toimi yrityksen sosiaalisen median ka-
navat ja ideat niiden kehittdmisesta. Tarkeintd on saada Univergja ihmisten tietoisuuteen,
tarkoittaen oman aktiivisuuden lisdamista seké vuorovaikutuksen lisddmistéa asiakkaiden
kanssa. Markkinointi on yrityksen menestymisen kannalta keskeinen edellytys, joten siihen
tulee panostaa, vaikka digitaalisten markkinointikanavien kayttaminen ei tuntuisikaan yksin-

kertaiselta tai helpolta.

Markkinointiviestintdsuunnitelman tydnmaara luultavasti vaikuttaa suurelta yksityisyrittajan
aikatauluun, mutta budjetti huomioiden tulee yrittdjan kayttdd omaa aikaansa asiakkaiden
tietoisuuteen paasemiseksi. Tyon maaraa voi helpottaa hydédyntamalla markkinointiviestin-
nansuunnitelman sosiaalisen median julkaisuiden aiheideoita seka vuosikellon teemallisia
ideoita. Kuukauden julkaisut voi suunnitella esimerkiksi kerran kuussa, mutta julkaisuissa
tulee kuitenkin pysya ajan hermolla, tarkoittaen nopeitakin muutoksia julkaisuiden sisaltoi-
hin. Aktiivinen vuorovaikutus on ensi arvoisen tarkeaa, jotta jaa inmisten mieliin seka antaa
aktiivisen kuvan Univerdjan toiminnasta. Taman markkinointiviestintdsuunnitelman tarkoi-
tuksena on aktivoida Univerdjan jo olemassa olevat sosiaalisen median kanavat, mutta jos
niité ei halua aktivoida kannattaa ne poistaa. Hiljaiset sosiaalisen median kanavat antavat
yrityksesta kuvan, ettei yritys ole toiminnassa, jolloin potentiaaliset asiakkaat eivat ota yh-

teytta.

Univerdjan konsepti on uniikki ja yrittdjalla on muista erottuvaa osaamista, esimerkiksi hyp-
noosiosaamisen vuoksi, joten Univergjan erilaisuutta muihin yrityksiin tulee korostaa erot-

tuakseen kilpailijoista. Univergjan arvojen esiintuomista kaikissa sen palveluissa tulee



68

tuoda esiin entistd enemman. Arvot luovat perustan yritykselle ja muodostavat yrityksen
asiakaskunnan. Lisdarvon tuottaminen asiakkaalle luo entista positiivisemman kuvan Uni-
verajasta ja siten luultavasti saa asiakkaat suuremmalla todennakoisyydella palaamaan.
Lisdarvojen kautta yrittaja pystyy vaikuttamaan siihen, kuinka asiakkaat puhuvat yrityksesta

niin kutsutussa puskaradiossa.

Opinnaytetytssa kaytiin paapiirteittain 1&pi Univergjan verkkosivun hakukoneoptimoimista
seka web-analytiikkaa. Markkinointiviestinndnsuunnittelun jatkokehittamista ajatellen voi
hakukoneoptimoidun kotisivun tehda itse, mutta se vaatii itseoppimista seka jatkuvaa muok-
kaamista. Hakukoneoptimoinnin seka web-analytiikan kehittdmiseen kannattaa palkata
alan yritys tai niiden tekoon voi etsiéd opinnaytetytta tekevan opiskelijan.

Tulevaisuudessa vuosikelloa on helppo muuntaa vuosittain tai sailyttaa sen teemaideat,
mutta paivittaa sita yrityksen uusien palveluiden avulla. Univerdja voi myos alkaa tulevai-
suudessa tekem&én B2B-suoramarkkinointia sahkopostitse yrityksille. B2B-sahkdposti-
markkinointia voidaan tehda jo olemassa oleville asiakkaille tai lahestya uusia yrityksia.
Sahkopostimarkkinointiin voi hyddyntdd MailChimp-palvelua, jota voi kayttaa ilmaiseksi

aina 2000 sahkopostikirjeeseen asti.



69

Lahteet

Armstrong, G. & Kotler, P. 2017. Principles of marketing. Global Edition. e-kirja. Pearson
Education Limited.

Armstrong, G. & Kotler, P. 2020. Marketing an Introduction. Harlow, England: Pearson.

Business Finland. 2020. Hyvinvointimatkailu — luonnon luksusta ja harmoniaa. Viitattu

21.10.2020. Saatavissa https://www.businessfinland.fi/'suomalaisille-

asiakkaille/palvelut/matkailun-edistaminen/tuotekehitys-ja-teemat/hyvinvointimatkailu/

Business-to-you. 2016. Scanning the Environment: PESTEL Analysis. Viitattu 16.12.2020.

Saatavissa https://www.business-to-you.com/scanning-the-environment-pestel-analysis/

Chaffey, D. 2020a. Introducing The RACE Framework: a practical framework to improve
your digital marketing. Smart Insights. Viitattu 18.12.2020. Saatavissa

https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strateqy/race-a-practical-framework-to-

improve-your-digital-marketing/

Chaffey, D. 2020b. The difference between paid owned and earned media. Smart Insights.
Viitattu 13.2.2020. Saatavissa https://www.smartinsights.com/digital-marketing-

strategy/customer-acquisition-strategy/new-media-options/

Chaffey, D. 2020c. Why and how | developed the RACE marketing planning framework. Dr
Dave Chaffey: Digital Insights. Viitattu 15.3.2021. Saatavissa

https://www.davechaffey.com/digital-marketing-glossary/race-marketing-planning-model/

Elbanna, K. Mitd hakukoneoptimointi (SEO) on?. Suomen Digimarkkinointi Oy. Viitattu
15.3.2021. Saatavissa https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/mita-hakukoneoptimointi-seo-

on

Facebook for Business. 2021. Facebook mainokset. Tavoita tulevat asiakkaat ja fanit.
Viitattu 17.12.2020. Saatavissa https://fi-fi.facebook.com/business/ads

Finnchat. 2019. Word of Mouth ja electronic Word of Mouth — Keino myynninedistamiseen.

Viitattu 17.12.2020. Saatavissa https://finnchat.com/blogi/wom-ja-ewom-keino-

myynninedistamiseen/

Google. Google Ads. Viitattu 7.5.2021. Saatavissa

https://ads.qgoogle.com/intl/fi fi/home/how-it-works/

Google. Google My Business. Viitattu 7.5.2021. Saatavissa

https://www.google.com/intl/fi_fi/business/



https://www.businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/palvelut/matkailun-edistaminen/tuotekehitys-ja-teemat/hyvinvointimatkailu/
https://www.businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/palvelut/matkailun-edistaminen/tuotekehitys-ja-teemat/hyvinvointimatkailu/
https://www.business-to-you.com/scanning-the-environment-pestel-analysis/
https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/race-a-practical-framework-to-improve-your-digital-marketing/
https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/race-a-practical-framework-to-improve-your-digital-marketing/
https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/customer-acquisition-strategy/new-media-options/
https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/customer-acquisition-strategy/new-media-options/
https://www.davechaffey.com/digital-marketing-glossary/race-marketing-planning-model/
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/mita-hakukoneoptimointi-seo-on
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/mita-hakukoneoptimointi-seo-on
https://fi-fi.facebook.com/business/ads
https://finnchat.com/blogi/wom-ja-ewom-keino-myynninedistamiseen/
https://finnchat.com/blogi/wom-ja-ewom-keino-myynninedistamiseen/
https://ads.google.com/intl/fi_fi/home/how-it-works/
https://www.google.com/intl/fi_fi/business/

70

Green Care Finland ry. Palvelut. Viitattu 6.3.2021. Saatavissa

https://www.gcfinland.fi/palveluntuottajat/palvelut/

Gronfors, 1. Markkinoinnin vuosikello — hahmota kokonaisuus ja keskity olennaiseen.
Suomen Digimarkkinointi. Viitattu 7.5.2021. Saatavissa

https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/markkinoinnin-vuosikello

Gronroos, C. 2020. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. e-kirja. Helsinki: Talentum.
Halonen, S. 2020. Univergja yrittdja. Haastattelu.

Hanlon, A. 2020a. 4Cs marketing model: Two models with the same acronym. Smart
Insights.  Viitattu 11.2.2020. Saatavissa https://www.smartinsights.com/marketing-

planning/marketing-models/4cs-marketing-model/

Hanlon, A. 2020b. The AIDA model. Smart Insights. Viitattu 16.12.2020. Saatavissa

https://www.smartinsights.com/traffic-building-strateqy/offer-and-message-

development/aida-model/

Hyvinvointimatkailu — luonnon luksusta ja harmoniaa. Business Finland. Viitattu

14.11.2020. Saatavissa https://www.businessfinland.fi/suomalaisille-

asiakkaille/palvelut/matkailun-edistaminen/tuotekehitys-ja-teemat/hyvinvointimatkailu

International Society of Nature and Forest Medicine. Introduction. Viitattu 29.10.2020.

Saatavissa https://www.infom.org/aboutus/introduction.html

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestinta. Helsinki: WSOY.

Kalliomaki, A. Tarinallistaminen. Tarinakone. Viitattu 7.3.2021. Saatavissa

https://tarinakone.fi/tarinallistaminen/

Karppi, T. & Heima, T-P. 2020. Suomen Pankki julkaisi ennusteensa lahivuosille, paajohtaja
Olli Rehn: "On kyettava elamaéan kahta aikaa". YLE Uutiset. Viitattu 15.12.2020. Saatavissa
https://yle.fi/uutiset/3-11696999

Kauranen, T. 2021. Hakukoneoptimointiopas aloittelijalle. Hakukonemaailma. Viitattu

30.1.2021. Saatavissa https://hakukonemaailma.com/hakukoneoptimointiopas/

Komulainen, M. 2018. Menesty digimarkkinoinnilla. Helsinki: Kauppakamari.

Konu, H. 2017. Hyvinvointimatkailu. Teoksessa Matkailututkimuksen avainkasitteet. Infor.

76—80. Rovaniemi: Lapland University Press.


https://www.gcfinland.fi/palveluntuottajat/palvelut/
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/markkinoinnin-vuosikello
https://www.smartinsights.com/marketing-planning/marketing-models/4cs-marketing-model/
https://www.smartinsights.com/marketing-planning/marketing-models/4cs-marketing-model/
https://www.smartinsights.com/traffic-building-strategy/offer-and-message-development/aida-model/
https://www.smartinsights.com/traffic-building-strategy/offer-and-message-development/aida-model/
https://www.businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/palvelut/matkailun-edistaminen/tuotekehitys-ja-teemat/hyvinvointimatkailu
https://www.businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/palvelut/matkailun-edistaminen/tuotekehitys-ja-teemat/hyvinvointimatkailu
https://www.infom.org/aboutus/introduction.html
https://tarinakone.fi/tarinallistaminen/
https://yle.fi/uutiset/3-11696999
https://hakukonemaailma.com/hakukoneoptimointiopas/

71

Konu, H., Tuohino, A., Bjork, P. 2014. Well-being tourism in Finland. Teoksessa Health,
Tourism and Hospitality; Spas, wellness and medical travel. Infor, 345—349. London:

Routledge.

Kosonen, I. 2019. Viisi syyta miksi benchmarkkaus on niin hyodyllistéd. Inka Kosonen
Creative. Viitattu 6.3.2021. Saatavissa http://inkakosonen.com/2019/05/13/viisi-syyta-

miksi-benchmarkkaus-on-niin-hyodyllista/

Kotler, P., Bowen, J., Makens, J., Baloglu, S. 2017. Marketing for hospitality and tourism.

Harlow, Essex, England: Pearson

LAB University of Applied Sciences. 2020. Maiseman arvo -maaseudun ekosysteemipalve-

luiden pilottihanke. Viitattu 21.10.2020. Saatavissa https://lab.fi/fi/projekti/maiseman-arvo

Lapin Liitto. 2019. Matkailuyrityksid koskevat lait. Viitattu 15.12.2020. Saatavissa

https://blogi.eoppimispalvelut.fi/tourismabc/yrityslainsaadanto/

Luontoo.fi. 2020. Rapolan linnavuori. Viitattu 21.10.2020. Saatavissa

https://www.luontoon.fi/rapola

MDG Advertising. 2017. Search Engines and Trip Planning: 4 Things Travel Brands Need
to Know. Viitattu 7.5.2021. Saatavissa https://www.mdgadvertising.com/marketing-

insights/search-engines-and-trip-planning-4-things-travel-brands-need-to-know/

Pesonen, J. 2017. Matkakohteen ja matkailuyritysten digitaalisen markkinoinnin strategia,
johtaminen ja mittaaminen. Itd-Suomen yliopisto, kauppatieteiden laitos, matkailualan
opetus- ja tutkimuskeskus. Viitattu 16.12.2020. Saatavissa
https://erepo.uef.fi/bitstream/handle/123456789/17963/urn_nbn_fi_uef-
20170438.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Ponk&, H. 2020. Sosiaalisen median tilastot ja kayttd Suomessa: somekatsaus 02/2020.

Innowise. Viitattu 15.3.2021. Saatavissa https://www.innowise.fi/fi/sosiaalisen-median-

tilastot-suomessa-somekatsaus-022020/

Ponk&, H. 2021. Sosiaalisen median tilastot ja kayttd Suomessa: somekatsaus 04/2021.

Innowise. Viitattu 7.5.2021. Saatavissa https://www.innowise.fi/fi/sosiaalisen-median-

kaytto-suomessa-somekatsaus-04-2021/

Puusa, A., Reijonen, H., Juuti, P., Laukkanen, T. 2014. Akatemiasta markkinapaikalle —

Johtaminen ja markkinointi aikansa kuvina. Helsinki: Talentum.

Renfors, L. 2014. Suomi — luonnollisen hyvinvoinnin [&hde. Viitattu 14.11.2020. Saatavissa

https://docplayer.fi/6341948-Suomi-luonnollisen-hyvinvoinnin-lahde.html



http://inkakosonen.com/2019/05/13/viisi-syyta-miksi-benchmarkkaus-on-niin-hyodyllista/
http://inkakosonen.com/2019/05/13/viisi-syyta-miksi-benchmarkkaus-on-niin-hyodyllista/
https://lab.fi/fi/projekti/maiseman-arvo
https://blogi.eoppimispalvelut.fi/tourismabc/yrityslainsaadanto/
https://www.luontoon.fi/rapola
https://www.mdgadvertising.com/marketing-insights/search-engines-and-trip-planning-4-things-travel-brands-need-to-know/
https://www.mdgadvertising.com/marketing-insights/search-engines-and-trip-planning-4-things-travel-brands-need-to-know/
https://erepo.uef.fi/bitstream/handle/123456789/17963/urn_nbn_fi_uef-20170438.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://erepo.uef.fi/bitstream/handle/123456789/17963/urn_nbn_fi_uef-20170438.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.innowise.fi/fi/sosiaalisen-median-tilastot-suomessa-somekatsaus-022020/
https://www.innowise.fi/fi/sosiaalisen-median-tilastot-suomessa-somekatsaus-022020/
https://www.innowise.fi/fi/sosiaalisen-median-kaytto-suomessa-somekatsaus-04-2021/
https://www.innowise.fi/fi/sosiaalisen-median-kaytto-suomessa-somekatsaus-04-2021/
https://docplayer.fi/6341948-Suomi-luonnollisen-hyvinvoinnin-lahde.html

72

Ruopas, E. 2020. Markkinoinnin tavoitteiden asettaminen SMART-kaavan avulla. Power
Markkinointi. Viitattu 17.12.2020. Saatavissa

https://www.powermarkkinointi.com/blogi/markkinoinnin-tavoitteiden-asettaminen-smart-

kaavan-avulla

Sarkkinen, M. 2017. Verkostoituminen hyodyttaa pienyrittdgjaa — nama vinkit auttavat
alkuun. TyOterveyslaitos. Viitattu 19.3.2021. Saatavissa

https://www.ttl.fi/tyopiste/verkostoituminen-hyodyttaa-pienyrittajaa-nama-vinkit-auttavat-

alkuun/

Smart Insights. 2013. Using the AIDAR purchasing funnel model. Viitattu 18.12.2020.

Saatavissa https://www.smartinsights.com/customer-relationship-management/social-

crm/aidar-model/

Smith, M. & Puczko, L. 2014. Health, Tourism and Hospitality; Spas, wellness and medical

travel. London: Routledge.

Suomen Digimarkkinointi a. Sahképostimarkkinointi ja laki. Viitattu 19.3.2021. Saatavissa

https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/sahkopostimarkkinointi-ja-laki

Suomen Digimarkkinointi b. Web-analytiikka — Kévijdseurannan hyodyt. Viitattu 19.3.2021.

Saatavissa https://www.digimarkkinointi.fi/analytiikka-seuranta

Terveyden ja hyvinvoinninlaitos. 2021. Matkustaminen ja koronaviruspandemia. Viitattu
17.4.2021. Saatavissa https://thl.fi/fi/web/infektiotaudit-ja-

rokotukset/ajankohtaista/ajankohtaista-koronaviruksesta-covid-19/matkustaminen-ja-

koronaviruspandemia

Tilastokeskus, 2020. Suomalaisten matkailu keskittyi kotimaahan kesalla 2020. Viitattu
5.12.2020. Saatavissa https://www.stat.fi/til/smat/2020/14/smat 2020 14 2020-11-
05 tie 001 fi.html

Training Industry. 2020. AIDAS Model: Attention-Interest-Desire-Action-Satisfaction, in
Sales & Marketing. Viitattu 18.12.2020. Saatavissa https://trainingindustry.in/aidas-

attention-interest-desire-action-satisfaction/

Tripadvisor. 2019. Mediakeskus. Viitattu 19.3.2021. Saatavissa

https://tripadvisor.mediaroom.com/fi-about-us

Tuohino A., Eronen R. & Konu H. 2015. Suomalainen maaseutu hyvinvointimatkailun
sisaltona. Viitattu 15.3.2021. Saatavissa
https://erepo.uef.fi/bitstream/handle/123456789/14732/urn_nbn_fi uef-20150169.pdf



https://www.powermarkkinointi.com/blogi/markkinoinnin-tavoitteiden-asettaminen-smart-kaavan-avulla
https://www.powermarkkinointi.com/blogi/markkinoinnin-tavoitteiden-asettaminen-smart-kaavan-avulla
https://www.ttl.fi/tyopiste/verkostoituminen-hyodyttaa-pienyrittajaa-nama-vinkit-auttavat-alkuun/
https://www.ttl.fi/tyopiste/verkostoituminen-hyodyttaa-pienyrittajaa-nama-vinkit-auttavat-alkuun/
https://www.smartinsights.com/customer-relationship-management/social-crm/aidar-model/
https://www.smartinsights.com/customer-relationship-management/social-crm/aidar-model/
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/sahkopostimarkkinointi-ja-laki
https://www.digimarkkinointi.fi/analytiikka-seuranta
https://thl.fi/fi/web/infektiotaudit-ja-rokotukset/ajankohtaista/ajankohtaista-koronaviruksesta-covid-19/matkustaminen-ja-koronaviruspandemia
https://thl.fi/fi/web/infektiotaudit-ja-rokotukset/ajankohtaista/ajankohtaista-koronaviruksesta-covid-19/matkustaminen-ja-koronaviruspandemia
https://thl.fi/fi/web/infektiotaudit-ja-rokotukset/ajankohtaista/ajankohtaista-koronaviruksesta-covid-19/matkustaminen-ja-koronaviruspandemia
https://www.stat.fi/til/smat/2020/14/smat_2020_14_2020-11-05_tie_001_fi.html
https://www.stat.fi/til/smat/2020/14/smat_2020_14_2020-11-05_tie_001_fi.html
https://trainingindustry.in/aidas-attention-interest-desire-action-satisfaction/
https://trainingindustry.in/aidas-attention-interest-desire-action-satisfaction/
https://tripadvisor.mediaroom.com/fi-about-us
https://erepo.uef.fi/bitstream/handle/123456789/14732/urn_nbn_fi_uef-20150169.pdf

73

Ty6 — ja elinkeinoministerié. 2019. Yhdessd enemman — kestavaa kasvua ja uudistumista
Suomen matkailuun, Suomen matkailustrategia 2019-2028 ja toimenpiteet 2019-2023.
Viitattu 26.11.2020. Saatavissa
https://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/handle/10024/161906/TEM 2019 60.pdf?sequ

ence=4&isAllowed=y

Ty0 — ja elinkeinoministerid. 2021 Ohjeet turvalliseen kotimaanmatkailun kaynnistamiseen
Suomessa. Viitattu 17.4.2021. Saatavissa https://tem.fi/ohjeet-turvalliseen-matkailuun-

kotimaassa

Vierula, M. 2014. Suuri integraatiokirja — markkinointi, myynti ja viestinta. Helsinki:

Talentum.

Vilkka, H. & Airaksinen, T. 2003. Toiminnallinen opinnaytetyd. Helsinki:

Kustannusosakeyhtié Tammi.

Visit Finland. 2017. Tunne asiakkaasi. Kohderyhméaopas matkailuyrityksille. Viitattu

8.1.2020. Saatavissa https://www.businessfinland.fi/4910e5/globalassets/finnish-custo-

mers/02-build-your-network/visit-finland/julkaisut/tunne asiakkaasi kohderyhmaopas-mat-

kailuyrityksille visit-finland.pdf

Visit Finland. FinRelax- luonnollista hyvinvointia. Viitattu 14.11.2020. Saatavissa

https://docplayer.fi/16349526-Finrelax-luonnollista-hyvinvointia-suomi-kansainvalisesti-

tunnetuksi-hyvinvointimatkailukohteeksi.html

Visit Finland. Hyvinvointimatkailun kehittdmisstrategia 2014-2018. Viitattu 14.11.2020.
Saatavissa http://www.metla.fi/voimametsat/tyopaja-3/Renfors-14042016.pdf

Yritystoiminta. 2020. Markkinointiviestinta. Viitattu 5.12.2020. Saatavissa

http://www.tieto.osaavayrittaja.fi/markkinointiviestintae



https://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/handle/10024/161906/TEM_2019_60.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/handle/10024/161906/TEM_2019_60.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://tem.fi/ohjeet-turvalliseen-matkailuun-kotimaassa
https://tem.fi/ohjeet-turvalliseen-matkailuun-kotimaassa
https://www.businessfinland.fi/4910e5/globalassets/finnish-customers/02-build-your-network/visit-finland/julkaisut/tunne_asiakkaasi_kohderyhmaopas-matkailuyrityksille_visit-finland.pdf
https://www.businessfinland.fi/4910e5/globalassets/finnish-customers/02-build-your-network/visit-finland/julkaisut/tunne_asiakkaasi_kohderyhmaopas-matkailuyrityksille_visit-finland.pdf
https://www.businessfinland.fi/4910e5/globalassets/finnish-customers/02-build-your-network/visit-finland/julkaisut/tunne_asiakkaasi_kohderyhmaopas-matkailuyrityksille_visit-finland.pdf
https://docplayer.fi/16349526-Finrelax-luonnollista-hyvinvointia-suomi-kansainvalisesti-tunnetuksi-hyvinvointimatkailukohteeksi.html
https://docplayer.fi/16349526-Finrelax-luonnollista-hyvinvointia-suomi-kansainvalisesti-tunnetuksi-hyvinvointimatkailukohteeksi.html
http://www.metla.fi/voimametsat/tyopaja-3/Renfors-14042016.pdf
http://www.tieto.osaavayrittaja.fi/markkinointiviestintae

