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Opinnaytety6 toteutettiin toimeksiantona Tallink Silja Oy:lle. Tydn alkuperéinen tavoite oli
kehittaa Tallink Siljan yritys- ja ryhméaasiakkaiden kohdepalvelumyyntia palvelumuotoilun
keinoin. Kevaalla 2020 puhjennut koronaepidemia kuitenkin sekoitti alkuperaista

suunnitelmaa niin paljon, ettei sita voitu sellaisenaan jatkaa.

Uudeksi tavoitteeksi muodostui Tallink Siljan kohdepalveluista kertovien verkkosivustojen
paivittdminen sellaisiksi, ettd ne tarjoaisivat mahdollisimman paljon tietoa loppuasiakkaille

ja toimisivat myos myyntity6ta tekevien asiakaspalvelijoiden apuvélineena.

Edella mainittuun tavoitteeseen paadyttiin haastatteluiden ja niitd seuranneiden
analysointien kautta. Alkuvuodesta 2020 toteutettiin viisi haastattelua, jotka olivat
luonteiltaan puolistrukturoidun ja avoimen haastattelun kaltaisia. Haastatteluiden kautta
haluttiin selvittda, mitka asiat kohdepalveluiden myymisessa koetaan haastaviksi, mitka

toimiviksi ja mitd osa-aluetta tulisi kehittaa.

Haastattelut litteroitiin ja niit& analysoitiin Affinity Diagramin ja miellekarttojen avulla.
Haastatteluista nousseet teemat olivat ulkoinen markkinointi, oman osaamisen
kehittaminen, tyotehtéavien uudelleen resursointi, palveluvalikoiman uudistaminen ja
paivittdminen seka sisainen myynnin tuki. Naista ulkoinen markkinointi nousi kirkkaimpana
esiin ja sitd teemaa lahdettiin jatkojalostamaan. Konkreettisena kehityssuunnitelmana
tehtiin kohdepalveluista kertovien verkkosivujen paivittdminen informatiivisiksi,

kayttgjaystavallisiksi ja hakukoneoptimointia noudattaviksi.
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona matkustaja- ja rahtilikennevarustamo Tallink
Silja Oy:lle. Opinnaytety6 on rajattu koskemaan Tallink Silja Oy:n myyntipalvelua, joka
kasittda kuluttajamyynnin (B2C), yritys- ja tapahtumamyynnin (B2B) ja myynnin tuki- ja
kehittamispalvelut. Myynnin tuki- ja kehittamispalveluiden alla on eri tehtavanimikkeita,
jotka auttavat ja tukevat myyntipalvelua varausteknisissa asioissa ja tarjoavat myos
erilaisia asiantuntijapalveluita. Yksi timén osaston alla olevista asiantuntijatehtéavista on
Back Office Land Operations, missa tyoskentelee yksi kohdeasiantuntija vastuualueinaan
Suomesta lahtevien ryhmien kohdepalveluiden myynti Virossa, Ruotsissa, Latviassa ja
Suomessa. Ryhmalla tarkoitetaan tdssa yhteydessa vahintdén 10 henkilén kokousryhmaa

tai vapaa-ajan ryhmaa.

Kohdepalveluilla tarkoitetaan kohteissa tapahtuvia bussikuljetuksia, opastuksia, retkia,
ravintolapalveluita, golfmatkoja ja oopperalippuja seka erilaisten tapahtumien ja elamysten
jarjestamista. Kohdepalveluasiantuntijan tydnkuvaan kuuluvat paitsi edella mainittujen
palveluiden jarjestdminen, niin myos yhteistyoverkostojen luominen, sisdisen
markkinoinnin ja viestinn&n toteuttaminen, uusien potentiaalisten kohdepalveluiden
kartoittaminen ja laskujen tarkistaminen. Kiteytettyna kohdepalveluasiantuntija tekee
yrityksen siséistéa myyntia, jonka asiakkaina toimivat Tallink Silja Oy:n myyntipalvelun
kuluttajamyynnissa ja yritys- ja tapahtumamyynnissa tydskentelevat matka-asiantuntijat.

Kohdepalveluiden kohderyhma on loppuasiakkaat eli kokous- ja vapaa-ajan ryhmét.

Opinnaytetytn tutkimusaiheena oli Tallink Siljan kohdepalveluiden myynnin kehittaminen.
Lahestymistapa tutkimukseen oli kehittamistutkimuksen kaltainen, mika tarkoittaa
kaytannoista nousseiden ongelmien ratkaisemista tai kaytanteiden uudistamista
(Rajakangas-Tolsa 6.10.2018). Tutkimusaineistoa keréttiin yhdistamalla puolistrukturoitua
ja avointa haastattelumallia. Haastatteluista saatu aineisto analysoitiin
palvelumuotoilunkin prosessista tutuilla kiteyttamistytkaluilla, jotka olivat Affinity Diagram

seka miellekartta.

Sisaltbanalyysin tuloksena syntyivat ylaotsikot, jotka olivat ulkoisen viestinnan
kehittdminen, myyntipalvelun osaamisen kehittdminen, kohdepalveluasiantuntijan tyon
uudelleen resursointiin, kohdepalveluvalikoiman uudistaminen ja myynnin tuen
kehittaminen. Naiden otsakkeiden alle mietittiin aivoriihimaisen tydskentelyn pohjalta
konkreettisia kehitysehdotuksia ja —ideoita. Kehitysehdotusta ja rajausta mietittdessa
palattiin jalleen haastatteluista saatuun aineistoon, tehtiin seulontaa ja arvioitiin, mika voisi

olla kokonaisuuden kannalta paras kehityskohde.



Toteutetun tutkimuksen perusteella kantavaksi teemaksi nousi ulkoinen viestinta,
tarkemmin sanottuna markkinointiviestinté ja digitaalinen markkinointi. Tutkimuksessa
nousi vahvasti esille kohdepalveluiden markkinoinnin merkitys Tallink Siljan verkkosivuilla,
mik& on tahan saakka ollut minimalistista, vaikeasti I6ydettavaa eika riittavan
informatiivista. Tallink Siljan verkkosivujen kohdepalveluista kertovissa sivustoissa on
paljon kehitettavaa paitsi ajantasaisen tiedon I6ytymisessa, tuotekuvauksen,
soveltuvuuden, ostettavuuden, saatavuuden ja hinnan esiin tuomisessa, niin myos

verkkosivujen yleisessa parantamisessa kohti hakukoneystavallisempaa toteutusta.

Tutkimusaineiston siséltbanalyysin perusteella opinnaytetyn tavoitteeksi muotoutui
Tallink Siljan ryhmien kohdepalveluista kertovien verkkosivujen paivittaminen. Tarkemmin
sanottuna tavoitteena on antaa toimeksiantajalle suunnitelma siita, minkalaisia muutoksia
sivuille tulisi tehdd, jotta ne palvelisivat asiakkaita mahdollisimman hyvin, toimisivat
myynnin tukena ja toisivat muilta sivustoilta mahdollisimman paljon likennetta

nimenomaan Tallink Siljan kohdepalveluista kertoville sivustoille.

Opinnaytetydn rakenne ei noudata perinteista raportointimallia. Tama johtuu siita, etta
opinnaytety6 koki radikaaleja muutoksia sen tekovaiheessa. Opinnaytetydén empiriavaihe
oli alun perin tarkoitus toteuttaa palvelumuotoilun prosessia noudattaen. Koko maailmaa
ravisuttanut koronapandemia kuitenkin muutti paitsi ty6olosuhteita Tallink Siljalla ja sitéa
kautta mahdollisuutta osallistaa henkilokuntaa prosessin aikana, niin myos omaa
ty6tilannetta. Nain ollen opinnaytetyo alkaa yksityiskohtaisella kuvauksella siita, ettd miten
opinnaytety0 eteni, mink& jalkeen jatketaan empiriavaiheeseen ja edelleen tietoperustaan,

kehitysehdotukseen ja pohdintaan.



2 Opinnaytetyon eteneminen

Opinnaytety® on kaynyt lapi monta vastoinkdymista ja yllattavaa muutosta, joista suurin
lienee koko maailmaa ravisuttanut koronapandemia. Tassa luvussa kaydaan tarkemmin
l&pi opinnaytetydn kdanteita vaihe vaiheelta ja sitd, miksi opinnaytetyé on muodossa,

jossa sita on harvemmin totuttu ndkemaan.

Opinnaytetydn suunnittelun alkumetrit otetiin jo kevaalla 2019, kun mietittiin eri
aihevaihtoehtoja ja toimeksiantajia tai mahdollista osallistumista Haaga-Helian edustamiin
hankkeisiin.

Lokakuussa 2019 vahvistui ajatus siita, etta toiveissani olisi tehda opinnaytetyo silloiselle
tydnantajalleni Tallink Silja Oy:lle ja nimenomaan liittyen silloiseen tyénkuvaani
kohdepalveluasiantuntijana. Omien mielenkiinnon kohteitteni karkisijalla ol
palvelumuotoilu ja toiveissani oli vahvasti paasta tekemaan kehitysty6ta palvelumuotoilun

prosessia hyoddyntaen.

Toimin Tallink Silja Oy:lla paatoimisena kohdepalveluasiantuntijana kesakuusta 2019
syyskuuhun 2020. Sita ennen olin toiminut tehtdvassa satunnaisesti. Tyoni kasitti ryhmien
kohdepalveluiden myymisen ja kohdepalveluiden asiantuntijana toimimisen. Sen lisaksi
kartoitin uusia potentiaalisia ryhmatuotteita ja -palveluita, neuvottelin
jalleenmyyntisopimuksia, vierailin eri myyntiryhmien palavereissa kertomassa uusista

tuotteista seka tarkistin saapuvia laskuja.

Kohdepalveluilla tarkoitetaan muun muassa bussikuljetuksia, opaspalveluita, retkia,
ravintola-palveluita, teatterilippuja ja golfpalveluita Baltiassa, Ruotsissa, Suomessa ja
Ahvenanmaalla. Asiakkaitani olivat Tallink Silja Oy:n yritys- ja tapahtuma-myynnin matka-
asiantuntijat seka kuluttajamyynnin matka-asiatuntijat Suomessa ja Ahvenanmaalla,
yhteensa noin 60 tyontekijdd. Loppuasiakkaita olivat paéosin suomalaiset vapaa-ajan

ryhmat sek& kokousryhmat.

Kaikki myynti minun ja matka-asiantuntijoiden sek& minun ja palveluntarjoajien valilla
tapahtui séahkdpostitse. Kaikki valittamiini tuotteisiin ja palveluihin liittyva oleellinen tieto
[0ytyi yrityksen sisdisestd myyntiportaalista, jota kutsutaan Sales Infoksi. Sieltd matka-
asiantuntijat pystyivat tarkistamaan tuotteisiin liittyvaa tietoa. Yksi oleellinen osa tydtani oli
siis myQs tarkistaa, ettd myyntiportaalissa ja verkkosivuilla oleva tieto on ajan tasalla.
Varsinaisista muutoksista myyntiportaalissa ja verkkosivuilla on kuitenkin vastuussa toiset

yksikot.



Uudet myytavat ryhmien kohdepalvelutuotteet markkinoitiin myyntipalvelulle
markkinointihenkisind séahkdpostiviestina kaikille, nostoina myyntiportaalissa, vierailuina
tiimipalavereissa tai tutustumisina itse kohteissa eli niin sanottuina opintomatkoina.

Viimeksi mainittuja pystyttiin valitettavan harvoin jarjestamaan budjettiin vedoten.

Tuotteita oli ja on tarjolla todella paljon. Pelkastdan Virossa on kymmenié erilaisia
bussihintoja, opashintoja, retkid, kohteita ja aktiviteetteja, joiden yksityiskohtia on
mahdotonta muistaa kaikkien muiden myytéavien lisépalveluiden ohella. Myymani tuotteet
olivat lisapalveluita sanan varsinaisessa merkityksessa. Niitd ostavat ryhmat, jotka
haluavat matkalleen lisdarvoa ja kokemuksia. Nama eivat ole tuotteita, joita myydaan
jokaiselle asiakkaalle tai edes joka paiva. Kohdepalveluiden myyminen edellyttdd matka-
asiantuntijalta erinomaista tuotetuntemusta, myyntikokemusta, kykya kartoittaa asiakkaan
toiveet perusteellisesti, kykya suositella ja tarjota erilaista vaihtoehtoja rohkeasti ja kykya

tehda lisamyyntia.

Alkuperéinen opinnaytetyon aiheeni oli kehittaa tai edistdd kohdepalveluiden siséista
myyntia siten, etta matka-asiantuntijoiden olisi helpompaa myyda kyseessa olevia
palveluita ryhmaasiakkaille. Tasséa vaiheessa en viela tiennyt, olisiko ratkaisu parempien
tuotetietojen saatavuus, intensiivisempi perehdytys, myyntiprosessin muuttaminen, jokin
aivan uusi konsepti, apuvdline tai tydkalu vai jotakin muuta. Taméan halusin selvittaa

palvelumuotoilun keinoja kayttaen ja prosessia noudattaen.

2.1 Mitéa on palvelumuotoilu?

Palvelumuotoilulla tarkoitetaan erilaisten palvelujen suunnittelua ja innovointia, missa
edetd&n muotoilulahtdisin menetelmin. Menetelmissa palvelun kayttdja on suunnittelun
keskipiste. Palvelumuotoilu on elamyksellisten, haluttavien ja kaytettavien palvelujen
kehittamistd, jossa suunnitellaan palvelun aineellisista ja aineettomista tekijdista

johdonmukainen kokonaisuus. (Koivisto 2007, 64-65.)

Palvelumuotoilulla pyritddn vaikuttamaan palvelun kayttbkokemukseen, joka pitaa
sisdllaan palvelun kayttotarkoituksen, toiminnallisuuden, kaytettavyyden, haluttavuuden,
ergonomian, ekologiset ja ekonomiset seikat seka esteettisen miellyttavyyden.
Tavoitteena on kehittdd ennen kaikkea hyoédyllisia, kaytettavia, johdonmukaisia,
haluttavia, tuloksellisia, tehokkaita ja erottuvia palveluja. Tavoitteista nelja ensimmaista
vastaavat asiakkaan tarpeisiin ja kolme jalkimmaista palveluntuottajan paamaariin.
(Koivisto 2007, 69.)



Alkuperaiseen opinnaytetyon aiheeseen liittyen oli tarkoituksena hyddyntaa Stefan
Moritzin (Moritz 2005, 123) palvelumuotoilun prosessimallia. Olisin halunnut kayttaa juuri
Moritzin mallia siksi, etta se kokoaa palvelumuotoilusta esitetyt prosessimallit yhteen.
Moritzin malli sisaltda kuusi vaihetta: ymmartaminen, kiteyttdminen, ideointi, seulonta ja

konkretisointi, kehittaminen ja operointi (kuvio 1).

1. 2 - 4. Seulonta & e _—
Ymmartdminen Kiteyttaminen st konkretisointi SR cOpscat
Esimerkiksi: Esimerkiksi: Esimerkiksi: Esimerkiksi: Esimerkiksi: Esimerkiksi:
Havainnointi Affinity Diagram Aivoriihityoskentely Palvelupolut Pilotointi Koulutus
Haastattelut Miellekartta Ideointi Blueprint Tuotteistaminen

Kuvio 1. Stefan Moritzin palvelumuotoilun prosessimalli (mukaillen Moritz 2005)

Ymmartamisvaihe lienee kaikista tarkein Moritzin palvelumuotoilun prosessissa. Sen
aikana pyritddn samaan mahdollisimman syvéllinen ymmarrys asiakkaista, heidén
tarpeistaan, haluistaan ja motivaatioistaan. Ymmartamisvaiheessa on tarkeda paasta
syventymaan kohderyhmdaan syvallisemmin, kuin vain siihen pisteeseen, miten ndéemme
heidan toimivan juuri silld hetkelld tai kysymalla asioista, jotka ovat meille jo tuttuja tai
joista meill& on jo jonkinlainen kasitys. Asiakasymmarryksen saamisen liséksi on tarkeaa
ymmartaa konteksti, jossa asiakas ja organisaatio toimivat. Minkalainen on se
yhteiskunta, johon kyseinen yritys on perustettu? Tulee ymmartaa niin poliittinen,
lainopillinen, taloudellinen, sosiaalinen ja teknologinen konteksti kuin myds kilpailu,
historia ja kulttuuri, jotka ovat sidoksissa tutkittavaan aiheeseen. Edellda mainittujen lisaksi
tulee ottaa huomioon myos yritys, joka palvelua tarjoaa. Yrityksen erilaiset resurssit,
lyhyen ja pitkan tahtdimen tavoitteet, vastuullisuuskysymykset ja yhteistydkumppanit.
Ymmartamisvaihe tuottaa oivalluksia tunnistetuista alueista, joita kohti organisaation olisi
hyva menna. Ymmartamisvaiheessa luodaan vankka pohja koko
palvelumuotoiluprojektille. Kaikki se data, jota ollaan ensimmaisessa vaiheessa saatu

kerattyd, vaikuttaa prosessin seuraaviin vaiheisiin. (Moritz 2005, 124, 126.)

Kuten kaikissa Moritzin palvelumuotoilun prosessin vaiheissa, myo6s
ymmartamisvaiheessa on kaytettavissa laaja kirjo erilaisia tytkaluja tiedon kerddmiseen.
Tunnetuimpia tiedonkeruumenetelmia lienevét haastattelut ja esimerkiksi havainnointi.

Niiden liséksi ensimmaisessa vaiheessa voi hyddyntad esimerkiksi benchmarkkausta,



etnografiaa, asiantuntijahaastatteluja, markkinasegmentointia, kayttajatutkimuksia ja niin
edelleen. (Moritz 2005, 127.)

Ymmartadmisvaihetta seuraa kiteyttamisvaihe. Tassa vaiheessa on tarkoitus ikaan kuin
siivildida kaikki se tieto, jota on ensimmaisessa vaiheessa saatu kerattya.
Kiteyttamisvaiheen olennaisin tarkoitus on luoda viitekehys ja oikea suuntaviiva koko
projektille. Ensimmaéisesta vaiheesta on saatu valtava maara tietoa, joka voi olla hyvinkin
kompleksisessa muodossa. Kiteyttamisvaiheessa tieto pitaisi saada kaannettya
oivalluksiksi. (Moritz 2005, 128.)

Tyokaluina tiedon kiteyttamiseen voidaan kayttaa tassakin tydssa kaytettyja Affinity
Diagramia ja miellekarttoja. Niiden liséksi esimerkiksi LEGO serious play,
rinnakkaisajattelu ja persoonallisuusmatriisi toimivat apukeinoina tiedon kiteyttamisessa.
(Moritz 2005, 131.)

Kolmatta vaihetta kutsutaan ideoinniksi. Ideointivaiheessa ryhdytaan sanoista tekoihin ja
pyritdan keksimaan mita villeimpia ideoita ja ratkaisuja edellisessad vaiheessa maariteltyyn
viitekehykseen soveltuen. Mitd enemman ideat tulevat niin sanotusti laatikon ulkopuolelta,
sitd parempi. ldeoinnissa voi hyddyntaa esimerkiksi aivoriihitydskentelya ja live-
roolipelaamista. (Moritz 2005, 132, 135.)

Neljannen vaiheen nimi on seulonta ja konkretisointi. Siina tarkoituksena on valita
edellisessa vaiheessa syntyneista ideoista paras. Valitun idean taustalla tulee olla
asiantuntijan lausunto tai tarkka kriteeri, johon valittu idea soveltuu. Valitun idean
suorituskykya ja laatua tulee testata ja liséksi sité tulee arvioida subjektiivisesta,
heuristisesta, taloudellisesta, teknisesta ja laillisesta nakdkulmasta. Tydkaluina tassa
toimivat esimerkiksi SWOT- ja PEST-analyysit, asiantuntijan arviointi ja lappudanestys.
(Moritz 2005, 136, 138-139.)

Toiseksi viimeista vaihetta kutsutaan kehittdmisvaiheeksi. Siina tarkoituksena on rakentaa
valitusta ideasta tai ratkaisusta prototyyppi, testata sitd kohderyhmalla ja kehittaa sitéa
saadun palautteen perusteella. Prototyypin rakentamisen lisaksi voi apuna kayttaa

tarinankerrontaa, roolipeleja, visualisoimista tai omakohtaista kokeilua. (Moritz 2005, 143.)

Viimeinen vaihe on operointi. Siind kaytanndssa implementoidaan prototyypista oikea
konsepti, tuote tai ratkaisu. Konseptista, tuotteesta tai ratkaisusta kirjoitetaan ohjeet,

tehdéan liiketoimintasuunnitelma ja huolehditaan jalkautuksesta. Viimeisessa vaiheessa



voi hyédyntaa esimerkiksi blueprinttid, intranettid, simulaatioita tai ohjekirjoja. (Moritz
2005, 144, 147.)

Vaikka palvelumuotoilun prosessille on Moritzin mallissa méaaritelty selkeat vaiheet, on
jokainen projekti kuitenkin kaytanndssa hyvin iteratiivinen. Tama tarkoittaa sité, etta jotkin
prosessin vaiheet kaydaan lapi useammin kuin vain kerran. (Moritz 2005, 149.)

2.2 Ymmartamisvaihe ja COVID-19

Palvelumuotoilun prosessi aloitettiin loppuvuodesta 2019, kun pidin lyhyen puheenvuoron
matka-asiantuntijoille, missa kerroin opinnaytetyoni aiheesta, mitéa palvelumuotoilulla
tarkoitetaan, mitd sen prosessiin kuuluu, mitka ovat tavoitteeni ja niin edelleen. Kerroin,
ettd tulen alkuun tekemaéan haastatteluja, missa yritdn saada mahdollisimman syvéllisen
ymmarryksen kohdepalvelujen myymisen sen hetkisesté tilasta, heikkouksista,
vahvuuksista, uhkista ja mahdollisuuksista.

Haastattelut toteutettiin helmikuussa 2020. Haastatteluja ehdittiin tekemé&én yhteensa viisi,
minka jalkeen maailmalta alkoi tihkua yh& enenevissa maarin huolestuttavia uutisia
ihmisia kiihtyvalla tahdilla sairastuttavasta koronaviruksesta. Tilanne pakotti myds Tallink
Siljan reagoimaan tilanteeseen nopeasti. Tyopaikalla tydntekijat komennettiin etatdihin ja
toimistolle jaaneita ohjeistettiin valttdmaan lahikontakteja ja huolehtimaan yleisesta
kéasihygieniasta. Matkustajien muutos- ja peruutusehtoja muutettiin kiivaalla tahdilla aina

sen mukaan, mika tilanne kulloisenakin paivana koronaviruksen suhteen oli.

Melko pian etatytkomennuksen jalkeen alkoi vahvistua ajatus siitd, etté opinnaytetyo ei
tule etenemaéan suunnitellusti, mikali tilanne jatkuu sellaisena. Tilanne jatkui ja se paheni
paiva paivalta. Tydpaikalla jarjestettiin johtoryhman kesken kriisikokouksia ja mietittiin
jatkotoimenpiteita. Seuraava iso jatkotoimenpide oli henkiloston lomauttaminen 90
paivaksi. Oma lomautukseni alkoi huhtikuussa 2020 ja jatkui aina syyskuuhun 2020
saakka, jolloin irtisanoin itseni Tallink Siljan palveluksista. Opinnaytety0 jai kevattalvella
2020 tauolle koronaviruksen aiheuttamien poikkeusolojen ja epatietoisuuden

seurauksena.

2.3 Suuntaviivoja etsimassa

Syksylla 2020 palasin opinndytetydn pariin ja suoritin tilannekatsauksen. Siina vaiheessa
oli selvaa, etté en pystyisi tekemaan opinnaytetyotani alkuperaisen suunnitelman
mukaisesti, koska en ollut enaa Tallink Siljan palveluksissa ja vaikka olisin ollut, en olisi

paassyt osallistamaan tyontekijoitd prosessin eri vaiheissa, koska kaikki tekivat etatoita.



Pohdimme ohjaajani kanssa eri vaihtoehtoja ja keskusteluissa kavi jopa vaihtoehto
opinnaytetytaiheen ja toimeksiantajan vaihtamisesta kokonaan. Tasta ehdotuksesta
kieltaydyin jyrkasti, silla olin kuitenkin siihen menneessé ehtinyt tekemaan ja litteroimaan
haastattelut, joten paljon tietoa oli jo kerattyné. Lisaksi monen vuoden tyokokemuksella ja
sina aikana kerryttamallani tiedoilla tiesin, etté aiheeni on tarkea ja etté sille olisi varmasti
tilausta. Halusin ehdottomasti pitaytya toimeksiantajassa ja tutkimusaiheessa, jonka
ytimessé oli rynmien kohdepalveluiden myynnin kehittdminen.

Jatkoin haastatteluiden analysointia tekemalla miellekarttoja ja Affinity Diagramia. Naista
metodeista oli hyotyd ongelman kiteyttamiseksi, suuntaviivojen selkeyttdmiseksi ja
rajausten tekemiseksi. Kun haastattelut oli analysoitu ja kun olin punninnut omia
mielenkiinnon kohteitani, selkeni ajatus siitd, ettéd halusin jatkaa tyota markkinointikarjella.
Digitaalinen markkinointi ja etenkin Tallink Siljan verkkosivuilla olevat

kohdepalvelusivustot ja niiden kehittdminen olivat suuntia, jotia kohti halusin jatkaa.



3 Toteutettu tutkimus: Tallink Siljan ryhmaasiakkaiden

kohdepalveluiden myynti matka-asiantuntijoiden nakékulmasta

Tama luku aloitetaan toimeksiantajan esittelylla. Sitd seuraavassa alaluvussa kaydaan
lapi, milla tavalla kohdepalveluita on myyty ennen tutkimuksen aloittamista ja minkalaista
tietoa palveluista on saatavilla niin asiakkaille kuin myynnista vastaaville matka-
asiantuntijoillekin. Kolmannessa alaluvussa ja sen alakappaleissa poraudutaan tarkemmin
itse tutkimuksen tekemiseen ja kdydaan lapi aineistonkeruumenetelmia. Lisaksi
analysoidaan tutkimuksesta saatuja tuloksia. Viimeisessé alaluvussa annetaan

kehitysehdotuksia tutkimustuloksista nousseisiin ongelmiin ja haasteisiin.

3.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytety® on tehty Tallink Silja Oy:lle, joka on osa AS Tallink Gruppia. AS Tallink
Grupp on yksi Itdmeren alueen suurimmista matkustaja- ja rahtilikennevarustamoista.
Tallink Silja Oy likkenndi laivoja Silja Line-brandin alla Helsingista ja Turusta
Ahvenanmaan kautta Tukholmaan. Tallink Silja Oy myy myos valittajana AS Tallink
Gruppin operoimia laivoja, jotka liikenndivat Tallink-brandin alla muun muassa reitilla
Helsingista Tallinnaan. (Tallink Silja Oy 2020.)

Tallink Silja Oy toimii Helsingissa ja Turussa seka tytaryhtio Sally Ab Maarianhaminassa.
Yritys tyollistdd maalla noin 250 henkilda ja merella noin 700 henkilda. (Tallink Silja Oy
2020.)

Vuonna 2019 AS Tallink Grupp kuljetti noin 9,8 miljoonaa matkustajaa ja yrityksen
likevaihto oli noin 950 miljoonaa euroa. Yhti6 toimii kuudessa eri maassa: Virossa,
Suomessa, Ruotsissa, Latviassa, Saksassa ja Vendjalla ja yhteensé AS Tallink Grupp
tyollistaa yli 7000 henkilda. (Tallink Silja Oy 2020.)

3.2 Kohdepalveluiden myynti ennen tutkimusta

Ryhmien kohdepalveluita on tarjottu asiakkaille Tallink Siljalla vuodesta 2008 alkaen.
Niiden ensisijainen tarkoitus on antaa asiakkaalle lisdarvoa heiddn matkalleen, helpottaa
matkustamista ja sen suunnittelua, tarjota arvokasta tietoa kohteesta ja antaa
mahdollisuus kokonaisvaltaisen elamyksen toteuttamiseen ilman, etta palveluita tarvitsee
tilata erikseen eri palveluntarjoajilta. Kohdepalveluista vastaava Back Office Land

Operations on kuin Tallink Siljan oma DMC (Destination Management Company).



Tallink Silja tarjoaa ryhmaasiakkaille vakiotuotteina ja -palveluina bussikuljetuksia,
opastuksia eri retkikohteissa, ravintolapalveluita, aktiviteetteja, golfpalveluita ja
oopperalippuja. Riippuen asiakkaan tarpeista myos muunlaisia, niin sanottuja listan
ulkopuolisia, palveluita kartoitetaan ja pyritdan jarjestamaan asiakkaan toiveiden mukaan.

Asiakas voi etsia lisatietoa kohdepalveluihin littyen Tallink Siljan verkkosivuilta. Kuten
kuvasta 1 nakee, siella saatavilla oleva tieto on kuitenkin melko véahéista ja monen
klikkauksen takana. Mydskaan selkeita ohjeita siita, miten asiakas voi kohdepalvelun
varata, ei ole. Sisaista linkitystd, joka ohjaisi asiakkaan yha useammin ryhmien
kohdepalvelusivuille ryhmamatkustusta kasittelevilta sivuilta, ei kdytanndssa ole lainkaan.
Tama on olennainen puute esimerkiksi hakukoneoptimointia ajatellen. (Koutaniemi
17.2.2021.)

Ryhmien kohdepalveluista on myds teetetty erilaisia sahkdisia esitteitd, joita matka-
asiantuntijat ovat voineet lahettdéd eteenpéain asiakkaalle tarjouksen yhteydessé, mutta
niiden vaikutuksesta ostopaatoksen teossa ei ole todisteita. Pelkastaan ryhmille tarjottavia
kohdepalveluita ei ole mydskaan nostettu esille Tallink Siljan sosiaalisen median

kanavissa.

r mﬂ[iu[llﬁul J myds kaupungin tuntemattomampiin osiin seké& aina yhté upeaan

IIIII[[I]IHI"" I Vanhaankaupunkiin. Ryhméin koko 10-48 hléé / bussi ja opas. Retken
[||]lll|lﬂl|m|i I kesto on 2 tuntia. Kierros raatalsidaén asiakkaan toiveiden mukaisest
(TN | Kysy lisd& myynnistédmme.

Hinta esim. 7 €/hl6 (kun ryhméssa 40 henkil &)

KEKSINTOTEHDAS PROTO

Tallinnan uudessa PROTO-keksintétehtaassa ryhmési paésee
virtuaaliselle aikamatkalle vanhojen keksintdjen maailmaan. Koe histc
suuret keksinndt omin aistein, kokeile siipidsi keksijané ja yhdisté ilong
ja hauska upealla péivaretkelld. Kysy myds aikoja kokousten ja
yritystapahtumien jarjestémiseen PROTO:ssa!l

Hinta esim. 23€/hl& (kun ryhméissé 25 henkilda)

OPASTETTU KIERROS LENTOSATAMASSA

Mieleenpainuvia hetki& tarjoava moderni merimuseo sijaitse  Miten vi
satavuotiaissa vesitasohangaareissa. Elamyksié on kolmessu wsussu
veden alla, pinnalla ja yldilmoissa. Simulaattoreilla padset kokeilemar
esimerkiksi sukellusveneen tai pienlentokoneen ohjausta. Osana

Kuva 1. Nakyma Tallink Siljan ryhmien kohdepalveluita esittelevalla sivustolla (Tallink Silja
2021)

Kohdepalveluita asiakkaille myyvat yritys- ja tapahtumamyynnista vastaavat matka-
asiantuntijat. Yhteydenoton saatuaan he kartoittavat asiakkaan tarpeet perusteellisesti ja

tarjoavat heille lisdarvoa tuovia lisdpalveluita. Kaytéssdan matka-asiantuntijoilla on laaja
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Tallink Siljan sisdinen myyntiportaali (Sales Info), mista I6ytyy kaikki tarvittava tieto
tuotteisiin liittyen. Portaalia paivitetdan jatkuvasti, jotta se pysyy ajan tasalla olemassa
olevista tuotteista ja palveluista. Liséatietoa ja lisdmateriaalia myynnin tueksi on tuotettu

erilaisten liitteiden muodossa, joita on tallennettu yrityksen omille verkkoasemille.

Jos asiakas haluaa tilata ryhmalleen esimerkiksi bussikuljetuksen kohteessa, lahettaa
matka-asiantuntija siita tilauksen séhkopostitse kohdepalveluasiantuntijalle, joka
puolestaan tilaa palvelun kuljetuksia hoitavalta yhteistybkumppanilta. Kun tilaus vahvistuu,
lisd&a kohdepalveluasiantuntija palvelun asiakkaan matkavaraukselle, minka jalkeen

matka-asiantuntija voi vahvistaa tilauksen asiakkaalle.

Yhteenvetona voisi todeta, ettd kun ryhmaasiakas alkaa suunnitella ryhmamatkaa, ei
hanelle ole tarjolla tietoa kohdepalveluista juuri ollenkaan. Kaytanndssa asiakas voi
tarkistaa verkkosivuilta kohde- ja retkitarjonnan, mutta muuta lisatietoa ei ole saatavilla.
Pahimmassa tapauksessa asiakas ei ole ollenkaan tietoinen tallaisista lisdpalveluista,
koska ei ole I6ytanyt niitéa verkkosivuilta eikd hanta ole ohjattu kohdepalveluiden luokse
sisdisen linkityksen kautta. Nain ollen matka-asiantuntijan vastuu palveluiden
esittelemisesté ja tehokkaasta myynnistd on melko suuri. Seuraavissa alaluvuissa ja
kappaleessa on kayty lapi haasteita, joita matka-asiantuntijat ovat kokeneet myydessaan
kohdepalveluita, mutta myds mahdollisuuksia ja ehdotuksia, miten kohdepalveluita

voitaisiin nostaa paremmin asiakkaiden tietoisuuteen.

3.3 Lahestymistapa ja aineistonkeruumenetelmat

Opinnaytety6dn tutkimusstrategia eli [ahestymistapa on kehittamistutkimuksen kaltainen.
Kehittamistutkimus pyrkii muutokseen ja tuottaa toimivia kaytannon ratkaisuja.
Tutkimuksessa yhdistyvat kehittdminen ja tutkimus syklisessa prosessissa. Silla
tarkoitetaan kehittamissyklid, jossa kuvataan ongelma, laaditaan toimenpide-ehdotukset,
toteutetaan ja katsotaan tulos. Kehittdmistutkimus edellyttaa tutkimusta seka
tutkimusprosessin ja tulosten raportointia. Kehittamistutkimuksessa yhdistyvat niin
kvalitatiiviset kuin kvantitatiivisetkin tutkimusmenetelmét. Menetelmat valitaan ongelman,

tilanteen ja kehittamiskohteen mukaisesti. (Kananen 2015, 33.)

Tutkimusmaailmassa menetelmat jaetaan usein maarallisiin ja laadullisiin
tutkimusmenetelmiin eli kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin. Kehittamistutkimuksessa on
kuitenkin kyse monimenetelmaéisesté tutkimusotteesta, jossa laadulliset ja méaaralliset

menetelmat yhdistyvat tarpeen mukaan. Useiden eri menetelmien kayttdminen parantaa
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lisaksi tuotoksen laatua. Tutkimusmenetelmia valittaessa keskeisintd on pohtia, millaista

tietoa tarvitaan ja mihin tarkoitukseen sita kaytetaan. (Rajakangas-Tolsa 6.10.2018.)

Tassa opinnaytetydssa halutaan ensisijaisesti selvittdd, mitka asiat kohdepalveluiden
myymisessa koetaan kaikkein vaikeimpina ja miksi, minkalaisista asioista tulee eniten
kysymyksia liittyen kohdepalveluihin, missd osa-alueissa kaivattaisiin parannusta,
minkalaista tietoa kohdepalveluista kaivattaisiin, miten kohdepalveluita talla hetkella
myyd&aéan, onko tietoa riittavasti saatavilla ja onko tieto helposti ja loogisesti I6ydettavissa.

Edella mainittujen kysymysten muotoilukin jo paljastaa, etta tassa tydssa mennaan
vahvasti laadullisen tutkimusotteen puolelle. Laadullisessa tutkimusotteessa pyritaén
syvillisesti ymmartamaan tutkittavia ja sité kautta saamaan mielikuva siitd, ettd mista
tutkittavassa ilmiossa on kyse, mik& on ongelman ydin ja mika on se osa-alue, jolle
haetaan ratkaisua. Tutkittavia pyydetaan vahvasti kuvailemaan tuntemuksiaan ja
ajatuksiaan ilmidsta. Taman tyyppista aineistoa voidaan parhaiten kerata esimerkiksi

erilaisten haastatteluiden ja havainnoinnin muodossa. (Kananen 2015, 34-35.)

Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruutapoja on monia. Kaikki se materiaali, jota ihminen
tuottaa, kertoo jotakin siita laadusta, jota ihminen on eldessaan kokenut. Usein
tutkimusaineistoksi valitaan ihmisten kokemukset, jotka ovat puheen muodossa. Tall6in
aineistoa kerataan haastatteluina. Laadullisen tutkimusmenetelmén aineistona voivat
kuitenkin yht& hyvin olla esimerkiksi esineet, kuva- ja tekstiaineistot, monimediatuotteet,
dokumenttiaineistot, paivakirjat, kirjeet, elamankerrat, kirjoitelmat, kouluaineet ja niin
edelleen. (Vilkka 2021, luku 5.)

Aineistoa voidaan kerata haastattelujen sijaan myds havainnoimalla ihmisten toimintaa
jossakin tilanteessa. Havainnointia voidaan toteuttaa monella tapaa. Tapa riippuu siitd,
ollaanko havainnoimassa ihmisten toimintaa vai ihmisten tuottamia kulttuurituotteita kuten
kuva- tai tekstimateriaaleja. Havainnointi ei kerro siita, mita ihmiset sanovat, vaan siita,

mitd ihmiset tekevat ja miltd asiat nayttavat. (Vilkka 2021, luku 5.)

Havainnointia voidaan toteuttaa joko osallistuvana havainnointia tai kohdistettuna
havainnointina. Osallistuva havainnointi on tavanomaisin tapa ja siina tutkijalla on rooli,
jonka avulla han tekee havaintoja tutkittavasta ilmidstéa vuorovaikutuksessa tutkittavan
kanssa. Osallistuvaa havainnointia on jarkevaa alustaa ja tehostaa jarjestelmallisen ja
ennalta suunnitellun havainnoinnin avulla. Kohdistettu havainnointi eroaa edeltajastaan

siten, etta siin& tutkija osallistuu tutkittavan kohteen arkielamaan, mutta havainnointi
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kohdistetaan vain niihin asioihin, tapahtumiin ja tilanteisiin, jotka ovat ennalta maaréatty.
(Vilkka 2021, luku 5.)

Vaikka haastattelu on yksi kaytetyimmista tiedonkeruumenetelmista tutkimustyossa, ei
sen arvoa tule véheksya. Haastatteluiden avulla on mahdollista ker&td nopeasti syvallista
tietoa kehittamisen kohteesta ja jos kohde on vahan tutkittu, on siitd mahdollista saada
uusia nakokulmia avaavaa aineistoa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 106.)

Haastattelutapoja on monia ja nain ollen ensisijaisesti kysymys on aina jarjestelmallisesta
tiedonkeruun muodosta. Tasté syysta puhutaan pelkan haastattelun sijaan mieluummin
tutkimushaastattelusta. Tutkimushaastattelumuotoja ovat lomakehaastattelu,
teemahaastattelu ja avoin haastattelu. Riippumatta tutkimushaastattelun muodosta,
voidaan sita soveltaa niin yksilo-, pari- kuin ryhmahaastatteluunkin. Valinta riippuu siita,
ettd haluaako tutkija tutkia yksilon omakohtaisia kokemuksia vai esimerkiksi yhteisén
yhteisia kasityksia. (Vilkka 2021, luku 5.)

Lomakehaastattelusta kaytetaan yleisesti myods nimitysta strukturoitu haastattelu tai
standardoitu haastattelu. Ominaista talle haastattelutyypille on se, ettéa haastattelija on
paattanyt ennakkoon kysymysten muodon ja esittdmisjarjestyksen. Lomakehaastattelu
soveltuu hyvin silloin, kun tutkimusongelma ei ole kovin laaja ja tavoitteena on esimerkiksi
hyvin rajattu yhta asiaa koskevan mielipiteen, nakemyksen, kasityksen tai kokemuksen
kuvaaminen. Jos tutkittava asia on muotoiltavissa 3-6 tutkimuskysymykseen
haastattelulomakkeessa, on lomakehaastattelu silloin toimiva aineistonkeruumetodi.
(Vilkka 2021, luku 5.)

Myds tasséa opinnaytetydssa tutkimuksen aineistonkeruutavaksi valikoitui haastattelu.
Haastattelutyypiksi puolestaan valikoitui yhdistelmé teemahaastattelua ja avointa
haastattelua. Teemahaastattelusta on totuttu kayttdmaan myoés nimitysté puolistrukturoitu
haastattelu. (Vilkka 2021, luku 5.)

Teemahaastattelu on varmasti yksi yleisimmin kaytetyista tutkimushaastattelun
muodoista. Olennaista teemahaastattelussa on se, etta tutkimusaiheesta poimitaan ne
aiheet ja teemat, joita tutkimushaastattelussa olisi valttamatonta kayda lapi
tutkimusongelman vastaamiseksi. Sill4, missé jarjestyksessa teemoja kasitellaan, ei
niinkaan ole valia. Tarkeinta on, etta haastateltava voi antaa kaikista teemoista oman
kuvauksensa, ja ettd teemat on kasitelty haastateltavan kannalta luontevassa
jarjestyksessa. Tutkimusongelmasta riippuen teemahaastatteluun voidaan yhdistad myos

tehtavia, esimerkiksi miellekarttojen tekemista. (Vilkka 2021, luku 5.)
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Teemahaastatteluja voidaan toteuttaa joko yksilohaastatteluina tai ryhméahaastatteluina.
Ryhmahaastatteluissa on olennaista, etta keskusteleva ryhma pysyy annetuissa
teemoissa, ja ettd kaikki padsevat osallistumaan keskusteluun. Tavoitteena
ryhmahaastattelussa on haastattelemisen sijaan pikemminkin keskustelun
aikaansaaminen ja sen edistiminen esimerkiksi puheenvuoroja jakamalla. Haastattelija ei
osallistu keskusteluun. (Vilkka 2021, luku 5.)

Avoimessa haastattelussa tai syvahaastattelussa haastattelua ei rakenneta kysymysten
tai teemojen ymparille. Tutkimusongelman aihepiireista keskustellaan haastateltavan
kanssa useita kertoja ja haastateltava voi puhua aiheista vapaasti haluamistaan
nakokulmista. Avoin haastattelu toteutetaan yksiléhaastatteluna ja se perustuu
vuorovaikutukseen. Haastattelija voi syventaa aihetta esittamalla lisakysymyksia

haastateltavan vastausten perusteella. (Vilkka 2021, luku 5.)

Kuten aiemmin mainittiin, valikoitui opinnaytetydn haastattelutyypiksi yhdistelma
puolistrukturoitua ja avointa haastattelua. Kysymykset olivat kaikille haastateltaville samat
ja ne esitettiin heille samassa jarjestyksessa. Haastateltavan vastauksista riippuen,
hanelle saatettiin esittaa tarkentavia lisdkysymyksid, jotka toivat tilanteeseen lisda
avoimuutta ja vuorovaikutteisuutta. Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina ja niiden
nauhoittamisesta sekd haastatteluiden ajasta ja paikasta sovittiin ennakkoon. (Eskola &
Suoranta 1998, 86-91.)

Haastatteluja tehtiin yhteensa viisi ja ne toteutettiin helmikuussa 2020. Haastateltavista
kolme on matka-asiantuntijoita yritys- ja tapahtumamyynnissé ja ovat nain ollen
tyontekijoita. Haastateltavista kaksi on puolestaan ylempia toimihenkil6ita titteleindan
Sales and Event Manager. He tydskentelevat myos yritys- ja tapahtumamyynnissa.

Haastattelukysymyksia oli kahdeksan, mitké esitettiin jokaiselle haastateltavalle samassa
jarjestyksessa. Kysymykset olivat:
1. Miten yleisesti ottaen koet kohdepalveluiden myymisen?
Mink& koet haasteellisimpana kohdepalveluiden myymisessa?
Mink& koet helppona ja toimivanan kohdepalveluiden myymisessa?

Miten koet kohdepalveluiden tilausprosessin?

a s~ N

Miten koet tiedon I6ydettavyyden Sales Infossa (Tallink Siljan sisdinen

myyntiportaali)?

o

Mitd osa-aluetta toivoisit kehitettdvan kohdepalveluiden myymiseen liittyen?

7. Missa muodossa toivoisit, etté sisainen viestintéa kohdepalveluihin liittyen tulisi?
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8. Mitd muuta haluaisit kertoa kohdepalvelukokonaisuuteen liittyen?

Haastatteluista saatua aineistoa lahdettiin purkamaan ensin transkriptoimalla eli
litteroimalla. Talla tarkoitetaan nauhoitetun puhemuotoisen aineiston puhtaaksi
kirjoittamista. Tutkimusongelma méaarittelee sen, kuinka tarkasti nauhoitettu haastattelu
toistetaan kirjoitettaessa sita puhtaaksi. Koska opinnaytetyon keskitssa ei ollut niinkaan
kielenkéaytto ja/tai vuorovaikutus, ei koettu tarpeelliseksi maaritella, millaista kielellista
analyysia on tarkoitus tehda. Haastattelut litteroitiin sanasta sanaan editoiden eli niissa ei
huomioitu esimerkiksi taukoja, intonaatioita, paallekkéispuhuntaa ja siséan- ja
uloshengitysta. (KvaliMOTV 2016.)

Haastatteluiden sisaltbanalysointia tehtiin kahta menetelmaa kayttaen: miellekarttaa sekéa
Affinity Diagramia. Seuraavissa alaluvuissa on kerrottu tarkemmin kustakin menetelmasta

seka tarkeimmista tutkimustuloksista.

3.4 Laadullisen tutkimuksen analysointi

Laadullisen aineiston pohjalta tehtavia tieteellisesti kestavia johtopaatoksia on
haasteellista tehda. Se edellyttaa paitsi huolellisesti pohdittua tutkimusasetelmaa ja
tarkoituksenmukaisen aineiston keraamista asianmukaisin menetelmin myds taitoa ja
kykya kasitella aineistoa, joka on usein laaja ja vivahteikas sisalléltaan. Menetelmia
uskottavien tulkintojen jalostamiseen on monia. Yksikaan menetelma ei sindnsa ole toista
parempi. Oikean menetelmén valinnassa merkityksellista on tarkoituksenmukaisuus, joka

on aina tutkimuskohtaista. (Puusa & Juuti 2020, luku 9.)

Yksi yleisimmin sovelletuista metodeista laadullisen aineiston tarkastelussa on
siséllénanalyysi. Sen tavoitteena on auttaa jarjestamaan aineisto ensin tiiviiseen ja
selkedan muotoon kadottamatta sen sisélla olevaa keskeista tietoainesta. (Puusa & Juulti
2020, luku 9). Sisallonanalyysissa etsitdan merkityssuhteita ja —kokonaisuuksia. Niité
koskeva tieto ei ole esitettavissa numeerisina tuloksina vaan sanallisina tulkintoina.

Sisallbnanalyysia voidaan tehda joko teorialahtdisesti tai aineistolahtdisesti.

Taman opinnaytetyon sisadltéanalyysi on toteutettu aineistolahtdisesti. Aineistolahtbisessa
siséllénanalyysissa on kyse toiminnan logiikan tai jonkinlaisen tyypillisen kertomuksen
l[oytamisesta. (Vilkka 2021, luku 6.) TAssa opinnadytetydssa aineistoa l&hdettiin
analysoimaan Affinity Diagramin ja miellekarttojen avulla. Naistéd ensimmainen, Affinity
Diagram, vastaa lahes saumattomasti aineistolahttisen sisallénanalyysin merkitysté, jota

on kasitelty tarkemmin kappaleessa 3.4.2.
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3.4.1 Miellekartta sisaltdanalysoinnin apuvalineena

Miellekartta perustuu tietojen jarjestamiseen hierarkioiden ja luokkien kautta. Hierarkiat ja
assosiaatiot lahtevat keskuskuvasta tai keskella olevasta paaaiheesta tai —ongelmasta
jarjestaytyneelld ja johdonmukaisella tavalla. Jokainen keskelta lahteva haara on merkitty
avainsanalla tai kuvalla. Keskittyminen esimerkiksi yksittaisten avainsanojen kaytt6én voi
edistaa laajempia yhteyksia. Koko miellekartan rajaaminen yhdeksi paperiksi antaa
mahdollisuuden n&hdé koko kuva kerralla ja mahdollisesti stimuloida lisdassosiaatioihin.
Miellekarttojen luonne helpottaa rikkaampien ja laajempien assosiaatioiden syntymista.
(Budd, 2004. 36, 38-39, 41.)

Ihmisen aivotoiminnalla ja muistijarjestelméalla on ennenkuulumattoman laaja kapasiteetti
ja potentiaali. (MindMapping.com 2020.) Miellekartan avulla voi dokumentoida ajatuksia,
havaintoja ja ideoita ja niiden yhteyksia. Miellekartta levittaytyy ja laajenee keskella
olevasta ongelmasta tai ideasta alkaen. Viivat, symbolit, sanat ja kuvat ongelman
ymparilla indikoi havaintojen, ideoiden ja ratkaisujen yhteytta. Miellekartta toimii linjassa
ihmisen luonnollisen ajattelutavan kanssa. Miellekarttoja kdytetddn luomaan yleiskatsaus
laajaan monimutkaiseen aiheeseen. (Moritz 2005, 205.) Miellekartta on hyva tytkalu, kun
halutaan harjoittaa aivoriihitydskentelya ja visualisoida konsepteja, esittda ideoita tai

yksinkertaistaa tehtavia ja projektinhallintaa. (MindMapping.com 2020.)

Kuten kuviosta 2 on nahtavissa, miellekartat rakennettiin siten, etta keskella oli
paaongelma muotoiltuna yhdeksi lauseeksi. Keskelta lahteneet haarat kuvaavat
haastattelukysymyksia lyhyind, muutaman sanan mittaisina otsakkeina tai kysymyksina.
Niista lahtevét haarat puolestaan kuvaavat haastateltavan vastauksia hyvin lyhyiksi
toteamuksiksi referoituina.
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Kohdepalvelui
den myynnin
kehittdminen

Kuvio 2. Haastatteluaineistosta tehty miellekartta.

Kun kaikki miellekartat oli tehty, tehtiin vield yhteenveto kaikkien miellekarttojen violeteilla
pohjilla olleista vastaustoteamuksista (kuviot 3-5). Yhteenvedossa vihredlla pohjalla on
samat otsakkeet, kuin miellekartoissa vihreilla pohijilla olleet otsakkeet. Niiden alle keréattiin
lyhyt yhteenveto kaikista kartoista saaduista materiaaleista luettelomerkkeja apuna

kayttaen.
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1. Yleinen mielipide
kohdepalveluiden

myymisesta

2. Mik3 on haastavinta?

3. Mikd on helppoa ja

toimivaa?

Lis3tieneste|d itselle
Lis§arvon tuottaminen
asiakkaalle

Positiivinen vastaanotto
asiakkailta

Myyminen helppoa,
koska osalle tietdd het,
mité myy

Myyminen vaikeaa,
koska budjetti voi olla
tiukka

Lempparijuttuja myyda
Myyminen helppoa ja
hauskaa

Palveluilla voi
ercttautua muista
Helpottaa myds muuta
miyyntid

Varsinkin Tallinnassa
kohdepalveluiden
myyminen tulee
automaattizesti
Myyminen on helppoa

Jos ei lgydy palvelua,
Joka vastaisi asiakkaan

toiveita

Vahvistuksien saanti
toisinaan kestdd
Tiedonpuute

Palaavat asiakkaat ja
uuden tarjoaminen
heille = Ratkaisu:
valikoiman
uudistuminen
nopeammalla syklilld
Jos balo (=
kehdepalvelu
asiantuntija) ei ale
paikalla ja tuuragjalla ei
ole vastaavaa tietca ja
kokemusta

Jos bolo on poissa, saa
tuuraajalta samat
tiedot, jotka voi kayda
itsekin lukemassa Slista
(= Sales Infosta)
Puuttuu varmuus
myymiseen = Ratkaisu:
kidvisi itese kohteissa
enemmadn ja ettd saisi
vield
yksityiskohtaisempaa
tietoa kohteista ja
ravintoloista

Ei tarvitse itse tehdd
palveluiden tilzamista,
vaan siihen on erikseen
taho, joka sen hoitaa
Vahvistukset saa
nopeasti

Uusille asiakkaille
myyminen kdy helpost
Ravintoloiden kanssa
saa helposti sovittua
erityisjarjestelyists
Ravintoloista laaja kifo
Oppaille voi esittda
toiveita

Retket toimii ja nithin
tulee koko ajan uutta
Vastaukset saa nopeasti
Bolclta saa aina apuja
Bolclta saa tietoja, joita
ei ole tullut itse
ajatellesksi

Kuvio 3. Yhteenveto miellekartoista. Kysymykset 1-3.
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Tilaus olisi hyva saada
lghtemaan suoraan
varausjarestelmasts
Ryhmiakoon
muuttaminen tulisi
tehdd helpommaksi ja
nopeammaksi
Vahvistukset tulevat
todella nopeasti
Tilzaminen on helppoa
Virosta tilattavat
palvelut vahvistetaan
nopeasti, Ruotsista
tilattavia palveluita
Jjoutuu usein
odottamaan kauemmin
Yhteistyd on helppoa ja
kivaa

Vahvistukset tulisi saada
nopeammin, koska se
v ella ratkaiseva tekijs
Jjoskus

Ei turhia valikasia
palvelun tilaamiseen.
Bolo voisi olla suoraan
yhteydessd
palveluntarjaajaan
Bololla homma hienosti
hanskassa

Vastaukset, suositukset
J& neuvot saa aina
nopeasti

Vahvistukset saa aina
Prosessi on hyva. Bolo
tiet&a aing, mihin
tilaukset laitetaan ja
mits tietoja tarvitaan
Peruutusehdot selkedsti
esille

Vahvistusten tuleminen
omaan sahkdpostiin
ongelma

Selked hintaerittely
tuctteisiin: mikd tules
yhden henkildn hinnaksi
Muutoksista tieto
nopeasti

Tiedon tulee olla ajan
tasalla

Kaikki kohdepalhvelut
samalle sivulle
Pudotusvalikot hywviad

5l (= Sales Info) on
selked

Mita yksinkertaisimmin
tieto on, sitd parempi
Kohdepalveluiden osalta
ok, muuten mennyt
huonompaan suuntaan
Ravintolataulukko ja
kartta hyvis
Markkincinnin tekemat
pdf-tiedostot hyvid
Voisi tehda
selkedmmaksi
Etusivulta olisi hyva
nahd3 kertasilmayksella
kaikki palvelut taulukon
muocdossa

Asiakkaille lahetettivia

pdf-tiedostoja Salesiin
Slista I&ytyy kaikki
selkedsti
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Kahdepalveluiden
paketointi ryhman
luonteen mukaan (esim.
nucrekkaalle ryhmalle
tillaista)
Paketteja/liitteits, jotka
wvoi liitts3 sucraan
tarjoukseen
Yrmpyrakartta esim,
Tukhclmaan
(kdytettdvissa oleva aika
vs. sithen sopivat
kohtest)

Lis&d materiaalia
asiakkaalle
|ahetettavaksi, =
Ratkaisu: linkit
nettisivuille, PDF: tmv.
Kuinka saada
maksimaalinen
eurohydty, kun
ensisijaisesti pitdisi
kuitenkin myyda Tallink-
hatellin tarjoamia
palveluita esim,
ravintoloita
Myynninseurantaa
nakyvaksi. Mika pahvelu
myynyt eniten jne.
Kohdesuositukset tietyn
tyyppisille ryhmille
Infopaketti kerran
kuussa

Palvelutarjonta
lagjemmaksi

Nettisivut selkedmmiksi
ja enemman tietoa
kohdepalveluista
Etenkin Tallinnassa clisi
hyva olla palveluita,
Jjoita ei saa keneltdkidn
muulta

Teinen henkild
haitamaan boloa niin,
ettd olisi kaksi

Tiedon olisi hyva clla
vain Skssa eika niin, etta
se on ripoteltu eri
kanaviin (Teams, V-
asema, sahkoposti jne.)
Kohdepalveluita myos
muualle Viroon
Ravintcloista lisdtietoa,
esim. tarvitaanko
kuljetuksia

Kuvio 4. Yhteenveto miellekartoista. Kysymykset 4-6.




53hkbisessd muodossa
Valmis liite/linkki, jonka
voi liittdé tarjoukseen
Llusista kohteista tisto

aaaaaaa

Lizd3 erilaisia
kohdepalveluita
Erityistarpeita vaativien
asiakkaiden
huomioiminen
Puolivuosittain uusien
potentiaalisten
kohdepalveluiden

esittely ryyninille

. Lisd3 tydaikaa bololle
uusien kohteiden
kartoittamiseen ja
sopimusten tekoon

. Enemman
asiakastyytyvaisyyskysel

yitd

Joitain sellaisia kohteita,
Joita e muilla cle

. Enemmadn
tiimisvierailuita ja
muistutuksia clemassa
olevista palveluista

. Kilpailut hywia

. Myynninseuranta
nikyvaksi myds myyjille

. Toiveoisin taulukkoa,
Josta kay ilmi kaikki
kohdepalvelut
yksityiskohtineen

Kuvio 5. Yhteenveto miellekartoista. Kysymykset 7-8.

Yhteenvetona miellekartoista voidaan todeta, ettéd kohdepalveluiden myyminen koetaan
helpoksi, mukavaksi ja hauskaksi. Kohdepalveluilla voi tuottaa paitsi lisaarvoa asiakkaalle,
niin myods parantaa omaa tuloskorttia ja sita kautta paasta kasiksi kannusteisiin. Uudelle
ryhmalle, joka ei ole aiemmin Tallink Siljan kohdepalveluita tilannut, on suhteellisen
helppoa myydéa kohdepalveluita syvéllisen kartoituksen kautta.

Kohdepalveluasiantuntijan ja myyntipalvelun valisessa yhteistytssa parhaiten toimii
vahvistusten nopea saanti, apu ja tieto, jota kohdepalveluasiantuntijalta aina saa.
Toisinaan vahvistusten saanti kuitenkin kestaa johtuen kohdepalveluasiantuntijan ja
kolmannen osapuolen/valittdjan valisesta hitaudesta. TAhan ratkaisuna ehdotetaan, ettei
niin sanottuja turhia valikasia olisi, vaan kohdepalveluasiantuntija tilaisi palvelut suoraan

palveluntarjoajalta (esimerkiksi ravintola, museo, aktiviteetti). Myyntipalvelu kokee
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arvokkaana sen, ettei heidan tarvitse itse kayttaa aikaa palveluiden tilaamiseen ja

sopimiseen, vaan siihen on nimetty henkil6 erikseen.

Myynnin myyntiportaali (Sales Info) koetaan paasaantoisesti selkeadksi. Yleisesti ottaen
toivotaan, etta tieto olisi aina ajan tasalla ja ettd muutoksista tulisi tieto nopeasti. Mita
yksinkertaisimmin tieto olisi saatavilla ja lI0ydettavissa, sita parempi. Erilaiset taulukot
koetaan hyvaksi tyokaluksi. Taulukot, joista nakisi kertasilmayksella kaiken tarvittavan
tiedon, koetaan hyddyllisena apuvalineena. Tarvittavalla tiedolla tarkoitetaan
yleiskuvausta aktiviteetista tai ravintolasta, minimi- ja maksimi ryhman koot,
peruutusehdot ja hinnat. Palveluista toivotaan niin yksityiskohtaista ja syvallista tietoa kuin
mahdollista. Nopeus ja helppous tiedon léytdmiseen ovat avainasemassa.

Miellekartan perusteella haasteiksi koetaan asiakkaan toiveet, joille ei I16ydy Tallink Siljan
puolelta vastaavaa kohdepalvelua. Vastaavanlainen haaste on palaavat ryhmat, joille
pitaisi pystya tarjoamaan jotakin uutta, mita he eivat ole vield ndhneet ja kokeneet.
Ratkaisuna naihin haasteisiin ehdotetaan palveluvalikoiman uudistamista nopeammalla
sykililla, palveluvalikoiman laajentamista tai uusimista kokonaan tai olemassa olevan

retken toteuttamista jostakin uudesta nékdkulmasta, jolloin se voisi olla uusi kokemus.

Kuten jo aiemmin mainittiin, vahvistusten saanti toisinaan kestaa liian kauan. Tama liittyy
vahvistukseen, jota kohdepalveluasiantuntija joutuu odottamaan palveluntarjoajalta
suhteellisen kauan. Kuviossa 6 on nahtavissa yksinkertaistettu prosessikuvaus
kohdepalveluiden tilaamisesta. Punaisella merkityt vaiheet ovat kriittisid vaiheita, jotka
matka-asiantuntijoiden mielesta kestavat toisinaan kohtuuttoman kauan. Ratkaisuna
tahan ehdotettiin, ettd emme kayttaisi DMC-kumppaneita ollenkaan, vaan olisimme
suoraan yhteydessa ravintolaan, museoon tai muuhun vastaavaan tahoon, johon tilaus

todellisuudessa halutaan tehda.
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Asiakas tilaa
kohdepalvelun
Tallink Siljalta

‘ eteenpéin

le

Tarvekartoitus ja
tilauksen laittaminen

kohdepalveluasiantuntijal

Tilauksen
laittaminen

= eteenpain

palveluntarjoajalle

Tilauksen laittaminen
eteenpain omille
yhteistydkumppaneille ja

Palveluntarjoaja
vahvistaa tilauksen
kohdepalveluasiant

untijalle

Kohdepalveluasiantu
ntija vahvistaa
tilauksen matka-
asiantuntijalle

siitd mahdollisesti viela
eteenpain ‘
Aktiviteetti

Matka-asiantuntija
vahvistaa tilauksen
asiakkaalle

Kuvio 6. Kohdepalveluiden yksinkertaistettu tilausprosessi.

Myo0s tiedonpuute koetaan haastavaksi. Koetaan, ettéd kohdepalveluita olisi helpompi
myyda, jos niisté tietdisi enemman. Ratkaisuksi tihan ehdotettiin Sales Infon sisallon
muokkaamista siltd osin, ettd sinne saataisiin vield yksityiskohtaisempaa ja syvéllisempaa
tietoa. My0Os opintomatkoja toivottaisiin enemman. Oltiin sitd mieltd, ettd tuotetta on
helpompi myyda, kun sen on itse nahnyt ja kokenut. Asiakkaalle lahetettavaa materiaalia
toivottiin enemman, verkkosivuihin tulisi panostaa kohdepalveluiden osalta ja
kohdepalveluasiantuntijan vierailut tiimipalavereissa ovat hyvid, mutta niita saisi olla

enemman.

Matka-asiantuntijat kokivat haasteeksi myds sen, etta kaikki syvallinen ja eksakti tieto
kohdepalveluihin liittyen on niin sanotusti yhden ihmisen eli kohdepalveluasiantuntijan
varassa. Jos kohdepalveluasiantuntija on poissa, ei tuuraajalta saa niin paljon tietoa ja
apua. Tuuraaja saattaa kertoa samat asiat, jotka matka-asiantuntija voi kayda itsekin
lukemassa Sales Infosta. Ratkaisuna tdhan olisi tuuraajien jatkokouluttaminen,
tyotehtavan saanndllinen suorittaminen ja/tai uudelleenresursointi koko tehtavan suhteen.
Uudelleenresursoinnista oli puhetta myos siind yhteydessa, kun kohdepalveluasiantuntijan
toivottaisiin ennemmin keskittyvan uusien palveluiden kartoittamiseen ja niiden

paketoimiseen, jolloin kaikki muu tilauskasittely tulisi jonkin toisen henkilon hoidettavaksi.

Niin sanottuina motivaatiotekijoind mainittiin kohdepalvelukilpailut, jotka ovat olleet
myyntipalvelun keskuudessa suosittuja. Motivoivana tekijan& mainittiin myos se, etta

tilastoja myydyista palveluista tuotaisiin enemmé&n my6s matka-asiantuntijoiden
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nahtavaksi, jolloin hekin nakisivat, etta mitka palvelut myyvat ja mitka eivat ja miten

kohdepalvelueurot ovat jakautuneet matka-asiantuntijoiden kesken.

Viimeisend, mutta kenties tarkeimpana asiana miellekartoista ja tehdyista haastatteluista
nousi ulkoiseen viestinta&n kuuluva markkinointi ja markkinointiviestintéd. Monelta matka-
asiantuntijalta tuli toivetta siita, ettéd materiaalia, joita he voisivat l&ahettdd suoraan
asiakkaalle, olisi enemman. Toivottiin myos, etté he voisivat lisata tarjoukseen suoraan
linkkej&, jotka johtavat verkkosivuille. Tama kuitenkin edellyttaisi sité, etta verkkosivuille
lisattaisiin huomattavasti paljon enemman tietoa palveluista ja tuotteista. Myds reititysta

verkkosivuilla toivottiin selkeammaksi.

3.4.2 Affinity Diagram sisaltdanalysoinnin apuvéalineena

Affinity Diagramissa on kyse luovasta prosessista, jossa kerdtdan ja jarjestellaan
keratysta datasta saatuja havaintoja. Prosessi helpottaa tuomaan rakennetta laajaan ja
monimutkaiseen ongelmaan. Se hajottaa monimutkaisen aiheen tai ongelman pienempiin

kategorioihin. Lopputuloksena on yhteenveto ongelmasta. (Moritz 2005, 202.)

Affinity Diagramin kayttd vaatii ihannetilanteessa noin 2-6 henkilén suunnitteluryhman.
Menetelma vaatii aikaa, tyypillisesti paivan tydn, vapaan seinapinnan, post-it lappuja ja
kynia. Prosessi aloitetaan kirjaamalla esimerkiksi keltaisille lapuille kaikki kerétyn
aineiston yksittaiset l16ydokset, huomiot, kommentit ja ideat. Havainnot tulee muotoilla
kokonaiseksi lauseeksi ja niita tulee olla vain yksi per lappu. Seuraavaksi laput
kiinnitetdan seinalle, minka jalkeen kaikkien lappujen sisalto luetaan aaneen. (Moilanen
14.9.2018.) My0s tassa opinnaytetydssa tdma vaihe toteutettiin kirjaamalla havainnot
lapuille. Lappuja tuli yhteensa 150 kappaletta. Sovelsin jatko-ohjeistusta ja sen sijaan, etta
olisin kiinnittanyt laput seinélle ja jatkanut prosessia siita, kirjoitin havainnot puhtaaksi
Excel-taulukkoon. Taulukossa 1 on kuvattuna ote, miltéd havainnot, kommentit ja I16ydokset
nayttivat Excel-taulukossa. Tama koettiin hyvaksi ratkaisuksi ja vahensi riskia, etta lappuja

olisi havinnyt tai irronnut seinasta.
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Taulukko 1. Ote Affinity Diagramin ensimmaisesta tasosta, jossa koko haastatteluaineisto

on purettu yksittaisiksi kommenteiksi Excel-taulukkoon

Kaikki
kohdepalvelut
samalle sivulle

aaaaaaaaa

Meilla olisi aina
trendikkdimmat,
uusimmat ja
upeimmat
ravintolat ja
aktiviteetit, mit3
muilla ei ole

Kunhan kaikki
tieto olisi Sl:s5a
helposti saatavilla

Asiakkaalla hyva
mieli, kun TS (=
Tallink Silja)
palvelee asiassa
kuin asiassa

Valokuvia
ravinoloista Sl:o0on

uuuuuuuuuu

Mari (bolo) on
ihana

Selvittdmistd, ettd
miksi jokin ei
onnistu

Ei me
asiakkaallekaan
lahetetd
papereita, niin
kaikki sdhkdisessd
muodossa

Bololle lisa3

tybaikaa uusien
palveluiden

kartoittamiseen,

tutustumiseen ja
soppareiden

tekoon

Seuraavassa vaiheessa kerdattiin yhteen havainnot, jotka vaikuttivat liittyvan jollain tavalla
yhteen valttamalla itsestaan selvia ryhmia (taulukko 2). Ryhmien tuli pysya pieniné ja
tarkasti maariteltyind. Isoja luokkia kuten "ongelmat” tai "sekalaiset” tuli myos valttaa.
Taman jalkeen syntyneet ryhmat nimettiin keskeista sisaltda kuvaavalla nimella. Nama
kirjattiin jalleen eri variselle "lapulle” ryhman ylapuolelle. Ylaotsakkeita tuli toiselle tasolle
yhteensa 31 kappaletta. (Moilanen 14.9.2018.)
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erillisiin ryhmiin.

Taulukko 2. Affinity Diagramin taso 2, jossa ensimmaisen tason toteamukset on jaettu

Palvelut pitdisi
olla
loogisemmassa

jarjesstvksessad

Skissa

Ruockapalvelut
ovat vihan
hassusti
haettavissa Sl;s5a

Sl:ssa pitdd olla
ajankohtainen
tieto

Mika tulee yhden
asiakkaan
hinnaksi?

Sl:n sivuja voisi Kohdepalveluihin | Kaikki

selkeyttaa selkedsti Muu kohdepa

kohdepalveluide Viro —osio 5l:ssa lvelut

n osalta samalle
sivulle
Slissa,

Mitd Kunhan kaikki Olisi hyva, etta

yksinkertaisimmi tieto olisi Sl:ssa olisi taju, ettad

n kaikki tieto helposti missa mikakin on,

Sl:ssa on, sita saatavilla ja ettd

parempi tarvitseeko

kuljetuksia vai ei

Viimeisessa vaiheessa syntyneet ylaotsikot kerattiin jalleen yhteen ja katsottiin, pystyikd
niita viela ryhmittelemaén jollakin tavalla (taulukko 3). Syntyneille ryhmille luotiin viela
ylaotsikoiden ylaotsikot, jalleen eri variselle "lapulle”. Naita kutsutaan niin sanotusti

superheaderseiksi.
Affinity Diagram prosessia voi jatkaa vieléd suorittamalla ventiloinnin eli rikkomalla

kategoriat ja aloittamalla alusta. Nain voi katsoa, ettéa pystyisikd havaintoja jarjestelemaan
uudestaan jollakin toisella logiikalla. (Moilanen 14.9.2018.)
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Taulukko 3. Affinity Diagramin taso 3, jossa toisen tason ylaotsikoiden perusteella on tehty

ryhmittely ylaotsakkeiden ylaotsakkeiksi (superheaders)

3.5 Kohdepalveluiden myymisen tulevaisuus

Affinity Diagramia jatkettiin viel& niin sanotulla aivoriihelld, jossa viimeisen vaiheen
ylaotsikon ylaotsakkeiden alle mietittiin mahdollisia kédytannon ratkaisuja ja ideoita
(taulukko 4).

Taulukko 4. Aivoriihen tuloksena syntyneet ideat kunkin superheaderin alle.

e e Ulkoinen viestintd herattaa . . e - o Palveluvalikoiman
Ylaotsmt(:':::: :; BOENOL luottamusta ja saa aikaan Osaamls:rl;j:::(st;v;iz:::wmlnen Tyotel::\:.a;:;::gelleen uudistaminen ja Myynnin tuki
arvostusta kehittiminen
Verkkosivut kuntoon Suunnitelmallisen Tyonkuvan Kohdepalveluasiantu Lisad
koulutussuunnitelman maédritteleminen ntijan tyénkuvan taulukoita
s laatiminen (esim. ikello) uudell modifiointi siltd osin, Sales Infoon
ettd aikaa uusien
y palvelujen
n i kartoittamiselle olisi
enemman
t d Sosiaalisen median Virtuaalitodellisuuden Tyétehtévien Kohdepalveluasiantu  Chat-palvelu
y e hyddyntdminen hy&dyntdminen koulutuksissa, uudelleenjako ntijuuden myyntipalvel
kohdepalveluiden jos itse kohteisiin ei fyysisesti uudelleenresursointi unja
n a markkinoinnissa péédse kohdepalvelu
asiantuntijan
e t valille
e Kohdepalveluiden oma Uudelleen organisointi
t mobiilisovellus

Sen perusteella, mitd haastatteluista ja niiden analysoinneista kavi ilmi, on opinnaytetyota
paatetty jatkaa syventymalla Tallink Siljan kohdepalveluiden ulkoiseen viestintdéan ja
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markkinointiin. Verkkosivut kohdepalveluiden osalta, linkit ja materiaalit, joita voisi valittaa
asiakkaalle toistuivat haastatteluissa moneen kertaan ja nousivat vahvasti esille myds
miellekartoissa ja Affinity Diagramissa. Lienee selvaa, etta taysin uusia kohdepalveluita on
tarpeetonta keksia lisaa, jos ne eivat kuitenkaan tavoita asiakasta toivotulla tavalla ja jos
asiakas ei saa niista riittavasti tietoa. Vallitsevasta pandemiatilanteesta johtuen
mahdollisuudet paésta lahelle organisaatiota vetamaan tydpajoja, esittelemaan protoja,
testaamaan ja haastattelemaan ovat hyvin vahaiset, joten myés siksi opinnaytetyota

tullaan jatkamaan vahvasti ulkoisen markkinoinnin karjella.

Mita sitten tullaan konkreettisesti kehittamaéan ja tekemaan? Mahdollisuuksia on paljon
aina verkkosivujen ja navigoinnin paivittdmisesta markkinointimateriaalien luomiseen,
sosiaalisen median parempaan hyddyntamiseen ja mobiilisovelluksiin ja -markkinointiin.
Aikeissa oli toteuttaa viela yksi markkinatutkimus, jonka kautta pyrkisin selvittdmaan, mika
markkinointikanava toimisi loppuasiakkaille parhaiten silloin, kun he ovat
suunnittelemassa ryhmamatkaa ja kohdepalveluiden tilaamista. Tutkimus oltaisiin
suoritettu perinteisen kyselyn kautta. Tutkimuksesta saatujen tuloksien perusteella
oltaisiin keskitytty eniten aania saaneeseen markkinointikanavaan ja kohdistettu
kehittamissuunnitelma siihen. Valitettavasti Suomessa yleisesti heikentynyt koronatilanne
helmi-maaliskuussa 2021 vaikutti siihen, ettei edella mainittua lisatutkimusta tulla
toteuttamaan, koska se ei tuntuisi oikealta aikana, jona matkustusta yli rajojen ei suositella

kuin aarimmaisissa tilanteissa.

Edella mainituista syista johtuen on opinnaytetyn kehityssuunnitelman tarkoituksena
tarjota toimeksiantajalle tietoutta sosiaalisen median hyddyntadmisesta kohdepalveluiden
markkinoinnin valineena. Kehityssuunnitelmassa nostetaan esille my6s mobiilisovellusten
tarjoamat mahdollisuudet markkinoinnin valineen&. Suurin painoarvo
kehityssuunnitelmassa annetaan kuitenkin kohdepalveluiden paremmalle markkinoinnille

Tallink Siljan verkkosivuilla. Miksi n&in?

Kun Tallink Siljan kokous- ja ryhmaasiakkaat alkavat suunnitella tulevaa matkaa, lahtevat
he etsimaan tietoa ensi sijaisesti Tallink Siljan omilta verkkosivuilta. Sinne koottu tieto on
avainasemassa ostopaattksen tekemisessa. Myods matka-asiantuntijan rooli on merkittava
kauppaa tehdessa. Mitd enemmaé&n matka-asiantuntija saa ohjattua asiakkaita Tallink
Siljan verkkosivuille esimerkiksi linkkien avulla, saadaan sivuille sitd enemman liikennetta.
Kun verkkosivut rakennetaan kayttajaystavallisesti ja kun hakukoneoptimointiin
panostetaan enemman, saadaan sivustolle enemman kavijoita ja potentiaali lisdkaupan

syntymiselle kasvaa.
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4 Palvelumarkkinointi padhkindnkuoressa

Taman luvun alussa pureudutaan lyhyesti markkinoinnin perusperiaatteisiin yleisella
tasolla ja kaydaan lapi markkinointiprosessin keskeisia askeleita. Jalkimmaisissa
alaluvuissa keskitytdan tarkemmin palveluiden markkinoimiseen ja etenkin
matkailutuotteiden markkinointiin ja kdydaan lapi digitalisaation voimaa ja vaikutusta

matkailumarkkinoinnissa.

Monet ajattelevat markkinoinnin olevan vain myymista ja mainostamista. Myyminen ja
mainostaminen ovat kuitenkin kokonaiskuvassa vain jddvuoren huippu. Tana paivana
markkinointi tulee nahda asiakkaan tarpeiden tayttamisena. Jos markkinoijat onnistuvat
sitouttamaan kuluttajat tehokkaasti, ymmartavat heidén tarpeensa, kehittavét tuotteita ja
palveluita, jotka tuottavat erinomaista arvoa asiakkaille ja hinnoittelevat, jakavat ja
markkinoivat niitd hyvin, myyvét téllaiset tuotteet ja palvelut helposti. Sanotaan, etta
markkinoinnin tarkoitus on tehd& myyminen tarpeettomaksi. (Armstrong, Kotler &
Opresnik 2020, 31.)

Laajassa kuvassa markkinointi on sosiaalinen johtamisprosessi, jonka avulla yksilot ja
organisaatiot saavat tarvitsemansa ja haluamansa luomalla ja vaihtamalla arvoja muiden
kanssa. Kapeammassa liiketoimintaymparistdssa markkinointi maaritellaan prosessiksi,
jolla yritykset sitouttavat asiakkaita, luovat vahvoja asiakassuhteita ja luovat lisdarvoa
asiakkaille saadakseen asiakkailta myos arvoa vastineeksi. (Armstrong, Kotler & Opresnik
2020, 31.)

4.1 Markkinointiprosessi

Yksinkertaistettu markkinointiprosessi kasittaa viisi askelta:
1. Markkinoiden ja asiakkaan tarpeiden ja halujen ymmartaminen
2. Asiakkaan arvoa kiihdyttdvan markkinointistrategian luominen
3. Sisaanrakennettu markkinointiohjelma, joka tuottaa ylivertaista arvoa
4. Asiakkaiden sitouttaminen, tuottavan suhteen rakentaminen ja ilon tuottaminen
asiakkaalle

5. Asiakkailta vastineeksi saatava arvo

Ihmisen perustarpeet tarkoittavat fyysisia tarpeita kuten ruokaa, vaatteita, lampé6a ja
turvallisuutta. Sosiaaliset tarpeet taas sisaltavat tarpeen kuulua yhteen ja tuntea
kiintymysta. Yksilolliset tarpeet liittyvat tietAmykseen ja itseilmaisuun. Thmisen
perustarpeet eivat ole markkinoijien kehittAmia vaan ne ovat osa ihmisen psykologiaa.

Halut ovat tarpeita, jotka ovat muotoutuneet kulttuurin ja yksilon oman persoonallisuuden
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kautta. Esimerkiksi amerikkalainen tarvitsee ruokaa, mutta haluaa hampurilaisen ja
ranskalaisia. Myds japanilainen tarvitsee ruokaa, mutta haluaa sushia. (Armstrong, Kotler
& Opresnik 2020, 32.)

Asiakkaan arvoa kiihdyttavan markkinointistrategian luomisessa on téarkeinté vastata
kahteen kysymykseen: mik& on kohderyhma ja miten yritys voisi palvella kyseisen
kohderyhman asiakkaita parhaiten? Kohderyhma valikoituu usein asiakassegmentoinnin
kautta, missé asiakkaat jaetaan segmentteihin kuten perheet, nuoret aikuiset, seniorit,
lapset ja niin edelleen. Koska markkinoinnissa ei voida tavoittaa kaikkia asiakkaita, tulee
markkinoijien paattaa mihin segmenttiin he haluavat keskittya. Kun kohderyhmaé on valittu,
yrityksen tulee maaritella brandilleen arvolupus, joka erottaa heidat kilpailijoistaan ja joka
asettaa heidat tiettyyn asemaan markkinoilla. (Armstrong, Kotler & Opresnik 2020, 36-37.)
Arvolupauksen tulisi vastata asiakkaan esittamaan kysymykseen, "Miksi minun tulisi ostaa
teidan brandiltd ennemmin kuin joltain toiselta?”. Esimerkiksi Slushin arvolupaus on "The
World’s Leading startup Event” ja pienpaahtimokahveja valmistavan Slurpin arvolupaus

taas on "Tuoretta pienpaahtimokahvia suoraan postiluukkuun” (Advance B2B 2020).

Markkinointiohjelmassa on kyse markkinointistrategian ja —suunnitelman siirtdmisesta
kaytantoon (Armstrong, Kotler & Opresnik 2020, 40). Tassa kaytetddn usein apuna
seitseman P:n markkinointi-mixia, joka kasittdd englannin kielen sanat Product (tuote),
Price (hinta), Place (asema), Promotion (viestintd), People (ihmiset), Processes
(prosessit) ja Physical Evidence (fyysinen todiste) (Professional Academy 2020).

Markkinointiprosessin neljas ja tarkein vaihe on asiakkaiden sitouttaminen ja kannattavien
asiakassuhteiden hallinta. Tehtdva on epailematta vaikea. Asiakkaille on tarjolla valtava
kirjo tuotteita ja palveluita. Loppu viimein asiakas valitsee sen yrityksen tuotteen tai
palvelun, joka tarjoaa asiakkaan ndkokulmasta hénelle suurimman arvon. Asiakas tekee
arvioinnin tuotteen tai palvelun hyo6tyjen ja hinnan valilla. (Armstrong, Kotler & Opresnik
2020, 40.)
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4.2 Palvelujen erityispiirteet

Palveluita markkinoitaessa yrityksen tulee miettia neljaa palvelualalle tyypillista piirretta:

aineettomuutta, erottamattomuutta, vaihtelevuutta ja katoavaisuutta (kuvio 7).

Palveluita ei voida erottaa niiden

Palvelua ei voida ndhd3, maistaa, .
tarjoajista

tunnustella, kuunnella tai haistaa
ennen sen ostamista

Palvelun laatu riippuu siit3, kuka sitd ) Pa|Ve_|_l_J_TtEf_ei \{(:.).ida.varast(?!.da
tarjoaa, milloin, missa ja kuinka mydhempaa kdyttoa tai myyntid varten

Kuvio 7. Nelja palvelualaa kuvaavaa piirrettd (mukaillen Armstrong, Kotler & Opresnik
2020)

Aineettomuudella tarkoitetaan sita, etta kuluttaja ei voi ndhda, maistaa, tunnustella,
kuunnella tai haistaa palvelua ennen sen ostamista. Miten kuluttajat sitten tekevat
ostopaatdksen? Kuluttajat etsivat signaaleja palvelun laatuun liittyen. He muodostavat
johtopaattksensa perustuen siihen, milta paikka nayttaa, mitd muut ihmiset ovat siita
kertoneet ja minkalainen hintataso palvelulla on. Palveluntarjoajan tehtava on tehda
palvelusta aineellista osoittaakseen kuluttajalle, ettéa palvelun laatu on korkeaa. Tekemalla
asiakas- ja kayttajakokemuksesta personoitua, henkildkohtaista ja helppoa ja
vaikuttamalla signaaleihin, joista kuluttajat johtopaatoksensa vetavat, voidaan tavoittaa ja
saada kasvatettua olemassa olevaa asiakaskuntaa. (Armstrong, Kotler & Opresnik 2020,
245-246.)

Toisin kuin fyysiset tuotteet, palveluita ei voi varastoida, myéhemmin myyda ja edelleen
mydhemmin kayttdd, vaan palveluita ostetaan ja niité tuotetaan samanaikaisesti.
Erottamattomuus tarkoittaa siis sitg, etta palveluita ei voida erottaa niiden tarjoajista oli
tarjoaja sitten kone tai ihminen. Asiakkaan ostaessa esimerkiksi kampaamopalveluita,
tulee kampaajasta osa palvelua ja myos asiakkaalla on aktiivinen rooli palvelun
tuotannossa. Nain ollen seka palveluntarjoajalla etté asiakkaalla on osuutensa siihen, etta

minkalainen lopputuloksesta tulee. (Armstrong, Kotler & Opresnik 2020, 245-246.)

30



Vaihtelevuudella tarkoitetaan palvelun laadun vaihtelevuutta, mika riippuu siitéa, kuka
palvelua tarjoaa, milloin, miten ja kuinka. Yritys saattaa esimerkiksi mainostaa tarjoavansa
ensiluokkaista asiakaspalvelua, mutta siita huolimatta joku tyontekija saattaa olla hidas,
vasyneen kuuloinen, ei muistanut pahoitella sattunutta virhetta tai on huolimaton.
Katoavaisuudella tarkoitetaan sita, ettd palveluita ei voida varastoida my6hempaa kayttoa
varten. Tasté syysta esimerkiksi laékéarin vastaanotolle sovituista tapaamisista saatetaan
peria maksu, mikali potilas ei saavu paikalle. Katoavaisuudesta ei tule ongelmaa, jos
kysynta on tasaista, mutta mikali se heittelee paljon, voi kysynnén ja tarjonnan
yhdistelmasta tulla ongelmallinen. (Armstrong, Kotler & Opresnik 2020, 245-246.)

4.2.1 Palvelumarkkinoinnin kolme tyyppia

Palveluiden markkinointi vaatii muunkinlaista markkinointia kuin vain perinteista ulkoista
markkinointia. Kuten kuviosta 8 on nahtévissa, palveluiden markkinointi edellyttéa
ulkoisen markkinoinnin rinnalle myds seké sisaista ettd vuorovaikutukseen keskittyvaa

markkinointia. (Kotler, Bowen, Makens & Baloglu 2017, 61.)

Yritys
Sisdinen Ulkoinen markkinointi
markkinointi
Tyontekijat Asiakkaat

Vuorovaikutusmarkkinointi

Kuvio 8. Palvelumarkkinoinnin kolme tyyppia (mukaillen Kotler ym. 2017)

Sisdinen markkinointi tarkoittaa sita, etta palvelualan yrityksen tulee tehokkaasti kouluttaa
ja motivoida asiakaskontaktissa olevia tyontekijoitddn seka kaikkia niita, jotka toimivat
taustalla tukitiimeissé. Yhtena isona tiimina tyoskenteleminen johtaa paremmin
asiakastyytyvaisyyteen. Yhtendisen ja laadukkaan asiakaspalvelun toimittamiseksi koko
yrityksen tulisi harjoitella asiakastyon tekemisté. Ei riita, ettd markkinointiosasto suorittaa
perinteisia markkinointitoimenpiteitdan samalla kun muut yksiét menevat omia teitaan.
Yht& lailla myds muiden, kuin markkinointiyksikon, tulee harjoitella markkinointia.

Itseasiassa sisaisen markkinoinnin tarkeys yrityksessa tulisi nostaa ulkoista markkinointia
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korkeammalle sijalle, silla sisdainen markkinoinnin harjoittamatta jattdaminen voi tulla
kalliiksi. (Kotler ym. 2017, 61.)

Vuorovaikutusmarkkinointi tarkoittaa puolestaan sita, ettd yleinen palvelunlaatu
yrityksessa on pitkalti riippuvainen ostajan ja myyjan valisesta vuorovaikutuksesta
kohtaamishetkelld. Palveluiden markkinointi rijppuu seka palvelun toimittajasta, etta
palvelun toimittamisen laadusta. Asiakas arvostelee palvelua paitsi teknisesté
nakokulmasta (esimerkiksi ruuan laatu ravintolassa), niin myos palvelun toiminnallisuuden

nakokulmasta (minkéalaista ravintolassa saatu palvelu on). (Kotler ym. 2017, 62.)

4.3 Matkailutuotteiden markkinointi

Kaksi tarkeintd toimialaa, joiden yhteen nivotut aktiviteetit muodostavat turismin, ovat
majoitus- ja matkailuliiketoiminnan toimialat. Menestyksekk&aseen markkinointiin pyrkiva
hotelli on riippuvainen muista matkailualan toimijoista ja toisinpain. (Kotler ym. 2017, 30.)
Matkailuteollisuus on kokenut valtavan muutoksen digitalisaation my6ta. Matkailua
kehitetaan entistda enemman asiakkaan ehdoilla. Digitaalisissa kanavissa asiakkaiden
antamat arviot palvelun laadusta ja suositukset matkakohteista ovat toisen asiakkaan
ostopaatdksen perusta. Asiakkaiden oma arvomaailma ohjaa yha enemman tuotteistusta
ja edellyttaa usein tuotteen siséaltdjen muokkaamista lAhemmaksi asiakkaan tuotteelle

asettamia vaatimuksia ja arvoja. (Business Finland 2019, 6.)

Myds markkinoinnin toimintaymparistd on muuttunut paitsi jakamistalouden niin myos
mobiilin ja digitaalisten vélineiden ja kanavien my6ta. Asiakkaasta on tullut vahva
vaikuttaja ja sisallontuottaja seka tarkea henkild matkailun markkinoinnissa. Vaikka uusia
markkinointikanavia syntyy nopealla syklilla, patevat perusperiaatteet silti jatkossakin.
Markkinointiviestinndsséa on tarkeaé antaa vastaukset siihen, ettéd mité halutaan viestia,
kenelle, miten ja miksi. Namé& kysymykset ovat riippumattomia kanavasta, valineesta tai

teknisesta toimintaymparistésta. (Business Finland 2019, 67.)

Verkossa tapahtuvan markkinoinnin on aiempaa tarkeampaa tuottaa houkuttelevaa ja
hyodyllistd informaatiota. Pelkka yrityksen tai sen tuotteiden esittely verkkosivuilla
harvemmin tuottaa merkittavasti lisamyyntia. Lisdksi on tarkeda varmistaa verkkosivujen

hakukonenakyvyys, helppokayttdisyys ja se, etta ostaminen on helppoa.
Digitalisoitumisen ja asiakkaiden kulutustottumusten myo6ta perinteinen markkinointi, kuten

tv, ulkomainonta ja radio, eivat toimi enda yhta tehokkaasti kuin ennen. TAma johtuu siita,

ettd internetin ja teknologian kaytté on kasvanut rajahdysmaéisesti. Sanomalehtien
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lukemiseen tai television katseluun kéaytetty aika on vain murto-osa siité ajasta, jonka

kuluttaja tana paivana kayttaa digitaalisen median parissa (Kotler ym. 2017, 45).

Sosiaalinen media on lasné koko ajan ja kaikkialla ja nettisurffailu mobiililaitteilla on

yleisempaa kuin poytakoneilla. N&ain ollen markkinoijien tulee 16ytaa tuotteilleen ja

palveluilleen ne kanavat, jotka tavoittavat kohdeyleisén mahdollisimman hyvin.

Taulukko 5 kuvaa hyvin sita, mitk& ovat digitaalisen markkinoinnin edut verrattuna

perinteiseen markkinointiin. Perinteinen markkinointi tavoittaa laajan yleisén, mutta

kommunikointi on yksipuolista, kun ei ole tietoa, ettd onko yleiso tavoittanut tiedon vai ei,

ja miten he ovat ottaneet sen vastaan. Perinteista mainontaa suunnitellaan pitkéén ja ne

sailyvat muuttumattomina pitkia aikoja. Mikali kuluttajille vastataan, kestéa se usein

pitkaan ja vastaaminen tapahtuu tietyn aikaikkunan sisalla. Digitaalinen markkinointi on

puolestaan huomattavasti ketterampaa ja nopeatempoisempaa. Siina kommunikaatiota

tapahtuu niin yrityksen kuin kuluttajankin puolelta. Markkinointia voidaan nopeasti muuttaa

sen mukaan, minkalaisen vastaanoton kampanja on saanut. Kuluttajat eivat jaa yksin

kysymystensa kanssa, vaan heihin ollaan aktiivisesti yhteydessa lahes mihin vuorokauden

aikaan tahansa. Digitaalisen markkinoinnin hinnoittelu on joustavaa, silla se on

riippuvainen tavoiteltavasta yleiststa, kanavasta ja budjetista. Perinteisen markkinoinnin

hinta on usein kiinted. (Business Finland 2019, 76.)

Taulukko 5. Perinteinen markkinointi vs. digitaalinen markkinointi (Business Finland 2019,

77)

Perinteinen
markkinointi

Digitaalinen
markKinointi

Kommunikaatio

Yksisuuntaista,
kohdeyleiso joko
ottaa tai on
ottamatta tietoa
vastaan

Vahan
kommunikaatiota
yleison kanssa

Kaksisuuntaista,
yritys markkinoi ja
kuluttajat vastaavat
Kommunikointi on
julkista ja
nopeatempoista 2>
muutokset
markkinointiin
tapahtuvat nopealla
aikataululla

Aikataulut

o Pitka suunnitteluaika

o Pyorivat
muuttumattomina
pitkia aikoja

o Suunnitellaan
nopeasti

o Mahdollisuus
muokkaukseen ja
optimointiin saadun
palautteen perusteella
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Mukautuvuus

o Vastaaminen
kuluttajille kestaa

o Vastaaminen
toimistoaikoina

o Yrityksessa yleisesti
nimetty henkild/taho,
joka hoitaa sosiaalista
mediaa

o Mahdollisuus vastata
kuluttajalle nopeasti
ja lahes milloin vain

Hinta

o Hinta yleensa kiintea

o Riippuvainen
tavoiteltavista
kohderyhmista,
markkinointikanavista
ja
markkinointibudjetista



5 Digitaalinen markkinointi

Mika olisi oikea markkinointi- tai viestintdkanava esimerkiksi opinnaytetyon keskigssa
oleville Tallink Siljan ryhmaasiakkaiden kohdepalveluille? Lahtékohtana on digitaalinen
markkinointi, jolla tarkoitetaan kaikkia markkinoinnin muotoja, jotka toteutetaan
sahkoisesti. Tallaisia keinoja ovat esimerkiksi:

- Sosiaalinen media ja mainonta sosiaalisessa mediassa

- Verkkosivut

- Bannerit ja display-mainonta

- Hakukonemarkkinointi

- Sisaltdmarkkinointi

- Videomarkkinointi

- Affiliate-markkinointi

- Mobiilimarkkinointi

- Podcastit

- Mobiilisovellukset

- Sahkopostimarkkinointi (Business Finland 2019, 78.)

Kolme merkittavinta digitaalisen markkinoinnin vauhdittajaa ovat saavutettavuus,
saatavuus ja tiedon monipuolisuus. Saavutettavuudesta puhuttaessa alypuhelimista on
muodostunut merkittava tiedon kayttdmiseen, kuluttamiseen ja jakamiseen perustuva
valine. Joissakin osissa maailmaa yli 90% pienista ja keskisuurista yrityksista kayttaa
alypuhelinta liiketoimintansa johtamiseen. Koska alypuhelinten kaytté on kasvanut
rgjahdysmaisesti, tarjoavat yritykset yha enemman tietoa ja siséltéd, johon on paasy myoés
alypuhelimella. Vaikka asiakkaat voivat saavuttaa tietoa alypuhelintensa kautta mihin
vuorokauden aikaan tahansa ja vaikka asiakkaisiin voitaisiin olla yhteydessa jatkuvasti, ei
se silti tarkoita, etta kaikkien yritysten tulisi niin tehda. B2B-markkinoinnissa on kyse niin
yksittdisen asiakkaan kuin yrityksenkin saavuttamisesta monia eri laitteita kayttamalla.
Ymmartamalla laitekayttoad ja —kayttaytymistd markkinoijat saavat tietoa uniikkien
kayttajaprofiilien muodostamiseen. Toinen merkittava digitaalisen markkinoinnin
vauhdittaja on tiedon saatavuus. Tietoa on saatavilla huomattavasti enemman, kuin mita
kayttgjat ehtivat sité kuluttamaan. Tana paivana haaste ei ole se, kuinka saada tietoa,
vaan ymmartaa mita tietoja on kaytettava, luettava ja sailytettava. Viimeinen tekija on
tiedon monipuolisuus. Talla tarkoitetaan muotoa, jossa tietoa tarjotaan. B2B-markkinoijat
kayttavat arviolta 12-14 eri tiedonjakamisen muotoa. Luku on noussut merkittavasti
viimeisen 10 vuoden aikana. Tdma johtunee siitd, etta asiakkaat viettavat enemman aikaa
verkossa ja yritysasiakkaat puolestaan etsivét lisatietoja ja mahdollisesti tavoittavat sita

kautta asiakkaita. Kayttajat odottavat tiedon olevan helposti luettavassa muodossa, mika
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on johtanut siihen, etta sisaltdd luodaan helposti sisdistettavissa osissa. (Hall 2017, 107-
110.)

Koska opinnaytetydssa tehdysta haastattelututkimuksesta ja siita seuranneesta
sisaltdanalyysistéa nousi tarve nimenomaan ulkoisen viestinnan ja markkinoinnin
kehittmiseen kohdepalveluiden osalta, keskitytddn seuraavissa kappaleissa paremmin
sosiaaliseen mediaan ja mainontaan sosiaalisessa mediassa, verkkosivuihin ja

mobiilimarkkinointiin.

5.1 Sosiaalinen media ja markkinointi sosiaalisessa mediassa

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on tehokkaimmillaan silloin, kun sité kaytetaan
kehittdmaan olemassa olevia asiakassuhteita ja silloin, kun halutaan liséta
branditietoisuutta ja suotuisuutta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 237.)
Some-markkinointi jaetaan usein kahtia orgaaniseen markkinointiin ja maksettuun
markkinointiin. Orgaanisella markkinoinnilla tarkoitetaan asiakassuhteiden kehittamista
olemalla osana sosiaalisia verkostoja ja niita yhteisoja, joissa yrityksen asiakkaat ovat.
Positiivisten mielipiteiden jakaminen ja toisaalta negatiivisten kommenttien hallinta
kuuluvat orgaaniseen sisallontuotantoon. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 237.)
Valtaosa kuluttajista ja liketoiminnan harjoittajista mieltéda sosiaalisen median olevan yhta
kuin Facebook, Instagram, Twitter ja muut tunnetut palvelut, joilla on eniten kayttgjia
jokaisessa maassa. Vaikka namakin ovat tarkeita kanavia, on my6s muita sosiaalisia
medioita, joiden kautta voi lisata oman brandinsa tunnettuutta. Tallaisia ovat muun
muassa kayttdjien itsensa luoman sisallén tukeminen kuten yritys- ja tuotearvostelut ja
arviot. Orgaaninen ja maksettu sosiaalisen median sisallontuotanto perustuu pitkalti
siihen, kuinka yritykset voivat kayttdd C2C (consumer-to-consumer) vuorovaikutusta
brandinsa tietoisuuden lisddmiseksi samalla, kun he yrittdvat minimoida negatiivisia
mainintoja. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 238.)

Orgaanisen sisallontuotannon rinnalla on sen toinen puoli - maksettu mainonta. Tama
kasittaa erilaisia sdhkoisen median kanavia kuten hakukonemarkkinointi ja -optimointi,
vaikuttajayhteistyot, affiliate-markkinointi, display-mainostaminen, sahkdpostimarkkinointi
ja maksetut sosiaalisen median mainokset. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 398.)
Jokaisessa edella mainitussa vaylassa on omat vahvuutensa, mutta my6s heikkoutensa.
Nama on listattu taulukkoon 6. Lyhyesti selitettynd hakukonemarkkinoinnilla —ja
optimoinnilla tarkoitetaan karkisijojen saavuttamista eri hakukoneiden tulossivuilla.
Vaikuttajayhteisty® on yrityksen, sen tuotteiden tai palveluiden mainitseminen kolmannen

osapuolen blogissa tai esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, jonka kohdeyleis6 on
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potentiaalisesti myods yrityksen kohdeasiakaskuntaa. Affiliate-markkinoinnilla tarkoitetaan
markkinointia, jossa sekd kolmannen osapuolen edustaja, etta yritys voittavat, kun
kuluttaja paatyy esimerkiksi yrityksen verkkokauppaan kolmannen osapuolen sivuston
kautta. Display-mainonta nayttaytyy bannereiden ja videomainosten muodossa
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja eri verkkosivuilla. S&hkopostimarkkinointia
toteutetaan kayttajille, jotka ovat sallineet mainosviestien [ahettdmisen yrityksen toimesta.
Joissakin tapauksissa voi olla my6s erillinen julkaisija, joka lahettaa uutiskirjeet yrityksen
puolesta. Maksettujen sosiaalisen median mainosten tarkoituksena on herattaa
tietoisuutta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 398.)

Taulukko 6. Maksetun mainonnan keinojen vahvuudet ja heikkoudet

- Kohdennettua
- Suhteellisen edullista

Hakukonemarkkinointi ja |- Suuret kavijamaarat
-optimointi - Hakukonekayttajat pitévat tuloksia luotettavina

Vahvuudet

- Edellyttaa jatkuvia investointeja sisaltomarkkinoinnissa kilpailun, monimutkaisuuden ja muuttuvien
algoritmien vuoksi

Heikkoudet

- Suhteellisen edullista

Vaikuttajayhteistydt |_aitaa hakukeneoptimoinnissa

- Hyvin kohdennettua Vahvuudet

- Oikeiden vaikuttajien tunnistaminen ja yhteistydn rakentaminen voi olla aikaa vievaa Heikkoudet

- Markkinoinnin tehokkuuteen perustuva lahestymistapa (esimerkiksi 5% myynneisté ohjataan
markkinoinnista vastaavalle taholle)

Vahvuudet

Affiliate-markkinointi |- Sopii vain yrityksille, joilla verkkomyynti&

- Sijoitusalgoritmiin tehdyt muutokset ovat védhentaneet hakua kéyttévien yhteistydverkostojen

- Kustannuksia syntyy yhteistyéverkastolle maksettavista perustamis- ja hallintomaksuista Heikkoudet

- Yleison tavoittaminen julkaisijoiden ja sosiaalisten verkostojen kautta
Display-mainonta - Kannustetaan vierailemalla sivuilla, minkd ansiosta toteutetaan uudelleen kohdentamista

Vahvuudet

- Display-mainonnan vastausluvut ovat romahtaneet niin sanotun bannerisckeuden myoté Heikkoudet

- Viesteja ei voi olla huomaamatta kéyttédjan sdhkopostissa
- VVoidaan kéayttéad suorana vastauslinkkind verkkosivuille

Vahvuudet

- Vaatii maaratietoista ja tehokasta otetta

- Sopii paremmin asiakasviestinnalle kuin asiakashankinnalle, koska listoja potentiaalisista
asiakkaista ei voi ostaa

- Viestit vaimennetaan usein muiden viestien joukossa

Sédhkodpostimarkkinointi

Heikkoudet

Sosiaalisen median tarjoamat mahdollisuudet ovat lahes rajattomat. Se tarjoaa
mahdollisuuden:

- Hallita yrityksen mainetta verkossa

- Siirtéaa ja linkittaa asiakkaita kotisivuille ja varauskanaviin

- Kertoa ja esitella yrityksen tuotteita ja palveluja

- Tarjota asiakaspalvelua

- Osallistaa asiakas sisallontuotantoon ja olla vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa

- Laajentaa yrityksen nakyvyytta

Sosiaalisen median yhteisdpalveluita on satoja. Matkailun kannalta merkityksellisimpia ja
tunnetuimpia ovat Facebook, WhatsApp, Twitter, Instagram, YouTube, Vimeo, erilaiset
blogit ja B2B-kanavana LinkedIn. M&é&ra ei kuitenkaan korvaa laatua, joten tekeminen
kannattaa keskittda sinne, missa matkailija-asiakkaat viettavat eniten aikaansa.

Sosiaalisen median kautta on mahdollista myds mainostaa niin maksullisesti kuin
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maksuttomastikin. Maksullisen mainonnan avulla voi tavoittaa oikeat kohderyhmat oikea-
aikaisesti, oikeilla viesteilla ja riittavassa laajuudessa. Algoritmien eli saantbjen avulla taas
voidaan ohjata maksuttomien julkaisujen nakyvyytta asiakkaiden uutisvirrassa. (Business
Finland 2019, 80-81)

Suomalainen sosiaalisen median markkinointitoimisto Kurio (2021, 6) on julkaissut
raportin koskien somemarkkinoinnin trendeja vuonna 2021. He ovat tunnistaneet 7
merkittavaa trendia, jotka ovat:

1. Verkkokaupan suoratoistopalvelu (Livestreaming eCommerce)
TikTok
Virtuaalitapahtumat ja —kokoukset (Teeming with livestreaming)
Autenttisuus vaikuttamisen keskitssa (Authencity yields influence)

Pitkakestoiset vaikuttajayhteisty6t (Influence collabs go long-term)

o g &~ w N

Vaikuttajat mukaan markkinointistrategian suunnitteluun (Influencers to influence
strategies)

7. Sosiaalisen median lapinakyvyys (Post-purpose will be social-first)

5.1.1 Verkkokaupan suoratoistopalvelun kasvu

Maailmanlaajuista markkinoinnin neuvonantoapua tarjoava WARC (WARC 2021) on
raportoinut, ettd verkkokaupan suoratoistopalvelu tuplaantui vuoden 2020 ensimmaisella
puolikkaalla verrattuna samaan ajanjaksoon vuonna 2019. Niin sanottu elava kauppaa
muistuttaa entisaikojen ostos-TV:t4, jossa demonstroitiin muun muassa kodinkoneita.
Verkkokaupan suoratoistopalvelussa on kyse videosta, jossa demonstroidaan tuotetta,
joka toistetaan suorana valitulla alustalla, sosiaalisessa verkkoyhteisdssa tai
verkkosivuilla. (Sales Layer 2021.) Elavan kaupan suosion kasvun my6ta kuluttajat
odottavat tuotteiden laajaa saatavuutta verkkokaupoissa ja eri sosiaalisen median
sivustoilla. Covid-19 on toiminut katalyyttina verkkokaupan suoratoistopalvelulle ja nyt jos
koskaan brandien on hyva pysya ajanhermoilla verkkokaupankaynnissa ja vauhdittaa
siten myyntid. Tasta esimerkkina on yrityksia, jotka ovat saavuttaneet puolet
myyntitavoitteistaan yhden paivan aikana suoratoistopalvelun ansiosta. Verkkokaupan
suoratoistopalvelu on ollut osa brandien markkinointistrategioita Kiinassa, mutta sen

uskotaan saavuttavan myds lansimaiset markkinoijat pian. (Kurio 2021, 8.)

5.1.2 TikTok

Suureen suosioon noussut mobiilisovellus TikTok mahdollistaa 15 sekunnin mittaisten

lyhytvideoiden tekemisen halutusta aiheesta (Influencer MarketingHub 2021). TikTok
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eroaa muista sosiaalisen median sovelluksista huolettomammalla, leikkisammalla ja
ihmislaheisella lahestymistavallaan. Viimeaikaiset tutkimukset ovat osoittaneet, etta
TikTok oli ladatuin sovellus vuonna 2020. Juuri siksi sen tulisi olla sosiaalisen median
markkinoinnin fokuksessa eika pelkastd&n nuoremman yleison tavoittamiseksi. (Kurio
2021, 9))

5.1.3 Virtuaalitapahtumat ja —kokoukset

Vuonna 2020 alkanut maailmanlaajuinen pandemia pakotti ihmiset olemaan eristyksissa
ja ottamaan sosiaalista etaisyyttd. Tama lisasi tarvetta esittdad myos todellisuutta
suoratoistona. Suoratoisto, joka aiemmin on keskittynyt 1&hinn& uutiskanaviin ja
urheilutapahtumiin, tuli osaksi lahes jokaisen tydssakayvan aikuisen, koulujen,
harrastustoiminnan ja muiden sosiaalisten verkostojen arkea. Virtuaaliset tapahtumat ja
erilaiset kokoukset ovat tulleet jaadékseen. Tama on myds loistava tilaisuus markkinoijille
luoda erilaista sisaltod minimalistisella tuotantobudjetilla ja vaivalla. (Kurio 2021, 10.)

5.1.4 Autenttisuus vaikuttamisen keskiossa

Koska kuluttajat himoitsevat aitoutta ja lapinakyvyytta sosiaalisessa mediassa, ndhdaan
selkeana trendina mikrovaikuttajien suosion nousu. Julkisuudesta tutut henkilét, joilla on
satoja tuhansia seuraajia ja jotka esittelevat mita erilaisempia tuotteita ja palveluita

palkkion toivossa, tulevat vaistymaan. (Kurio 2021, 11.)

5.1.5 Pitkdkestoiset vaikuttajayhteistyot

Vuonna 2021 brandit haluavat tehda pitkakestoista vaikuttajayhteistyéta sosiaalisen
median vaikuttajien kanssa sen sijaan, etta kyseessa olisi vain kertaluonteinen lyhyt
kampanja. Vaikuttajat, jotka tuottavat autenttista sisaltta ja jotka ovat rakentaneet pitkan
luottamukseen perustuvan suhteen seuraajiensa kanssa, ovat oleellinen osa

parantamaan myos yhteisty6ta tekevan brandin mainetta. (Kurio 2021, 12.)

5.1.6 Vaikuttajat mukaan markkinointistrategian suunnitteluun

On selvaa, etta brandi voi ansaita lisda uskottavuutta 16ytamalla oikean henkilon ja danen
markkinoimaan heid&n tuotettaan tai palveluaan. Vuonna 2021, tullaan nakemaan, kuinka
brandit I0ytavat erilaisia tapoja ottaa vaikuttajia mukaan jo paljon aikaisemmassa
vaiheessa. Tarinankerronta, konsepti, joka on seka inspiroiva etta viihdyttava, aitous ja
sellainen esitteleminen, joka on suoraan liitoksissa vaikuttajan elamantyyliin tulevat

olemaan vaikuttajayhteistyon keskitssa. (Kurio 2021, 13.)
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5.1.7 Sosiaalisen median lapinakyvyys

Brandien tulee ottaa vuodesta 2021 alkaen yha enenevissa maarin vastuuta siita, etta
minkalaista tietoa he valittéavat sosiaaliseen mediaan ja milla tavalla he tekevat tyota
asiakkaidensa ja yhteison eteen. Sosiaalisen vaikutuksen merkitys
markkinointitoimenpiteisiin tulee olemaan relevantimpi kuin koskaan. Brandien tulisikin
tehda laajaa ennakkotutkimusta ja varokeinoja, ottaa kantaa aatteisiin ja ilmidihin ja valita
puolia, joiden takana he seisovat. Kuluttajat eivat enda osta tuotteita ja palveluita vain
ostamisen ilosta. Heita kiinnostaa yha enemman, etta miten tuotteet on valmistettu,
minkalaisia ihmisia yrityksessé tyoskentelee ja miten brandi pyrkii vaikuttamaan
yhteiskunnallisiin ja taloudellisiin aloitteisiin. (Kurio 2021, 14.)

5.2 Mobiilimarkkinointi

Mobiilimarkkinointi on kenties nopeimmin kasvava digitaalisen markkinoinnin alusta.
Vuonna 2017 29% &lypuhelimen omistajista kayttivat puhelintaan ostosten tekoon liittyviin
toimintoihin: tuotetietojen selailuun sovellusten tai verkkosivujen kautta, tuotearvioiden
lukemiseen, alennuskuponkien loytamiseen ja lunastamiseen. Alypuhelimet ovat aina
l&sn&, aina paalla ja hyvin kohdistettuja ja erittain henkilokohtaisia. Taméa tekee
alypuhelimista erinomaiseen valineen asiakkaiden sitouttamiseen missa vain ja milloin
vain. (Kotler ym. 2017, 46.) Esimerkiksi eri pankkien asiakkaat voivat tana paivana
suorittaa lahes kaikki pankkiasiointiin liittyvat toiminnot mobiilisti aina paivittaisista

pankkiasioista lainaneuvotteluihin ja sijoitusten tekemiseen.

Vaikka mobiilimarkkinointi tarjoaa valtavasti potentiaalia, useimmat markkinoijat yha
opettelevat, kuinka kayttaa sita tehokkaasti. Oleellista on sekoittaa uudet digitaaliset
lahestymistavat perinteisen markkinoinnin kanssa luodakseen kitkattoman

markkinointistrategian ja —mixin. (Kotler ym. 2021, 46.)

Kuten aiemmin mainittiin &lypuhelimet ovat erittdin hyvin kohdistettavissa ja juuri siksi ne
usein erotetaankin muista markkinointistrategioista. Toisin sanoen, markkinoijien on
mahdollista suunnitella ja toimittaa hyvinkin merkityksellista ja raataloitya sisaltoa eri
mobiilikanavien kuten tekstiviestien, sovellusten ja push-ilmoitusten kautta. Sisaltd
muodostuu sen mukaan, mika asiakkaan sen hetkinen sijainti on, mik&a vuorokauden aika
on kyseessé, missa ymparistdssa asiakas on ja kenen kanssa. Jos perinteinen TV ja
printtimedia edustaa markkinointimuotoa, jonka oletetaan sopivan kaikille, ovat
markkinoijat Internetin tulon myota haalineet valtavan maaran dataa kuluttajien online-
kayttaytymisesta, mitd voidaan kayttdd suoraan digitaalisen segmentoinnin

suorittamiseen. (Siliang, Xueming & Bo, 64.)
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6 Valmis kehitysehdotus

Muutamia digitaalisia markkinointikanavia ollaankin jo opinnaytetytssa kayty lapi kuten
sosiaalista mediaa ja mobiilisovelluksia. Myds verkkosivut ja hakukoneoptimointi ovat
yksia digitaalisista markkinointikanavista ja niita tulemme tassa luvussa kaymaan

tarkemmin lapi.

Tulemme tarkastelemaan, milla elementeilld, toimenpiteilld ja minkalaisella sisallélla
Tallink Siljan verkkosivujen kohdepalveluosiosta saataisiin enemman loppuasiakkaita
palveleva kokonaisuus, joka toimisi myds matka-asiantuntijoiden apuna heidan

paivittdisessa myyntitydossaan.

Digitaaliset markkinointikanavat ovat kanavia, joita kaytetddn asiakkaiden saavuttamiseen
sahkoisesti. Viimeisen 10 vuoden aikana digitaaliset markkinointikanavat ovat kasvaneet
laajuudessaan ja monipuolisuudessaan. Monet yritykset yrittavat parhaansa mukaan
navigoida digitaalisten markkinointikanavien viidakossa, mik& on osoittautunut monille
haasteelliseksi. (Hall 2017, 108.)

Teknologinen kehitys ja kayttdjien tarve saada asioida mobiilisti ja sosiaalisen median
kautta ovat vauhdittaneet markkinoijien kasvanutta fokusta digitaalisuuteen. Taméan
seurauksena markkinoijien on taytynyt soveltaa heidan markkinointimateriaalinsa ja
kommunikaatiokanavansa siten, etta ne soveltuvat digitaalisiin markkinointikanaviin. (Hall
2017, 108.)

Verkkosivujen on tarkoitus toimia Kivijalkana verkossa ja keskeisena nayteikkunana
yrityksen tuotteille ja palveluille. Verkkosivujen tulisi toimia kaupanteon vélineena siten,
ettd asiakkaan on helppoa ja vaivatonta l16ytaa sivuilta etsimansa. (Business Finland
2019, 79.) Verkkosivut voivat ohjata asiakkaan kasityksia yrityksesta negatiiviseen tai
positiiviseen suuntaan riippuen siita, kuinka he paasevat sivuille, kuinka he navigoivat

siella ja miten he kokevat sisalléon hyddyllisyyden. (Hall 2017, 130.)

Yrityksen verkkosivujen tulisi olla se paikka, jonne asiakkaat tulevat muualta digitaalisesta
maailmasta, joten liikenteen ohjaaminen yrityksen verkkosivuille on avainasemassa.
Yrityksen verkkosivujen tulisi ajatella olevan yrityksen kotipesa paitsi sen liiketoiminnalle

niin myods sen kayttamille eri digitaalisille kanaville. (Hall 2017, 130.)
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Verkkosivujen perustaminen on monelle uudelle yritykselle se ensimmainen askel online-
markkinoinnin saralla. Verkkosivut vaihtelevat suuresti niiden tarkoituksen ja sisallén
mukaan. Osa verkkosivuista on selkeéasti markkinointikéarjella rakennettuja. Ne on
suunniteltu siten, etta asiakas sitoutuu nopeasti, minka jalkeen heité ohjataan [ahemmaksi
kaupantekoa. Osa verkkosivuista taas on rakennettu vahvistamaan yrityksen brandia.
Nailla sivuilla tapahtuu paljon enemman kuin vain kaupantekoon tahtdavaa toimintaa.
Tallaisten sivujen ensisijainen tarkoitus on esitella brandisisaltda, joka sitouttaa kuluttajia
ja luo asiakas-brandi yhteison. Taméan tyyppisilla sivuilla on tyypillisesti esilla paljon
yrityksen branditietoja, videoita, blogeja, aktiviteetteja ja muita erityispiirteita, jotka
vahvistavat asiakassuhteita ja tuottavat sitoutumista brandin ja asiakkaan vélille.
(Armstrong, Kotler & Opresnik 2020, 467.)

6.1 Verkkosivujen tehokkuuden mittaaminen

Verkkosivujen pystyttamisessé on kaksi merkittdvaa kulmakiveé: verkkosivun luominen on
yksi ja kavijoiden saaminen sivuille on toinen. Kavijoita houkutellakseen yritysten on
tapana mainostaa sivujaan voimakkaasti printtimediassa ja muilla sivustoilla olevien
linkkien kautta. Taman paivan valveutuneet verkkokavijat kuitenkin hylkaavat hyvin
nopeasti sellaiset sivut, jotka eivat vastaa heidan kriteereitaan. Tarkeinta onkin siis luoda
mahdollisimman kiehtovaa ja arvokasta sisaltd4, jotta kuluttajat saapuvat sivuille, pysyvat

siella ja palaavat viela my6hemminkin. (Armstrong, Kotler & Opresnik 2020, 467.)

On myds oleellista ottaa huomioon, ettéa verkkosivujen tulee olla helppokayttoisa,
visuaalisesti vetoavia, mutta myds kaytannoéllisia. Useimmiten nettisurffaajat arvostavat
enemman asian ydinta ja toimintoja kuin tyylid ja sdihketta. Tehokkaan verkkosivun
luodakseen, tulee sen sisaltaa syvallista ja kayttokelpoista tietoa, interaktiivisia tydkaluja,
jotka auttavat Ioytamaan ja arvioimaan mielenkiinnon kohteena olevaa siséltoa, linkkeja
muille sivuille, jotka liittyvat oleellisesti toisiinsa, vaihtuvia tarjouksia ja viihdyttavia
ominaisuuksia, jotka tarjoavat asiaankuuluvaa jannitysta. (Armstrong, Kotler & Opresnik
2020, 467.)

Verkkosivujen tehokkuutta voidaan mitata toistuvasti sivuilla kayvien kavijoiden maaralla,
sivustolla kaytetylla ajalla ja/tai poistumisprosentilla. Korkea poistumisprosentti indikoi
siitd, ettd kavija poistuu sivulta nopeasti. Lyhyt sivustolla vietetty aika kertoo siitd, etta
kavijat eivat viivy sivustolla tarpeeksi kauan lukeakseen ja sulatellakseen lukemaansa
siséltéa. Toinen tapa mitata tehokkuutta on kayttaa lampdokarttaa, joka nayttda, kuinka

paljon aikaa on kaytetty verkkosivujen eri sivustoilla. (Hall 2017, 130.)
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6.2 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla (Search Engine Optimisation; SEQO) tarkoitetaan toimenpiteita,
joilla lisataan hakukoneiden ei-maksetuista eli orgaanisista hakutuloksista sivustolle

saapuvan likenteen maaraa ja laatua. Tallaisia toimenpiteita ovat:

Selvittaa, minkalaista sisaltta kayttajat etsivat ja mihin tarpeeseen
Luoda sisaltoa, joka vastaa kayttajien tarpeisiin ja kysymyksiin eli hakuihin
Parantaa jo olemassa olevan sisallén osuvuutta tehtyihin hakuihin

P 0N PR

Tunnistaa ja korjata hakutuloksiin negatiivisesti vaikuttavia (esimerkiksi teknisig)

asioita sivustolla

5. Hankkia linkkeja ulkopuolisilta sivustoilta omalle sivustolle sek& huolehtia sivuston
sisdisesta linkityksesta

6. Seurata ja raportoida hakuliikenteen ja —osuvuuden kehitysta (Koutaniemi

17.2.2021.)

Kuviossa 9 on kuvattu, miten kayttajien tekemat haut ja niiden optimointi kdytanndssa
tapahtuu. Ensin kayttaja tekee haun hakukoneeseen (esimerkiksi Googleen). Kayttaja
hakee vastausta tai ratkaisua tarpeeseen. Haku muodostuu yhdesta tai useammasta
avainsanasta, esimerkiksi "teambuilding Tallinna” tai "aktiviteetit Tallinna”. Mita

liilketoimintakriittisempiin hakuihin siséltd osuu, sita parempi. (Koutaniemi 17.2.2021.)

Seuraavassa vaiheessa hakukone esittda tulokset. Hakukokeet ovat muodostaneet
internetid selaamalla indeksin, josta haetaan vastaus kayttajan tekemaan hakuun.
Hakutulokset esitetdan siina jarjestyksessa, joka hakukoneen mielesta sopii parhaiten
tehtyyn hakuun. (Koutaniemi 17.2.2021.)

Seuraavaksi hakukone arvioi sivustoja asiantuntevuuden, varmuuden ja luotettavuuden
perusteella. Tata kutsutaan EAT-laatuohjeeksi (Expertise, Authoritativeness,
Trustworthiness). Sivun ominaisuuksiin kuuluvat myds sen tekniset kyvykkyydet kuten
siséllon latautumisnopeus, tietoturva, mobiiliystavallisyys ja niin edelleen. (Koutaniemi
17.2.2021.)

Viimeisessa vaiheessa sijoitus hakutuloksissa riippuu siitéa, miten hyvin sisélto vastaa

tehtyyn hakuun. Sisallén on oltava laadukasta ja kattavaa ja sivustolla kaytetyn kielen

tulee olla sellaista, etté se vastaa kayttgjien tekemid hakuja. (Koutaniemi 17.2.2021.)
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Kayttaja tekee
haun
hakukoneeseen

Hakukone esittaa Sisalté loytyy Sisélté vastaa
