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Tassa opinnaytetyossa keskitytaan kehittamaan toimeksiantajalle Ekumeenisten karmeliitto-
jen ystavat ry:lle toimivaa verkkomarkkinointimallia. Toimeksiantaja on voittoa tavoittelema-
ton yhdistys, joka jarjestaa teemamatkoja Espanjaan 4-6 kertaa vuodessa. Opinnaytetyossa
esitellaan toimeksiantaja ja toimiala. Teoriaosuudessa keskitytaan special interest-matkai-
luun ja verkkomarkkinointiin ja tutkitaan toimintatapoja, joita hyodyntamalla luotiin erillinen
markkinointiopas, joka ei tassa tyossa ole esilla, vaan asiakirja on salaisena tarkoitettu vain
toimeksiantajan kayttoon. Kehittamistehtavan tarkoituksena on benchmarking-menetelmaa
kayttamalla poimia toimivia tapoja, joilla toimeksiantaja voisi jatkossa toteuttaa omaa mark-
kinointiaan verkossa.

Viitekehyksena tyossa on edella mainitut verkkomarkkinointi, special-interest-matkailu, seka
matkanjarjestaminen. Teoriaosassa kasitellaan special interest-matkailua ja mita kaikkea se
pitaa sisallaan. Special interest-matkailu kasittaa kaikenlaisen matkailun, joka poikkeaa mas-
samatkailusta jollain tapaa. Verkkomarkkinointia, seka nimenomaan matkailumarkkinointia
tutkitaan yleisella tasolla ja sovelletaan taman opinnaytetyon hyodyksi. Verkkomarkkinoin-
nissa keskitytaan tassa tapauksessa omiin verkkosivuihin ja sen ohella sosiaaliseen mediaan.

Kehitystyon menetelmallisena tyokaluna kaytettiin benchmarking-menetelmaa, jonka paatar-
koitus on vertailla vastaavanlaisia toimintatapoja ja malleja samantyyppisissa toimijoissa,
jotka ovat tassa tapauksessa matkanjarjestajat. Vertailuun otettiin mukaan kaksi matkanjar-
jestajaa; suomalainen matkanjarjestaja, joka on uskonnollisten matkojen pioneeri Suomessa.
Toinen yritys on tanskalainen perheyritys, joka aloitti toimintansa Suomessa 2013. Naita yri-
tyksia yhdistaa taman tyon toimeksiantajan kanssa special interest-matkailu. Taman tyon tuo-
toksesta syntyi erillinen verkkomarkkinointiopas toimeksiantajalle, jossa on poimittuna toimi-
vat ja hyvaksi koetut tyylit markkinoida ja viestia verkossa omia palveluitaan.

Opas oli kannattavaa luoda nyt, kun maailmanlaajuisen pandemian vuoksi, matkailu on ollut
suurimmaksi osaksi hyvin vahaista, eika toimeksiantajakaan ole jarjestanyt matkojaan tasta
syysta. Kun opas on ajantasainen ja tutkimuksellisena tyona toteutettu, siina olevat asiat ovat
koettu toimiviksi ja opas on hyvin kohdennettu taman toimeksiantajan tyyliseen matkanjar-
jestykseen ja sen markkinointiin.

Asiasanat: benchmarking, special interest-matkailu, verkkomarkkinointi
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This thesis focuses on developing an online marketing-guide for the Friends of Ecumenical
Carmelite association. The comissioner is a non-profit association, which organizes special in-
terest-trips to Spain four to six times a year. The Thesis presents the comissioner and ex-
plores special interest tourism and network marketing and examines the practices used to
create a separate marketing guide that is not on appended to this thesis but is intended for
the use for the comissioner only. The purpose of the development task is to use the bench-
marking method to extract effective ways in which the association could implement their own

online market position in the future.

The reference framework of the work reviews online marketing, special-interest tourism, and
travel organizing. The theory section discusses with special interest tourism and what it con-
tains. Special interest tourism includes all tourism that differs from mass tourism in some
way. Online marketing, as well as tourism marketing, are studied in general and applied in
this thesis. In this case online marketing focuses on the comissioner own website, and in addi-

tion on social media.

Benchmarking was used as the method for development work. The main purpose of bench-
marking is to compare similar practices and models with similar types of operators, which in
this case are tour operators. Two tour operators were included in the comparison: Finnish
tour operator, a pioneer of religious trips in Finland and Danish family business, which started
operating in Finland in 2013. Both these companies provide special interest-tourism trips and
are someway similar as the commissioner in this work. The output of this work is a separate
online marketing guide for the comissioner, which has picked up the best possible ways and
styles to market their services online and how to use good communication. The guide is
aimed only at the comissioner and is not intended for others to receive. It was profitable to
create a marketing guide now that, due to the global pandemic, tourism has been virtually
non-existent for most of the time, and the comissioner has not arranged trips for this reason
either. Now that the guide is up-to-date and research-based, in it has been found feasible by

the comissioner, and the guide is well targeted.

Keywords: benchmarking, special interest-tourism, online marketing
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aiheena on kehittaa toimeksiantajalle Ekumeenisten Karmeliittojen ys-
tavat ry:lle verkkomarkkinointiin keskittyva opas, jonka avulla he voivat parantaa ja tehostaa
markkinointiaan verkossa. Opinnaytetyon tavoitteena on luoda toimeksiantajalle toimiva
opas, josta ilmenee, kuinka voidaan tasmentaa markkinointia ja viestintaa verkossa kohderyh-
malle, mita se vaatii ja miten siihen paastaan. Kehittamistyon tarkoitus on lisata kiinnostusta
kohderyhmassa, varsinkin pandemian aikana, kun ihmiset ovat skeptisia ja arkoja matkusta-
maan. Markkinoinnin parantaminen nyt olisi kannattavaa, jotta maailmantilanteen normalisoi-
tuessa, kysynta special interest-matkoille jatkuu ja jopa kasvaa. Opinnaytetyon teoreettinen
viitekehys on digimarkkinointi ja special interest-matkailu. Tyossa esitellaan toimeksiantaja,
seka toimiala, kaydaan keskeiset kasitteet lapi kirjallisuuden pohjalta, vertaillaan kahta
muuta vastaavaa special interest-matkailuyritysta, seka luodaan itse opas. Lopuksi kaydaan
lapi yhteenveto ja paatelmat. Tama suunnitelma on salainen, eika se ole suunnattu julkiseen
kayttoon. Itse opas ei sisally tahan opinnaytetyohon, vaan se on erillinen asiakirja, joka toimi-

tetaan toimeksiantajalle.

Toimeksiantaja on voittoa tavoittelematon ryhma, jonka paatavoite ei ole normaalin yrityk-
sen kaltainen. Heidan entinen markkinointinsa on ollut paasaantoisesti lehdissa ja Facebook-
ryhmissa. Hyoty heille tulee siita, etta saadaan kohdennettua markkinointi tiettyyn kanavaan,
josta tavoitetaan heti mahdollisimman paljon kohderyhmaan kuuluvia potentiaalisia asiak-
kaita. Digimarkkinointi tehdaan tulevaisuudessa nettisivulle: hiljaisuudenystavat.fi, jossa on
jo valmiiksi hyvat ja toimivat nettisivut, seka paljon tietoa yhdistyksista ja heidan toiminnas-
taan. Halutessaan ja tarpeen tullen voivat he jatkaa Facebook-ryhmissa markkinointia, silla

siellakin heilla on paljon jasenia ja mahdollisuus tavoittaa asiakkaat.

Verkkomarkkinoinnilla toimeksiantaja pystyy myos itse vaikuttamaan paljon nakyvyyteen ja
he voivat hallita helposti markkinointiaan ja nakyvyytta. Toimeksiantajan ollessa voittoa ta-
voittelematon ryhma, on tarkeaa, ettei kustannukset markkinointia luodessa ole liian suuret.
Digimarkkinoinnilla pystytaan pitamaan kustannukset alhaisina ja silti tavoittamaan mahdolli-
simman paljon asiakkaita, jolloin myos kilpailu isompien vastaavien matkanjarjestajien valilla

kompensoituu.



2 Opinnaytetyon toimeksiantaja

Ekumeenisten Karmeliittojen ystavat ry jarjestaa eksklusiivisia matkoja paasaantoisesti Es-
panjaan. Matkoja on jarjestetty 2000-luvun alusta 4-6 kertaa vuodessa, ekumeenisen ja us-
kontojen valisen karmeliittayhteison toimesta, jolla on yksi yhteiso Suomessa ja 6 yhteisoa Es-
panjassa. Matkojen tarkoitus on tehda tunnetuksi retriittitoimintaa ja hiljaisuuden matkailua
katolisessa kirkossa. Katolilainen yhteiso on Suomessa varsin pieni, jasenia on arviolta noin

15 000 (2018). Maailman asukkaista 17,7 prosenttia kuuluu katoliseen kirkkoon. Vuoden 2015
lopussa katolilaisia oli 1,285 miljardia. Heista 49 % asuu Amerikan mantereilla, 22,2 % Euroo-
passa, 17,3 % Afrikassa, 11,1 % Aasiassa ja 0,8 % Oseaniassa. (Katolinen 2021.) Kirkko toimii
kaytannossa kaikissa maailman maissa. Suomessa ja pohjoismaissa katolilaisuus ei siis ole la-
heskaan yhta paljoa esilla. Tasta syysta toimeksiantajalla on tarkea rooli tarjota ainoana suo-

malaisena ryhmana tallaisia matkoja ja mahdollisuuksia suomalaisille.

Kohderyhma matkoille on luterilaisen kirkon papit, maallikot ja muut retriittimatkailusta kiin-
nostuneet henkilot. Matkojen kesto on yleensa 7-14 paivaa katolisen kirkon karmeliittasaanto-
kunnan suljettuihin luostareihin, jotka eivat yleensa ota vieraita vastaan, eivatka myoskaan
vapaaehtoisia tyontekijoita. Matkojen aiheina ovat muun muassa luonto, jooga, hiljaisuus ja
tutustuminen luostarielamaan. Toimeksiantajan tarjoamat special interest- matkat keskitty-
vat retriittimatkoihin, jotka pitavat sisallaan luontomatkailua, vaellusmatkailua, joogaretriit-
teja ja luostarimatkailua. Paateemoina ovat hengellisyys, uskonto, luonto ja hiljaisuus. Mat-
kat sijoittuvat paasaantoisesti Espanjaan, pienempia joogaretriitteja jarjestetty Suomessakin.
Matkat ovat hyvin ainutlaatuisia sisaltonsa ja sijaintien puolesta. Majoitukset on jarjestetty

suljettuihin luostareihin, joihin ei muutoin paase.

Kohderyhma on melko pieni, mutta kun kyseessa on nain special interest-matkailun muoto,
tiedetaan, etta kohderyhma on naista matkoista hyvin kiinnostunut ja myos tuntevat ja tieta-
vat mista on kyse. Tama helpottaa myos markkinoinnin luontia, silla voidaan markkinoida spe-

sifisti, kayttaen tietynlaista kielta ja tyylia markkinoinnissa.

3 Special interest-matkailu

Special interest-matkailu perustuu siihen, etta ihmisilla on monia eri mielenkiinnon kohteita
(Douglas, Douglas & Derrett. 2001, 4). Special interest-matkailu on kasitteena hyvin laaja ja
pitaa sisallaan paljon erilaisia matkailumuotoja (Douglas ym. 2001, 2). Douglas, Douglas ja
Derrett sisallyttavat special interest -matkailuun monia eri matkailun muotoja ja naita ovat
muun muassa kulttuurimatkailu, opintomatkailu, pyorailymatkailu, perinnematkailu, terveys-

matkailu, alueellinen matkailu, ymparistomatkailu, maaseutumatkailu, viini- ja



ruokamatkailu, tapahtumamatkailu, risteilymatkailu, seniorimatkailu, seksiturismi seka kau-
punkimatkailu. Voidaankin sanoa, etta kaikki, mika ei ole massamatkailua, luetaan special in-
terest -matkailuksi. Special interest-matkailu on kustomoitua matkailua, jolla pyritaan taytta-
maan matkailijoiden erilaisia tarpeita, jotka liittyvat eri mielenkiinnonkohteisiin. Taman tyy-
linen matkailu eroaa siis massaturismista, joka mielletaan usein rantalomiksi ja pakettimat-
koiksi. Massaturismin ensimmaiseksi alkukohdaksi Euroopassa on kutsuttu 1800-luvulla alka-
nutta laajemman matkailun mahdollistanutta kehitysta, johon kuuluvat hoyryjuna, merenran-
takohteet ja Thomas Cookin matkapaketit. Toinen massaturismin synnyksi luokiteltu tapah-
tuma on 1920-luvun autoistumisen edesauttama kotimaanmatkailu Yhdysvalloissa, ensimmai-
sessa markkinatalouteen perustuvassa massayhteiskunnassa. Massaturismi on haastava kasite
ja sen kaytto on hyvin kirjavaa. Puhutaankin massaturismista ja massamatkailusta, silla nama
ovat toistensa synonyymit. Massaturismilla on tarkoitettu niin koko modernia matkailuilmiota
kuin stereotyyppista rantalomakohteisiin suuntautuvaa massapakettimatkailua. Massaturismin
maaritelmista ei ole kuitenkaan kayty monitieteista keskustelua. (Bjork & Edelheim 2017, 26,
28.)

Special interest tourism- kasitteena on hyvin mielenkiintoinen, silla virallisesti, sille ei ole
kaannosta suomen kielessa, mutta se suomennetaan usein teemamatkailuksi. "Teemamatkailu
on matkailua, joka kietoutuu jonkin ennalta maaratyn teeman ymparille” (Kleemola 2004).
Teemamatkailun maarittely voi olla hankalaa, silla se sisaltaa monia kasitteita, jotka ovat
osittain paallekkaisia. Kleemola (2004) sisallyttaa teemamatkailuun elamysmatkailun, hyvin-
vointimatkailun, liikuntamatkailun, luontomatkailun, nostalgiamatkailun, ostosmatkailun,
kulttuurimatkailun, perinnematkailun, ekomatkailun, ruokamatkailun, maaseutumatkailun ja
seikkailumatkailun. Uusia teemoja syntyy jatkuvasti erilaisten mielenkiinnonkohteiden lisaan-
tyessa, kuten toimeksiantajan tarjoamat special interest-matkat, jotka pitavat sisallaan ret-

riittimatkailua, pyhiinvaellusta ja uskontoon perustuvaa matkailua.

4  Matkan jarjestaminen

Matkan jarjestaminen on suuri ja vaativa prosessi, joten on tarkeaa tehda hyva suunnitelma
ja tunnistaa palveluprosessin olennaiset piirteet. Tassa osioissa kaydaan lapi palveluprosessin

piirteet; mita tehdaan ennen matkaa, matkan aikana, seka matkan jalkeen.

Isoin tyo tehdaan ennen matkaa. Tassa vaiheessa maaritellaan asiakkaiden tarpeet, josta
muodostuu matkustuskohde. Tassa tapauksessa tarpeet on helppo maaritella, silla kyseessa

special interest-matkustus. Seuraavaksi maaritetaan kohderyhma, matkojen ajankohta, seka



kesto. Kohderyhman ollessa pieni ja selkea, pystytaan taas paremmin raataloimaan matkojen
sisaltoa. Ohjelmaa suunniteltaessa ja valittaessa kohteita suunnittelijalla olisi hyva olla kay-
tossaan autenttisia kokemuksia ohjelmavaihtoehdoista. Tarkastuskaynti matkakohteessa tai
muuta kautta saadut henkilokohtaiset kokemukset antavat paremman pohjan matkasuunnitte-
lulle verrattuna kuulopuheisiin ja esitteista ja Internetista saatuun tietoon. (Verhela 2000, 98;
Komppula & Boxberg 2002, 103.) Toimeksiantajan tuntiessa kohteet ja yhteyshenkilot koh-

teessa helpottuu ohjelman suunnittelu huomattavasti.

Seuraavana vaiheena on yhteistyokumppaneiden etsiminen. Tahan sisaltyy tarjousten pyyta-
minen ja sopimusten teko eri tahojen kanssa. Etsitaan oikeat kuljetusyhtiot, majoituspaikat,
tarpeen tullen ohjelmapalveluyritykset, seka ulkomaan kohteessa oleva paikallinen agentti,
joka voi olla incoming-toimisto, tai muu ammattilainen. Valituilta yhteistyokumppaneilta tu-
lee pyytaa tarjous tarvittavista palveluista hyvissa ajoin ennen matkaa. Seuraaviin asioihin tu-
lee kiinnittaa huomiota tarjouspyyntoa tehdessa: kilpailutus muutaman samanlaisen yhtion
valilla. Puhuttava kieli, kaikkien osapuolten tulee ymmartaa kaytettavaa kielta. Olennaiset
asiat vastapuolen kannalta: kohteet, asiakasmaarat, ajankohta, majoitus, majoituksen sijainti
ja taso, kuljetukset ja muut erityistoiveet, seka aikataulutus, milloin tulee olla vastatarjous

tehtyna.

Viimeisena matkansuunnittelussa tulee hinnoittelu, myynti ja laskutus. Saatujen tarjousten
perusteella matka hinnoitellaan sopivaksi ja taman jalkeen tuote eli matka on valmis myyta-
vaksi. Omasta tuotannosta laaditaan esite, tai myyntikirje ja matka markkinoidaan yrityksen

strategisten linjausten mukaisesti. Valmis tuote myydaan ja laskutetaan. (Verhela 2000, 100.)

4.1  Matkapakettilaki

Matkapakettilaki on lain asettama maaritelma, joka pitaa sisallaan lakeja ja saantoja, joita
elinkeinoharjoittajan tulee noudattaa tarjotessaan matkapaketteja tai matkajarjestelyja.
(yhteisnimitys matkapalveluyhdistelma) Jos elinkeinonharjoittaja tarjoaa matkapalveluyhdis-
telmia, han tulee matkapalveluyhdistelmien tarjoajista annetun lain soveltamisen piiriin ja on
tietyin edellytyksin velvollinen asettamaan vakuuden. Vakuudenasettamiseen velvollisia ovat
sellaiset matkapalveluyhdistelmien tarjoajat ja yhdistettyja matkajarjestelyja edesauttavat
tahot, jotka keraavat matkustajilta etukateismaksuja ja/tai joiden matkapalveluyhdistelmiin

sisaltyy kuljetus. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2018.)

4.2  Yhdistetty matkajarjestely ja tiedonantovelvollisuus
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Lain soveltamisalaan tulivat myos ns. yhdistetyt matkajarjestelyt, joissa elinkeinonharjoittaja

avustaa matkustajaa tekemaan erillisia sopimuksia muiden palveluntarjoajien kanssa.

Yhdistetty matkajarjestely syntyy, jos elinkeinonharjoittaja edesauttaa matkustajan suoritta-
maa kunkin matkapalvelun erillista valintaa ja maksamista yhden yhteydenoton aikana. Mat-
kapaketista yhdistetty matkajarjestely eroaa siina, etta matkustaja ei valitse kaikkia matka-
palveluja ennen kuin sitoutuu maksamaan ne, vaan valittuaan yhden palvelun sitoutuu maksa-

maan sen ja vasta taman jalkeen ryhtyy valitsemaan toista palvelua.

Yhdistetty matkajarjestely syntyy myos, jos elinkeinonharjoittaja edesauttaa vahintaan yhden
taydentavan matkapalvelun ostamista toiselta elinkeinonharjoittajalta kohdistetusti, esimer-
kiksi sivuillaan olevan linkin kautta, jos sopimus toisen elinkeinonharjoittajan kanssa tehdaan
viimeistaan 24 tuntia ensimmaisen matkapalvelun varauksen vahvistamisen jalkeen. (Kilpailu-

ja kuluttajavirasto 2018.)

Edellytyksena matkapaketin ja yhdistetyn matkajarjestelyn syntymiselle on edelleen se, etta
matkustaja hankkii yhdessa samaa matkaa tai lomaa varten vahintaan kaksi erityyppista mat-
kapalvelua. Matkapalveluja ovat paitsi matkustajan kuljetus ja majoitus, myos auton tai esi-
merkiksi moottoripyoran ja skootterin vuokraus seka muut matkailupalvelut. Matkailupalve-
luja ovat esimerkiksi paasy konsertteihin, urheilutapahtumiin, retkille tai teemapuistoihin,

opastetut vierailut, rinnepassit ja urheiluvalineiden vuokraaminen tai kylpylahoidot.

Jos johonkin muuhun matkapalveluun, esimerkiksi majoitukseen, yhdistetaan matkailupal-
velu, kuten jonkin tilaisuuden paasylippu, kokonaisuudesta muodostuu matkapaketti tai yhdis-
tetty matkajarjestely vain, jos yhdistelmaan kuuluvat matkailupalvelut muodostavat merkit-
tavan osan (vahintaan 25 %) yhdistelman arvosta tai ne ovat muutoin olennainen osa yhdistel-

maa tai niita on markkinoitu sellaisina. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2018.)

Uusi laki sisaltaa yksityiskohtaisemmat saannokset seikoista, joista matkustajalle on annet-
tava tietoa ennen matkapakettisopimuksen tai yhdistetyn matkajarjestelyn syntymista. Nama
pitavat sisallaan 5 lakipykalaa, jotka ovat Suomen perustuslain mukaan (901/2017) : 78 Ennak-
kotiedot, 88 Ennakkotietojen sitovuus, 9§ Matkapakettisopimus, 108 Sopimusehtojen ja tieto-
jen vahvistaminen, 118 Velvollisuus antaa tietoja matkanjarjestajalle, 128 Muut ennen mat-

kaa annettavat asiakirjat ja tiedot.

4.3  Ekumeenisten Karmeliittojen ystavat ry matkanjarjestajana

Ekumeenisten Karmeliittojen ystavat ry:n jarjestaa matkansa yhdistetysti Kainuun matkatoi-
miston kanssa, joten he lukeutuvat matkapalveluyhdistelmien tarjoajiksi. Taten velvoitteet ja
lait matkapaketeista koskevat heita. Jarjestelyt on hoidettu aina Kainuun matkatoimiston

kautta ja prosessiin kuuluu seuraavat asiat:
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Matkojen jarjestajana on virallisena matkanjarjestajana Kainuun matkatoimisto, joka on lail-
lisena vastuussa ja takaamassa ryhman paluun kotimaahan poikkeusoloissa, (esim. lentoyhtion
konkurssi matkan aikana) matkatoimisto varaa lentoliput ja ottaa oman palkkionsa toimitus-
kuluista. Saadosten mukaan osallistujien on maksettava koko matkan kustannukset ensin mat-
katoimistolle, joka matkan paatyttya maksaa Ekumeenisten karmeliittojen ry:lle sille kuulu-
van osan. Muut kuin lentolippuihin kuuluvat jarjestelyt ja varaukset hoitaa yhdistys itse (va-

raukset luostareihin (yksinoikeudella), bussikuljetukset, retket ym.)

5  Verkkomarkkinointi

Markkinointi on lupausten johtamista. Sen avulla ennakoidaan asiakkaiden tarpeet ja taytetaan
ne niin hyvin, etta syntyy luottamussuhde. Tahan luottamukseen perustuu tuleva kaupankaynti.
Markkinointi ei siis ole pelkastaan lupausten antamista, vaan lupausten tayttamista ja yrityksen

johdolle asetettava vaatimus: lupausten mahdollistamista. (Lipponen 2011, 39.)

Digitaaliset kanavat antavat yrityksille mahdollisuuden markkinoida tehokkaasti pienella bud-
jetilla, koska se on monessa tilanteessa perinteisia kanavia edullisempaa ja kohdennettavam-
paa. Esimerkiksi laadukkaan sisallon tuottaminen omille verkkosivuille tai sosiaaliseen mediaan
on melkein ilmaista. Verkossa toteutettavassa markkinoinnissa on myos se etu, etta pienemmat
yritykset voivat tuoda toimintaansa paljon paremmin esille ja talla tavoin tasoittaa yritysten
valisia kokoeroja. Verkkomarkkinointi on siis kustannustehokkaampaa, seka mahdollistaa naky-
vyyden maantieteellisesti suuremmalla alueella, kuin perinteinen suoramarkkinointi. (Ubinet
2020.)

Digitaalisen markkinoinnin erottaa perinteisesta markkinoinnista nelja ominaispiirretta, jotka
tekevat digitaalisesta markkinoinnista ainutlaatuisen. Naita ominaispiirteita ovat ubiikkius, mi-
tattavuus, kohdennettavuus ja viraalisuus. Naita elementteja voidaan kayttaa hyvaksi digitaa-
lisen markkinoinnin toimenpiteiden suunnittelussa ja tulosten tarkastelussa. Koska digitaalinen
markkinointi on ubiikkia, eli kayttajallaan aina lasna matkapuhelinten ja internetin myota, on
oleellista tunnistaa miten kohdeasiakkaat laitteitaan kayttavat, missa kanavissa liikkuvat ja
kuinka heidat voidaan saavuttaa. Toinen ominaispiirre, eli mitattavuus tuo varsinkin digitaali-
sen markkinoinnin johtamiseen lisaa uskottavuutta ja tehokkuutta. Koska kaikkien toimenpitei-
den tuloksia voidaan mitata, on tulosten perusteella mahdollista tehostaa toimenpiteita jatku-
vasti ja samalla optimoida markkinoinnin budjettien tuottoastetta. Tata ominaisuutta ei perin-
teisissa markkinointikanavissa juurikaan ole. Kolmas ominaispiirre, kohdennettavuus on myos
ainutlaatuinen etu. Hakusanamarkkinointia ja sosiaalisen median mainontaa voidaan kohdistaa
demografisesti, paikkatietoon seka asiakkaiden kayttaytymiseen perustuen. Esimerkiksi osana
hakukoneoptimointia pystytaan tunnistaa kaytettavia hakutermeja ja taten luoda yrityksen ja

yhteistyokumppanien palveluihin soveltuvia sisaltoja hakukoneiden loydettaviksi. Kaikki
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toimenpiteet voivat olla hyvin suunniteltuina jossain maarin viraaleja, eli kayttajat voivat jakaa
niita omille sosiaalisille verkostoilleen. Jos yritys saa asiakkaansa jakamaan omaa sisaltoaan
tuttavapiirilleen, on tama erittain hyodyllista. Tuttavien jakamalla viestinnalla on maksettua
parempi huomioarvo ja usein uskottavuus kuluttajien keskuudessa. Viraalisuus on ominaisuus,
jota kannattaa tukea ja hyodyntaa digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa. (Blomster, Kurtti,
Maatta, Sinisalo, 2020, 10.)

Tassa opinnaytetyossa kasiteltavan toimeksiantajan suurin etu on juuri viraalisuus, kohderyhma
on niin pieni yhteiso, etta heidan toisilleen jakama informaatio toimeksiantajan tarjoamista
matkoista on suuri hyoty organisaatiolle. Facebook on heidan mukaansa ollut viimevuosina kai-
kista jarkevin alusta tavoittaa suurempi kuulijamaara. Kun kyseessa on special interest kohde,
on useimmiten ryhmissa vain aiheesta kiinnostuneita, joten tieto kulkeutuu hyvinkin nopeasti

eteenpain.

5.1 Matkailumarkkinointi

Matkailumarkkinointia ei voitane pitaa omana itsenaisena tieteenalanaan vaan pikemminkin
toimialaspesifina markkinoinnin ilmentymana, samoin kuin esimerkiksi pankkimarkkinointia
(bank marketing). Matkailumarkkinointi on kuitenkin merkittava markkinointitieteen osa-alue,
jonka tutkijoilla on kaytettavissaan useita kansainvalisia vertaisarvioituja tieteellisia julkai-
suja, kuten Journal of Travel and Tourism Marketing, Journal of Vacation Marketing, Journal
of Hospitality Marketing and Management seka uusimpana Journal of Destination Marketing

and Management.

Koska matkailumarkkinoinnissa on kysymys matkailukohteen tai matkailupalvelujen markki-
noinnista, on kasitteen hahmottamiseksi syyta kayda ensin lyhyesti lapi, miten markkinointi
on yleensakin kasitteena ja tieteenalana kehittynyt. Seka markkinointitieteessa etta markki-
noinnin kaytannon toiminnassa oli aina 1980-luvulle asti vallitsevana paradigmana markkinoin-
nin johtamisen koulukuntaan perustuva niin sanottu kilpailukeinoajattelu. Tama ajatus perus-
tuu siihen, etta yrityksella on nelja peruskilpailukeinoa: tuote, hinta, saatavuus ja myynnin-
edistaminen. Kilpailukeinonakemyksen mukaan yritys laatii markkinointistrategian, jossa maa-
ritellaan asiakastarpeisiin ja -toiveisiin perustuen asiakaskohderyhmat eli segmentit, joiden
tarpeiden tyydyttamiseksi kehitetaan tuote ja palvelut. Nama palvelut ja tuotteet hinnoitel-
laan, saatetaan asiakkaiden ostettavaksi ja kerrotaan niista asiakkaille markkinointiviestin-
nalla. Kilpailukeinonakemys korostaa erillisia tuote-, hinta-, saatavuus- ja viestintastrategi-
oita, joissa keskeista on eri kohderyhmille erilaistettu tarjoama, seka yrityksen ja sen tuottei-
den oikea asemointi kilpailijoihin nahden esimerkiksi hinta-laatusuhteen nakokulmasta. (Bjork
& Edelheim 2017, 132-134.)
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1980-luvun lopulla markkinointitieteessa nousi esiin ajatus, ettei tavaroita ja palveluja voida
markkinoida samalla tavalla, koska palveluilla on monia erityispiirteita - kuten aineettomuus
seka tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus - joista johtuen niiden markkinointi perustuu
vahvasti mielikuviin. Tata kutsuttua palvelujen markkinointia alettiin kannattamaan laajasti.
Samaan aikaan alettiin kiinnittaa huomiota siihen, etta menestyvan liiketoiminnan salaisuus
piilee usein pitkaaikaisissa asiakassuhteissa ja etta suhteet myos muihin sidosryhmiin, kuten
palveluntuottajiin, rahoittajiin ja yhteiskunnallisiin intressiryhmiin, ovat yrityksen menestys-
tekijoita. Suhdemarkkinointi nousi markkinoinnin tutkijoiden ja kaytannon toimijoiden valo-
keilaan 1990-luvun lopulla, jolloin muoti-ilmidiksi tulivat asiakkuuksien hallinta ja sita varten
kehitetyt sovellukset, joilla kanta-asiakkuuksia rakennetaan, yllapidetaan ja palkitaan. (Bjork
& Edelheim 2017, 134.)

2010-luvulla markkinoinnin, ja siten myos matkailumarkkinoinnin, vallitsevana paradigmana
on palvelukeskeinen nakokulma (Gronroos, 2011, 131.) tai palvelukeskeinen liiketoimintalo-
giikka, jossa keskeista on asiakasymmarrys, arvon yhteistuottaminen asiakkaan ja palveluntar-
joajan yhteistyona seka pyrkimys pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin, unohtamatta kannattavuutta
kaiken liiketoiminnan perustana. Matkailumarkkinoinnin tutkimuksessa ja kaytannon toteutuk-
sessa yksi keskeisimmista kysymyksista on, mita markkinoidaan, eli puhutaanko matkailukoh-
teiden vai yksittaisten matkailupalvelujen markkinoinnista. Molemmissa tapauksissa voidaan
puhua matkailutuotteesta, joka voi tarkoittaa matkailukohdetta, -keskusta, kaupunkia,
maata, maakuntaa, useamman maan alueella sijaitsevaa maantieteellista aluetta (esimerkiksi
Alpit) tai jopa useamman maan muodostamaa aluetta (esimerkiksi Skandinavia) (Bjork & Edel-
heim 2017, 134.)

Toinen olennainen kysymys matkailumarkkinoinnissa on, kenelle matkaa markkinoidaan; kuka
on asiakas ja kuka vieras, joka halutaan saada kohteeseen? Markkinoijaa kiinnostaa asiakkaan
paremmuudella. Matkailumarkkinoinnissa voidaan puhua kuluttajamarkkinoinnista tai yritys-
markkinoinnista. Asiakkaana voi olla kuluttaja- yksityinen vieras, joka saapuu itse kohteeseen
tai yritys tai matkanjarjestaja, joka tuo kohteeseen ryhman vieraita. Matkailumarkkinoinnin
tutkimuksessa on keskitytty enemman kuluttajamarkkinoinnin nakokulmaan. Tutkimuksen ai-
hepiirit viriavat matkailukohteiden ja yritysten tarpeesta ymmartaa matkailijoiden kayttayty-
mista, jotta ne voisivat viestinnassaan korostaa kohderyhmien arvostamia asioita. Yritysasiak-
kaiden ostokayttaytymista matkailussa on tutkittu varsin vahan, vaikka yritysten valiset suh-
teet ovat markkinointitieteessa yleensa hyvin suosittu tutkimuskohde. (Bjork & Edelheim
2017, 136.)
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5.2  Markkinointisuunnitelman tekeminen

Markkinointisuunnitelman luonti on monivaiheinen. Aluksi kannattaa selvittaa suurimmat, tar-
keimmat ja tavoitelluimmat kohderyhmat. Kun aletaan luomaan omia verkkosivuja, on avain-
sanasuunnitelu olennaista. Valitut avainsanat voidaan helposti kirjoittaa verkkosivuston sisal-
toon. Tama vaikuttaa siihen, etta hakukoneet tunnistavat sisallon paremmin ja lOydettavyys
paranee. Hakukoneoptimointi ja mainosten kohdentaminen hakukoneissa on jarkevaa tehda,
kun aletaan luomaan mainoksia verkkoon. Seuraavaksi on hyva suunnitella, millaista sisaltoa
halutaan tuottaa ja mihin alustoihin. Sisallontuotannossa usein ytimessa on omat verkkosivut.
Naita voidaan hallita taysin itse. Usein myos sosiaalisessa mediassa julkaistaan sisaltoa ja tata

kautta voidaan ohjata liikennetta omalle sivustolle. (Mononen ym. 2019, 3-6.)

Kun organisaatiolle on mielenkiintoista sisaltoa, josta asiakkaat saavat hyotya tai iloa, he
yleensa jakavat sisaltoa omalle verkostolleen, sosiaalisen median kautta (Mononen ym. 2019,
6). Erottuvuuden ja jaettavuuden tarkeys sisallontuotannossa on olennaista, silla nain voidaan
aktivoida asiakkaita markkinoimaan yrityksen puolesta. Usein tutun tai ystavan jakama tieto
yrityksesta, otetaan vakavammin vastaan, kuin yrityksen oma mainos. Tata kutsutaan konver-
toinniksi ja se tarkoittaa sita, etta saadaan asiakas toimimaan halutusti. Konversio on keskei-
nen kampanjoiden ja tehokkuuden mittari ja se auttaa kohdistamaan ja optimoimaan yrityk-

sen tekemista. kautta (Mononen ym. 2019, 7.)

Markkinoinnissa kannattaa hyodyntaa yrityksen uskollisia asiakkaita, jos tallaisia on. Usein yri-
tyksille kertyy pieni joukko tosiuskollisia asiakkaita. Nama voivat toimia luonnostaan brandi-
lahettilaina. Heille voidaan luoda eksklusiivista materiaalia, jota he jakavat mieluusti omalle
verkostolleen. Nykypaivana myos vaikuttajamarkkinointia kaytetaan paljon heidan aktiivisen
yleisonsa takia. Jos yritys loytaa mieleisen julkisuuden henkilon, voi tahan olla yhteydessa ja

tiedustella halukkuutta yhteistyohon. (Mononen ym. 2019, 7.)

Digitaalisessa markkinoinnissa kaikki tekeminen voidaan mitata ja analysoida helpommin, kuin
fyysisessa tekemisessa. Analysointi ja eri mittarien kaytto on suositeltavaa ja malleja mittaa-

miseen on monia. (Mononen ym. 2019, 9.)

6  Benchmarking kehitysmenetelmana

Kehitysmenetelmana kaytetaan benchmarkingia. Benchmarkingin perusidea on toisilta oppimi-
nen ja oman toiminnan kyseenalaistaminen. Se on jatkuva systemaattinen organisaation tuot-
tavuuden, laadun, tyoprosessien ja tyotapojen tehokkuuden vertaaminen valioluokkaa edusta-
vien yritysten ja organisaatioiden vastaaviin. Benchmarking auttaa tunnistamaan oman toi-
minnan heikkouksia ja laatimaan niiden kehittamiseen tahtaavia tavoitteita seka laatimaan

kehitysideoita. Benchmarking voi olla strategioiden vertailua, prosessien vertailua tai datan
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vertailua. (Cassell, Nadin, Gray 2001, 218.) Benchmarking menetelma soveltuu parhaiten sel-
laisen toiminnan ja kohteiden kehittamiseen, jotka pystytaan rajaamaan ja maarittelemaan
selkeasti. Tallaisia liiketoiminnan osa-alueita voivat olla esimerkiksi tuotantoprosessi, loppu-
tuote tai asiakasarvo. Benchmarkingissa on tarkea muistaa, ettei kyse ole kopioinnista, vaan
hyvaksi havaittujen toimintamallien jalkauttamisesta ja soveltamisesta luonnolliseksi osaksi
omaa toimintaa. Joskus vertailukohteen hyvakaan toimintamalli ei sovellu omaan yrityskult-
tuuriin, joten on huomioitava, ettei kaikkea pystyta omaksumaan sellaisenaan vaan niiden to-
teuttamiseksi taytyy loytaa sopivia ratkaisuja, jotka sopivat oman yrityksen toimintamalleihin
ja kulttuuriin. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 186; Vuorinen 2013, 118.)

Tassa tyossa kaytettiin benchmarking-menetelmaa, jonka avulla saatiin hyodyllista tietoa ver-
tailluista yrityksista. Taman avulla pystyttiin tunnistamaan eri yritysten toimintatapoja ja
malleja verkkomarkkinointiin ja viestintaan liittyen. Vertailuun valittiin samankaltaisia mat-
kailupalvelujen tarjoajia ja tutkittiin mita jarjestelyja he kayttavat matkoissaan. Vertailussa
kiinnitettiin huomioita muun muassa seuraaviin asioihin; miten nama matkanjarjestajat mark-
kinoivat matkojaan, missa kanavissa, millaisin viestinnallisin keinoin, onko matkat kokonaan
heidan omia, vai kaytetaanko toisia tahoja jarjestelyissa, (matkapalveluyhdistelmien tarjo-

ajat) seka millaiselle kohderyhmalle matkat on suunnattu.

Vertailussa paastiin tavoitteisiin ja saatiin halutut tiedot yritysten valilta. Tama oli erittain
oleellista ja tarkeaa itse toiminnallisen osuuden, eli verkkomarkkinointioppaan luomista var-
ten. Vertailun myota pystyin tunnistamaan tarpeelliset ja vaadittavat asiat markkinoinnin ja

viestinnan kannalta, joita toimeksiantajan tulisi jatkossa ottaa huomioon.

6.1 Vertailukohteet

Valitsin vertailuun 2 eri matkailuyritysta, jotka keskittyvat samanhenkisiin matkoihin, joissa
teemana on usein luonto, uskonto ja kulttuurit. Vertailuun valikoitui suomalainen uskonnollis-
ten matkojen jarjestaja ja tanskalainen special interest-matkoja jarjestava organisaatio.
Tassa osiossa yrityksista puhutaan nimilla ’’Yritys A’’, joka kuvaa suomalaista matkanjarjesta-
jaa, seka ’’Yritys B’’, joka kuvaa tanskalaista yritysta. Vertailussa kiinnitettiin huomioita
muun muassa seuraaviin asioihin; miten nhama matkanjarjestajat markkinoivat matkojaan,
missa kanavissa, millaisin viestinnallisin keinoin, onko matkat kokonaan heidan omia, vai kay-
tetaanko toisia tahoja jarjestelyissa, (matkapalveluyhdistelmien tarjoajat) seka millaiselle
kohderyhmalle matkat on suunnattu. Naita kahta yritysta verrataan toimeksiantajan toimiku-

vaan.

Yritys A on vanhin suomalainen uskonnollisten matkojen jarjestaja. He ovat aloittaneet toi-

mintansa jo vuonna 1976, tarjoten ainutlaatuisia matkoja Raamatun maihin. Suurin kysynta
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heilla on ollut Israeliin, joka oli heidan ensimmainen matkakohteensa. Vuosien saatossa he

ovat vieneet Israeliin noin 170 000 matkustajaa.

Yritys B puolestaan on 1986 Koopenhaminassa, Tanskassa perustettu perheyritys. He aloittivat

matkojen markkinoinnin ja myynnin Suomessa 2013. Ensimmainen suomalainen ryhma risteili

Gronlannissa kesakuussa 2013 heidan omalla aluksellaan. Yritys tarjoaa laajemmalle kohde-

ryhmalle erilaisia matkoja. Muun muassa safareita, risteilyja, kiertomatkoja, pitkia matkoja

ja oopperamatkoja.

Yritys on ensimmainen matkanjarjestaja Pohjoismaissa, joka on sitoutunut toteuttamaan YK:n

uusia Liiketoiminta ja Ihmisoikeudet (Business and Human Rights) toimintaperiaatteita liike-

toiminnassaan. Seuraavassa taulukossa keskitytaan vertailuun yritysten valilla.

Tutkittava aihe

Yritys B

Yritys A

Ekumeenisten Karme-

liittojen ystavat ry

sesta ja retkista kiin-

nostunut

koista kiinnostuneet,
paasaantoisesti uskon-

nosta kiinnostuneet

Markkinointikanavat | Nettisivu, Facebook Nettisivu, Facebook Facebook
Viestinta Arkikielta, visuaalista | Yksityiskohtaista ja ai- | Yksityiskohtaista ja ai-
heeseen keskittyvaa in- | heeseen keskittyvaa
formaatiota informaatiota
Matkajarjestelyt Yritys jarjestaa mat- Yritys jarjestaa matkat | Yhdistetty Kainuun
kat itse itse matkatoimiston kanssa
Kohderyhma kuka vain matkustami- | Special interest-mat- luterilaisen kirkon pa-

pit ja maallikot, seka
muut luonto- ja ret-
riittimatkoista kiinnos-

tuneet

Taulukko 1: Benchmark yritysten valilla

6.2  Yritys B

Yritys B tarjoaa erilaisia pakettimatkoja ympari maailmaa, ympari vuoden. Heilla on vuosi-

kymmenien tausta matkanjarjestyksesta, seka matkailun markkinoinnista. Organisaatio tar-

joaa special interest-matkoja ja heilla on monenlaisia matkatyyppeja, kuten: kiertomatkoja,
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safareita, risteilyja, junamatkoja, oopperamatkoja, aktiivilomamatkoja, kaupunkimatkoja,
yksilollisia matkoja, bussimatkoja ja pidempia lomamatkoja. Kaikki heidan matkansa ovat ryh-
mamatkoja, joihin sisaltyy lennot Suomesta kohteeseen ja takaisin, matkaoppaat, jotka ovat
koulutettuja ja tuntevat kohteet, retket ja kuljetukset retkilla, majoitukset ja mahdolliset

ruokailut majoituksessa. (aamiainen vahintaan)

Yritys B:lla oli vertailtavista matkanjarjestajista selkeasti parhaat toimintatavat, johtuen hei-
dan pitkasta kokemuksestaan, seka heidan ollessa ainoa ulkomaalainen matkanjarjestaja,
joka toimii useassa maassa. Keskityin vertailemaan nettisivuja kokonaisuutena, seka yksittai-
sia seikkoja kuten, millaista viestintaa kaytetaan, millaista tietoa asiakas saa tutustuessaan

matkaan, kenelle mikakin matka on suunnattu ja millaisia matkajarjestelyja yhtio kayttaa.

Yrityksen nettisivut ovat hyvin kattavat ja asiakas saa varmasti kaiken tarvitsemansa tiedon
matkasta ja sen sisallosta. Viestinta on yksityiskohtaista ja asiakasta houkuttelevaa. Matkoista
pyritaan luomaan lukijalle heti mielikuvaa matkasta ja sen sisallosta, joka toimii mielestani
hyvin. Jokaiselle matkalle on omat esittelyt, kuvagalleria, retkiohjelma nakyvissa, hintatie-
dot, seka ennen matkaa tehtavat asiat. Asiakas saa heti lukiessaan kaikki tiedot matkasta ja
majoituksesta, seka pystyy selaamaan, millaisessa ymparistossa ollaan. Asiakas pystyy myos

ottamaan yhteytta asiakaspalveluun sivun alareunasta nakyvasta chatista.

Matkatyyppeja heilla on paljon, joten kohderyhmakin on valtava. Rajaisin kohderyhmaksi
"’matkustamisesta ja kulttuurista kiinnostuneet ihmiset’’. Yrityksen matkat ovat lahinna spe-
cial interest-matkoja, mutta he tarjoavat myos yksilollisia matkoja, joissa itse asiakas voi
paattaa sisallosta, mita haluaa matkaan sisallyttaa. Erona kuitenkin massamatkailuun se, etta
matkan lahtokohtana on lahtea tutustumaan maahan ja kulttuuriin retkien kautta, joilla opas-

tus, eika kayttaa koko loma-aikaa esimerkiksi rannalla ja kauppakeskuksissa.

Matkajarjestelyt ovat hyvin hoidettu, riippumatta matkatyypista tai kohteesta. Kuten taulu-
kossa selviaa, yritys varaa matkoillle kuljetukset kohteissa, oli se sitten lento-, juna-, laiva-

tai autokuljetus. Myos ennalta maaritelty majoitus hoituu heidan kauttaan.

6.3  Yritys A

Yritys A on yksityinen suomalainen matkatoimisto, joka on erikoistunut Raamatun maihin teh-
tavien seuramatkojen jarjestamiseen. He jarjestavat special interest-matkoja Israeliin, Es-
panjaan, Irlantiin, Italiaan, Jordaniaan, Kreikkaan, Kroatiaan, Maltalle, Portugaliin, Puolaan,
Saksaan, Tsekkeihin, Slovakiaan, Turkkiin, Unkariin ja Itdvaltaan. Yleensa matkat keskittyvat
kuitenkin Israeliin. Aiheina historia, uskonto ja kulttuuri. He ovat ensimmainen suomalainen

matkanjarjestaja, jotka tarjoavat uskonnollisia matkoja Israeliin. Matkat ovat ryhmamatkoja,
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jotka sisaltavat yleensa lennot, majoituksen jaetussa kahden hengen huoneessa, puolihoidon,
lentokenttakuljetukset, hotellihenkilokunnan ja bussinkuljettajan palvelurahat seka yrityksen
suomenkielisen oppaan palvelut. Retket matkakohteiden nahtavyyksille eivat sisally matkan
perushintaan. Retket voi ostaa etukateen yhtena pakettina tai yksitellen perilla matkakoh-
teessa oppaalta retkiohjelmassa mainittuun erillishintaan. Ryhmalle raataloity retkiohjelma

pakettihintoineen postitetaan kunkin matkan asiakkaille 3-4 viikkoa ennen matkaa.

Keskityin vertailemaan nettisivuja kokonaisuutena, seka yksittaisia seikkoja kuten, millaista
viestintaa kaytetaan, millaista tietoa asiakas saa tutustuessaan matkaan, kenelle mikakin
matka on suunnattu ja millaisia matkajarjestelyja yhtio kayttaa.

Yritys markkinoi matkojaan nettisivuillaan, Facebookissa, seka heidan matkoistaan kerrotaan

muun muassa rantapallon sivuilla seuraavasti:

’Yrityksen liikeidea on jarjestaa ryhmamatkoja Raamatun maihin. Kohteet ovat raamatunhis-
toriallisesti merkittavia. Matkat ovat paaasiallisesti kiertomatkoja ja paakohde on Israel.

Muita kohteita ovat Turkki, Kreikka, Italia ja Keski-Eurooppa.

Markkinointia ei ole lahdetty levittamaan muille sivuille, vaan ne keskittyvat heidan omille
nettisivuilleen. Yrityksen pitka historia matkanjarjestajana uskonnollisiin maihin on heille
suuri etu saada asiakkaita.

Viestinta on selkeaa ja yksityiskohtaista, mutta verrattuna Yritys B:n viestintaan, osittain
mielikuvituksetonta. Lukija saa tiedon, matkasta ja sen sisallosta, mutta viestinta ei herata
tunteita, niin kuin se voisi. Asiakasta ei houkutella viestinnalla, vaan he myyvat ainutlaatuista
matkustuskokemusta, mita muualta ei saa. Matkojen kohderyhmana ovat henkilot, jotka ovat
kiinnostuneita uskonnosta, historiasta ja kulttuureista. Matkat toteutetaan ryhmamatkoina.
Matkajarjestelyista vastaa itse yritys, joten asiakkaan ei tarvitse naista huolehtia. Lennot
kohteeseen ja takaisin, seka muut kuljetukset majoitukseen ja retkille kuuluvat hintaan. Ho-
telli ja ruokailut ovat myos hoidettu, mutta kaikissa kohteissa ei ruokailua ole majoituksen

puolesta, jolloin tama jaa kohteessa asiakkaan omalle vastuulle.

7  Verkkomarkkinointiopas Ekumeenisten karmeliittojen ystavat ry:lle

Tassa osiossa kuvataan mita erillisessa, salaisessa verkkomarkkinointioppaassa tehdaan ja
mita se sisaltaa. Tassa opinnaytetyossa jo kasitellyt asiat, ovat pohjaa itse toiminnalliselle
osiolle, joka on tassa tapauksessa verkkomarkkinointiopas. Oppaassa kasitellaan kaytannon
tasolla, kuinka luodaan toimivaa viestintaa ja markkinointia verkossa ja paneudutaan varsin-
kin toimeksiantajan tarpeisiin ja keskitytaan tarjoamaan juuri heille ratkaisuja tulevaisuutta

varten. Salainen opas pitaa sisallaan tiivistelman, johdannon, seka paaluvut, joissa kasitellaan
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muun muassa markkinointiviestintaa, verkkomainontaa eri kanavissa ja muita toimeksiantajan
kannalta huomioon otettavia asioita. Tarkoituksena on tarjota tietoa kyseisista aiheista, seka
tarjota ohjeita ja mahdollisia ratkaisuja toimeksiantajan omaan kayttoon. Opas on tiivis ja

pitaa sisallaan vain oleellisia ja benchmarkingissa toimivaksi loydettyja toimintatapoja.

Oppaassa tarjottuihin ratkaisuihin ja ehdotuksiin paastiin vertailemalla kahta muuta vastaa-
vanlaista matkanjarjestajaa, joita kasiteltiin tassa opinnaytetyossa luvussa 6. Naissa vertai-
luissa keskityttiin tiettyihin asioihin, joita olivat muun muassa markkinointikanavat, viestinta
omilla nettisivuilla, kohderyhmat, seka oliko matkat jarjestetty itsenaisesti organisaation

puolelta vai oliko kyseessa yhdistetty matkanjarjestys.

Naita asioita silmalla pitaen opas koottiin. Opas alkaa johdannolla, jossa esitellaan tyo ja sen
tavoitteet, taman jalkeen siirrytaan matkan markkinointiviestintaan. Markkinointiviestinta-
osiossa kuvataan millaisia viestinnallisia menetelmia kannattaa kayttaa, seka toimeksiantajan

kannalta tarkeita huomioon otettavia kohtia. Nama kohdat avataan oppaassa ytimekkaasti.

Seuraavaksi keskitytaan verkkomainontaan omilla sivuilla, seka sosiaalisessa mediassa. Verk-
komainonnan olennaisia kohtia ovat loydettavyys ja sen parantaminen verkkosivujen opti-
moinnilla, seka omien sivujen jakaminen omissa sahkoisissa alustoissa. Toinen tarkea huomi-
oon otettava asia on ostettu mainonta. Tama tarkoittaa nimensa mukaisesti sita, etta mainos-
tilaa ostetaan erilaisten medioiden sivuilta, hakukoneiden palveluista tai muiden organisaa-
tioiden sivuilta. Talla tavalla saadaan omat sivut ja mainokset laajemmalle yleisolle esille.
Naitakin mainoksia voidaan kohdentaa tietyille ryhmille. Tassa tapauksessa kohderyhmat ovat

jo valmiiksi tiedossa, joten toimeksiantaja pystyy kohdentamaan mainontaa heti.

Viimeisena kaydaan lapi matkan omaa markkinointia, jossa paneudutaan pienempiin seikkoi-
hin, joita markkinoidessa kannattaa ottaa huomioon. Naita ovat muun muassa organisaation

arvot, viesti, imago ja maine, seka naiden vaikutus asiakkaisiin. Opas paatetaan hyviin kasit-
teisiin ja matkan jalkeen tehtavaan markkinointiin. Nailla ohjeilla toimeksiantajan tulisi pys-

tya luomaan jatkossa hyodyllista ja tehokasta verkkomarkkinointia.

8  Yhteenveto

Tassa opinnaytetyossa oli tarkoituksena luoda toimeksiantajalle Ekumeenisten karmeliittojen
ystavat ry:lle verkkomainontaan keskittyva opas. Oppaan tarkoituksena on tarjota toimivia

ratkaisuja, kuinka organisaatio voi parantaa omia markkinointikeinojaan verkossa. Naihin rat-
kaisuihin paastiin tutkimalla verkkomainontaa ja matkailumarkkinointia special interest-mat-

kailua silmalla pitaen. Tyo koostuu teoreettisesta ja toiminnallisesta osuudesta. Tassa tyossa
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tutkitaan aihetta ja esitellaan toimeksiantaja ja toimiala, seka verrataan vastaavia matkan-
jarjestajia toimeksiantajaan. Toiminnallinen osuus koostuu toimeksiantajalle tehdysta verkko-
markkinointioppaasta. Verkkomarkkinointiopas keskittyy tarjoamaan uusia nakokulmia mark-
kinointiin ja viestintaan toimeksiantajan nakokulmasta. Tarjotut nakokulmat keskittyvat toi-
meksiantajan omaan verkkosivuun, seka sosiaaliseen mediaan. Paapiirteina ovat verkkosivu-
jen sisalto ja viestintatavat, sivujen optimointi, ostetun mainonnan kohdentaminen, seka
muut yleiset asiat, joihin organisaation kannattaa jatkossa kiinnittaa huomiota. Kaikki ratkai-
sut ovat esitetty itse oppaassa, joka ei tahan tyohon sisally. Opas on salainen asiakirja, tar-

koitettuna vain toimeksiantajan kayttoon.

Kehitysmenetelmana kaytettiin benchmarkingia, jossa tarkoituksena on vertailla vastaavanlai-
sia organisaatioita, eli tassa tyossa matkanjarjestajia, jotka keskittyvat special interest-mat-
kailuun. Naita vertailemalla, loydettiin hyvia kaytantoja ja opittiin, miten toimivaa matkailu-

markkinointia ja viestintaa pystytaan luomaan.

Tyon lopputuloksena voidaan todeta, etta toimeksiantajayrityksen olisi kannattavaa uusia
markkinointiaan ja omaa viestintaa verkossa nyt, kun matkailu on ollut koronaviruspandemian
takia lahes kokonaan pysaytettyna. Maailmantilanteen normalisoituessa, special interest-mat-
kustus ja yleisesti matkustaminen tulee olemaan hyvin suosittua pitkan tauon jalkeen matkai-
lijoiden keskuudessa. Kun toimeksiantaja on oppaan avulla luonut uudet toimintamallit verk-
komarkkinointiin ja uusinut viestinnallisia tapojaan, kohdentanut ja optimoinut mainonnan
oikealla kohderyhmalle, tulee kysyntaa olemaan taatusti. Toimeksiantajalla on jo hyvin ainut-
laatuiset palvelut ja kilpailuetu, silla kilpailua ei esiinny toistaiseksi, kuin Toiviomatkojen

kanssa, jotka ovat ainoa uskonnollisten matkojen tarjoaja.

Opinnaytetyoprosessin yhtena tavoitteena oli oppia, mita kaikkea digimarkkinointi pitaa sisal-
laan ja miten voidaan luoda erilaisille organisaatioille oppaita markkinoinnin ja viestinnan pa-
rantamiseksi. Tyon tekeminen opetti paljon aiheesta yleisella tasolla, seka siita, miten mark-
kinointi eri toimialoilla tulee ottaa huomioon. Ty0ssa tuli ottaa huomioon toimeksiantajan ai-
nutlaatuisuus ja tata hyodyntamalla luoda toimivia ratkaisuja heille. Oppaan avulla loydettiin
hyvia kehityskohtia organisaatiolle ja ne pystytaan toteuttamaan organisaation resurssien

puutteissa. Verkkomarkkinointiopas on valmis heti kaytettavaksi toimeksiantajalle.
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