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1 Johdanto

Verkkomarkkinointi on nopeasti kasvava sekd uudistuva markkinoinnin osa-
alue, jonka kehityksen vauhdissa on lahes mahdotonta pysya. Kun luulee saa-
vuttaneensa uusimmat trendit, on toisaalla jo menty askel eteenpéin. Kuinka
yritys voi menestya ja kehittyd yha paremmaksi verkkomarkkinoinnissa? Opin-

naytetyoni pyrkii vastaamaan naihin kysymyksiin.

Etenkin matkailualalla verkkomarkkinoinnin omaksuminen osaksi liiketoimintaa
on elintarkeaa, jotta pystytaén kilpailemaan muiden yrityksien kanssa. Yha use-
ammat hyddyntavat internettia vertaillakseen ja varatakseen palveluita seka
matkoja. Verkkomarkkinointi tarjoaa niin etuja kuin haittoja ja onkin tarkeaa, etta

sitd osataan hyodyntaa oikein juuri omaan tarkoitukseen sopivasti.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda millaisella tasolla verkkomark-
kinointi on talla hetkella pohjoiskarjalaisten matkailuyrityksien kotisivuilla seka
sosiaalisessa mediassa. Opinndytetyoni on osa Pohjois-Karjalan matkailun
kasvuohjelma 2015-2017 -hanketta, jonka toimeksiantajana toimii Karelia Ex-
pert Matkailupalvelu Oy. Hankkeessa oli elokuussa 2015 mukana 66 yritysta ja

tutkin kyseisien yrityksien verkkomarkkinoinnin tilaa.

Hankkeen yritykset ovat keskendan hyvinkin aaripaita ja oli mielenkiintoista ver-
tailla niiden asettumista e-portaille, joiden avulla muun muassa arvioin kotisivu-
jen seka verkkomarkkinoinnin laatua. Tavoitteenani on tuottaa hyodyllista tietoa
hankkeen eteenpéin viemiseksi. Tutkimus antaa nakdkulmaa sille, milla tasolla
matkailuyrityksien verkkomarkkinointi on Pohjois-Karjalassa ja kuinka sitd voi-

taisiin edelleen kehittaa.

Opinnaytetyoni alkuosa kasittelee verkkomarkkinoinnin teoriaa ja sen keskei-
simpid kasitteitd sek& sitda, millainen kotisivu seka verkkomarkkinointi olisi yri-
tyksen kannalta paras mahdollinen. Taman jalkeen kayn lapi tutkimuksessa
esiin tulleita tuloksia seka pohdin niiden syita. Lopuksi viela ajatuksia siitd, kuin-
ka kyseisia tuloksia voitaisiin parantaa entisestaan ja miltéa verkkomarkkinoinnin

tulevaisuus nayttaa. Tyoni lopussa on viela liitteené tulokset yrityskohtaisesti.



2 Opinnaytetydn taustaa

2.1 Toimeksiantajan esittely - Karelia Expert Matkailupalvelu Oy

Karelia Expert Matkailupalvelu Oy toimii matkailun alueorganisaationa Pohjois-
Karjalassa, jonka toimenkuvaan kuuluvat alueen yhteinen matkailumarkkinointi
seka tuotekehitys. Naiden lisaksi yritys vastaa myos kokous- ja kongressipalve-
luiden tuottamisesta, matkailupalveluiden myynnista seka matkailuneuvonnasta.
Asiakkaita he palvelevat VisitKarelia-markkinointinimen alla, joka kattaa koko
Pohjois-Karjalan alueen matkailullisesti merkittavat kohteet, yritykset, palvelut
seka ajankohtaiset tapahtumat. Karelia Expert Matkailupalvelu Oy:lla on yh-
teensa nelja toimipistettd; Joensuussa, llomantsissa, Lieksassa sekd Nurmek-
sessa. Yritys tyollistaa talla hetkella 15 henkeé. (Karelia Expert Matkailupalvelu
Oy 2015a.)

Yhtid on perustettu jo vuonna 1993, jolloin se toimi nimella Pohjois-Karjalan
MatkailuMarkkinointi Oy. Karelia Expert Matkailupalvelu vakiintui aputoimi-
nimeksi vuonna 2001. Nykyisella toiminimelladn yhtid on toiminut vuodesta
2004 lahtien. Seuraavana vuonna llomantsin Matkailu Oy sekéa Lieksan Matkai-
lu Oy fuusioituivat osaksi yhtiotd. Maakunnan matkailupalvelut koottiin VisitKa-
relia-markkinointinimen alle vuonna 2010. Uusimpana muutoksena kevaalla
2015 toiminta jaettiin kahteen yhtioon, VisitKarelia Sales Oy:00n, joka vastaa
myyntitoiminnasta seka Karelia Expert Matkailupalvelu Oy:66n. (Karelia Expert
Matkailupalvelu Oy 2015a.)

2.2 Pohjois-Karjalan matkailun kasvuohjelma 2015-2017 -hanke

Karelia Expert Matkailupalvelu Oy koordinoi ja hallinnoi Pohjois-Karjalan mat-
kailun kasvuohjelma 2015-2017 -hanketta, jonka tavoitteena on kasvattaa poh-
joiskarjalalaisten matkailuyrityksien liikevaihtoa, lisata tyollisyytta seka inves-
tointeja. Tavoitteisiin pyritaan paasemaan aktivoimalla etenkin yrittajien kan-
sainvalista tuotekehitystda. Kyseisessa hankkeessa oli opinnaytetyoni tutkimuk-
sen alkaessa mukana 66 yritysta, jotka yhteisten toimenpiteiden avulla pyrkivét



padseméaan tavoitteisiinsa. Hanke toteutetaan aikavalilla 1.1.2015-31.12.2017.
(Karelia Expert Matkailupalvelu Oy 2015a.)

Hankkeen siséltd on jaettu neljaan erilliseen tydpakettiin. Karelia Expert Matkai-
lupalvelu Oy vastaa hankkeen koordinoinnista sek&a hallinnoinnista. Yhtion
osuuteen kuuluu myés vastaaminen maakunnan matkailun kasvupaketista. Jo-
ensuun seudun matkailun kasvupaketista vastaa Joensuun Seudun Kehittamis-
yhti6 JOSEK Oy. Keski-Karjalan kasvupaketin osuus kuuluu Keski-Karjalan Ke-
hitysyhtio Oy KETI:lle ja Pielisen Karjalan alue Pielisen Karjalan Kehittamiskes-
kus Oy PIKES:lle. Talla neljaén jaetulla tyopaketilla pyritédan saavuttamaan ja
tehostamaan yhteistyota paikallisten elikeinoyhtididen seka Karelia Expert Mat-

kailupalvelu Oy:n valilla. (Karelia Expert Matkailupalvelu Oy 2015a.)

Numeerisesti hankkeella pyritd&n kasvattamaan maakunnan rekisteroityd majoi-
tuskapasiteettia 3 %, majoitustoiminnan kayttdastetta noin 5 % sekéa kasvatta-
maan vuotuista liikevaihtoa keskimaarin 5 % vuodessa. Lisaksi tyopaikkojen
maara pyritaan kasvattamaan noin 3 % vuodessa. Hankkeen kokonaiskustan-
nuksien arvioidaan olevan noin 1 827 404 €, josta 70 % koostuu Suomen ra-
kennerahasto-ohjelma EAKR:n tuesta, 14 % kuntarahoituksesta seka loput 16

% yritysrahoituksesta. (Karelia Expert Matkailupalvelu Oy 2015a.)

2.3 Opinnaytetydn tarkoitus ja tehtavat

Opinnaytetyoni on osa Pohjois-Karjalan matkailun kasvuohjelma 2015-2017 -
hanketta. Tehtavanani oli selvittdd hankkeessa mukana olevien 66 yrityksen
kotisivujen kielitarjonta valittuja arviointikriteereja kayttden, sosiaalisen median
hyodyntaminen ja sen kaytté seka linkittyminen erilaisiin sahkoisiin myyntikana-
viin, kuten Booking.com. Taman lisaksi jaottelin yritykset e-porras-mallin mukai-
sesti neljalle eri portaalle, jolloin sain kokonaiskuvan siita, millaisella tasolla yri-

tyksien verkkomarkkinointi on kokonaisuudessaan.

Tavoitteenani on tuottaa tietoa Karelia Expert Matkailupalvelu Oy:lle siita, kuin-

ka hankkeessa olevat yritykset hyodyntavat verkkomarkkinointia seka kuinka



kansainvalistyneitd ne ovat tassa vaiheessa. Tuloksien avulla pyritdan kehitta-
maan pohjoiskarjalaisten yrityksien kansainvalistéd toimintaa entisestdén seka

parantamaan hankkeen yrityksien verkkomarkkinointia.

Toimeksiantajalla oli jo etukateen karkea kuva yrityksien kotisivujen tilanteesta,
mutta lisatarkastelu auttaa havaitsemaan mahdollisia yhteisid ongelmia tai epa-
kohtia, joita voidaan alkaa kehittdd hankkeen puitteissa. Esimerkiksi nettisivujen
sisélto, kielivalikoima ja sosiaalisen median kanavien kayttd ovat kehityksen
tarpeessa. Tarkastelin yrityksia erityisesti matkailun nakokulmasta ja pyrin poh-

timaan ratkaisuja siltd kannalta.

Tarkoituksena oli siis selvittaa, milla eri kielilla yrityksien nettisivut ovat saatavil-
la, ja onko sisaltd tarpeeksi informatiivista kieltd vaihdettaessa. Ohessa pyrin
kiinnittAmaan huomiota, onko tekstien sisélldissa seké ulosannissa havaittavis-
sa selkeita eroja. Tarkastelin myds hankkeessa mukana olevien yrityksien suh-
detta sosiaalisen median eri kanaviin. Tassa huomioon oli otettava etenkin pai-
vityksien maaré sek&d ajankohtaisuus. Selvitin myds yrityksien linkittymista eri-
laisiin varaus- seka vuokraussivustoihin, kuten Nettimokki.com. Samalla tarkas-

telin, kuinka monet yritykset myyvat palveluitaan Karelia Expertin kautta.

3 Verkkomarkkinointi

3.1 Outbound-ajattelusta inbound-markkinointiin

Perinteiset markkinoinnin keinot, kuten radio- sekad tv-mainonta lukeutuvat out-
bound-markkinointiin (kuva 1). Siihen kuuluvat my6s lehtimainonta, internetissa
olevat bannerit, suora puhelinmyynti, messut seka kaikenlainen muu mainonta,
jossa tuotetta pyritddn myymaan suoraan asiakkaalle. (HubSpot 2014.) Out-
bound-markkinointia pidetaan jo vanhanaikaisena, ja sen rinnalle on noussut

inbound-markkinointi.



Outbound Radio-
markkinointi mainonta

Sanomalehdet

Kuva 1. Outbound-markkinointi.

Inbound-markkinoinnin tarkoituksena on luoda laadukasta siséltoa seka sosiaa-
liseen mediaan ettéa omille kotisivuillekin houkutellakseen aiheesta kiinnostunei-
ta paikalle ja huomaamatta kadnnyttaa heidat ajan myota kohti asiakkuutta (ku-
va 2). Inbound-markkinoinnilla pyritddn ansaitsemaan asiakkaan kiinnostus os-
tamatta sitd, toisin kuin outbound-markkinoinnissa, jota pidetddn jo vanhanai-
kaisena markkinointikeinona. Inbound-markkinointi ei tyrkyta tuotteitaan ja pal-
veluitaan, vaan se antaa asiakkaalle mahdollisuuden tutustua niihin itse. (Gregg

2015.)
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Sahkoposti
markkinointi

Analytiikka

Kuva 2. Inbound-markkinointi.

Tilastojen mukaan jopa 85 % ihmisistd ohittaa mainokset mahdollisimman no-
peasti ja jopa 84 % 25-35-vuotiaista vaihtaa mieluummin sivustoa, mikali siella
on liikkaa mainoksia. Onnistunut inbound-markkinointi on paljon tehokkaampaa,
kuin outbound-markkinointi. Se myods antaa enemméan mahdollisuuksia tutkia ja
mitata asiakkaiden kayttaytymista internetissa. Inbound-markkinointi ei ole pel-
kastaan hakukoneoptimointia ja sisaltdmarkkinointia, niin kuin se aluksi miellet-

tiin, vaan se kasittaa paljon muutakin. (Gregg 2015.)

Outbound-markkinointi perustuu mainoksiin, jotka keskeyttavat arjen ja pyrkivat
kaannyttamaan ihmiset asiakkaikseen. Nain ei kuitenkaan usein enaa kay.
(Gregg 2015.) Suurien investointien tekeminen vanhanaikaiseen markkinointiin
onkin enimmakseen vain rahan ja ajan hukkaa. Outbound-markkinoinnissa yrit-
taja on se, joka tuo itsedan esiin mainonnalla. Muuten kukaan ei edes tieda sen
olemassaolosta. Outbound-markkinoinnissa parjaa aanekkain seka arsyttavin
yrittdja. Tummennettu fontti sek& suuret alennukset eivat kuitenkaan nykypéi-
vana juurikaan saa asiakkaita kdantymaan puoleensa ja siksi kehitettiin in-
bound-markkinointi. Se tekee yrittdjasta niin sanotun paaavaimen, jonka avulla

voi aukaista lukemattomia ovia. Siina on osa suurta kokonaisuutta, jossa mai-
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nonta leviad huomaamattomasti kommunikoimalla ja saavuttamalla asiakkaiden
mielenkiinto. (Gregg 2015.)

Outbound-markkinoinnin ideana on toimia niin sanotusti kausittain. Kun esimer-
kiksi mainos radioon on tehty, voidaan taas hengahtda ja odotella seuraavan
mainoksen vuoroa. On vain tarkeaa, etta l16ydetdan juuri oikea kanava, joka ta-
voittaa mahdollisimman paljon yleisfa. Riskina on kuitenkin se, ettd yhdella
mainoksella pyritaan tavoittamaan lilan paljon asiakkaita laidasta laitaan, jolloin
kohdemarkkinointia ei ole ja lopputulos ei tuo haluttuja tuloksia. Inbound-
markkinointia harjoittaessa tulee olla koko ajan valmiina ja kehittd& uutta sisal-
téa. Pohjan tulee kuitenkin olla kunnossa, jotta jatkuva sisallén tuottaminen ja
uuden luominen voi olla mahdollista. Paivittainen huolehtiminen sosiaalisesta
mediasta sek& omista kotisivuista ei pelkdstaan riita, vaan on myods tehtava
analysointia sivustoilla kéavijoista. Inbound-markkinoinnin tavoitteena on luoda
kohdennettuja seka informatiivisia julkaisuja, jotka houkuttelevat asiakkaita ja

antavat heille hyddyllista tietoa. (Gregg 2015.)

Uudet markkinoinnin keinot korvaavat jo vanhentuneet menetelmat. Esimerkiksi
domain-nimen miettiminen korvataan nykyaan hakukoneoptimoinnilla, omat ko-
tisivut syrjaytetdadn bloggaamisella ja uudet sovellukset saavat tilalleen kehitty-
neempia versioita. (Buhalis 2011.) Toisin kuin outbound-markkinointi, inbound-
markkinointi mahdollistaa jatkuvat tuloksien ja vierailijoiden seurannan sen digi-
taalisuuden ansioista. Voidaan seurata esimerkiksi kuinka kauan sivustolla vie-
raillaan, kuinka sinne on paadytty ja jopa, mita sieltd luetaan. (Gregg 2015.)
Tata saavutettua tietoa kutsutaan big dataksi. Sen avulla voidaan lisata tietoi-
suutta asiakkaiden kulutuskayttaytymisestd seka nain kasvattaa kilpailukykya
muihin yrityksiin ndhden. Kotisivujen sekad palveluiden kehittaminen tulosten

osoittamaan suuntaan antavat hydtyd enemman asiakkaillekin.

Inbound-markkinointi pohjautuu lupauksiin. Yrittdjdn on kommunikoitava medi-
oissa, joihin se on saanut asiakkailta niin sanotun luvan. Taman lisdksi on pys-
tyttdva vastaamaan mahdollisimman hyvin asiakkaiden esittdmiin kysymyksiin
seka jakaa tata tietoa mahdollisimman laajalle, jotta jatkossa valmiit vastaukset

ovat helpommin saatavissa. (Gregg 2015.)
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Ei kuitenkaan ole olemassa selkedd kaavaa sille, kuinka inbound- seka out-
bound-markkinointia tulee kayttaa, silla se on taysin riippuvaista siitd, mita ja
kenelle markkinoidaan. Esimerkiksi pelkk& inbound-markkinoinnin hyédyntami-
nen saattaa jattéda ulkopuolelleen ne, jotka eivat kayta internetia tai alypuheli-
mia. Markkinointikeinojen valitsemisessa tuleekin ottaa huomioon oman yrityk-
sen asiakassegmentit, jotta pystytddn huomioimaan heidan kayttamat markki-
noinnin kanavat mahdollisimman hyvin ja saavutetaan asiakkaat parhaiten.
Toimivimmat keinot I6ytyvatkin usein ajan ja suunnitelmallisuuden myota seka
yhdistelemalla outbound- ja inbound-markkinoinnin osa-alueita sopivasti keske-

naan.

3.2 Online-markkinointi verkossa

Elektroninen liiketoiminta on liiketoiminto, jolla pyritdan luomaan ja yllapitamaan
asiakaskontakteja hyodyntamalla erilaisia sahkoisia tiedonsiirtokanavia (Tinnila
Vihervaara, Klimscheffskij & Laurila 2008, 17). Silla pyritdéan tuomaan yritys se-
k& sen tarjoamat tuotteet ja palvelut asiakkaan saataville mahdollisimman vai-
vattomasti. Elektroniseen liiketoimintaan kuuluu muun muassa niin omat kotisi-
vut, sosiaalisen median hyddyntaminen, verkkomarkkinointi ja digitaalinen asia-
kaspalvelu sekd mobiilipalvelut. Naiden toimintojen avulla pyritddn paasemaan
yha lahemmaksi asiakasta.

Kun internetid lahdetddn hyédyntamaan markkinointiin, on huomioitava, ettei se
ole pelkastaan yksisuuntainen viestintdkanava, vaan siella yrittdja on yksi osa
kokonaisuutta, johon kaikki voivat osallistua. Potentiaalisilla asiakkailla on mah-
dollisuus saada tietoa yrityksesta, keskustella aiheesta seka jakaa mielipiteitaéan
vapaasti sosiaalisessa mediassa. Yrittdjan on huomattava, ettei verkkomarkki-
nointi ole vain passiivista yksinpuhelua, vaan on osattava kommunikoida seka
osallistua aktiivisesti muuttuvaan ymparistoon ilman pakonomaista mainontaa.
(Juslén 2009, 57.) Juslén (2009, 307) vertaa internetia suureen kaupunkiin, jos-
sa eri yrityksien kotisivut ovat vain erdanlaisia toimipaikkoja, jossa on mahdolli-

suus kertoa omasta toiminnastaan ja myyda omia tuotteitaan. Sosiaalinen me-
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dia tulisi taas nahda kaupungilla kaytaviné keskusteluina ja ajatuksen vaihtoina

eika niinkaan suorana myymisena.

Vuonna 2008 tilastojen mukaan noin 15 % suomalaisyrityksistd myi tuotteitaan
ja palveluitaan verkossa (Tinnila ym. 2008, 14). Vuonna 2012 elektronista kau-
pankayntia harjoitti 24 % matkailu- ja ravitsemisalan vahintddn 10 henkea tyol-
listavista yrityksista (Tilastokeskus 2013). Pienien maaseutumatkailuyrityksien
kohdalla prosenttiosuus asettuu todennakdoisesti edelleen vuosien 2008 ja 2012
tilastojen valiin. Suurimmalle osalle elektroninen liiketoiminta onkin jotain muuta

kuin kaupankayntia (Tinnila ym. 2008, 14).

Verkkomarkkinoinnin ehdottomina hyvina puolina nahdaan sen luoma saavutet-
tavuus seka kustannustehokkuus verrattuna massamediaan, jossa viesti valittyy
yhdelta usealle. Internetissa palvelut ja kotisivut ovat saatavilla ympari vuoro-
kauden ja ovat asiakkaille nain helpommin saavutettavia. Sen lisaksi informaa-
tiota on mahdollista l6ytaa ja hyddyntdd maailmanlaajuisesti, joka luo tilaisuu-
den laajentaa verkostoja hyvinkin suuriksi. On toki huomattava, etta palveluiden
tarjonta verkossa on valtava ja omat julkaisut hukkuvat helposti muuhun mas-
saan. Siksi onkin tarkead hyodyntaa verkkomarkkinoinnin mahdollistama etu
tarkasta segmentoinnista, jolloin eri kampanijoilla pystytaan tavoittamaan juuri

haluttu kohderyhma tarkoin valikoitujen kriteerien avulla. (Engle 2014.)

Haasteina koetaan etenkin sosiaalisen median kayttdé. Vuonna 2014 tehdyn tut-
kimuksen mukaan, johon osallistui 22 pienen tai keskisuuren matkailualan toimi-
jaa, esiin nousi kolme selkeaa syyta, joiden vuoksi sosiaalisen median kanavia
valtetaan. Nama syyt olivat selkeiden tuloksien puute, pelko tietoturvariskeista
ja sosiaalisen median vaikutuksista seka tarpeettomuus. Naiden lisdksi ongel-
miksi koettiin taitojen riittamattomyys, ajan ja rahan puute seka jo entuudestaan
saadut huonot kokemukset. Monet yrittgjat eivat myoskaan olleet tietoisia siita,
kuinka sosiaalisen median kayttd hyodyttaisi juuri heidan toimintaansa. (Peso-
nen, Mikkonen, Makkonen & Honkanen 2014, 3.)

Globalisaation ja internetin myo6ta tiedonkulku on nopeutunut merkittavasti ja

yrityksen saama Kkritiikki voikin nyky&an levita hetkessa niin Suomessa kuin ym-
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pari maailmaakin (Tuominen 2015, 10.) Onkin tarkeda, etta mita tahansa inter-
netissa julkaisee, on ensivaikutelman oltava ammattimainen seka harkittu (Eng-
le 2014.) Erityisesti matkailualalla haasteina ovat néakyvyyden saaminen ja posi-
tiivisten mielikuvien herattaminen. Yrittajan on elettava hetkessa mutta osattava
samanaikaisesti suunnitella myds tulevaisuutta silmalla pitaen. Mikali yrittaja
pystyy olemaan askeleen edella kilpailijoitaan, on helpompi saavuttaa kilpailue-

tua.

Tulevissa luvuissa kasitellaan tarkemmin online-markkinoinnin keskeisimpia
kasitteita, jotka ovat verkkomarkkinointia aloittelevan ja sita jo harjoittavan yritta-
jan kannalta tarkeitd, jotta han voi menestya kilpailijoihinsa nahden. Naihin ka-
sitteisiin kuuluu muun muassa hakukoneoptimointi, sisaltomarkkinointi, web-
analytiikka seka sosiaalinen media. Niiden on tarkoitus avata kokonaiskuvaa
siitd, mitad kaikkea toimiva online-markkinointi vaatii, jotta siitd on hyotya yritta-

jalle.

3.2.1 Online-markkinointi ja offline-markkinointi kasitteina

Outbound- ja inbound-markkinointi jakaa verkkomarkkinoinnin kahteen erilliseen
lohkoon: online- seka offline-markkinointiin. Perinteinen markkinointi, jossa myy-
j& on aloitteen tekijana, kutsutaan offline-markkinoinniksi. Se kattaa printtimedi-
an, radio- seka tv-mainonnan, mainoskirjeet, paperiset esitteet sekda messuilla
esittelyn. Naméa keinot koetaan kuitenkin jo vanhanaikaiseksi ja nykyaikana par-

jatakseen markkinoilla on oltava mukana online-markkinoinnissa.

Inbound-ajatteluun pohjautuvassa online-markkinoinnissa ostaja on aloitteente-
kijand ja osana markkinointia. Online-markkinointiin lukeutuu sosiaalinen me-
dia, mobiilimarkkinointi, online-mainonta, hakukoneoptimointi sekd web-
analytiikan harjoittaminen, siséltomarkkinointi sek& online-varauspalvelut ja
verkkokaupat. Naiden lisdksi online-markkinoinnin yksi osa-alue on kumppa-
nuusmarkkinointi. Silla tarkoitetaan yrityksen kumppaneiden palkitsemista saa-
duista asiakkaista sekd tuottamistaan liiketoiminnoista. Kumppanuusmarkki-

noinnissa asiakas vierailee kumppanin sivustoilla, jolloin asiakas ohjataan sita
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kautta suoraan yrityksen eli myyjan omille kotisivuille. Tehdyista siirroista yrittaja
palkitsee kumppaniaan. Tallaista kumppanuusmarkkinointia harjoitetaan esi-

merkiksi blogeissa seka hintavertailusivustoilla. (Ossi 2009.)

3.2.2 Hakukoneoptimointi seka hakukonemainonta

Hakukonemarkkinointi on yksi iso osa verkkomarkkinointia. Se toimii internetis-
sa tiedon yhteen kokoajana kayttajien syottamien hakusanojen avulla. Jos ha-
kukoneita ei olisi, olisi oikeiden tietojen I6ytaminen valtavasta tietomaarasta la-
hes mahdotonta. (Juslén 2009, 107.) Suomessa suosituin hakukone on Google,
jonka osuus kaikista hakukoneista on yli 92 %. Hakukonemarkkinointi jaetaan
kahteen eri osa-alueeseen, hakukoneoptimointiin sekd hakusanamainontaan.
(Estime Oy 2015.)

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan yrityksen kotisivujen huolellista seka pitka-
janteista suunnittelua ja rakentamista, jonka myota yritys saa verkkonakyvyytta
(Juslén 2009, 243). Kotisivujen tekstin sisaltdd, otsikoita, linkkeja seka linkkien
sanoja muokataan niin, etta yritys 16ytyy juuri haluttujen hakusanojen avulla
(Search Engine Land 2011.) Kun kayttajat hakevat hakukoneesta etsimaansa
aihetta, yritys pyrkii saamaan nakyvyyden ensimmaiselle sivulle, silla tutkimus-
ten mukaan vain noin 10 % kayttajista selaa seuraavalle hakusivulle. Optimoin-
nilla tavoitellaan pitkaaikaista hyotya seka lisaa kavijamaaria yrityksen kotisivuil-
le. (Estime Oy 2015.)

Hakukonemainonta tarkoittaa hakukonepalvelulta ostettavaa palvelua, jossa
yrittdja saa oman kotisivunsa mainokset nakymaan hakukoneen ensimmaisella
sivulla ennen varsinaisia hakutuloksia. Mainokset voidaan kohdentaa tarkasti ja
ne ilmestyvat hakusivulle vain, kun kayttdjad hakee mainostajan maarittamalla
sanalla. Talloin mainoksen kohteella on jo kiinnostusta aiheeseen. Yrittaja mak-
saa mainoksestaan vain silloin, kun asiakas siirtyy mainoksen kautta yrityksen
mainostamille sivuille. Hinta maaraytyy vallitsevan Kkilpailutilanteen mukaan.

(Estime Oy 2015.) Etenkin suuremmat yritykset seka online-varauspalveluita
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hyodyntavat yritykset kayttavat hakukonemainontaa. Useasti esimerkiksi Boo-

king.com-mainos on ensimmaisten joukossa ennen varsinaisia hakutuloksia.

Hakukoneoptimointi sekd hakusanamainonta ovat toisistaan eroavia menetel-
mi&, jotka pyrkivat kuitenkin samaan lopputulokseen. Suurimpana erona on kei-
nojen ajallinen sek& rahallinen merkitys. Hakukoneoptimoinnin tulokset saatta-
vat vieda paljon aikaa, mutta ne ovat huomattavasti pitkakestoisempia kuin ha-
kusanamainonnalla, silla hakutulokset muuttuvat hitaasti. Optimoinnissa makse-
taan vain itse optimointity0, jonka jalkeen se on maksutonta eika kavijamaaria
rajoiteta. On kuitenkin huomattava, ettd optimoinnin vaativat aika ajoin paivityk-
sid, jolloin maksu taas peritaan. Mikali yrittajalla itsellaan on taitoa tehda opti-
mointia, se kannattaa tietenkin tehda ilman valikasia. Hakusanamainonta on
nopeaa ja tuloksia voidaan saavuttaa valittdmasti. Itse mainonta on maksutonta,
mutta jokaisesta mainoksen kautta verkkosivuille siirtyneesta kayttajasta peri-
tdan maksu. Se on myos erittain kilpailuherkkaa toisin kuin hakukoneoptimointi.
Optimoinnilla hakusivulle hyvin sijoittuva yritys vahvistaa nain myds omaa bran-
didan. Hakukonemarkkinoinnin keinot eivat kuitenkaan ole toisiaan poissulke-
via, vaan molempia voidaan kayttaa tehostamaan ja tukemaan mainontaa. (Es-
time Oy 2015.)

3.2.3 Sisaltomarkkinointi ja web-analytiikka

Sisaltomarkkinointi ei ole yrityksen suoraa mainostamista, vaan se nostaa asi-
akkaan merkittavampaan rooliin. On ajateltava asiakaslahtdisesti — mista asia-
kas on kiinnostunut, mita tietoja asiakas tarvitsee ja mihin ongelmiin asiakas
tarvitsee ratkaisuja. Tuotetun sisallon tulee olla kiinnostavaa, informatiivista se-
k& hyodyllista, mutta samaan aikaan myds viihdyttdvaa. Kuka vain voi toimia
sisallon tuottajana, mutta saadakseen varmasti toimivimman lopputuloksen, on

hyva luottaa ulkoistamiseen. (Lintulahti 2014.)

Tarkoituksena on luoda yrityksesta positiivisia mielikuvia sisaltbmarkkinoinnin
avulla. Kohdennetun markkinoinnin avulla lisataan luottamusta seké kiinnostus-

ta yritysta kohtaan. Sisallon luominen omille kotisivuille seka sosiaaliseen medi-
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aan on entistd merkittdvampaa. Sisaltomarkkinointia voidaankin hyddyntaa
esimerkiksi kirjoittamalla blogia, julkaisemalla videoita YouTube-sivustolle, jossa
kertoo esimerkiksi yrityksen toiminnasta, antamalla tilaa asiakkaiden arvioille
sekad sahkoisilla uutiskirjeillda, joissa on ajankohtaista tietoa yrityksesta. (Kris-
tensson 2016.)

Sisaltémarkkinoinnin tulee siséltda strategista suunnittelua asiakasléhtoisesti
niin sisallén kuin jakelun puolesta. Tulee miettid, mitéa kanavia kayttaa ja kuinka
usein sekd millaista sisdltdd haluaa julkaista. Blogit, mobiilisovellukset, videot,
hakukonemarkkinointi seka omat kotisivut ovat sisaltomarkkinointia. Pelkka si-
saltomarkkinoinnin kasitteen ymmartaminen ei riitd, vaan on myos tarkeaa tie-

taa, miksi sité tehdaan. (Steimle 2014.)

Tietoisuus, tutkimus, vertailu, osto — ostoketju, joka toistuu, kun asiakas on os-
tamassa jotakin uutta. Sisaltomarkkinointi patee naihin kaikkiin ketjun vaiheisiin,
toisin kuin perinteinen markkinointi, joka vain lisda asiakkaan tietoisuutta tuot-
teesta. Mikali yrittajalla ei ole hajuakaan, kuinka tehda sisaltémarkkinointia, mut-
ta ei halua kuitenkaan palkata ammattiapua, kannattaa aloittaa bloggaamisesta.
Tekstisisallon on oltava sellaista, etta lukija haluaa jatkaa lukemista sen sijaan,

etta siirtyisi pois sivustolta. (Steimle 2014.)

Tehtdessa hakukonemarkkinointia on tarkead, etta kiinnitetaéan huomioita myos
web-analytiikkaan, jolla seurataan, kuinka hyvin ja tehokkaasti asiakkaat 16yta-
vat kyseisen verkkopalvelun. Toisin sanoen keratdan big dataa, jonka avulla
voidaan selvittda eri hakusanojen toimivuutta, niiden tuomia kavijamaaria seka
muun muassa verkkosivulla vierailun ajallinen kesto. Yleensa on luotettavinta
antaa kolmannen osapuolen tehda analyysi yrittdjan puolesta, jolloin tuloksista
saadaan mahdollisimman luotettavat. (Estime Oy 2015.) Kotisivujen selkeys luo

luotettavuutta ja arvoa niin yrittdjalle kuin asiakkaallekin.
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3.2.4 Toimivan kotisivun raamit

Kun paattaa perustaa omat kotisivut on ensin mietittava, mita niiden avulla ta-
voitellaan. Kotisivujen tarkoitusta ja tehtavia seka kohdeyleisda tulee miettia
tarkkaan eika niin, etté& ne ovat olemassa, koska kaikilla muillakin yrityksilla on.
Kotisivujen seka yrityksen toiminnan on oltava selkeasti yhteydessa toisiinsa,
jolloin asiakkaalle muodostuu niista selkea kokonaisuus. (Juslén 2009, 153.)
Kotisivut ovatkin asiakkaita, ei yrittdjaa varten. Sama periaate koskee myos so-

siaalisen median kanavia sek& muita verkkomarkkinoinnin keinoja.

Juslénin (2009) mukaan kotisivujen ja verkkomarkkinoinnin tulisi pohjautua yri-
tyksen omaan liiketoimintasuunnitelmaan seka markkinointistrategiaan, jolloin
huomioon otetaan mahdollisimman paljon sitd, millaista asiakaskuntaa tavoitel-
laan ja millaisia palveluita heille tarjotaan. Kotisivut tulee suunnitella niin, etta ne
tarjoavat asiakkaalle helposti lI6ydettavaa tietoa yrityksesta ja sen palveluista,
sekd antaa mahdollisuuden kysya tarvittaessa lisatietoja. Sahkoisissa myynti-
kanavissa on myos tarkeadd, ettd asiakkaalle olisi mahdollisimman helppoa ja
vaivatonta tehd& varauksia sek&d n&hda sen hetken varaustilanne. Mikali va-
rausjarjestelma ei ole kaytoéssa on merkittavaa, etta yritykseen saadaan nope-
asti yhteytta esimerkiksi puhelimen tai sahkdpostin valityksella. Kotisivujen avul-
la yrityksesta pyritaan luomaan kiinnostava ensivaikutelma, joka johdattaa asi-
akkaan aina palveluketjun loppuun asti. Sivujen kaytettdvyys nouseekin esiin,
silla se vaikuttaa merkittavasti asiakkaan kokemuksiin sekd mielipiteisiin kysei-

sesta yrityksesta.

Fonectan (2015) tekeman tutkimuksen mukaan kuluttajista jopa 70 % pitaéa yri-
tyksen kotisivuja tarkeind, kun taas yrittajista vain 43 % kokee ne merkittaviksi.
Ei kuitenkaan riita, etta kotisivut ovat olemassa, vaan niita tulee paivittda saan-
néllisin valiajoin ja sisallon on oltava laadukasta seké tarkkaan harkittua. Sisal-
|6n tulee olla houkuttelevaa, mutta myds informatiivista, jotta asiakkaat kiinnos-
tuvat lukemaan enemman. Selkeasti jasennelty ja huolella mietitty teksti paran-
taa myos kotisivujen hakukonenakyvyyttda. Kun pyritdan kirjoittamaan tavoitel-
luille asiakassegmenteille, on lopputuloskin yleensa parempi. Ytimekkaan teks-

tin liséksi otsikon valinta on merkittava hakukonenakyvyyden kannalta. Sisallon
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lisdksi kotisivujen kaytettavyyden tulee olla asiakasystavallista. Sitd onkin hyva
testata huolella, ennen kuin kotisivut otetaan varsinaiseen kayttoon. Vasta vii-
meisimpana kannattaa kiinnittda huomiota kotisivujen ulkoasulliseen puoleen,

joka on toki myos tarkeéd osa kokonaisuutta. (Juslén 2009.)

Hyvin rakennettu ja kirjoitettu tekstisisalto koostuu lyhyista ja selkeistd kappa-
leista, joista ydinasiat ovat helposti luettavissa. Tekstin on oltava sujuvaa ja on
hyva valttdd monimutkaisia seka erikoisempia sanoja etté ilmauksia. Tekstiin on
kuitenkin hyva siséllyttad tarkkaan harkittuja avainsanoja, jotka yrittdja kokee
hyvin yritystd kuvaaviksi sanoiksi. N&in niin sivustolla kavija, ettd hakukone |0y-
tavat tarvittavat tiedot helpommin. Samaa kirjoitustyylid seka asettelua on hyva
kayttaa koko kotisivuilla, jotta kokonaisuudesta tulee selkeampi. (Juslén 2009.)
On my0s hyva ottaa huomioon eri kielivaihtoehdot, mikali tavoitellaan muitakin
kuin kotimaisia asiakkaita. Nain lisataan uskottavuutta seké pystytddn herétta-
maan laajemmin kiinnostusta. (Tuong Vi Nguyen Le 2014, 17-19.) Kaannoksien

tulee kuitenkin olla laadukkaita, jotta ne antavat luotettavan vaikutelman.

Juslén (2009) on koonnut listan yleisimmisté virheista kotisivuilla, joihin yrittajan
ei kannata kompastua. Tama listaus on alun perin Jakob Nielsenin (2005) ka-
sialaa. Kun pyrkii valttamaan suurimmat ja selkeimmat ongelmat, on jo aske-

leen lahempané parempaa verkkomarkkinointia.

Kotisivuilla on syyta olla toimiva hakutoiminto, jonka avulla sivustolta [6ytyy tar-
vittaessa tietoa, jota ei muuten loytaisi. Toimiessaan se luo tietynlaista luotetta-
vuuden tunnetta seka uskottavuutta sivustolle. Myos tekstin asettelulla seka sen
koolla on iso merkitys siihen, jatkaako lukija sivustolla eteenpéin vai ei. Tekstia
luodessa on hyva kayttaa lyhyita kappaleita, valiotsikoita, listoja, yksinkertaista
kieltd, korostettuja avainsanoja seka mahdollisesti kddnnettyd pyramidi-mallia,
jossa tarkeimmét tiedot sijoitetaan tekstin alkup&ahan. Otsikointiin tulee myo6s
kiinnittdd huomiota ja kayttaa aikaa niiden miettimiseen, silla ne ovat olennainen
osa sita, kuinka yrityksen kotisivut 16ytyvat hakukoneiden avulla. (Juslén 2009.)

On syyta valttaa liiallista mainontaa ja keskittyd enemman sivuston kaytettavyy-
teen. Asiakkaan kannalta on myds merkittdvaa, ettei jokainen uusi sivu aukea

eri valilehdelle, silla se hidastaa ja hankaloittaa huomattavasti sivuston selaa-
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mista. On huomattavasti parempi vaihtoehto, etta asiakas saa itse halutessaan
avata sivun uuteen valilehteen. Viimeisimpana, mutta erittéin tarkeana asiana
listassa on se, kuinka hyvin kotisivut palvelevat asiakkaita ja vastaavat heidan
esittdmiinsa kysymyksiin. (Juslén 2009.) Etenkin matkailualalla tdmé& on merkit-
tava osa sivustoa, jota ei sovi ohittaa. Mikali asiakkaat eivat saa vastauksia ky-
symyksiinsa, siirtyvat he suurella todennékdisyydella toisten palveluiden aa-

reen.

Internet mahdollistaa asiakkaan ja yrittajan valilla tiivimman ja laajemmat kans-
sakaynnin mahdollisuudet, joten on tarkeada, etté erityisesti matkailualan yrittajat
ottavat kaiken hyddyn siita irti. Kotisivujen on tarjottava laadukasta ja kattavaa
tietoa, mutta samaan aikaan tarvittaessa annettava myods palvelua mahdolli-
simman pienilla klikkausmaarilla. Mita enemman kotisivuilla paésee kayttamaan
eri aisteja, sen parempi, silla silloin asiakkaan mielenkiinto heréa aivan uudella
tavalla. Yhd useammat asiakkaat varaavat matkansa ja palvelunsa netistd, josta
johtuen yrittdjan on kannattavaa olla mukana toiminnassa. Nain paastaan la-
hemmaksi suurempaa joukkoa potentiaalisia asiakkaita. (Tuong Vi Nguyen Le
2014, 17-19.) Tehdessani tutkimusta yrityksien kotisivuista en varsinaisesti kui-
tenkaan kiinnittanyt tietoisesti huomioita kyseisiin asioihin vaan keskityin koko-
naisuuteen seka yleiseen kaytettavyyteen. Jokaisen yrittajan kannattaa kuiten-
kin pohtia omalta kohdaltaan, millaisia muutoksia olisi mahdollista tehda, jotta

kotisivuista saisi entistd paremmat.

3.2.5 Sosiaalinen media

Erilaiset sosiaalisen median kanavat ovat oikein kaytettynd keino tehostaa yri-
tyksen toimintaa. Niiden avulla yritys pyrkii jakamaan isollekin yleisolle tietoa
toiminnastaan sekd samalla pad&see lAhemmaksi asiakasta. Seuraavaksi on
lueteltu kaytetyimpia kanavia ja niita havainnollistaa kuva 3. Erityisesti Face-
book, YouTube, Instagram seka Twitter ovat talla hetkella yrittajien suosiossa.

Facebook on mainosrahoitteinen yhteisopalvelu, jossa niin yksityiset kayttajat
kuin yrityksetkin voivat luoda oman kayttajaprofiilinsa seka pitdé yhteytta ysta-

viensa kanssa. Yritykset voivat luoda profiilin, jossa kertovat omasta toiminnas-



21

taan, markkinoivat palveluitaan seka tuotteitaan ja osallistuvat aktiivisesti kes-
kusteluun asiakkaiden kanssa. Kayttajat voivat tykata sivustosta, jolloin he néa-
kevat omalla seinadlladn uudet julkaisut seka ilmoitukset. Sivustolla on myo6s
mahdollisuus mainoskampanjointiin. Facebook mahdollistaa mainonnan koh-
dentamisen hyvinkin tarkoille segmenteille, jolloin viestilla saadaan tavoitettua

juuri haluttua asiakaskuntaa.

YouTube on videopalvelu, jossa oman kayttajaprofiilin kautta voi jakaa tai kat-
soa muiden kayttajien lataamia videoita. Yritykset voivat luoda oman kanavan,
jota muut kayttajat voivat alkaa seurata. Etenkin ohjelmapalveluyritykset hyoty-
vat YouTuben tarjoamasta mahdollisuudesta nayttaa videon avulla, millaisesta
tuotteesta oikeasti on kyse. Onnistunut video ja sen markkinointi saattavat saa-

vuttaa nopeasti valtavat katsojamaarat.

Twitter on yhteisd- seka mikroblogipalvelu, jossa kayttaja voi julkaista seké lu-
kea toisten paivityksia. Tekstikentan eli tviitin pituus on maksimissaan 140
merkkid. Julkaisuja voidaan luokitella eri aihepiireihin kayttdmalla avainsanoja
kuvaavaa hashtag-merkkia (#), jolloin kayttajat voivat etsia juuri heita kiinnosta-
via teemoja, esimerkiksi #verkkomarkkinointi. Myods Twitterissd on mahdollista

seurata muita kayttajia sekd kommentoida ja jakaa muiden julkaisuja.

Instagram on mobiililaitteella kaytettdva sovellus, jossa oman profiilin kautta
voidaan julkaista kuvia seka lyhyitd 15 sekunnin videoita. Sovelluksessa on
mahdollista seurata muita kayttgjia, seka tykata ja kommentoida muiden julkai-
suja. Kuviin voidaan hashtag-merkin avulla liittda tiettyyn aihepiiriin kuuluvat
kuvat seka videot. Yritykset voivat ottaa kayttdon hashtagin, joka kuvaa yrityk-

sen toimintaa, jolloin he ovat helpommin saavutettavissa.
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Kuva 3. Paaasialliset sosiaalisen median kanavat.

Vkontakte on hyvin pitkalti venalainen vastine Facebookille. Kayttaja luo oman
profiilin, jossa voi jakaa uutisia, kuvia, videoita, seurata tapahtumia seké jutella
ystavien kanssa. Kayttokielena on venaja, ja kayttajat ovatkin paaasiassa Venéa-
jalta seka Ita-Euroopasta. (Toimelias, 2015.)

Foursquare on mobiilisovellus, joka perustuu kaupunginkarttaan seka toimipai-
kan sijaintiin. Se auttaa kayttajadnsa loytamaan parhaat paikat, joissa viettaa
aikaa, syoda hyvaa ruokaa seka tehda ostoksia. (Foursquare, 2015.) Pinterest
on kuvienjakopalvelu, jossa kayttaja voi koota itselleen valittuun teemaan liitty-
vid kuvia, joita muut kayttajat padsevat katsomaan. Kayttgjalla on myés mahdol-
lisuus poimia kuvia toisten kayttdjien kokoelmista ja tykatd heidan julkaisuis-
taan. (Pinterest, 2015.)

LinkedIn toimii verkostoitumisvalineenda, jossa kayttgjat voivat tehda itselleen
profiilin itsestaan ja kokemuksistaan. Sita voidaan hyddyntaa tydnhakemisessa
seka verkostojen luomisessa. (LinkedIn, 2015.) Google+ on palvelu, jossa kayt-

taja voi luoda yhteisoja tai piireja ja jakaa niille kuvia, tiedostoja seka kuulumisia
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(Google+, 2015). Blogit ovat sivusto, jonne kayttaja itse voi paattaa, millaista
siséltoa tuottaa. Tekstin liséksi blogissa voi julkaista kuvia seké videoita. Vanhat
julkaisut ovat nakyvilla ja helposti haettavissa myohemminkin. Blogin seuraajat

ja lukijat voivat kommentoida bloggaajan eli kirjoittajan julkaisuja.

Sosiaalisen median merkitys on muuttunut vuosittain, ja sama muutoksien aalto
jatkuu myds tulevaisuudessa. Sosiaalisen median kanavia ei jatkossa tulisikaan
enda lokeroida omaksi irralliseksi markkinoinnin osa-alueeksi, vaan niiden tulisi
olla itsestéaan selvd osa markkinointisuunnitelmaa. Talla hetkella reaaliaikai-
suus, markkinoinnin kohdentaminen seka tuloksien mittaaminen ovat merkitta-

vassa asemassa. (Kurio, 2014.)

On tarkeaa, etta yrityksen kaikki tyontekijat ovat osana viestintda ja vaikutta-
massa sosiaalisen median sisdltoon. Nain saadaan valitettyd aitoa seka autent-
tista viestid, joka tehoaa paremmin asiakkaisiin. Vaikka markkinoinnissa pyri-
taan pitkajanteiseen suunnitelmallisuuteen, on nykyaikana tarkedmpaa olla ajan
hermolla ja reagoida nopeasti ympariston muutoksiin. Sosiaalinen media koe-
taan nykyaan enemman yhtena suurena kokonaisuutena eikéa vain erillisina ka-
navina. Etenkin lyhyet videot ovat talla hetkella suosiossa, ja niita tulisikin hy6-
dyntaa tehokkaasti. (Kurio, 2014.)

Uusien sosiaalisen median kanavien kayttéonotto sekd hyddyntaminen sekoit-
tavat asiakasryhmia, ja niita onkin yha vaikeampaa maairitella selkeiksi segmen-
teiksi. Yrittdjan on ymmarrettava asiakasta yha paremmin ja oltava lasna siella,
missa valtavirtakin on. Sosiaalisuus seka kayttdjien seuraaminen nousevatkin
merkittavaksi tekijaksi verkkomarkkinoinnissa. Enaa ei pyritd mittaamaan tyk-
kayksien maaraa, vaan sitd, kuinka nopeasti asiakas paatyy ostamaan tuotteen
ja kuinka hyvin sivustoilla viihdytaan. (Kurio, 2014.)

Kurion (2013) asiantuntijoiden mukaan vuoden 2014 sosiaalisen median tren-
deihin kuuluivat autenttisuus, mobiilisuuden lisaantyminen, vanhempien ikaryh-
mien tavoittaminen seké videot ja kuvat. Sosiaalisen median kanavien kayttaja-
ryhmét ovat vaihtuneet ja uudet kanavat ovat tehneet nousua. Facebook alkaa

jadéda jo uusien tulokkaiden jalkoihin, kun taas Instagram, Twitter seka YouTube
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saavat enemman huomiota. Naiden lisaksi erilaiset pikaviestisovellukset kuten
WhatsApp sekd Snapchat ovat kasvattaneet asemaansa. Suoranainen mainon-
ta niiden avulla on talla hetkella viela kuitenkin kiellettya ja luo uudenlaisia haas-
teita yrittajalle. Vuoden 2016 alkupuolella nama trendit olivat edelleen nakyvis-

sa.

3.2.6 Sahkdiset myyntikanavat

Nykydan yha useammat matkailuyritykset paattavat liittyd erilaisiin online-
varauspalveluihin saadakseen lisaa nakyvyytta. Naista suosituimpiin palveluihin
kuuluu Booking.com, jota kayttaa kuukausittain yli 30 miljoonaa ihmista. (Kaup-
pinen, 2012.) Sivusto tarjoaa vaihtoehtoja niin pienistéa B&B-yrityksista aina vii-
den tdhden hotelleihin, joita kayttajat voivat selata erilaisien hakukriteerien, ku-
ten tahtiluokituksen ja sijainnin avulla. Yrittgjalle littyminen on tehty vaivatto-
maksi, mutta ilmaista se ei ole, silla jokaisesta Booking.com-sivuston kautta
tehdysta varauksesta tulee maksaa 15 %:n komissio. Taméan lisaksi yrittdja voi
itse maarittaa, kuinka suuren osan kapasiteetistaan haluaa pitda myynnissa
kyseisella sivustolla. (Kauppinen, 2012.) Monesti onkin kannattavaa myyda

Booking.com-sivuston kautta vain murto-osaa omasta tarjonnasta.

Booking.com-sivuston hyotyja ovat etenkin sen saavutettavuus seka nakyvyys.
Sivuston avulla yrittdja saattaa tavoittaa sellaisiakin asiakkaita, joita ei muuten
olisi saanutkaan. Yrittdja voi itse maarittda kapasiteetin, jolla lahtee mukaan, ja
varaukset vakuutetaan luottokortilla, jolloin myds jattamatta tulleilta asiakkailta
voidaan veloittaa majoituksen hinta. Liittymalla sivustoon saa myds nakyvyyden
muihin kanaviin, esimerkiksi Google Mapsiin, joka nayttdd yrityksesi sijainnin
kartalla. Yrittdjalla on myds mahdollisuus lukea muiden kayttajien jattamia
kommentteja kokemuksistaan ja sitd kautta kehittaa yrityksensa toimintaa.
(Kauppinen, 2012.)

Haittapuolena sivustolla on se, ettd Booking.com kayttaa tehokkaasti hakuko-
nemainontaa, joka vie helposti huomion yrityksen omilta sivuilta, jolloin asiakas

tekee varauksen valikaden kautta ja yrittdja joutuu maksamaan komission. Yrit-
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tajan tulee myos esittdd sivustolle halvin mahdollinen hinta, silla se on Boo-
king.com-sivuston periaate. Tama saattaa vaikuttaa negatiivisesti joidenkin yrit-
tajien suhtautumiseen, seké kapasiteetin ilmoittamisen maaraan. Sivuston avul-
la halutaankin saada enemman nakyvyytta, ilman etta se toimii erillisena myyn-
tikanavana. P&aaasiassa sivusto on kuitenkin suunniteltu helppokayttoiseksi ja
tehokkaaksi, jotta asiakkaat l0ytaisivat haluamansa tuotteen mahdollisimman

vaivattomasti. (Kauppinen, 2012.)

Booking.com-sivuston lisdksi myds maailman suurin matkailusivusto TripAdvi-
sor on matkailuyrityksen kannalta merkittava kanava, johon liittymista kannattaa
harkita vakavasti. Sivusto tarjoaa lukuisia eri vaihtoehtoja niin majoitukseen,
ravintoloihin kuin aktiviteetteihinkin. Yrittaja voi tehda omasta yrityksestaan niin
sanotun profiilin ja palvelun kayttdminen on taysin ilmaista. Muut sivuston kéayt-
tajat voivat vertailla kohteita, tehda arvosteluja sekd lukea muiden Kkirjoittamia
vinkkeja seka kokemuksia. Online-varauspalvelu -sivustot ovatkin aktiivisia ke-
raamaan kayttajien kokemuksia seka pyytavat asiakkaita arvioimaan niitd as-
teikolla 0-10. Olemalla TripAdvisorissa, yritys on huomattavasti nakyvampi il-
man lisdkuluja. Profiilin yllapitaminen vaatii kuitenkin yrittajalta aktiivista paivit-
tamista sekéa arvosteluihin sekd kommentteihin reagoimista, jotta toimintaa voi-

daan edelleen kehittda ja saada aikaan parempia tuloksia.

Osalla hankkeessa mukana olevista yrityksista ei ole ollenkaan kaytdssa omia
kotisivuja, vaan he markkinoivat tuotteitaan seka palveluitaan esimerkiksi Net-
timokki.com-sivustolla. Kyseisella sivustolla on yli 2000 vuokramokkia seka yli
miljoona kavijaa vuodessa. Palvelun kautta asiakas voi helposti vuokrata mok-
keja ympari Suomea sekda muutamia maan rajojen ulkopuoleltakin. Yrittajan tu-
lee olla rekisterditynyt palveluun, jotta han voi jattda ilmoituksen omasta tuot-
teestaan. Perushinta yhdesta tuotteesta per vuosi on kiinted. Sivusto on suo-
men kielen liséksi kaytdssd myods englanniksi sekd venajaksi. Talla hetkella
Pohjois-Karjalassa on 89 mokkia, jotka ovat vuokralla Nettimokissa. (NettiX Oy,
2015.))
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3.3 Matkailuyrityksen e-portaat

Nykypaivana on yha tarkeampaa, etta yritys on mukana sahkoisessa liiketoi-
minnassa. Se antaa pienillekin yhden toimijan yrittajille mahdollisuuden kilpailla
isompien ketjujen kanssa seka olla mukana markkinoilla. Verkossa olevalle
liketoiminnalle on asetettu neljan portaan malli (kuva 4), jonka mukaan voidaan
maaritella, minka tasoisesta yrityksesta on kysymys ja kuinka se pystyisi tavoit-
tamaan ylempia portaita. Porrasmallin avulla pyritddn havainnollistamaan liike-
toimintaa kokonaisuutena ja kuinka sité voitaisiin edelleen kehittdd. Se auttaa
yrittdjaa loytamaan sopivat sdhkdisen liiketoiminnan ratkaisut omaan kayttoon-
sa soveltuen. On kuitenkin huomattava, ettd korkeimman portaan saavuttami-
nen vaatii my6s huomattavasti enemman resursseja eika aivan pienimmilla toi-
mijoilla ole mahdollisuutta kokonsa puolesta paasta sinne asti. (Tiainen & Kok-
konen 2011, 1.)

Mallin ensimmaisena portaana on "sahkoisten perustyodkalujen hyddyntaminen”.
Talle portaalle paastékseen yrityksella on oltava omat kotisivut, toimiva s&ahko-
postiosoite, kaytossa oleva puhelinnumero seké vahintdéan taulukkolaskentaoh-
jelma, jonka avulla voidaan seurata taloutta. (Tiainen & Kokkonen 2011, 1.) En-
simmaiselle portaalle paastakseen yrittajalta ei viela vaadita paljon tietoteknista
osaamista eikd toimintojen yllapitoon kotisivujen perustamisen jalkeen vaadita

likaa resursseja.

Toinen porras eli "sisallontuotanto nettiin” vaatii yrittajalta edellisen portaan vaa-
timuksien lisdksi toimivan sisallonhallintajarjestelmén, joka kattaa koko organi-
saation sisallon ja toiminnan. Yrityksen on kaytettdva suoramarkkinointia jossa-
kin muodossa, esimerkiksi erilaisten mainoksien tai lehti-ilmoituksien kautta.
Taman lisdksi kaytbssa on oltava edes yksi sosiaalisen median kanava, joka
tukee markkinointia sekéa kotisivuilta tulee 16ytya kuvia seka videoita. Yrityksen
kotisivuilla tulee myo6s olla kaytossa web-analytiikka, joka tilastoi ja tutkii sivus-
tolla kavijoita. Lisdksi yrityksella tulee olla toimiva taloushallinto sek& kaytds-
saan jonkin asteinen myyntijarjestelma. (Tiainen & Kokkonen 2011, 1.) Toinen
porras vaatii jo selkeampia ja pitkajanteisempid suunnitelmia, jonkin verran ko-

kemusta ja taitoa sosiaalisen median kaytdossd sekad aktiivisempaa toimimista
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kotisivujen parissa. Se vaatii my0os enemman perehtymista talousasioihin tai

ulkopuolisen ammattilaisen palkkaamisen.

Paastakseen kolmannelle portaalle eli "sahkdiseen kaupankayntiin” on yrittajalla
oltava kaytossaan kotisivuillaan verkkokauppatoimintaa seka reaaliaikainen va-
rausjarjestelmé. Nama takaavat asiakkaalle saatavuuden 24/7. Lisaksi kaytossa
tulee olla kansainvalisia markkinointikanavia, joita hyddynnetaan aktiivisesti,
seka asiakashallintajarjestelma, jonka avulla voidaan selvittda myyntiin ja mark-
kinointiin liittyvia kehitystekijoitd. (Tiainen & Kokkonen 2011, 2.) Kyseinen por-
ras vaatii jo isompaa, toimivaa kokonaisuutta ja selkedd halukkuutta kehittaa

organisaation toimintaa.

"Yritysverkoston alykas liiketoiminta” on mallin korkein porras. Se vaatii kaytta-
jaltaan kehittynytta ja toimivaa kokonaisuutta, jossa useat toiminnot ovat séh-
koistettyja. Edellisien portaiden vaatimukset viedaan viela korkeammalle tasolle
tarkkaan suunniteltujen seka automatisoitujen toimintojen avulla. Kaytdssa tulee
olla sahkoéinen taloushallinto seka toiminnanohjausjarjestelma. Lisaksi on oltava
jarjestelmien seka yrityksen valistd tiedonsiirtoa. Yritys on tilanteessa, jossa
asiakkaalle pystytaan tarjoamaan taydellinen palveluketju. Tama vaatii jo pitkan
ajan kokemusta, paljon aikaa, rahaa seka vaivaa. Toiminnot vaativat myos pal-
jon ammattitaitoa sek& osaamista. Yritys on kuitenkin tilanteessa, jossa voidaan

joustaa ja kokeilla uudenlaisia ratkaisuja. (Tiainen & Kokkonen 2011, 3.)
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Kuva 4. E-portaat. (Mukailtu Tiainen & Kokkonen, 2011).

Tutkiessani yrityksien kotisivuja kaytin e-porras-mallia hyédykseni analysoides-
sani niita. Mallin avulla on helpompi hahmottaa, milla tasolla kukin yritys on talla
hetkella ja minkalaisilla toimilla tasoa voitaisiin nostaa entisestaan. Useat pien-
yrittajat sijoittuvat ensimmaiselle seka toiselle portaalle, kun taas suuret ketjuyri-

tykset nousevat jopa ylimmalle portaalle.

4 Tutkimusaineisto ja -menetelmat

4.1 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen toteutus

Opinnaytetydni on niin sanottu kirjoituspoytatukimus, joka perustuu jo olemassa
olevien aineistojen tutkimiseen. Sen tarkoituksena oli keratd aineistoa jo ole-
massa olevista lahteista, kuten Internetista seka kirjallisuudesta ja referoida sita
sitten omaan tarkoitukseen sopivaksi. Nimensa mukaisesti tutkimus suoritettiin-

Kin itsenaisesti tyopoydan daressa, eika siitd syntynyt ylimaaraisia kuluja.



29

Tarkkailen yrityksien kotisivuja ulkopuolisena, ja on tarkeda luoda selkeat tutki-
musraamit, joita hyddyntaa. Analysoin kotisivuja niin kielen kuin sisallonkin puo-
lesta ja pyrin hahmottamaan, mille e-portaan tasolle ne sijoittuvat. Analysoinnin
avulla pyrin havaitsemaan kotisivuilla seké sosiaalisessa mediassa olevia yhta-

laisyyksia seké eroja, joita voisi jatkossa kehittad toimivampaan suuntaan.

Liitteessa 1 on lueteltu kaikki hankkeessa mukana olevat yritykset ja ne on ja-
oteltu kolmeen eri alueeseen. Seuraavissa liitteisséd 2-5 on taulukoitu kaikki te-
keméni havainnot kielitarjonnasta, yrityksien sijoittumisesta e-portaille, kaytetyt
sosiaalisen median kanavat sekd mahdolliset online varauspalvelut, joita yrityk-
set hyddyntavat verkkomarkkinoinnissaan. Havaitsemani tiedot ovat saattaneet

paivittya syksyn 2015 jalkeen.

Jaottelin yritykset aluksi e-portaiden luoman mallin mukaan, jossa on nelja eri
tasoa. Nain ollen arvioin vain kotisivuja, jolloin ei varsinaisesti tarvinnut kiinnit-
tdaa huomiota siihen, minka kokoinen yritys on kyseessa. Useat yritykset olivat
kahden portaan puolivéalissa, jolloin paatin pudottaa ne alemmalle tasolle, silla
ne eivat taysin tayttaneet ylemman portaan raameja. Esimerkiksi yrityksella on
kaytéssaan jokin sosiaalisen median kanava, muttei kotisivuilla olevaa toimivaa

myyntijarjestelmaa.

Pyrin arvioimaan yrityksien kielitarjontaa niin, etta tutkin ensin suomenkielisia
kotisivuja ja tarkastelin niiden sisaltéa. Taman jalkeen siirryin havainnoimaan
muita tarjolla olevia kielia ja omien taitojeni mukaan tarkastelemaan niiden asia-
siséaltoja. Vertailin sivuja keskenaan ja mikali tiedot tuntuivat mielestani vajailta,
jatin tiedot kirjaamatta. Jos kuitenkin kielikadnnos tarjosi lukijalle paaosin tar-

keimman informaation, merkitsin sen taulukkoon.

Tein selvityksen ensiksi siitd, mitk& kaikki sosiaalisen median kanavat ovat kay-
tossa yrityksien verkkomarkkinoinnissa. Taman jalkeen tarkastelin, kuinka aktii-
visesti kyseisia kanavia kaytetaan ja palvelevatko ne yrityksen toimintaa. Sen
jalkeen tein paatoksen, voiko kanavaa lukea yrityksen kaytdssa olevaksi. Mikali
profiili oli olemassa, mutta paivityksia ei juuri ollut, jatin tiedon kirjaamatta tau-

lukkoon.
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Tutkiessani  kaytdssd olevia sahkoisiA myyntikanavia seka online-
varauspalveluita, paatin valita vain muutamia eri palveluita, silla niiden kirjo on
niin laaja, etta kaikkien selvittdmiseen menisi huomattavasti enemman aikaa ja
vaivaa. Valitsin tarkasteltaviksi palveluiksi VisitKarelia-, Nettimokki.com-, Boo-
king.com- sekd TripAdvisor-sivustot. Huomioin VisitKarelia-sivustolla yritykset,
jotka olivat mainittu jollain tasolla tai sivustolta oli linkki yrityksen omille kotisi-
vuille. Muilla sivustoilla yrityksella tuli olla oma profiili seka jonkin verran lisétie-

toja omasta yrityksestaan, jotta laskin sen mukaan taulukkoon.

Yrityksien skaala on laaja niin yhden toimijan yrityksista aina suuriin ketjuliikkei-
siin, joten niiden jaotteleminen e-porras-mallin avulla oli toimiva ratkaisu. N&in
kotisivuja voi vertailla keskendéan, vaikka niiden liiketoiminta olisikin hyvin eri
luokkaa. Puolueeton seka huolellinen arviointi on tarke& osa tutkimuksen teke-

mista.

4.2 Tutkimusaineisto

Paaasiallisena lahteend itse tutkimukseen toimivat hankkeessa mukana olevien
66 yrityksen kotisivut. Sain toimeksiantajaltani listan kyseisista yrityksista (liite
1), jotka ovat jaettuna alueellisesti kolmeen eri rynm&&n: Joensuun seutu, mu-
kaan lukien Heinavesi, Keski-Karjala seké Pielisen Karjala. Suurin osa yrityksis-
td on matkailu- seka ravitsemispalveluita tarjoavia, mutta mukana on myds
muutamia kulttuurisesti seka taloudellisesti merkittéavia yrityksia ja kokonaisuuk-

sia.

Hyddynsin lahdekirjallisuutta sekd useita eri sahkoisia lahteita etsiessani tietoa
verkkomarkkinoinnin teoriasta. Pyrin I6ytamaan mahdollisimman ajankohtaisia
seka luotettavia aineistoja. Verkkomarkkinointi teemana on nopeasti kehittyva ja
onkin tarkeaa, ettad kaytdssa olisi mahdollisimman tuoreet lahteet. Useat eri l&h-
teet tukevat toisiaan ja vankistavat tietopohjaa.

Osana projektiopintojani kavin lapi jokaisen yrityksen kotisivut seka pyrin tarkas-

telemaan niiden kieliasua ja tarjontaa parhaani mukaan. Taulukoin havaitsema-
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ni tiedot, jotta ne ovat helposti nahtavissa. Taulukoin myds yrityksen kaytdssa
olevat sosiaalisen median kanavat sek& erilaiset myyntikanavat, kuten Netti-

mokki.com seka Booking.com.

5 Tulokset

5.1 Huomioita e-portaista

Olen sijoittanut monet yritykset ensimmaiselle portaalle, silla mielestani ne eivat
tayta taysin kriteereja seuraavasta tasosta (kuvio 1). Suurimmalla osalla naista
yrityksista on kuitenkin kaytossa jokin sosiaalisen median kanava, joka yleisesti
ottaen on Facebook. Sitd on kuitenkin padasiassa paivitetty vain sesonkien ja
juhlapyhien aikaan, jolloin julkaisujen valit ovat melko pitkid. Useat yritykset
myo6s hyddyntavat yhteydenottolomaketta varausjarjestelman sijaan. Nain asi-
akkaat eivat heti née, onko palvelu saatavilla. Monet kyseisisté yrityksista voisi-
vat muutamilla muutoksilla siirtyd helposti seuraavalle tasolle. Tarkemmat tiedot

kyseisista yrityksista seka niiden sijoittumisesta e-portaille [6ytyvat liitteesta 2.

Kaikkien kolmen alueen yhteistulos

15
10
5
0 | | — | — | - |

1. porras 2. porras 3. porras 4. porras ei omia
kotisivuja

Kuvio 1. Yrityksien sijoittuminen e-portaille lukumaarien mukaan. N=66
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Useat yritykset tasapainoilevat myos tasojen kaksi ja kolme valilla. Yleisesti so-
siaalisen median kaytto oli hyvin laajaa, mutta verkkokaupassa tai varausjarjes-
telmassa oli puutteita tai niitd ei ollut ollenkaan kaytéssa. Kuten kuviosta 1 voi-
daan huomata, on kolmannella portaalla vain kaksi yritysta, mutta monet toisen

portaan yritykset ovat melko lahell& sen saavuttamista.

Selkeasti neljannelle portaalle yltavat vain suurien ketjujen yritykset, eli tdssa
tapauksessa PKO:n hotellit. Sivustot ovat kaiken kattavat ja tarjoavat asiakkaille
taydellisen palveluketjun. Toisaalta pienemmilla yrityksilla ei ole edes mahdolli-
Suutta tai tarvetta saavuttaa ylintd porrasta. Nain suuremmat yritykset erottuvat

joukosta edukseen.

Muutamilla yrityksilla ei ole ollenkaan omia kotisivuja. Kyseisia yrityksia ei nain
ollen voi sijoittaa millek&&n e-portaan tasolle. Naista osalla yrityksista yrityksen
tiedot l6ytyvét vain Facebook-sivustolta, kun taas osa yrityksista hyodyntaa eri-
laisia muita palveluntarjoaja-sivustoja, kuten Nettimokki.com seka lomaovi.fi.
Nama sivustot tarjoavat kayttajélleen lahtékohtaisesti samanlaisen pohjan, jo-

hon voi itse tuottaa tekstisisaltoa seka kuvia.

Hyddyntamani e-porras-malli on jo hieman aikaansa jaljessa. Esimerkiksi sosi-
aalisen median kanavien kaytté perusmuodossaan kuuluu hyvin vahvasti jo en-
simmaiselle portaalle. Facebook alkaa olla jo tata paivaa, ettd se melkein kor-
vaa jo omat kotisivut. Samalla tavoin yrityksen mukana oleminen TripAdvisoris-
sa ja vastaavilla sivustoilla alkaa olla itsestdan selva osa verkkomarkkinointia.
Sivustojen kayttamisessa seka hyddyntamisessa on kuitenkin toki havaittavissa
selkeitakin eroja, jolloin tasot saattavat vaihdella huomattavasti. Nain ollen yri-
tyksien sijoittuminen ensimmaiselle portaalle ei tarkoita kuitenkaan sita, etteiko

yritys kayttaisi sosiaalista mediaa.

52 Huomioita kielisisalldista

Talla hetkella yhta yritysta lukuun ottamatta kaikilla tutkittavilla yrityksilla on kay-

tossdan suomenkieliset kotisivut tai niiden vastine, esimerkiksi profiili Nettimok-
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ki.com-sivustolla. Kaytetyimmat kielet suomen ohella ovat englanti sek& vengja.
Naiden liséksi muutamilla kotisivuilla on kdanndkset myos saksaksi, ranskaksi,
espanjaksi, hollanniksi, ruotsiksi, viroksi seka saameksi. Yritykset jotka hyodyn-
tavat muita kanavia, kuin omia kotisivuja, on niiden paaasiallisena kayttokielena

my0Os suomi. Tarkemmat yrityskohtaiset tiedot 16ytyvat liitteesta 3.

Joensuun seudun 20 yrityksesté hieman reilulla puolella on kaytéssddn suomen
lisdksi englannin kieliset kotisivut (kuvio 2). Reilulla kolmanneksella on my6s
vendjan kieliset sivut. Kahdella naista yrityksistd on myos kdannokset saksaksi.
PKO:n hotellien kotisivut on kd&nnetty suomen, englannin ja venjan lisaksi
my0s ruotsiksi seka viroksi. Kaikki majoitusta tarjoavat yritykset yhtéa poikkeusta

lukuun ottamatta ovat kdantaneet kotisivunsa kolmelle eri kielelle.

Joensuun seutu ml. Heindvesi

Kuvio 2. Joensuun seutu, ml. Heindvesi — kotisivuilla kaytetyt kielet lukumaarien

mukaan. N=20

Keski-Karjalan alueella on 21 yritysta, joilla neljalla ei ole ollenkaan omia kotisi-
vuja. Kolmella naistd yrityksista |0ytyy tiedot Nettimokki.com:sta tai loma-
ovi.fi:sta ja yhden yrityksen niin sanotut kotisivut ovat Facebookissa. Nama tie-
dot on otettu huomioon kuviossa 3. Kaikkien muiden yrityksien kotisivut ovat
suomeksi, mutta yhdet kotisivut on saatavilla vain englanniksi. 12 yrityksista on
kotisivut myds englanniksi ja 9 vendjéksi. Naiden lisaksi muutamilla yrityksilla

on sivut myos saksaksi ja yhdella ruotsiksi.
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Kuvio 3. Keski-Karjala — kotisivuilla k&ytetyt kielet lukumé&érien mukaan. N=21

Pielisen-Karjalan seudulla on 25 yritysta, joista yhdella ei ole kaytdssaan omia
kotisivuja (kuvio 4). Kaikki muut kotisivut ovat suomenkielisia. 20 yrityksella ko-
tisivut on kdannetty englanniksi ja puolella my6s venajaksi. Muutamilla yrityksil-
|& sivut ovat myos saksaksi, espanjaksi, hollanniksi, ranskaksi, ruotsiksi, viroksi
sekd saameksi. Kyseisella alueella kielivaihtoehtoja 10ytyy yrityksista selkeasti

edelld mainittuja enemman.

Pielisen-Karjala
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Kuvio 4. Pielisen-Karjala — kotisivuilla kaytetyt kielet lukumaarien mukaan. N=25

Yll& olevat kuviot osoittavat, etta kaikilla kolmella alueella suomen lisdksi sel-
keimmiksi kielivaihtoehdoiksi nousevat englanti seka venaja. Muut kielivaihto-

ehdot I6ytyvat vain muutamien yrityksien kotisivuilta. Erityisesti Pielisen-
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Karjalan alueella venajankielisia kdannoksid on huomattavasti muita alueita
enemman, mihin vaikuttaa suurella todennakdisyydella yrityksien sijainti Vena-

jan rajan laheisyydessa.

Useiden yrityksien kotisivujen kaannokset vastaavat hyvin pitkalti suomenkieli-
sia versioita, mutta jonkin verran on myds kotisivuja, joissa vieraskieliset k&an-
nokset ovat huomattavasti suppeampia. Ne kuitenkin tarjoavat tarvittavat tiedot
asiakkaille. Etenkin pienemmilla yrityksilla sivujen k&dannokset oli tiivistetty yh-
deksi kokonaisuudeksi sen sijaan, etta koko sivustoa olisi kdannetty. Muutamilla
kotisivuilla on my6s havaittavissa keskeneraisyyttd k&&dnnoksiensa suhteen.
Otsikot saattavat olla vieraalla kielelld, mutta itse sisaltd on edelleen suomeksi
tai vastaavasti toisinpain. En havainnut kotisivuilla erityistd markkinointia eri
asiakassegmenteille. Esimerkiksi VisitOulu-sivustolla (2016) on otettu huomioon
kulttuuriset kiinnostuksenkohteet eri kielialueiden perusteella. Toisin sanoen
asiakkaille pyritadn markkinoimaan juuri niitd asioita, joista he ovat kiinnostunei-
ta, eika niin, etta tarjotaan kaikille kaikkea. Jotkin sivut kaipaavat myo6s ulkoasul-
lisesti parannuksia, jotta ne olisivat yhta selkeat kuin suomenkieliset sivut. Muu-
tamilla yrityksilla on my6s paivitykset kesken, mika hieman hairitsi tutkimuksen

tekemista.

53 Huomioita sosiaalisen median kanavista

Kuten jo kuvassa 4 mainittiin, hankkeessa mukana olevat 66 yritysta kayttavat
useita eri sosiaalisen median kanavia, joista suosituimmat kanavat ovat Face-
book, YouTube, Instagram seka Twitter. Naiden kanavien liséksi muutamilla
yrityksilla on kaytdossaan Vkontake, Foursquare, Pinterest, LinkedIn, Google+
seka blogit. Tarkemmat tiedot yrityksien kayttamista sosiaalisen median kana-

vista ovat liitteessa 4.

Joensuun seudulla selkeasti kaytetyin sosiaalisen median kanava on Facebook
(kuvio 5). Vain kuusi yritysta 20:sta ei ole ottanut sita kayttdon. Nama kyseiset
yritykset eivat mydskaan kaytd muita sosiaalisen median kanavia verkkomark-

kinointiinsa. Toiseksi eniten kayttgjia on Instagramissa, silla joka neljannella
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yrittdjalla on siella profiili. Muut sosiaalisen median kanavat ovat kaytéssa vain
muutamilla yritt&jill&, ja Joensuun seudulla hankkeen yritykset eivéat kayta ollen-

kaan LinkedIn- ja Google+-sivustoja.

Joensuun seutu, ml. Heindvesi
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Kuvio 5. Kaytetyt sosiaalisen median kanavat Joensuun seudulla lukumaarien

mukaan. N=20

Kuviossa 6 on Keski-Karjalan yrityksien kaytetyimmat sosiaalisen median kana-
vat. Facebook on selke&sti suosituin, ja sitd kayttaa hieman yli puolet alueen
yrittajistd. Muita kaytdssa olevia kanavia ovat Twitter, YouTube seka Instagram,
mutta niiden kayttd on erittdin vahaista. Alueella on paljon e-porras-mallin en-
simmaisen seka toisen portaan yrityksia ja tama nakyy myos tuloksissa, silla

sosiaalisen median hyédyntdminen on viel& alkutekijoissaan.
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Kuvio 6. Kaytetyt sosiaalisen median kanavat Keski-Karjalan alueella lukuméaa-

rien mukaan. N=21

Pielisen-Karjalan alueella yrityksilla on kaytossaan kaikkia edella mainittuja ka-
navia, mutta Facebook on myds siella kaytetyin, silla 25:stéd yrityksesta vain vii-
della se ei ole kaytdssa (kuvio 7). Noin neljannes kayttaa Twitterid, YouTubea
seka Instagramia. Taman lisdksi muutamia kayttajia 16ytyy myds muille sosiaali-

sen median kanaville, mutta niiden kayttd on melko vahaista.

Pielisen-Karjala
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Kuvio 7. Kaytetyt sosiaalisen median kanavat Pielisen-Karjalan alueella luku-

maarien mukaan. N=25
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Kuviossa 8 on koottu vield yhteen tiedot siitd, kuinka sosiaalisen median kana-
via on kaytetty yhteensa kaikilla kolmella alueella. Kuten edella on huomattu,
Facebook on selkeasti suosituin ja kaytetyin sosiaalisen median kanava kaik-
kien 66 yrityksen kesken. Toiseksi kaytetyimpia ovat YouTube seka Instagram.
Kolmanneksi suosituin kanava on Twitter. Muut kanavat ovat kaytéssa vahem-

mistolla.

Kaikkien kolmen alueen yhteistulos
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Kuvio 8. Kaytetyt sosiaalisen median kanavat koko alueella lukumé&arien mu-
kaan. N=66

Tutkimuksessa nousi esiin myods selkeita alueellisia eroja, silla Pielisen-Karjalan
alueella sosiaalisen median kanavia kaytetddn huomattavasti aktiivisemmin
kuin Joensuun sekd Keski-Karjalan alueilla. Toki on huomattava, ettad Pielisen-
Karjalan alueella on my6s muutama yritys enemman kuin kahdella muulla seu-

dulla, mutta siita huolimatta yritykset ovat hyvin saman tasoisia.

Facebook on selkeésti suosituin kanava, jota pdivitetdan suhteellisen usein.
Muutamilla yrityksilla paivityksia tehdaan myds englanniksi seka venajaksi.
Muiden kanavien kayttd on viela varsin alkeellista eik& niiden kaikki mahdolli-

suuksia valttamatta osata taysin hyddyntaa tai niista ei olla edes tietoisia.
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54 Suosittelusivustojen ja online-varauspalvelujen hyddyntaminen

Muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta lahes kaikki yritykset kayttavat edes
jonkinlaista matkailusivustoa tai kanavaa, joka markkinoi heidéan palveluita sekéa
tuotteita sivustoillaan. Téallaisia kanavia on useita, mutta tata tutkimusta tehdes-
sani otin huomioon VisitKarelia.fi-, Nettimokki.com-, Lomaovi.fi-, Booking.com-

seka TripAdvisor-sivustot (liite 5).

Melkein kaikki yritykset Ioytyvat VisitKarelia.fi-sivustolta (kuvio 9), jossa yrityk-
sestd kerrotaan muun muassa hieman yleistietoa seké varausmahdollisuuksista
ja tarvittavia yhteystietoja. Mikali sivustolla ei ole sen tarkempia tietoja, on siella
linkki suoraan yrityksen omille kotisivuille, joista I6ytyy tarvittaessa lisatietoja.
Nettimokki.com-sivustoa kayttdd kolme yritysta, jotka kaikki sijaitsevat Keski-
Karjalassa. Sen lisaksi yksi kyseisista yrityksista kayttéa myos Lomaovi.fi-
sivustoa. Sivustot esittelevat vuokrattavan kohteen niin sanallisesti kuin kuvalli-
sestikin, ja kayttajat ovat antaneet kohteesta arvioita. Varsinaista esittelytekstia
ei ole kaannetty muille kielille, mutta sivuston pohja ja kriteerit ovat myos eng-

lanniksi sek& venajaksi.

Kaikkien kolmen alueen yhteistulos
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Kuvio 9. Kaytetyt suosittelusivustot sek& online-varauspalvelut kaikilla kolmella

alueella yhteensé lukumaarien mukaan. N=66
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Kaikilla kolmella alueella noin kolmannes valikoiduista yrityksistd hyddyntaa
Booking.com- seka TripAdvisor-sivustoa. Joensuun seudulla TripAdvisoria kayt-
taa puolet, kun taas Keski-Karjalan seka Pielisen-Karjalan alueilla sivustoa kayt-
téaa vain noin kolmannes. Profiilien sisallot toki poikkeavat toisistaan ja osa yri-
tyksista on tayttanyt tietojaan huomattavasti ahkerammin ja tarkemmin kuin toi-
set. Joidenkin yrityksien kohdalla 18ytyy juuri ja juuri perustiedot, mutta laskin ne

siitd huolimatta mukaan.

55 Heikon ja vahvan kotisivun vertailu

Valitsin hankkeessa mukana olevista yrityksista kaksi esimerkkia jotka edusta-
vat sekd niin sanottua heikkoa ettd laadukasta verkkomarkkinointia. Heikkoa
verkkomarkkinointia edustaa esimerkissani e-porras-mallin ensimmaisen tason
yritys, joka on tyypillinen pieni maaseutumatkailuyritys. Laadukkaasta verkko-
markkinoinnista vastaa PKO:n hotellit, jotka ylsivat ainoana selkeasti neljannelle
portaalle. Olisin muuten mielellani valinnut molemmiksi esimerkeiksi yksityisyri-

tykset, jotta vertailu olisi ollut tasaisempaa.

Valitun pienen maaseutumatkailuyrityksen kotisivuilla ei ole erikseen sivustoja
eri kieliversioista, vaan ne ovat kaikki samassa, mika tekee kokonaisuudesta
melko sekavan. Itse kielikddnnokset ovat myds puutteellisia, seka niissa on jon-
kin verran virheita sekd eroavaisuuksia kielten vélilla. Osa kohdista tarjoaa
enemman tietoa toisella kielelld, kun taas toisaalla tilanne saattaa olla toisin-

pain.

Kotisivuista voidaan huomata, etta ne ovat todella vanhat eik& niihin ole juuri-
kaan tehty uudempia paivityksia. Eri otsikoiden valilla on vaikeaa kulkea, silla
palkit eivat ole koko ajan nakyvilla. Sivun alaosasta paasee palaamaan takaisin
etusivulle tai siirtymaan toisen otsikon alle. Opastekartta on piirretty ja hinnastot
ovat nakyvilla, joissa suuntaa antavia hintatietoja. Lisatietoja saa tarvittaessa
kysymalla séhkopostitse tai puhelimen valityksella. Kyseinen yritys ei ole sosi-

aalisessa mediassa eikéd se kayta Booking.com- tai TripAdvisor-palveluita.
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PKO:n hotellien nettisivut on kd&nnettyna viidelle eri kielelle: suomeksi, ruotsik-
si, englanniksi, venajaksi seka viroksi. Kadnnokset ovat laadukkaita ja kattavat
runsaasti informaatiota kielella kuin kielella. Kotisivuilla on péaivittyva varausjar-
jestelma, josta nakee heti hotellihuoneiden hinnat seka saatavuuden. Varaus on
myo6s mahdollista tehda valittdbmasti internetin kautta. Asiakkaan on mahdollista
tilata uutiskirjeitéa seka tarjouksia, ja kotisivuilla on myos runsaasti tietoa seka

linkkeja muihin tarjolla oleviin palveluihin.

PKO:n hotellit ovat esilla seitseméssa eri sosiaalisen median kanavassa, joihin
paivityksia tehdadn saanndllisin valiajoin. Eroja toki saattaa esiintya eri toimi-
paikkojen kesken. Hotellit 16ytyvat myds seka Booking.com- ettéd TripAdvisor-
sivustoilta. Asiakkaalla on my6s mahdollisuus antaa palautetta joko suoraan
tiettyyn toimipisteeseen tai vastaavasti koko Sokos Hotels-ketjulle. Kotisivuja
selaillessa tarjotaan apua, mikéli asiakkaalla on jotakin kysyttavaa. Kotisivuilla
on myds toimiva hakukone. Esimerkiksi hakusanoilla "tarjoukset Joensuu” I0y-
tyy ajankohtaisia tarjouksia, jotka ovat voimassa Joensuun eri Sokos Hotelleis-

sa.

Naiden kahden esimerkin valilla on todella syva kuilu, joka erottaa ne toisistaan.
Valitettavasti tilanne on hyvin samanlainen monien muidenkin hankkeen yrityk-
sien kohdalla. Tietoja seké& taitoja ei valttamatta ole tai muutoksia ei koeta tar-
peellisiksi. Tassa voi huomata kaytannossa, kuinka pitkd matka e-portaiden en-

simmaiselta tasolta on huipulle asti.

7 Tulosten arviointia

7.1 Kehityskohteet

Tulokset osoittavat, ettd monet hankkeessa mukana olevat matkailuyritykset
ovat viela melko alussa verkkomarkkinointinsa suhteen. Muutamilla muutoksilla
tilanne on kuitenkin korjattavissa ja monilla on mahdollisuus nousta seuraavalle

e-portaalle, vaikka yrittajat eivat itse sita kokisikaan niin tarkeaksi. Useissa ta-
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pauksissa pieni ajankayton lisddminen verkkomarkkinointiin parantaa tuloksia jo

huomattavasti.

Ammattitaitoisten kotisivujen seka hakukoneoptimoinnin tekijoiden palkkaami-
nen voi olla monen kohdalla kannattava vaihtoehto, mikali omat tiedot ja taidot
eivat ole riittavid. Nain saadaan aikaiseksi selkeé pohja, jonka p&alle l&htea ra-
kentamaan toimivaa kokonaisuutta. Markkinoinnin parantamiseksi tulee miettia
juuri omaan tarkoitukseen sopivia sosiaalisen median kanavia sekd muita
markkinoinnin keinoja, jotka tukevat yrityksen toimintaa. Kun verkkomarkkinointi
otetaan osaksi liiketoimintaa ja sen suunnittelua, on lopputuloskin huomattavasti
selkeampi. Myo6s verkkomarkkinointiin on mahdollista palkata ammattilainen

auttamaan.

On parempi tehda yksi asia kunnolla loppuun, kuin aloittaa montaa ja jattda ne
keskenerdaisiksi. Esimerkiksi kielikdannoksissa on asiakkaan kannalta huomat-
tavasti selkeampi ja parempi, mikali kotisivut l6ytyvat suomeksi ja englanniksi,
kuin ettd niité on yritetty itse kdantaa monelle eri kielelle, jolloin lopputulos saat-
taa jddda hataraksi. Laadukkaat kdannokset antavat heti luotettavamman kuvan
koko yrityksen toiminnasta. Tekstia ei valttamatta tarvitse olla paljon. Riittaa,
ettd kotisivut antavat sopivasti informaatiota ja mahdollistavat palvelua, mikéali

asiakkaat kaipaavat vastauksia kysymyksiinsa.

Mita tulee sosiaalisen median kanaviin ja niiden kayttoon, on merkittavaa kiinnit-
taa huomiota siihen, minkalaista sisaltéd sinne haluaa tuottaa ja kuinka usein.
On hyva tehda selked suunnitelma siitd, milloin paivittda ja mita silla halutaan
saavuttaa. Kanavan valintaan vaikuttavat haluttu kohdeyleis6, julkaisun sisalté
sekad sen laatu. On mietittavd, onko kyseessa vain tekstida, kuvia, videoita vai
halutaanko niita yhdistella. Etukateen tulee ottaa selvaa eri sosiaalisen median
kanavien tarkoitukset ja pohtia, mika niista sopii parhaiten omaan kayttoon. Tie-
tynlainen riskinotto ja uuden kokeilu on kannattavaa, |0ytddkseen parhaimmat

mahdolliset ratkaisut juuri omaa toimintaa ajatellen.

Monille etenkin majoitusta tarjoaville yrityksille on hyodyllistd harkita varausjar-

jestelman hankkimista, silla se helpottaa huomattavasti varaamisprosessia asi-
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akkaan kannalta. Mikali kyseista jarjestelm&a ei haluta omille kotisivuille, on
hyva miettia muita vaihtoehtoja, esimerkiksi liittymista Booking.com-sivustolle,
jolloin varauksen voi suorittaa sita kautta. Talléin yrittdja joutuu kuitenkin mak-
samaan ylimaaraisia komissiomaksuja jokaisesta tehdysta varauksesta. Liitty-
minen sivustolle tuo kuitenkin enemman nakyvyytta ja mahdollisuuden kilpailla
suurempienkin yrityksien kanssa. Nakyvyyden lisddmiseksi kannattaa myos
miettia profiilin tekemista TripAdvisor-sivustolle, silla siella kayttajat voivat ver-

tailla ja etsia kohteita etukateen seka kirjoittaa arvosteluja jalkeenpain.

Kuten jo sosiaalisen median trendeissé mainittiin, verkkomarkkinoinnin tulisi olla
osa liiketoimintasuunnitelmaa, eika enaa oma erillinen toiminto. Nain lopputu-
loksesta saadaan harkitumpi seka yrityksen toimintaan sopivammaksi. Yrityk-
sen on pystyttava maarittdmaan asiakassegmentit mahdollisimman tarkasti,
jotta tiedeta&dn minkéalaisia asiakkaita tavoitellaan ja minkalainen markkinointi
heihin toimii parhaiten. Yrittajalla on myos oltava taitoa reagoida nopeasti muut-

tuviin tilanteisiin. Nain kilpailumahdollisuudet pysyvat korkeampina.

7.2 Omien kotisivujen merkitys tulevaisuudessa

Verkkomarkkinoinnin vuoden 2016 trendeja ovat muun muassa mobiilimarkki-
noinnin kasvaminen ja keskittyminen sen kehittdmiseen, personalisointi, video-
markkinointi sekéd panostaminen sosiaaliseen mediaan, etenkin nouseviin kana-
viin kuten Instagramiin seka Pinterestiin. (Bohle 2016.) Digitalisoitumista pide-
taan nykypaivana jo normina, eikd sitd suoranaisesti enaa jaotella omaksi
markkinoinnin muodoksi vaan se on merkittava osa kokonaisuutta. Ennen kul-
jettiin hevosilla ja kun haluttiin paasta kovempaa, haaveiltiin vain nopeammista
hevosista. Joku kuitenkin sitten tuli ja keksi auton. Ollakseen menestyva yrittaja,
on oltava kyky elda tulevaisuudessa, vaikkei sitd ole viela saavutettukaan.
(Leonhard 2013.) Toisin sanoen, on osattava hytdyntéaa inbound-markkinointia

outbound-markkinoinnin sijaan.

Nykypéivana ja tulevaisuudessa kaytetddn yha enemman kannykoitd, tabletteja

seka muita alylaitteita tiedon etsimiseen seka selaamiseen ajankuluksi. Siksi on
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tarkeda, etta yrittajat olisivat mahdollisimman valveutuneita ja tekisivat omista
kotisivuista my6s mobiiliversion, joka palvelisi alypuhelimien kayttgjia entista
paremmin. Mobiilimarkkinointi on nouseva kanava, joka kannattaa ehdottomasti
hyodyntaa. (Leonhard 2013.) Taman lisaksi on hyva panostaa uudempiin sosi-
aalisen median kanaviin, jotka ovat lisa@dmassa suosiotaan, silla on itsestaén
selvaa, ettei perinteisen outbound-markkinoinnin avulla enda parjaa. Videoiden
ja kuvien julkaiseminen on tata paivaa ja yha useammat suosivatkin niita pitkien
tekstien sijaan, silla ne tarjoavat nopeasti informaatiota ja herattavat mielikuvia.
Inbound-markkinoinnin tavoitteena on lisata asiakkaiden kiinnostusta yritysta
kohtaan ilman, etta palveluita tyrkytetdan. Videot ja kuvat ovat oivallinen keino

lisata tietoisuutta yrityksesta.

Kotisivujen seka muun verkkomarkkinoinnin tulee olla yha enemmaéan personoi-
tua ja suoraan asiakkaalle kohdistettua, jotta se koetaan henkilokohtaisempana
ja ainutlaatuisena palveluna. Ollakseen menestyva yrittaja on tehtava ensin lu-
pauksia, jotka voidaan lunastaa. Luottamuksen luominen asiakkaaseen on erit-
tain tarkedd, jotta saadaan rakennettua pysyvid asiakassuhteita sek& hankki-
maan myds uusia asiakkaita. (Leonhard 2013.) Asiakkaan tuleekin olla enem-
man osa kokonaisuutta ja mahdollisuus osallistua keskusteluun, eika niin, etta

toimii vain markkinoinnin kohteena.

Jo vuonna 2011 tehdyn tutkimuksen mukaan Facebook-sivut olivat selkeé&sti
vieraillummat kuin yritykset omat kotisivut. Tutkimuksessa oli mukana 44 tun-
nettua amerikkalaista yritystd, joiden kavijamaaria vertailtiin Kkotisivujen seka
Facebook-sivuston valilla. Etenkin yritykset, jotka eivat juurikaan olleet erikois-
tuneet verkkomarkkinointiin, huomasivat tuloksissa selkeita eroja. (Vatter 2011.)
Onkin hyva pohtia, millaisessa asemassa omat kotisivut tulevat olemaan tule-

vaisuudessa. Otetaanko niille kayttéon korvike, jolloin kotisivuille ei ole tarvetta?

Monet pienet yrittajat saattavat kokea, ettd omien kotisivujen yllapito on haasta-
vaa ja aikaa vievaa. Se voi mahdollistaa sen, etta kotisivut korvataankin esi-
merkiksi Facebook-profiililla, silla se tarjoaa valmiin pohjan sekd helpommin
saavutettavissa olevat asiakkaat. Vastaavasti myos erilaiset séhkoiset myynti-

kanavat, kuten Booking.com, saattavat tulevaisuudessa ottaa yha suurempaa
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roolia yrityksen markkinoinnista. Yh& useammat kayttajat selaavat palveluita
seka tuotteita sivustoilta, joissa kaikki on vertailtavissa. Nain ollen yha harvempi
tutkii ensisijaisesti yrityksen omia kotisivuja, silla tiedot ovat helpommin l6ydet-
tavissd muilta sivustoilta. Toisaalta trendit muuttuvat kaiken aikaa ja on vaikeaa
ennustaa, kuinka tulevaisuudessa tilanne tulee kdantyma&éan. On kuitenkin sel-
vaa, etta inbound-markkinointin kannattaa panostaa, silla outbound-

markkinointi on jo aikansa nahnyt.

8 Luotettavuus ja eettisyys

On eettisesti tarkeaa, etta noudatetaan hyvaa tieteellista kaytantéa. Tahan kay-
tantoon kuuluu se, etta tutkija noudattaa rehellisyytta, huolellisuutta seka tark-
kuutta koko tyon aikana. Tiedonhankinnan on oltava kayttdon soveltuvaa ja
muiden Kirjoituksia ja toita tulee kunnioittaa. Itse tutkimus tulee toteuttaa ja ra-
portoida vaatimusten asettamalla tavalla. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2007,
23-24.)

Pyrin kayttamaan ajankohtaisia ja laadukkaita lahteitd, niitéa vaaristelematta se-
ka tein tarkat lahdeviittaukset tekstiini tekijanoikeuksia kunnioittaen. Léahteita
tulee myds olla riittavasti, jotta tiedot ovat luotettavia mutta eivat kuitenkaan ole
ristiridassa kesken&aan. Lahteita kaytettaessa on oltava tarkkana, ettei plagioin-
tia tapahdu. En siis kopioinut suoraan muiden kirjoituksia, vaan pyrin kertomaan
asiat omin sanoin. Nettilahteissa tuli myds huomioida paivityksen ajankohta se-
k& olla lahdekriittinen. Pyrin perustelemaan jokaisen kasiteltavan asian seka

suhtautumaan neutraalisti tutkittavaan kohteeseen.

Tein sopimuksen toimeksiantajani kanssa ja noudatin sovittua aikataulua seka
paatoksia koskien opinnaytetyoni sisaltba. En myoskaan levittanyt tietoa Poh-
jois-Karjalan matkailun kasvuohjelma 2015-2017 -hankkeesta ulkopuolisille,
mikali opinnaytetyotad tehdessa tuli jotain ilmi siihen liittyen. Pyrin tuottamaan

mahdollisimman laadukkaan tutkimuksen toimeksiantajalleni.
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Noudatin taulukointiin maaritettyja selkeitd ja johdonmukaisia kriteereja tarkasti
ja neutraalisti koko tutkimuksen ajan. Tutkin kotisivuja ulkopuolisena tarkkailija-
na ilman omia mielipiteitd, jotka saattaisivat vaikuttaa vaarentavasti lopputulok-

seen. Tulokset on raportoitu totuudenmukaisesti seka totuutta kaunistelematta.

9 Pohdinta

9.1 Yhteenveto

Tulokset osoittavat, ettd matkailuyrityksien verkkomarkkinoinnin taso Pohjois-
Karjalassa on viela melko heikkoa, mutta toivonkipinéitd on nahtavissa. Monet
hankkeessa mukana olevat yritykset ovat pienia toimijoita, jotka eivat valttamat-
ta koe edes tarvitsevansa sosiaalista mediaa tai kehittyneempia kotisivuja yri-
tyksen toiminnan tueksi ja hyoddyntavatkin enemmén perinteistda outbound-
markkinointia. Toisaalta toiset taas ovat huomattavasti aktiivisempia ja pyrkivat
pysymaan kilpailijoiden matkassa inbound-markkinoinnin keinoin.

Sosiaalisen median trendit sekd sahkoisien myyntikanavien hyddyntaminen
ovat osa nykypéaivaa seka tulevaisuutta ja niiden hallitseminen onkin merkittava
tekija, jotta pysyy kehityksen vauhdissa mukana. Juuri omaan kayttoon soveltu-
vien sosiaalisen median kanavien l6ytaminen, niiden oikeanlainen hyddyntami-

nen seka toimivien kotisivujen tekeminen on avain menestykseen.

Verkkomarkkinointi on ajankohtainen seka kiinnostava aihe ja siitd 16ytyy run-
saasti aineistoa. Uudet trendit sekd muutokset vallitsevat kuitenkin koko ajan ja
sekoittavat kokonaisuutta erilaiseksi toimintaymparistoksi, johon tulee sopeutua
parhaansa mukaan. On kuitenkin selvaa, ettéa inbound-markkinointi tulee hallit-
semaan verkkomarkkinointia ja siihen on syyta perehtyékin. Sen lisaksi, etta
yrittdjd panostaa inbound-markkinointiin, jad kuitenkin epaselvaksi, kuinka pal-
jon verkkoanalytiikkaa tehdaan, eli kuinka paljon verkossa liikkujien toimia seu-
rataan ja mitataan. Analysoinnin avulla markkinointia voitaisiin kohdistaa yha

tarkemmin juuri niille, jotka sivustoja katselevatkin ja ovat niista jo valmiiksi kiin-
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nostuneita. Tuloksellisen kokonaisuuden muodostaminen on haaste, mutta sen

hallitseminen on palkitsevaa.

9.2 Oma ammatillinen kehittyminen

Vaikkakin opintojen aikana opiskeltiin suhteellisen paljon verkkomarkkinointia,
opin tata opinnaytetyota tehdessani valtavan maaréan uutta tietoa seka opitut
hajanaiset palaset loksahtelivat pikkuhiljaa paikoilleen. En edelleenkdén koe
tietavani verkkomarkkinoinnista kuin murto-osan, silla se tarjoaa niin laajan
skaalan opittavaa, etta sen hallitsemiseen tarvitaan reilusti aikaa, vaivaa seka

ian tuomaa kokemusta.

Opinnaytetyon tekeminen vaati runsaasti aikaa ja hermoja. Asioiden listaaminen
seka huolella suunnitteleminen kuitenkin kantoivat pitkalle. Toisinaan tyon kan-
nalta oli parasta vain laittaa aivot narikkaan, jolloin parhaat ideat yleensa kyp-

syivat kirjoitettaviksi.

Verkkomarkkinointi on kiehtova ja monipuolinen aihe, joka vetdaa mukaansa,
kun sen matkaan kerran erehtyy lahtemaan. Tutkiessani aihetta kuitenkin huo-
masin, kuinka monesta eri osasta verkkomarkkinointi koostuu ja kuinka vaikeaa
toimivan kokonaisuuden rakentaminen voi olla. Yrittgjilla ei ole helppoa alkaa

rakentaa verkkomarkkinointiaan tyhjasta ja viela saada se tulokselliseksi.

9.3 Lopuksi

En aivan taysin toteuttanut kaikkea sita, mita suunnittelin alun perin, mutta koen
kuitenkin saaneeni aiheesta irti pddasiassa sen, mita oli tarkoituskin. Esimerkik-
si en kiinnittanyt huomiota siihen, onko kotisivujen kielikdaannoksissd mahdolli-
sesti havaittavissa kulttuurieroja. Se saattaisi kuitenkin jatkossa olla ihan hyo-
dyllista ja mielenkiintoista tutkia. Tekemani opinnaytety6 on toisaalta vain pinta-
raapaisu aiheeseen, joka ansaitsisi paljon enemman. Tydn rajaaminen on kui-

tenkin tarkeaa, etté kokonaisuus sailyy selkeana.
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Opinnaytety0 prosessina on ollut toisinaan hidasta, mutta loppujen lopuksi kui-
tenkin erittain antoisaa. Olen oppinut kirjoittaessani paljon ja tiedan, etta kehitet-
tavaa on edelleen. Oppimisen prosessi jatkuukin, vaikka opinnaytetyoni ja ky-

seiset opinnot paattyvat.
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Hankkeessa mukana olevat yri-
tykset

Joensuun seutu, ml. Heindvesi
Arctic Trainers

Cumulus

Entra Ky

Greenstar

Huhmari

Joensuun musiikkijuhlat
Kalastus Karppinen

Karelia soutu

Kauppakeskus Iso Myy
Levedlahden lomamokit
Lounas- ja juhlapalvelu Pilke

Matkakumpu Oy (aarrekaupunki.fi —
sivuston alla)

Osuuskunta Sun Ahonlaita

PKO (hotellit)

Ravintola Parppeinpirtti
Taitokortteli

Treetop Adventure Park Oy

Santa's Reindeers & Laukkalan Mokit
Valamon luostari

VisitKarelia Sales (VisitKarelian sivustolla)

YHT. 20

Keski-Karjala

B&B Savikon Kartano
Hotelli Kiteenhovi
Jouhkolan hovi

Karelia Cottages

Karelia Country Cottages
Karjalan Helmi

Kiteen Seudun MatkaKolmio
Koistinen Kantele

Koivikon Kievari
Koivuniemi

Koskelon Lomamokit
Kurkelan Lomamakit
Lamminsalon Lomamaokki
Leikkimuseo Kotista

Maijan Juhla- ja Pitopalvelu

Liite 1

Murtosen Lomamokit
Ruokkeen Lomakyla
Tilausliikenne E. Karhu
Paksuniemen Satamakahvila
Parkkulaisen Lomamakit
Pietarhovi

YHT. 21

Pielisen-Karjala

Apan Koru

Aronsalmen Lomamaokit
Bomba/Jukola

Bomba Action

Era-Eero

Hattusaaren Rantamajat
Hoyryraide Oy
Kestikievari Herranniemi
Koli Freetime

Kolin Matkailuyhdistys ry
Kolin Ryyndnen

Laitalan Lomat
Linta-mokit
Metsahallitus
Mannikkolan Pirtti
Niinilahden Lomamajat
Puukarin Pysakki
Ruunaan Matkailu
Ruunaan Retkeilykeskus
T:mi Martti Korhonen
Taiga Maja

Timitran Linna

Sinikan Savikamari
Zander Port

Aksyt Ammit

YHT. 25



Taulukointi yrityksien sijoittumisesta e-portaille

E-portaat

*Profiili Nettimokki.com-sivustolla
**Profiili Lomaovi.fi-sivustolla

Liite 2

1(2)

Joensuun seutu, ml. Heindvesi

1. porras

2. porras

3. porras

4. porras

ei omia kotisivuja

Arctic Trainers

X

Cumulus

Entra Ky

Greenstar

Huhmari

Joensuun musiikkijuhlat

Kalastus Karppinen

Karelia soutu

Kauppakeskus Iso Myy

Leveadlahden lomamakit

Lounas- ja juhlapalvelu Pilke

Matkakumpu Oy

Osuuskunta Sun Ahonlaita

PKO (hotellit)

Ravintola Parppeinpirtti

Taitokortteli

Treetop Adventure Park Oy

Santa's Reindeers & Laukkalan Mokit

Valamon luostari

VisitKarelia Sales

YHT. 20




Liite 2 2 (2)

Keski-Karjala

1. porras

2. porras

3. porras

4. porras

ei omia kotisivuja

B&B Savikon Kartano

X

Hotelli Kiteenhovi

Jouhkolan hovi

Karelia Cottages

Karelia Country Cottages

Karjalan Helmi

X |X [X | X | X

Kiteen Seudun MatkaKolmio

Koistinen Kantele

Koivikon Kievari

Koivuniemi

Koskelon Lomamokit

Kurkelan Lomamokit

X*

Lamminsalon Lomamokki

Leikkimuseo Kotista

Maijan Juhla- ja Pitopalvelu

Murtosen Lomamokit

Ruokkeen Lomakyla

Tilausliikenne E. Karhu

Paksuniemen Satamakahvila

Parkkulaisen Lomamokit

Pietarhovi

YHT. 21

15

Pielisen-Karjala

1. porras

2. porras

3. porras

4. porras

ei omia kotisivuja

Apan Koru

X

Aronsalmen Lomamaokit

Bomba/Jukola

Bomba Action

Era-Eero

Hattusaaren Rantamajat

Hoyryraide Oy

Kestikievari Herranniemi

Koli Freetime

Kolin Matkailuyhdistys ry

Kolin Ryynédnen

Laitalan Lomat

Linta-mokit

Metsahallitus

Mannikkolan Pirtti

Niinilahden Lomamajat

Puukarin Pysakki

Ruunaan Matkailu

Ruunaan Retkeilykeskus

T:mi Martti Korhonen

Taiga Maja

Timitran Linna

Sinikan Savikamari

Zander Port

Aksyt Ammit

YHT. 25

14




Taulukointi kotisivuilla kaytetyista kielista Lite3 1(2)
Kielikddnnokset

* kotisivut Facebookissa

Joensuun seutu ml. Heindvesi suomi | englanti | vendja saksa ranska | espanja [ hollanti | ruotsi viro saame

Arctic Trainers X

Cumulus

Entra Ky

Greenstar

Huhmari

Joensuun musiikkijuhlat

Kalastus Karppinen

Karelia soutu

Kauppakeskus Iso Myy

Levedlahden lomamokit

XX [X |[X |[X |[X |X X |X |X

Lounas- ja juhlapalvelu Pilke

Matkakumpu Oy

Osuuskunta Sun Ahonlaita

PKO (hotellit)

Ravintola Parppeinpirtti

Taitokortteli

Treetop Adventure Park Oy

Santa's Reindeers & Laukkalan Mokit

X X [X |[X |[X |X |X

X X [Xx | X

Valamon luostari

X X [X [X |[X |X |X |X

VisitKarelia Sales

YHT. 20 19 12 8 2 0 0 0 1 1

Keski-Karjala suomi | englanti | vendja saksa ranska | espanja | hollanti [ ruotsi viro saame

B&B Savikon Kartano X X X

Hotelli Kiteenhovi X X

Jouhkolan hovi

xX | X [x

Karelia Cottages

Karelia Country Cottages X

x
x
x

Karjalan Helmi

x
*

Kiteen Seudun MatkaKolmio

Koistinen Kantele

Koivikon Kievari

Koivuniemi

Koskelon Lomamokit

Kurkelan Lomamokit (nettimokki.com)

Lamminsalon Lomamokki (nettimokki.com)

Leikkimuseo Kotista

Maijan Juhla- ja Pitopalvelu

Murtosen Lomamokit

Ruokkeen Lomakyla

Tilausliikenne E. Karhu

Paksuniemen Satamakahvila

Parkkulaisen Lomamakit (lomaovi.fi)

X [x [x [x [x |[X |x |x |x|x|x|[x|x|x

Pietarhovi

YHT. 21 20 12 9 3 0 0 0 1 0




Liite 3

2 (2)

Pielisen-Karjala

suomi

englanti

vendja

saksa

ranska

espanja

hollanti

ruotsi

viro

saame

Apan Koru

X

Aronsalmen Lomamokit

Bomba/Jukola

Bomba Action

Erd-Eero

Hattusaaren Rantamajat

X [ X | X | X |X

X [ X | X | X X

Hoyryraide Oy

Kestikievari Herranniemi

x

Koli Freetime

Kolin Matkailuyhdistys ry

Kolin Ryynédnen

Laitalan Lomat

Linta-mokit

Metsahallitus

Mannikkolan Pirtti

Niinilahden Lomamajat

Puukarin Pysakki

Ruunaan Matkailu

Ruunaan Retkeilykeskus

XX X X [X X |[X [X|[X|X|X|[X|X]|X|[X|X]|X|x

X X [X | X | X |X

T:mi Martti Korhonen

Taiga Maja

Timitran Linna

Sinikan Savikamari

Zander Port

Aksyt Ammit

X X | X |x |x

YHT. 25

24

20

12




Liite 4

Taulukointi kaytetyista sosiaalisen median kanavista

Sosiaalisen median kanavat

* Sivustot englanniksi
** Sivustot suomeksi ja englanniksi

*** Sjvustot suomeksi, englanniksi sekd vendjaksi

1(2)

Joensuun seutu, ml. Heindvesi Facebook | Twitter | Youtube | Instagram | VKontakte | Foursquare| Pinterest | Blogit | LinkedIn | Google+
Arctic Trainers X X

Cumulus X X

Entra Ky

Greenstar X

Huhmari X

Joensuun musiikkijuhlat X X

Kalastus Karppinen X

Karelia soutu X

Kauppakeskus Iso Myy X X

Levedlahden lomamaokit

Lounas- ja juhlapalvelu Pilke

Matkakumpu Oy

Osuuskunta Sun Ahonlaita X

PKO (hotellit) X X X X X X X
Ravintola Parppeinpirtti

Taitokortteli X

Treetop Adventure Park Oy X X

Santa's Reindeers & Laukkalan Mokit X X

Valamon luostari X X

VisitKarelia Sales

YHT. 14| 2 2 5 1 1 1 1 0 0
Keski-Karjala Facebook | Twitter | Youtube | Instagram | VKontakte | Foursquare| Pinterest | Blogit | LinkedIn | Google+
B&B Savikon Kartano X

Hotelli Kiteenhovi X

Jouhkolan hovi

Karelia Cottages X

Karelia Country Cottages x*

Karjalan Helmi X X x*

Kiteen Seudun MatkaKolmio X

Koistinen Kantele X

Koivikon Kievari X

Koivuniemi X

Koskelon Lomamokit

Kurkelan Lomamokit (nettimokki.com)

Lamminsalon Lomamokki (nettimokki.com)

Leikkimuseo Kotista

Maijan Juhla- ja Pitopalvelu X

Murtosen Lomamokit X

Ruokkeen Lomakyla X

Tilausliikenne E. Karhu

Paksuniemen Satamakahvila X X

Parkkulaisen Lomamokit (lomaovi.fi)

Pietarhovi X

YHT. 13 1 2 1 0 0 0 0 0 0




Liite 4

2(2)

Pielisen-Karjala

Facebook

Twitter

Youtube

Instagram

VKontakte

Foursquare

Pinterest

Blogit

LinkedIn

Google+

Apan Koru

X

X

X

X

X

X

X

Aronsalmen Lomamokit

Bomba/Jukola

Bomba Action

Erd-Eero

Hattusaaren Rantamajat

Hoyryraide Oy

Kestikievari Herranniemi

Koli Freetime

Kolin Matkailuyhdistys ry

Kolin Ryyndnen

Laitalan Lomat

X |x [x x> |x|x[x|x|x

Linta-mokit

Metsdhallitus

x

Mannikkolan Pirtti

Niinilahden Lomamajat

Puukarin Pysakki

Ruunaan Matkailu

Ruunaan Retkeilykeskus

T:mi Martti Korhonen

Taiga Maja

Timitran Linna

Sinikan Savikamari

Zander Port

ki

Aksyt Ammat

YHT.

20,




Liite 5

Taulukointi kaytetyista sahkdisistd myyntikanavista

Sahkoiset myyntikanavat

1(2)

Joensuun seutu, ml. Heindvesi

VisitKarelia

Nettimokki.com

Booking.com

TripAdvisor

Arctic Trainers

X

Cumulus

X

Entra Ky

Greenstar

Huhmari

Joensuun musiikkijuhlat

Kalastus Karppinen

Karelia soutu

Kauppakeskus Iso Myy

Levedlahden lomamokit

Lounas- ja juhlapalvelu Pilke

Matkakumpu Oy

Osuuskunta Sun Ahonlaita

PKO (hotellit)

Ravintola Parppeinpirtti

Taitokortteli

Treetop Adventure Park Oy

X | X | X [X

Santa's Reindeers & Laukkalan Mokit

Valamon luostari

VisitKarelia Sales

X |X |X [X |X | X |[X |X

YHT. 20

[
(<))

10




Liite 5

2 (2)

Keski-Karjala

VisitKarelia

Nettimokki.com

Booking.com

TripAdvisor

B&B Savikon Kartano

X

X

Hotelli Kiteenhovi

X

Jouhkolan hovi

X

Karelia Cottages

X | X | X

X
X
X

Karelia Country Cottages

Karjalan Helmi

x

Kiteen Seudun MatkaKolmio

Koistinen Kantele

Koivikon Kievari

Koivuniemi

Koskelon Lomamaokit

X | X | X | X

Kurkelan Lomamaokit

Lamminsalon Lomamokki

Leikkimuseo Kotista

Maijan Juhla- ja Pitopalvelu

Murtosen Lomamokit

Ruokkeen Lomakyla

Tilausliikenne E. Karhu

Paksuniemen Satamakahvila

Parkkulaisen Lomamokit (lomaovi.fi)

Pietarhovi

YHT. 21

16

Pielisen-Karjala

VisitKarelia

Nettimokki.com

Booking.com

TripAdvisor

Apan Koru

X

Aronsalmen Lomamokit (sisallot!!!)

Bomba/Jukola

Bomba Action

Erd-Eero

Hattusaaren Rantamajat

Hoyryraide Oy

Kestikievari Herranniemi

Koli Freetime

Kolin Matkailuyhdistys ry

Kolin Ryyndnen (ei omia sivuja)

Laitalan Lomat

Linta-mokit

X IX |[X [ X |X |X |[X[|[X |X|X|X|X

Metsahallitus

Méannikkoldn Pirtti

Niinilahden Lomamajat

Puukarin Pysakki

Ruunaan Matkailu

Ruunaan Retkeilykeskus

X |X | X | X |[X

T:mi Martti Korhonen (olemassaolo?)

Taiga Maja

Timitran Linna

Sinikan Savikamari

Zander Port

Aksyt Ammit

X | X | X |X |[X

YHT. 25

10




