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Abstract

The aim of the thesis was to develop the digital content marketing of the Karelia a la carte
network so that its web pages and social media channels serve customers better. Karelia 4
la carte network is one of the most renowned food tourism brands in Finland. It consists of
more than 70 companies operating in the North Karelia region. The aim of the study was to
find out what kind of internet and social media usage habits the customers have, what
marketing channels are best for them and what kind of content they are looking for on a
tourism service website.

The study was carried out as a quantitative survey, the responses of which were collected
using the electronic questionnaire "Webropol". The survey was targeted to the current
customers of Karelia a la carte and the questionnaire link was shared on the network’s Fa-
cebook page. The questionnaire was open for two weeks, during which 41 responses were
received.

The study showed that the platform choices of the network are correct, but their content
could better meet the customers' needs. Food travelers look for pictures, videos, event in-
formation and clear contact information on websites and social media. According to the
study, social media is a more significant marketing channel than the website in terms of
findability in the internet. According to the survey, the search engine visibility of the net-
work is poor, but can’t be improved with the existing websites. This thesis can be used as
groundwork for creating a new content marketing strategy. In that strategy Karelia a la
carte should define its target audience, its primary communication platform, its publisher
role, and the services it offers on the Internet. Due to the small number of respondents,
the results of the research are not applicable to other tourism companies.
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1. Johdanto

Toimeksiantajani Karelia a la carte on yksi tunnetuimmista ruokamatkailubrandeista
Suomessa, mutta kokee nettisivujensa uudistamisen ja sosiaalisen median sisaltdstra-

tegian luomisen ajankohtaiseksi.

Opinndytetyoni tarkoituksena on ratkaista, miten Karelia 4 la carten digitaalista
markkinointia tulisi kehittaa, jotta se tavoittaisi uusia, suomalaisia matkailuasiakkaita
Pohjois-Karjalan ulkopuolelta. Tydssani keskityn Karelia a la carten oman median
analysointiin ja kehittamiseen. Tyoni tietoperustan tarkeimpia teemoja ovat internet-
markkinointi, digitaaliset mediat, sosiaalisen median palvelut, sisdltdmarkkinointi,

suomalaisten internet-kayttaytyminen, ruokamatkailu ja kvantitatiivinen tutkimus.

Tutkimuksessani selvitan, keita Karelia a la carten potentiaaliset asiakkaat ovat, mita
sosiaalisen median kanavia he kadyttavat ja millaista sisaltoa he etsivat nettisivuilta ja
sosiaalisesta mediasta. Tutkimuksesta saadun asiakasnakékulman pohjalta kokoan

opinnaytetyoni loppuun konkreettisia kehitysehdotuksia Karelia a la carten digitaali-

sen markkinoinnin tehostamiseksi ja sisaltostrategian luomiseksi.

2. Digitaalinen markkinointiviestinta

Internetin ja muiden digitaalisten medioiden kaytt6a markkinoinnissa voidaan kutsua
digitaaliseksi markkinoinniksi, internetmarkkinoinniksi, e-markkinoinniksi tai verkko-
markkinoinniksi. Euroopassa digitaalinen markkinointi on naista kasitteista nykyaan

kaytetyin sekda ammatillisissa ettd opetusyhteyksissa. Se myds kuvastaa parhaiten eri

digitaalisten alustojen soveltamista markkinointitarkoituksiin. Kaytdnnossa naita ka-



sitteitd voidaan useimmiten kayttaa toisiensa synonyymeing, eika tarkeinta ole oi-
kean termin kadytto, vaan kaytanndn toimet, joista digitaalinen markkinointi koostuu

(Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 9).

Karjaluodon maaritelman mukaan digitaalisen markkinoinnin ja internetmarkkinoin-
nin keskeisena erona voidaan pitaa sita, etta digitaalinen markkinointiviestinta kattaa
muitakin kanavia kuin internetin. Digitaalinen markkinointiviestinta tarkoittaa kaik-
kea digitaalisessa muodossa tai digimediassa julkaistua markkinointiviestintda. Se on
brandin ja asiakkaan valista kommunikaatiota, jossa hyodynnetdan digitaalisia kana-
via, kuten internetia, sahkopostia, matkapuhelimia, digitelevisiota ja informaatiotek-
nologiaa. (Karjaluoto 2010, 13 — 14.) Chaffey ja Ellis-Chadwick sisallyttavat kasittee-
seen vield strategisen ndakdkulman: he maarittelevat digitaalisen markkinoinnin tar-
koittavan internetin ja vastaavien digitaalisten teknologioiden kayttda perinteisten
viestintavalineiden rinnalla markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi (Chaffey & Ellis-

Chadwick 2012, 10).

Tana paivana digitaalinen markkinointiviestinta on soluttautunut perinteisen markki-
nointiviestinnan kanaviin niin, ettd on vaikea erottaa, mika on digitaalisen markki-
noinnin kanava ja mika ei. Esimerkiksi sanomalehtimedia voi olla myds digitaalista,
samoin kuin radio tai televisio, mutta yleensa niita ei lueta digitaalisen markkinointi-

viestinnan kanaviksi. (Karjaluoto 2010, 14.)

Digitaalisen markkinoinnin tulisi aina olla integroitua suhteessa organisaation muu-
hun markkinointiin (Charlesworth 2009, 28; Karjaluoto 2010, 10; Chaffey & Ellis-
Chadwick 2012, 10; Hakola & Hiila 2012, 117). Integroitu markkinointiviestinta tar-
koittaa sita, etta markkinointiviestinnan eri muotoja, kuten mainontaa, suhdetoimin-
taa, suoramarkkinointia ja myynninedistamista, kdytetdan suunnitellusti ja toisiaan
tukien asiakkaalle hyodyllisella tavalla, jolloin organisaation viestinta ja myynti hyoty-
vat samanaikaisesti (Karjaluoto 2010, 10 - 11). Integrointi auttaa organisaatiota suun-
nittelemaan ja toteuttamaan markkinointiviestintdansa paremmin asiakkaan nako-
kulmasta, jolloin organisaation brandisanoma on yhtenadisempi ja vahvempi (Karja-

luoto 2010, 11).



Charlesworth nimeaa digitaalisen markkinoinnin paatavoitteiksi brandin vahvistami-
sen, liikkevaihdon kasvattamisen ja asiakkaan kokeman arvon lisddmisen (Charles-
worth 2009, 28). Yrityksen toiminnan internetissa tulisi siis tukea organisaation mark-
kinointia perinteisissa medioissa, kasvattaa tuloja myynnin, I6ydettavyyden tai suo-
ran markkinoinnin kautta ja parantaa asiakkaiden osto- ja kayttokokemusta ilman
heille koituvia lisdkuluja. Yleensa nettisivulla pyritdan saavuttamaan kaikki nama ta-
voitteet, mutta niiden tarkeysjarjestys vaihtelee toimialoittain. (Charlesworth 2009,
28-29.) Chaffeyn ja Smithin mukaan tavoitteita ovat edelld mainittujen lisaksi liiketoi-
minnan kulujen pienentaminen seka asiakaslaheisyyden lisaéaminen (Chaffey & Smith

2008, 22).

2.1 Digitaaliset mediat

Digitaaliset mediat voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: oma media, ostettu media ja an-
saittu media. Omalla medialla tarkoitetaan organisaation omistamia ja hallinnoimia
markkinointikanavia, kuten nettisivut, blogit, uutiskirjelistat, mobiilisovellukset tai Fa-
cebook-sivut. Oman median kasitteeseen sisaltyy ajatus siitd, etta jo yrityksen lasna-
olo jollain digitaalisen markkinoinnin alustalla on markkinointikanava, jossa tehdyt
markkinointiponnistukset ovat vaihtoehto johonkin toiseen mediaan sijoitetulle in-
vestoinnille (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 11 - 12). Oman median kehittyminen voi-
daan ajatella kolmitasoisena prosessina, jonka muodostavat omat sisaltékanavat, tie-
tyn teeman tai aihealueen ymparille rakennettu julkaisukanava seka yrityksen kaik-
kien digitaalisten julkaisujen ja kanavien tavoitteellinen yhdistdminen (Argilander
2015). Ensimmaisella tasolla yritykselld on oma sisdltékanava, esim. blogi tai kotisivu,
jonne se tuottaa omalle kohderyhmalleen sopivaa sisaltda. Toisella tasolla digitaali-
nen sisadllontuotanto on tietyn teeman ympdrille rakennettu konsepti ja kolmannella

tasolla yritys on alkanut luoda itsestadn brandimediaa. (Argilander 2015.)

Ostettu media tarkoittaa rahaan vaihdettua ilmoitustilaa tai mainosaikaa, mutta

myos hakukonendkyvyytta ja kumppanuusmarkkinointia toisten nettisivujen kanssa



(Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 12). Ostetun median rinnalla kdytetdan myos termia
lainattu media, jolla viitataan erilaisiin sosiaalisen median kanaviin, joissa toimitaan
kanavan varsinaisen omistajan saanndilla (Argilander 2015). Yrityksella saattaa olla
sosiaalisen median sivusto, jonne se tuottaa itse sisadltod, mutta silla ei ole kuiten-
kaan taytta valtaa siihen, millaista nakyvyytta se sosiaalisessa mediassa saa tai min-
kalaisia mielikuvia sivustolla vierailevalle kuluttajalle yrityksestd muodostuu. Digitaa-
lista nakyvyytta ei pitdisi jattaa pelkastaan lainattujen medioiden varaan, mutta nii-
hin kannattaa panostaa, silla lainatun median valmis alusta ja yleiso toimivat kulku-
vaylana, joka ohjaa potentiaaliset asiakkaat yrityksen oman median aarelle (Argilan-

der 2015).

Ansaittu media ei tana padivana tarkoita niinkdadan suhdetoiminnan avulla saavutettua
nakyvyytta brandille, vaan sosiaalisessa mediassa ja viraalimarkkinoinnilla ansaittua
word-of-mouthia. Medianakyvyytta ansaitaan tekemalla yhteisty6ta erilaisten part-
nereiden, kuten kustantamoiden, bloggaajien ja muiden vaikuttajien kanssa. Ansait-
tua mediaa ovat esimerkiksi arviot yrityksen tuotteista tai palveluista keskustelupals-
toilla seka yritykseen liittyvat sosiaalisen median paivitykset, linkit ja jaot. Digiajan
maailmassa ansaittu media on liiketoiminnallisesti arvokas, silla ulkopuolisen kulutta-
jan tekema arvio tuotteesta koetaan luotettavammaksi kuin yrityksen oma julkaisu

esimerkiksi nettisivuillaan (Argilander 2015.)

2.2 Nettisivut

Kotisivu on edelleen kaytossa oleva kasite, mutta se ei enda vastaa taman padivan
markkinointivaatimuksia. Nettisivustojen pitaisi 2010-luvulla tuottaa konkreettisia,
mitattavissa olevia tuloksia. Kotisivujen rinnalle onkin syntynyt kasite internettoimi-
paikka, joka on suunniteltu nimenomaan markkinoinnin tarpeisiin ja ndin ollen kor-
vaa perinteiset kotisivut. (Juslén 2011, 67.) Internettoimipaikalla on maaritelty rooli
ja tarkoitus yrityksen liiketoiminnassa. Se my6s hyodyntaa nykyaikaisia sosiaalisen

median teknologioita ja ylldapitaa niin asiakkaan ja yrityksen valisessa business to con-



sumer -viestintaa, kuin asiakkaiden valisessa consumer to consumer -viestintaa. Inter-
nettoimipaikka ei tarvitse jatkuvaa mainontaa tavoittaakseen kohdeasiakasryh-
mansa, vaan tama tapahtuu hyvan hakukonenakyvyyden ja I6ydettavyyden avulla.
Internettoimipaikka on yrityksen brandin rakennuspalikka ja se on synteesissa yrityk-
sen muihin kontaktipisteisiin, kuten sosiaalisen median yhteisosivustoihin. (Juslén

2011, 67.)

Kotisivujen suunnittelussa tulisi ottaa huomioon seuraavia asioita: nettisivujen liike-
toiminnallinen suorituskyky, eli millaisia konkreettisia tuloksia sivustolta odotetaan;
markkinointistrategia ja asiakassegmentti; uuden nettisivuston rooli organisaation
markkinointiviestinnassa seka asiakkaiden etta yrityksen tarpeiden kannalta seka net-
tisivuston yllapito, eli kuka paivittaa sitd ja miten siitd saadaan suurin mahdollinen

hyoty irti. (Juslén 2011, 79.)

Nettisivujen suunnittelussa on suositeltavaa kayttaa viisikerroksista mallia, jonka alin
kerros eli perustus on strategia ja ylin kerros eli pintakerros on ulkoasu. Sivuston
suunnittelun strategiassa maaritellaan ne liiketoiminnalliset tavoitteet, joiden takia
sivusto luodaan. Vastaavasti myos asiakkaiden tavoitteet on maariteltava, silla ellei-
vat asiakkaat 16yda sivuilta etsimidan asioita, sivusto ei mydskdan saa heita tekemaan

asioita, joita yrityksen tavoitteet edellyttavat. (Juslén 2011, 80.)

Strategisen suunnittelun jalkeen voidaan edeta seuraavalle tasolle, eli sivuston toi-
minnallisuuden ja sisallon suunnitteluun. Sivuston toimintoja peilataan seka yrityksen
etta asiakkaiden tavoitteisiin, ja niiden pohjalta kootaan vaatimusmaarittely, jossa
kuvataan tarvittavat toiminnot. Sivuston sisallon taytyy myos palvella kohderyhmas,
joten sen tuottamisen pohjaksi tarvitaan sisaltostrategia, jonka tehtavana on varmis-
taa, ettd sivuston sisaltd on rakennettu asiakkaille, eika yritykselle tai sen tuotteille.
Sisaltostrategia ohjaa sivustolla julkaistavan sisallon tuottamista ja muuttaa yrityksen
arvolupauksen asiakkaiden kannalta mielenkiintoiseksi kokonaisuudeksi. (Juslén

2011, 80.)

Kolmas kerros on sivuston rakenteen suunnittelu, joka sisaltda tarvittavien vuorovai-

kutusmahdollisuuksien suunnittelun ja sivuston tietorakenteen suunnittelun. Vuoro-



vaikutusmahdollisuudet tarkoittavat sivustolla kohtia, joissa sivuston kayttaja ja si-
vusto itse ovat vuorovaikutuksessa keskenaan. Tietorakenteen suunnittelussa paate-

tdan, miten sivuston sisalto jarjestetdaan osioihin ja sivuihin. (Juslén 2011, 80.)

Neljas kerros sisaltaa sivuston kayttoliittymien ja navigaation suunnittelun. Maaritel-
lyt vuorovaikutuspisteet muutetaan konkreettisiksi vuorovaikutuskeinoiksi, kuten va-
likoiksi ja painikkeiksi. Sen jalkeen nama vuorovaikutuspisteet jarjestellaan, jolloin

myos luodaan sivuston navigaatio, eli paatetaan, miten sivuston kayttajat voivat liik-
kua eri osioiden ja sivujen valilla. Neljannen vaiheen jalkeen nettisivut ovat ns. rauta-

lankamalli, eli ne toimivat, mutta niistd puuttuu lopullinen ulkoasu. (Juslén 2011, 81.)

Viimeisena suunnitellaan kaikki ne visuaaliset osaset, jotka tekevat sivustosta halutun
nakoisen ja kytkevat sen yrityksen brandiin. Tama tarkoittaa kaytanndssa sivustolla

kaytettdvien varien, fonttien ja kuvien maarittelya. (Juslén 2011, 81.)

2.3 Hakukoneoptimointi

Nettisivustolla julkaistu sisalto hyodyttaa lilkketoimintaa vain, jos asiakkaat 16ytavat
sivuston internetistd. Oikeiden kavijoiden hankkimiseksi voidaan kayttaa sekda mak-
sullisia, ettd maksuttomia valineita. (Juslén 2011, 130.) Maksullisia tapoja ovat esi-
merkiksi mainonta ja tiedottaminen internetin ulkopuolella, display- eli bannerimai-

nonta internetissa, sahkdpostimarkkinointi ja hakukonemainonta.

Maksullisia markkinointikanavia tarkeammassa roolissa ovat kuitenkin lahteet, joiden
hyodyntaminen ei maksa yritykselle, silla mitda suurempi osuus sivuston kavijoista tu-
lee naista lahteista, sitd edullisemmaksi yhden uuden kavijan hankkiminen tulee.
(Juslén 2011, 131). Talla tavalla hankitut asiakkuudet ovat myds yleensa pitkaaikai-
sempia, silla linkit, kirjanmerkit ja asiakkaiden muistissa pysyvat nettiosoitteet tuovat
kavijoita pitkan aikaa ilman erityisida markkinointipanostuksia (Juslén 2011, 131).
Maksuttomaan keinoryhmaan kuuluvat suora liikenne eli kavijat, jotka tulevat sivus-

tolle kirjoittamalla URL-osoitteen selaimeensa tai klikkaamalla tallentamaansa kirjan-



merkkia, hakukoneiden luonnollisissa hakutuloksissa olevat linkit, linkit toisilta sivus-
toilta, esimerkiksi blogeista seka sosiaalisen median yhteisdsivustoilla, kuten Face-
bookissa julkaistu sisalto tai kommentit, jotka sisaltavat varsinaiselle kotisivulle johta-

via linkkeja. (Juslén 2011, 131.)

Loydettavyyden kannalta tarkedaa on hakukonendkyvyys, silla tiedon hakeminen in-
ternetissa tapahtuu paaosin hakukoneilla. Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan yri-
tyksen ndakyvyyden ja I6ydettdavyyden parantamista. Hakukonemarkkinointi jaetaan
hakukoneoptimointiin (SEO eli search engine optimization) ja hakusanamainontaan
(SEM, eli search engine marketing), joista edellinen on kdaytdnndssa maksutonta ja
jalkimmainen maksullista. (Karjaluoto 2010, 133-134.) Hakukoneoptimointi tarkoit-
taa sivuston sijoitusta hakutulosten luettelossa tiettyja hakusanoja kaytettdessa (Kar-
jaluoto 2010, 134). Hakukoneoptimoinnilla sivusto pyritddn saamaan hakutulosten
karkeen tai ainakin ensimmaisten tulosten joukkoon, jolloin sen I6ydettavyys para-
nee ja kavijamaara kasvaa. SEO:n keskeiset hyodyt yritykselle ovat markkinoinnin va-
haiset tai olemattomat kustannukset, luonnollisten hakutulosten luotettavuus asiak-
kaiden nakokulmasta, sivuston nakyvyyden parantuminen hakukonelistauksissa seka
hakusijoitusten parantuminen samanaikaisesti kaikilla hakukoneilla, silla niiden algo-

ritmit ovat yleensa samanlaisia (Karjaluoto 2010, 134.)

Hakukoneoptimointi on prosessi, joka edellyttda hakukoneiden toimintaperiaatteen
tuntemista. Keskeista on verkkosivuston tekstisisalto, silla hakukone ehdottaa kaytta-
jilleen sivustoja, joiden sisdlto vastaa mahdollisimman hyvin sitd, mita hakukonee-
seen syotetyt hakulausekkeet tai avainsanat ovat. (Karjaluoto 2010, 135; Juslén 2011,
138.) Sisalto vaikuttaa myos nettisivuston saavutettavuuteen, jolla tarkoitetaan es-
teetonta padsya sivustolle. Sivuston saavutettavuus paranee, mitd enemman silla on
tarkeitd asiasanoja sisaltavaa tekstisisaltoa suhteessa muuhun sisadltéon, kuten gra-
fiikkaan ja kuviin (Karjaluoto 2010, 133). Sisallon ja saavutettavuuden lisdksi sivuston
linkityksella on suuri merkitys hakukoneoptimoinnin kannalta. Sivuston kaikille si-
vuille pitaisi olla linkkeja sivuston muilta sivuilta, mutta myos ulkopuolisilta verkkosi-
vuilta. Nain syntyy sivukartta, joka helpottaa hakurobottien toimintaa. (Karjaluoto

2010, 134.)
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Hakutulosten lopulliseen jarjestykseen vaikuttavat sadat tekijat, mutta ennen kaikkea
hakutulosten yhteensopivuus suhteessa hakusanoihin seka siihen, millaista arvos-
tusta nettisivu nauttii hakukoneen silmissa. Esimerkiksi Googlen Page Rank -teknii-
kassa hakukone analysoi koko sivuston linkkirakenteesta, mitka sivustot ovat haku-

pyynnon kannalta olennaisimpia (Karjaluoto 2010, 134).

Hakusanamainonta tarkoittaa hakokoneiden tarjoamia mainontapalveluita, jotka

esittdvat maksetun mainoksen haun yhteydessa kayttajan kayttaman hakusanan pe-
rusteella (Karjaluoto 2010, 135). Hakusanamainokset sijoitetaan hakusivulle hakusa-
nan relevanssin ja mainostajan paivittdisen tai kuukausittaisen budjetin perusteella.
Suuremman budjetin mainos listataan ennen pienemman budjetin mainosta. (Karja-

luoto 2010, 135.)

3. Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkossa tapahtuvaa viestintaa, joka syntyy vuoro-
vaikutteisesta keskustelusta, jossa kuka vain voi olla viestijana tai vastaanottajana
(Evans & Bratton 2012, 33). Sanastokeskuksen sosiaalisen median sanastossa koros-
tetaan, ettd sosiaalinen media on kayttajalahtoista ja yksi sen tarkeimmista tehta-
vista on luoda ja yllapitaa ihmissuhteita (Tietotekniikan termitalkoot 2012). Yleisim-
pid tunnuspiirteita sosiaaliselle medialle ovat sisdllon luominen, lataaminen ja jul-
kaisu, kayttajaprofiilit, henkilokohtaisten tietojen jakaminen seka yhteydenpito mui-
hin (Laaksonen ym. 2013, 16.) Sosiaalinen media koostuu erilaisista verkkopalve-
luista, yhteisoista ja yhteisOn tuottamasta sisallosta (Kananen 2013, 14). Yksi tapa ja-
kaa verkkopalvelut eri kategorioihin on Robert Scoblen starfish of social media -malli,
jossa sosiaalinen media kasitetddan muodostuvan lukuisista raajoista, joilla kaikilla on
oma kayttotarkoituksensa (Ks. kuvio 1). N&ita raajoja eli kategorioita ovat mm. wikit,
vhteisOpalvelut, keskustelufoorumit, kuva-, podcast- ja videopalvelut, blogit seka yk-

sityisviestipalvelut. (Evans & Bratton 2012, 46.)



11

semugenug
200 )
% W B
B e flickr .
(MTube) vent
eventiul
@ Linked [T

Chennel Zimbra

Ckﬁqﬂc

—ll

phwikd

dmﬂu

weloadm

Kuvio 1. Sosiaalisen median palvelukategoriat social media starfish -mallissa. Lahde:
Scoble 2007.

Sosiaaliselle medialle tyypillista ovat avoimuus, dynaamisuus ja viraalisuus eli julkais-
tun sisdllon nopea leviaminen internetissa ilman etukateisvalvontaa (Kananen 2013,
14). Sosiaalisen median markkinoinnin kannalta tdma asettaa haasteita, silld negatii-
viset, korkean uutisarvon asiat saattavat levita hallitsemattomasti kaikkien tietoisuu-

teen.

Sosiaalisen median ydin yritystoiminnan kannalta on erilaisten yhteisdjen hyédynta-
minen tiettyjen tehtdvien ulkoistamiseksi asiakkaille ja kuluttajille. Ulkoistaminen
koskee tyypillisesti esim. markkinointia, tuotekehittelya, asiakashankintaa tai jopa
suhdetoimintaa. Kuluttajia ei kuitenkaan voi loputtomiin hyddyntaa antamatta vas-

tikkeita, vaan he haluavat myo6s hyotya osallistumisestaan. (Kananen 2013, 14.)

Sosiaalisen media strategian rakentaminen ldhtee liikkeelle vastaamalla peruskysy-
myksiin: Kuka? Mitd? Miksi? Missa? Kuinka? Milloin? Esimerkiksi kuka yrityksen po-
tentiaalinen asiakas on? Mita asiakkaan ongelmia yritys pyrkii ratkaisemaan? Miksi

asiakas valitsee juuri taman yrityksen eli mita lisdarvoa yritys tarjoaa kuluttajalle?
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Missa halutut asiakkaat liikkuvat internetissa? Kuinka yritys viestii internetissa? Milla

aikataululla sosiaalisen median markkinointia toteutetaan? (Kananen 2013, 18.)

Nykyaan suurin osa yrityksista on omaksunut digitaalisen markkinoinnin ja sosiaali-
sen mediankin osaksi jokapaivaista toimintaansa, mutta ne saattavat silti puuttua yri-
tyksen strategisesta suunnitelmasta. liman suunnittelua ja tavoitteita internetissa ei
saavuteta mitdan, ja siita saatuja hyotyja tai tehokkuutta on vaikea mitata. (Kananen

2013, 17.)

Sosiaalisen median tehokas hyddyntaminen markkinoinnissa riippuu siitd, mita toi-
mintoja kaytetaan (esim. kuvien jakaminen, blogitekstien kirjoittaminen) ja sisaltaako
yrityksen markkinointimix sosiaalisessa ja perinteisessa mediassa sellaisia kanavia,
jotka kiinnostavat haluttua asiakassegmenttia (Evans & Bratton 2012, 47). Sosiaalisen

median markkinoinnissa on siis kyse markkinoinnin integroinnista.

Sosiaalisen median hyddyntaminen liiketoiminnassa vaatii henkilostéresursseja, jotka
voidaan organisoida eri tavoilla. Sosiaalisen median organisointi riippuu yrityksen
koosta, asiakkaiden tarpeista ja siitd, toimiiko yritys kuluttaja- vai yritysmarkkinoilla.
Keskitetyssa toimintamallissa yrityksen sosiaalista mediaa hoitaa siihen nimetty hen-
kilo tai osasto. Keskitetyn toimintatavan etuja ovat mahdollisuus nopeaan reagoin-
tiin, asiakaspalvelukokemus ja yhtendinen toimintapolitiikka. Toisaalta sosiaalisesta
mediasta vastaavilta henkil6ilta saattaa puuttua asiantuntemusta yksityiskohtiin liit-

tyen. (Kananen 2013, 20.)

Hajautetussa mallissa jokainen yksikké on mukana sosiaalisen median sisallontuotan-
nossa. Tama edellyttda tyontekijoiden perehdytysta digitaalisen markkinoinnin maail-
maan laajan osaamispohjan saavuttamiseksi, mutta toisaalta yksikkdkohtainen rasite
on pienempi. Hajautetussa mallissa asiakas saa parempaa asiantuntemusta, mutta
toisaalta hajautettu viestinta saattaa olla hallitsematonta ja ristiriitaista. Asiakkaan
paatettavaksi jaa, onko luonnollisempi ja epavirallisempi viestintatyyli hyva vai huono

asia. (Kananen 2013, 20.)

Funktionaalisessa mallissa sosiaalista mediaa hoidetaan toimintokohtaisesti niin, etta
erillinen yksikko tai henkil6 palvelee eri yksikoita sosiaalisen median eri kysymyksissa.
Tallainen organisointimalli vaatii kuitenkin yritykselta suurta kokoa. Hub & Spoke -

malli muistuttaa funktionaalista mallia, ja siina sosiaalisen median sisalt6a tuotetaan
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eri organisaatiotasoilla asiantuntijoiden toimesta, mutta varsinainen viestintd tapah-

tuu keskitetysti hubin kautta laadun takaamiseksi. (Kananen 2013, 21.)

Keskeisin ongelma sosiaalisen median hyddyntamisessa yritystoiminnassa on interne-
tissa tehdyista markkinointipanostuksista saadut tuotot: miten sosiaalisen median ja
digimarkkinoinnin hyodyt ja tehokkuus maaritelldan? Myds yhteisétoiminnan jatku-
vuuden varmistaminen on haasteellista. Asiakkaita pitda motivoida osallistumaan yh-
teis6toimintaan myos jatkossa, silla pelkka vaikuttaminen, hauskan pitaminen tai uu-

den oppiminen ei valttamatta riita heille motiiviksi. (Kananen 2013, 15.)

Yrityksen yllapitamaan verkkoyhteisoon patevat samat saannot kuin yksityisenkin
henkilon perustamaan yhteis6on. Tarkein tekija lukijoiden ja kannattajien saamiseksi
on suhteen rakentaminen jaseniin ja jasenien valille. llIman luottamusta jasenet eivat
liity verkkoyhteis6on tai jatka jasenyyttaan. (Kananen 2013, 115.) Kiinnostus liittya
jaseneksi yhteisdon ei synny itsestaan, vaan yhteison pitda tuottaa jotain arvoa jase-
nilleen. Jasenyyden on vastattava johonkin tarpeeseen, mika edellyttaa sita, etta yh-

teison yllapitdja tuntee jaseniensa tarpeet ja odotukset.

Verkkoyhteison perustamisella taytyy aina olla jokin tavoite, joka on selvilla jo suun-
nitteluvaiheessa. Yhteisolla tulee olla jotain konkreettista annettavaa, oli se sitten
konkreettista sisalt6a, kuten videoita, tiedostoja tai uutiskirjeita, tai informaatiota.
Hyvan verkkoyhteison tunnuspiirteita ovat lapinakyvyys, viestinnéllinen yhdenmukai-

suus, vaikuttamisen hienovaraisuus ja jasenten arvostaminen. (Kananen 2013, 117.)

Tilastokeskuksen vuonna 2014 suorittaman tutkimuksen mukaan yhteisépalvelujen
suosio jatkaa yha kasvuaan Suomessa. Tutkimuksen mukaan 51 prosenttia 16—89-
vuotiaista oli seurannut yhteisopalveluja viimeisten kolmen kuukauden aikana
vuonna 2014. Osuus on nelja prosenttiyksikk6a suurempi kuin vuotta aiemmin. Yhtei-
sOpalvelujen kaytto lisdantyi sekd miesten etta naisten keskuudessa ja kaikissa ika-
ryhmissa lukuun ottamatta 75—89-vuotiaita. (Puolet suomalaisista yhteisdpalveluissa

2014.)

Tutkimus osoitti myos sen, ettd yhteisdpalvelujen kdyttd on hyvin ikdsidonnaista, ja
ettd naiset kdyttavat yhteisdpalveluja hieman yleisemmin kuin miehet. Suurin osa
16—24-vuotiaista (93 %) seurasi vahintdaan yhta yhteisopalvelua ja 25—-34-vuotiaista-

kin niin teki 82 prosenttia. Vanhempien ikapolvien keskuudessa yhteisdpalvelujen
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kdytto on harvinaisempaa. 55—65-vuotiaista alle joka kolmas kaytti yhteisopalvelua.
Koko vdeston tasolla ero on naisten ja miesten valilla vain kolme prosenttiyksikkoa

(naiset 52 % vs. miehet 49 %), mutta nuoremmissa ikdryhmissa ero on suurempi.

Kaytetyin yhteisopalvelu vuoden 2014 tutkimuksen mukaan oli edelleen Facebook,
jota viimeisen kolmen kuukauden aikana ilmoitti seuranneensa 95 prosenttia yhteiso-
palvelun kayttdjista. Seuraavaksi yleisimmat yhteisopalvelut olivat Twitter (20 %), Lin-
kedlIn (17 %) ja Instagram (13 %). Facebookin suosio ei ollut laskenut edellisesta vuo-
desta, mutta kolmen seuraavaksi suosituimman palvelun seuraaminen oli yleistynyt.

(Puolet suomalaisista yhteisopalveluissa 2014.)

Vastaavat tulokset saatiin myos Taloustutkimuksen Yle Uutisille tekemassa tutkimuk-
sessa, jossa selvitettiin suomalaisten sosiaalisen median kayttotottumuksia vuonna
2014. Tassa tutkimuksessa nostettiin esiin my06s yhteisdpalveluiden rinnakkaiskaytto,
joka on erityisen yleista varsinkin alle 25-vuotiaiden ikdaryhmassa (Matté 2015). Tutki-
muksesta kavi myos ilmi yhteisopalveluiden suosion erot eri ikdryhmissa. (Ks. kuvio

2)

90%
52%
38%
22%
‘6%13 8% 9% 5% a% 8%
ALLE 25 VUOTTA 25-34 VUOTTA 35-49 VUOTTA 50-64 VUOTTA

Kuvio 2. Sosiaalisen median palveluiden kaytto ikaluokittain. Lahde: Axelsson 2015.

4. Sisaltostrategia

Uusien media-alustojen my6ta markkinointiviestinnan lainalaisuudet ovat muuttu-

neet eikd perinteisessd mediassa kaytetty keskeyttdvan mainonnan logiikka enaa
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toimi uudessa toimintaymparistossa. Tuotevetoisen pr:n sijaan yritysten pitdisi kes-

kittya tuottamaan jatkuvasti lisdarvoa asiakkailleen. (Hakola & Hiila 2012, 6-7.)

Jatkuva julkaiseminen netissa on yrityksen sisdisena prosessina vaativa ja edellyttaa
strategian ja toimintamallien suunnittelua. Yrityksen tulisi kartoittaa toimintansa kan-
nalta toimivimmat kanavat ja keinot olla sosiaalinen, seka I16ytdaa oma luontainen si-
sallollinen julkaisijaroolinsa, eli tapansa luoda ja jakaa sisaltéa verkkoalustoilla. (Ha-
kola & Hiila, 25.) Julkaisijaroolin omaksuminen edellyttaa peruskysymysten pohti-
mista: Mika on yrityksen rooli verkossa? Mita sielld on resurssien kannalta jarkevaa
tehda? Keitd ovat potentiaaliset asiakasryhmat, joita verkossa kannattaa tavoitella?

(Hakola & Hiila 2012, 24.)

Sisdltostrategia maarittelee yrityksen kannalta tarkeimmat verkon kohderyhmat ja
heita kiinnostavat sisallét. Sisaltostrategian tarkoituksena on siis luopua viestinnan
massatuotannosta, ja alkaa raataloida sisaltdja paremmin kohdeasiakasryhmille sopi-
viksi, jolloin niiden levikki esimerkiksi sosiaalisessa mediassa on laajempi. (Hakola &

Hiila 2012, 81)

Sisaltostrategia ei ole synonyymi sosiaalisen median strategialle. Some-strategian
avulla luodaan sdantoja, joita noudattamalla yritys pyrkii viestimaan yrityksen sano-
maa verkkoyleisélle. Sisaltostrategiassa on kyse siita, etta yritys tarkastelee verkkoa
suurena brandinrakennuskenttana ja yrityksen viestintaa pyritdan aktiivisesti kehitta-

maan kayttajatiedon pohjalta.

Verkossa jokainen yritys on julkaisija eli osa verkon julkaisubisnesta. Julkaisijana yri-
tys ei toteuta enda perinteista markkinointiroolia, vaan kaksisuuntaista kommunikaa-
tiota asiakkaiden kanssa. Internetmarkkinoinnin tavoitteena ei voi enaa olla verk-
kobrandin rakentaminen, silla se rakennetaan yhteistydssa verkossa olevien asiakkai-

den kanssa. Organisaation ulkopuoleltakin tulevat viestit ovat osa brandia.

Digitaalisessa markkinoinnissa on siirrytty maaraajattelusta laatuajatteluun. Yrityk-

sella ei tarvitse olla mukana jokaisella mahdollisella alustalla, vaan kanavat tulisi va-
lita kohderyhman mukaan. Paallekkaisyyksia tulisi valttaa, eika samaa ydinviestia tu-
lisi toistaa tasmalleen saman sisaltdisena eri kanavilla, joilla saattaa olla hyvin erilai-
set yleisot. Eri julkaisualustoilla tulisi olla selkeét profiilit, viestinnalliset roolit ja koh-

deryhmat, joille sisadlté suunnataan. (Hakola & Hiila 2012, 142.)
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Verkossa asioivan kuluttajan tarpeet voidaan asettaa Maslown tarvehierarkiateorian
kaltaiseen, viisitasoiseen pyramidimalliin, jonka tasot ovat l0ydettavyys, perustiedot,
mielikuvat, palvelu ja ajankohtaisuus. Loydettavyys on tarpeista ensimmainen, silla

asiakkaan on ensin |6ydettava sisaltoja netista. Laatu korvaa alustavalinoissa maaran
ja verkkonakyvyys tulisikin saavuttaa resurssiviisaasti sielld, missa halutut kohderyh-

mat ovat. (Hakola & Hiila 2012, 37.)

Hierarkian toisella tasolla on perustieto eli ne perusfaktat yrityksesta, jotka asiakkaan
tulisi 16ytaa kohdatessaan yrityksen eri kanavissa. Kaikissa kanavissa tulisi selkokieli-
sesti vastata seuraaviin kysymyksiin: Mika yritys on? Mita se tekee? Mitka ovat sen

tuotteet tai palvelut? Miten yritykseen saa yhteyden?

Kolmas tarve on mielikuvat. Yrityksen l6ytdamisen ja siihen tutustumisen jalkeen asia-
kas hakee ominaisuuksia, jotka erottavat yrityksen kilpailijoistaan. Verkossa mieliku-
vat voivat tarkoittaa visuaalisuutta, mainosvideoita, tuote-esittelyita, kekselidasta kay-

tettavyyttd, ja niin edelleen.

Tarvehierarkian neljannella tasolla oleva palvelu tarkoittaa verkossa toteutettua asia-
kaspalvelua, esimerkiksi verkkokauppaa, asiakaspalvelu-chatia tai aktiivinen Face-

book-sivu.

Verkkoasiakkaan viidennen tason tarve on ajankohtaisuus, joka on paitsi reagoimista
toimialan muutoksiin ja asiakkaiden kommentteihin, myos keskustelun synnyttamista
liilketoiminnan kannalta olennaisista aiheista. Ajankohtaisuus on yrityksen keino vies-

tia asiakkaille, ettd se on hengissa ja lahella asiakasta. (Hakola & Hiila 2012, 43.)

5. Ruokamatkailu Suomessa

Ruoka on nostettu maailman matkailusektorilla yhdeksi kiinnostavimmista matkailun
trendeistd. Suomessa maa- ja metsatalousministerio ja Visit Finland kdynnistivat ja
rahoittivat hankkeen Suomen ensimmaisen ruokamatkailustrategian laatimiseksi,

minka tuloksena julkaistiin Ruokamatkailustrategia 2015 - 2020. Strategiatyon tavoit-



17

teena oli maarittaa yhteinen paamaara ja roolijako Suomen ruokamatkailun kehitta-

miseen. Strategian avulla on tarkoitus lisatd suomalaisia, houkuttelevia ruokamatkai-
lutuotteita koti- ja ulkomaanmarkkinoille. Strategian keskeisia aihealueita ovat tuote-
kehitys, strategiset kumppanuudet ja viestinta. (Havas, Adamsson, Sievers, Viljanen &

Hook 2015, 7.)

Ruokamatkailustrategiassa asetettuja viestinnallisia tavoitteita ovat yhtenaisen ruo-
kamatkailun ydinviestin ja viestintdsuunnitelman luominen, alueiden profiloitumisen
vahvistaminen viestinnan keinoin seka karkituotteiden kansainvalisen ja kotimaisen
tunnettuuden lisddminen monikanavaisella viestinnalla. Markkinoinnissa ja viestin-
nassa tulisi hyddyntdaa matkailustrategiassa luotua ydinviestia: Hungry for Finland.
(Havas ym. 2015, 21.) Matkailustrategian temaattiset painopisteet esitetdan asiak-

kaalle ymmarrettavalla tavalla erilaisin sloganein. (Ks. kuvio 3.)

EAT LDCAL
EAT SLOW/

EAT PURE

Kuvio 3. Suomen ruokamatkailun markkinointisloganit. Léhde: Havas, Adamsson, Sie-
vers, Viljanen & Hook 2015.

Kansainvalisessa ruokamatkailumarkkinoinnissa Suomi jaetaan korkeintaan 5 eri alu-

eeseen, silld ulkomainen matkailija tulee Suomeen sydmaan suomalaista ruokaa.
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Markkinoinnissa kannattaa myods hyodyntaa sitd, ettd Suomi on osa Pohjoismaita, joi-
den ruokakulttuuri, puhtaat raaka-aineet ja terveellinen ruokavalio ovat trendikkaita

maailmalla. (Havas ym. 2015, 22.)

Ruokamatkailustrategian toteutumista, sen maarallisia, laadullisia seka imagollisia ja
viestinnallisid tavoitteita seurataan vuosittain erilaisin mittarein. Viestinnallisten toi-
menpiteiden vaikutuksia seurattaessa mittareina toimivat nakyvyys (esim. some-na-
kyvyys) ja vaikuttavuus. Viestintastrategian tuloksellisuutta arvioidaan myos synty-
neiden tuotosten (esim. kuvapankki, videot yms.) maaran ja laadun kautta. Seuran-
nan kohteena on viestinnan sisallon yhdenmukaisuus eli punainen lanka ja yhteinen
tarina. Seurantaa tapahtuu esimerkiksi sisdltdanalyysilla ja kuvapankkien kayttomaa-
rien seurannalla. Viestinnan kokonaistavoitetta eli Suomen matkailuimagon muutok-
sia ja halutun ruokamatkailuimagon syntymista seurataan osana muita Suomen mat-

kailun imago- ja branditutkimuksia. (Havas ym. 2015, 25.)

Ruokamatkailun kohderyhmaksi on nimetty tiedostavat, yksilollisia kokemuksia hake-
vat kuluttajat. Suomen kansainvalinen paaasiakaskohderyhma ovat modernit huma-
nistit, joiden arvoihin kuuluvat kiinnostus uusiin kulttuureihin ja ilmidéihin. Modernit
humanistit ovat myds monipuolisia ja aktiivisia matkailijoita, jotka haluavat tehda ja
kokea yhden matkan aikana mahdollisimman paljon. Heidan kiinnostuksenkohtei-
siinsa kuuluvat paikallinen elamantapa, ruokakulttuuri ja ruokalajit. (Havas ym. 2015,

12.)

6. Toimeksiantaja

Karelia a la carte on pohjoiskarjalaisten elintarvike-, matkailu- ja ravintola-alan yritys-
ten muodostama ruokamatkailuverkosto, jonka toiminta-ajatuksena on yritysten vali-
nen yhteistyo raaka-aineiden ja palveluiden hankinnassa, tuotekehityksessa, liiketoi-

minnan kehittdmisessa ja markkinoinnissa. Verkosto on myds sosiaalisesti tarkea,
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silld verkoston jasenet antavat vertaistukea toisilleen, ja periaatteena onkin, etta ver-

koston yrityksen markkinoivat toinen toisiaan.

Talla hetkella (2017) verkostossa on 72 yritysta. Verkosto sai alkunsa vuonna 1991,
kun pohjoiskarjalaiset yritykset halusivat tehostaa tunnettavuuttaan yhteismarkki-
noinnin avulla. Alun perin verkostoon kuului vain maaseutumatkailuyrityksia, pito- ja
juhlapalveluyrityksia ja ravintoloita. Vuonna 2007 verkostoon otettiin mukaan myds
elintarvikealan yrityksia, jotta paikallisia ruokatuotteita saataisiin paremmin kayttoon

verkoston yrityksissa.

Vuosina 2008 - 2011 ProAgria Pohjois-Karjala ry toteutti Karelia a la carte -nimisen
hankkeen, jonka puitteissa luotiin uusia ruokamatkailutuotteita, saatiin yritysvalmen-
nusta seka tehtiin investointeja ja kehittamistoimia. Lisaksi hankkeen aikana Karelia a
la carte -verkoston tunnettavuutta pyrittiin lisddmaan erilaisilla markkinointitoimen-
piteilld, joista merkittavin oli nettisivujen julkaisu ja sen kavijamaaran seuraaminen
hankkeen paattymiseen saakka. Hankkeen perimmaisena tavoitteena oli siis luoda

vakiintunut Karelia a la carte -brandi.

Yhteismarkkinointi tapahtuu Karelia a la carte-kattobrandin alla nettimarkkinointina,
yhteisin uutiskirjein, yhteisin esittein sekda messuesiintymisin esimerkiksi matka- ja
ruokamessuilla. Sdannollisesti jarjestetaan erilaisia tapahtumia, joilla saadaan naky-
vyytta verkoston toiminnalle. Viimeisen kahden vuoden aikana Karelia 4 la carte on

jarjestanyt yli 100 lahiruokatapahtumaa marketeissa.

Karelia 4 la carte on nimennyt kohdeasiakkaikseen kotitaloudet Pohjois-Karjalassa,
seka suomalaiset ja ulkomaalaiset matkailijat. Verkosto markkinoi palvelujaan jonkin
verran myos yrityksille ja jarjestoille. Tarkeimmat yhteistyokumppanit Karelia a la car-

telle ovat VisitKarelia, kehittamisyhtié, maakuntaliitto ja oppilaitokset.

7. Tutkimus



20

7.1 Tutkimusongelma

Opinndytetyoni tarkoituksena on ratkaista, miten Karelia 4 la carten digitaalista
markkinointia tulisi kehittaa, jotta se tavoittaisi uusia, suomalaisia matkailuasiakkaita
Pohjois-Karjalan ulkopuolelta. Tydssani keskityn Karelia a la carten oman median
analysointiin ja kehittamiseen. Tutkimuksessani selvitan, keita Karelia a la carten po-
tentiaaliset asiakkaat ovat, mita sosiaalisen median kanavia he kayttavat ja millaista
sisaltoa he etsivat nettisivuilta ja sosiaalisesta mediasta. Tutkimuksesta saadun asia-
kasnakokulman pohjalta kokoan opinnaytetyoni loppuun konkreettisia kehitysehdo-
tuksia Karelia a la carten digitaalisen markkinoinnin tehostamiseksi ja sisaltdstrate-

gian luomiseksi.

Tutkimusongelma on, miten Karelia 4 la carte tavoittaa uudet matkailuasiakkaat ver-
kossa. Tutkimuksen metatason eli ylemman tason kysymyksia ovat: Mita sosiaalisen
median kanavia asiakkaat kayttavat ja miksi? Millaista sisaltoa asiakkaat etsivat ver-
kosta? Miten hyvin Karelia & la carten oma media palvelee sen asiakkaita talla het-

kelld ja mitka ovat sen keskeisimmat kehityskohdat?

7.2 Tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen tutkimusotetta kaytetdan silloin, kun otoskoko on suuri ja tutkittavat
muuttujat ovat mitattavia, testattavia tai muuten numeerisessa muodossa ilmaista-
via. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusote valitaan silloin, kun halutaan tulkita,
ymmartaa ja antaa merkityksia tutkittaville asioille. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
pyritdan loytamaan vastaukset kysymyksiin kuka, missd, mista, mitd, kuinka paljon ja
kuinka usein. Tutkimusmenetelma voi olla kyselytutkimus, haastattelututkimus, ha-
vainnointitutkimus tai kokeellinen tutkimus. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kayte-
tdan usein myos avoimia kysymyksia, joiden avulla tutkija saa vapaamuotoisia vas-

tauksia, jolloin tutkimuksella pyritddn saamaan vastauksia kysymyksiin miksi, miten ja
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millainen. Kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia ovat esimerkiksi syvdahaastattelut, tee-

mahaastattelut ja ryhmakeskustelut. (Mantyneva, Heinonen, Wrange 2008, 44—45)

Valitsin tutkimusmenetelmaksi kvantitatiivisen kyselytutkimuksen, koska tutkimuk-
sen kohteena on suuri, maantieteellisesti hajanainen kohderyhma. Opinnaytetyoni
tarkoitus on soveltaa digitaalisen markkinoinnin teoriaa kaytantdon tutkimustulosten
pohjalta, ja tdhan ilmidon liittyen on jo olemassa tutkittua tietoa ja teoriaa. Tutkimus
toteutettiin sahkoiselld Webropol -kyselylomakkeella ja ndin ollen kaytetty otanta-
menetelma oli mukavuusotanta, joka tarkoittaa helpoiten toteutettavissa olevaa ta-
paa kerata tutkimusaineisto. Verkkokyselylla saatuihin tuloksiin tulee suhtautua va-
rauksellisesti, silla niita ei valttamatta voida yleistaa koko perusjoukkoon. Tassa ta-
pauksessa kyselyyn ovat voineet vastata ne perusjoukkoon kuuluvat henkil6t, joilla

on mahdollisuus kayttaa nettia.

Kyselylomakkeen linkki jaettiin Karelia a la carten nettisivuilla ja Facebook-sivulla,

silla tutkimuksen kohteena olivat Karelia a la carten nykyiset asiakkaat. Tama oli mie-
lekkdin vaihtoehto toteuttaa tutkimus, silla potentiaalisista ruokamatkailu-asiakkaista
ei ole olemassa tarkkaa asiakasprofiilia enka itse voi tuottaa sellaista taman opinnady-

tetyon puitteissa.

Karelia 3 la carten nettisivuilla vierailee keskimaarin 1000 ihmista kuukaudessa. Face-
book-sivulla taas oli kyselylinkin julkaisun aikaan 583 seuraajaa. Verkkokysely oli auki
kaksi viikkoa ja siihen vastasi 41 henkil6a. Vastaajia houkuteltiin vastaajien kesken ar-
vottavalla lahiruokakoripalkinnolla, mutta kyselyyn sai vastata my6s anonyymisti. Fa-
cebookissa kyselysta tehtiin kaksi julkaisua muistutukseksi, mutta suurin osa vastauk-

sista saatiin ensimmaisen julkaisun jalkeen.

Kyselylomake (ks. liite 1.) koostui 12 kysymyksesta, joista yhdeksan oli strukturoituja
monivalintakysymyksia ja kolme avoimia kysymyksid. Laadin kyselylomakkeen itse, ja

testasin sen viidella eri ihmiselld ennen julkaisemista.
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7.3 Tutkimuksen luotettavuus ja yleistettavyys

Validiteetti- ja reliabiliteettikasitteet tarkoittavat tutkimuksen luotettavuutta. Validi-
teetti tarkoittaa sita, etta mitataan tutkimusongelman kannalta oikeita asioita ja re-
liabiliteetti taas tutkimustulosten pysyvyytta (Kananen 2011, 118.) Tutkimuksessa
kaytetyt mittarit ovat valideja eli patevia, jos ne mittaavat oikeita asioita. Validitee-
tilla on olemassa alalajeja, joita ovat esimerkiksi sisdinen validiteetti, ulkoinen validi-
teetti ja sisaltovaliditeetti. Sisdisella validiteetilla tarkoitetaan oikeita syy-seuraus-
suhteita: onko X seurausta Y:sta. Ulkoisella validiteetilla viitataan tutkimustulosten
yleistettavyyteen, joka on kunnossa, jos otos vastaa populaatiota. Sisaltovaliditeetti
taas tarkoittaa sita, etta tutkimusilmioon liittyvat kasitteet eli muuttujat ovat maari-
telty oikein, ja saadut tutkimustulokset ovat seurausta kaytetyistd muuttujista. (Ka-

nanen 2011, 122.)

Reliabiliteetti eli pysyvyys tarkoittaa sita, etta tutkimustulokset eivat johdu sattu-
masta, vaan tutkimuksessa kaytetyilla mittareilla paastdan samaan lopputulokseen
eri mittauskerroilla. Reliabiliteetti ei takaa validiteettia, silla vaikka mittarit tuottavat
aina saman tuloksen, saattaa itse mittari olla vaara kayttotarkoitukseensa. (Kananen

2011, 119.)

8. Tutkimuksen tulokset

Kyselylomakkeessa kysymykset oli aseteltu aihealueittain niin, etta aluksi olivat vas-
taajien taustatietoja kartoittavat kysymykset (1. ja 2. kysymys), sitten sosiaalisen me-
dian kayttoon liittyvat kysymykset (3. — 7.) ja lopuksi nettisivuihin ja tiedonhakuun
liittyvat kysymykset (8. — 11.). Tassa luvussa kyselytutkimuksen tulokset kdydaan lapi

tutkimuskysymyksien avulla eika kyselylomakkeen kysymysten jarjestyksessa.
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Kyselylomakkeessa ainoana oletuksena oli se, ettd vastaaja kdyttda internetia, koska
kysely toteutettiin sdahkoisesti. Vastaajia ei siis pakotettu vastaamaan sellaisiin kysy-
myksiin, joihin heilla ei ole relevanttia mielipidetta. Esimerkiksi henkilon vastatessa
kysymykseen, “kuinka usein kdytat sosiaalista mediaa”, ja vastaajan valittua vastaus-
vaihtoehdon, “"en kayta sosiaalista mediaa”, kysely ohjasi vastaajan kaikkien sosiaa-

lista mediaa koskevien kysymysten yli.

Kyselyyn vastasi 41 ihmista, joista 36 oli naisia ja viisi miehid. Suurin osa vastaajista
kuului ikdluokkaan 50 — 63-vuotiaat. Toisiksi suurin ikdaluokka olivat 35 — 49-vuotiaat.

(Ks. kuvio 4.)

64 -vuotias tai vanhempi 10%

50 - 63 -vuotias 41%

35 - 49 -vuotias 32%

18 - 34 -vuotias 17%

Alle 18-vuotias 0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuvio 4. Vastaajien ikdjakauma

8.1 Matkailuasiakkaiden tavoittaminen verkossa

Kysymykseen, “kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa?”, vastanneista 88 % sanoi

kayttavansa sosiaalista mediaa lahes paivittdin ja 7 % kerran tai kaksi viikossa. Vain
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yksi vastaaja (2 %) vastasi, ettei kdyta sosiaalista mediaa lainkaan. Taman tutkimuk-
sen mukaan ndyttaa silta, etta sosiaalinen media on asiakkaiden tavoitettavuuden

nakokulmasta hyva kanava viestia matkailuasiakkaiden kanssa. (Ks. kuvio 5.)

m En kdytd sosiaalista mediaa. = Ldhes paivittdin. = 1-2 kertaa viikossa. m Kuukausittain.

Kuvio 5. Sosiaalisen median kayton toistuvuus

Hakukoneet, nettisivut ja Facebook nousivat odotetusti kolmeksi tarkeimmaksi kana-
vaksi kysyttdessa, mista kanavista vastaajat etsivat tietoa matkailu- ja
ravintolapalveluista, mutta tietoa haettiin my6s TripAdvisorista, ystavilta, lehdista ja
matkailuneuvonnasta. Miehista kukaan ei valinnut perinteisia medioita tai ystavia
kolmen tarkeimman kanavan joukkoon, vaan heille tarkeimpia olivat sahkoiset kana-
vat. Olisi mielenkiintoista nahda, jatkuisiko tama trendi myos, mikali miespuolisia
vastaajia olisi enemman. Taman tutkimuksen perusteella internet on tarkein tieto-
lahde matkailu- ja ravintolapalveluita etsittdessa ja siella asiakkaat tavoitetaan pa-

remmin kuin perinteisissa medioissa. (Ks. kuvio 6.)
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Kuvio 6. Kolme vastaajille tarkeinta kanavaa etsiessasi tietoa matkailu- ja ravintola-

palveluista

Asiakkaiden toiveita nettisivujen suhteen kartoitettiin avoimella kysymyksella: ”Mil-

laista sisdltda tai palvelua matkailuyritysten ja ravintoloiden pitdisi mielestasi tarjota

nettisivuillaan?”. Vastaukset ryhmiteltiin, ja lopputuloksena ovat kuviossa 6 nakyvat

vastausryhmat. Yhteystiedot olivat selkedsti vastaajien mielesta tarkein sisaltd, mutta

my0s ajantasainen tapahtumakalenteri ja laadukkaat kuvat koettiin tarkeiksi. (Ks. ku-

vio 7.)
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Kuvio 7. Haluttu sisdlté matkailuyritysten ja ravintoloiden nettisivuilla. (% vastaajista)

8.2 Sosiaalisen median eri kanavien kaytto

Tassa tutkimuksessa suosituimmiksi sosiaalisen median kanaviksi nousivat Facebook,

Instagram ja Youtube. Kysymykseen, “mita seuraavista sosiaalisen median alus-

toista/palveluista kdytat eniten”, vastanneista 40 vastaajasta 98 % kertoi kayttavansa

Facebookia, 55 % Youtubea ja 45 % Instagramia (Ks. kuvio 8.).
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Kuvio 8. Vastaajien ilmoittamat kolme tarkeinta sosiaalisen median palvelua

Vastaajien mielesta tarkeimmat syyt kdyttaa sosiaalista mediaa olivat yhteydenpito

ystaviin ja sukulaisiin seka videoiden ja kuvien katselu. Lisaksi sosiaalisesta mediasta

etsitddn tietoa tapahtumista, yrityksista ja palveluista (Ks. kuvio 9).
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Luen muiden kirjoituksia ja artikkeleita. 23%
Annan asiakaspalautetta. 0%
Haen tietoa tapahtumista. 43%
Haen tietoa yrityksista ja palveluista. 43%
Pidan yhteytta ystaviini ja sukulaisiini. 60%
Katson muiden videoita ja kuvia. 55%
Jaan omia ajatuksiani ja mielipiteitani. 33%

Jaan omia kuviani ja videoitani. 30%
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Kuvio 9. Vastaajien mielesta kolme tarkeinta syyta kdyttaa sosiaalista media

Kyselyn toisessa avoimessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin mainitsemaan muu-
tama yritys, joita he seuraavat sosiaalisessa mediassa, ja lisaksi perustelemaan, miksi
he seuraavat juuri ndita yrityksia. Saadut vastaukset on ryhmitelty aihetyypittdin ku-
viossa 10 esitettyihin ryhmiin. Suurimman ryhman muodostivat Karelia a4 la carteen
kuuluvat yritykset, joita kertoi seuraavansa 41 % vastaajista. Tulokseen vaikutti var-
masti se, etta kysely jaettiin Karelia a la carten Facebook-sivuilla, jolloin vastaajat

ovat todennakoisesti sivun seuraajia.

Toiseksi eniten vastaajat seurasivat ravintoloita ja maatalouteen liittyvia yrityksia.
Maatalousryhmaan luokiteltiin esim. maatilat, ProAgria, MTK ja REKO-ruokapiiri (Ks.

kuvio 10).
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Muut 19%
En seuraa mitaan yritysta 8%
Maatalous 16%
Ravintolat 16%
Uutissivustot & sanomalehdet 11%
Ruokablogit & reseptisivustot 14%
Teatteri & musiikki 8%
Lentoyhtiot, matkatoimistot ym. 11%
Karelia a la carte 41%
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Kuvio 10. Vastaajien sosiaalisessa mediassa seuraamat yritysryhmat

8.3 Tyytyvaisyys Karelia a la carten oman median toimivuuteen

Karelia 4 la carten oman median toimivuutta mittasivat asteikolliset kysymykset 7 ja
10, joissa vastaajia pyydettiin arvioimaan verkoston Facebook- ja nettisivujen eri toi-
mintoja asteikolla 1 — 5. (1 = huono, 5 = erinomainen.) Naihin kysymyksiin vastaami-
nen oli vapaaehtoista riippuen siita, oliko vastaaja vieraillut sivuilla vai ei. Facebook-

sivuja koskevaan kysymykseen vastasi 25 ja nettisivuja koskevaan 23 ihmista.

Facebook-sivut saivat vastaajilta suurimmaksi osaksi hyvan arvosanan, silla jokaisen
toiminnon kohdalla suosituin vastausvaihtoehto oli 4 = hyva (Ks. kuvio 11.). Erinomai-
sia arvosanoja annettiin eniten kuvien laadulle ja tekstin luettavuudelle, joita arvioi-
tiin muutenkin yksimielisimmin. Lisaksi tiedon l16ydettavyydessa vastaajat olivat

melko yksimielisia siita, etta se on hyvalla tai erinomaisella tasolla.
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Likert -asteikollisessa kysymyksessa vastausvaihtoehto ”3 =tyydyttdava” voidaan tul-
kita joko hyvaksi tai huonoksi, mutta yleensa asiakastyytyvaisyytta mitattaessa ta-
voitteena lienee vahintaan hyva arvosana. Tasta nakdkulmasta tarkasteltuna Face-
book-sivujen keskeisimmat kehittdmiskohdat nayttaisivat olevan median maara, jul-

kaisutahti ja sisallon relevanttius eli tarpeen mukaisuus.

Julkaisutahti .%, 38% 46% -
Median (kuvat, videot) maars 0NIGoNN 24% 52% 8%
Kuvien laatu J@06016% 52% [ 8% |
Siséllén relevanttius 0YIB00M 25% 54% 8%
Tiedon I6ytaminen 0IS9MA% 70% 13%
Tekstin luettavuus 0. 17% 63% _
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
HO0=huono M1 =valttava 2 = tyydyttava 3=hyvd M4 =erinomainen

Kuvio 11. Vastaajien arviot Karelia a la carten Facebook-sivujen ominaisuuksista

Nettisivut saivat myos tassa tutkimuksessa hyvan arvosanan. Luettavuus ja informaa-
tion loydettavyys saivat lahes 80 %:isesti hyvia tai erinomaisia arvosanoja. Eniten
huonoja arvosanoja (3 tai pienempi) annettiin navigoinnille (30 % vastaajista) ja ulko-

asun selkeydelle (26 %) (Ks. kuvio 12.).

Tutkimuksen perusteella nettisivut palvelevat asiakkaiden tarpeita hyvin, mika on yl-
lattava lopputulos, silld nettisivujen vanhentunut ilme oli alkuperdinen syy markki-

nointitutkimuksen tekoon.
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Navigointi sivustolla OI 30% 57% -
Informaation I6ydettavyys 0- 13% 65% -
Kuvien laatu 0JgMIN23% 59% 8%
Ulkoasun selkeys OfSGNINEE0 61% 13%
Luettavuus 0% = 22% 61% -
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
HO0=huono M1 -=valttava 2 = tyydyttava 3=hyvd M4 =erinomainen

Kuvio 12. Vastaajien arviot Karelia a la carten nettisivujen ominaisuuksista

Karelia & la carten oman median toimivuutta talla hetkella mitattiin myos kysymyk-
selld: ”Mita kautta kuulit Karelia a la cartesta?”. Suurin osa oli kuullut verkostosta
joko ystavilta ja sukulaisilta, tai muualta. "Muulta, mista?” -vastausvaihtoehdon va-
linneista suurin osa kertoi kuulleensa verkostosta tyonsa kautta tai koulussa. Tuttava-
verkostojen jalkeen tarkein kanava oli Facebook, jonka kautta 24 % vastaajista oli 10y-

tanyt Karelia 4 la carten (Ks. kuvio 13.).
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Muualta 29%
Hakukonetuloksista 5%
Facebookista 24%
Televisiosta tai radiosta =~ 0%
Sanoma- tai aikakausilehdesta 12%

Ystavilta/sukulaisilta 29%
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Kuvio 13. Kanavat, joista vastaajat olivat saaneet tiedon Karelia a la cartesta

9. Johtopaatokset

9.1 Nettisivujen kehittdminen

Aloitan johtopaatokseni Karelia a carten nettisivuja koskevista kehitysehdotuksista,
silld opinnaytetyoni toimeksiantaja koki nimenomaan nettisivujen olevan kehityksen
tarpeessa. Tutkimuksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan verkoston nettisivujen toi-
mivuutta, minka tuloksena nettisivut saivat hyvan yleisarvosanan, jonka perusteella
nettisivujen voidaan sanoa palvelevan asiakkaita hyvin. On kuitenkin huomioitava,
ettd tadhan kysymykseen vastasi 56 % koko kyselyn vastaajista, joten edes koko vas-

taajajoukkoa koskevia yleistyksid on vastausten perusteella vaikea tehda.

Tutkimuksesta selvisi my0s, etta asiakkaat toivovat I6ytavansa nettisivuilta yhteystie-
dot, laadukkaita kuvia ja ajantasaisen tapahtumakalenterin. Karelia a la carten netti-

sivuilta ei talla hetkellad 16ydy mitdan edelld mainituista. Sen sijaan sielta |oytyvat lin-
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kit verkostoon kuuluvien yritysten nettisivuille, joista taas 16ytyvat yhteystiedot, ku-
via ja mahdollisesti tapahtumakalentereita yrityksesta riippuen. Verkoston yhteiset
nettisivut eivat siis varsinaisesti tayta asiakkaiden vaatimuksia, vaikka saivatkin hyvan

yleisarvosanan.

Tutkimustulosten perusteella herasi kysymykset, tarvitseeko Karelia a la cartella yli-
paataan olla nettisivuja ja mika niiden rooli on verkoston markkinointiviestinnassa?
Ehdotankin, etta sivuston uudelleensuunnittelu aloitetaan strategiselta tasolta netti-
sivujen liiketoiminnallisten tavoitteiden maarittelylla. Strategiatyon lopputuloksena
saattaa olla, ettad yhteisia nettisivuja ei tarvita lainkaan. Tassa tutkimuksessa selvitet-
tiin asiakkaiden vaatimuksia nettisivujen suhteen, mutta yhta tarkeaa olisi ymmartaa
nettisivujen merkitys verkostoon kuuluville 70 yritykselle. Tata tutkimusta voisi jatkaa

tutkimalla Karelia & la carten sisaista markkinointia.

Tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan myds Karelia a la carte -nettisivujen |6ydetta-
vyyttd, mutta kdytdanndssa sen arviointi on melko vaikeaa pienesta vastaajamaarasta
johtuen. Vain 5 % vastaajista oli I6ytanyt Karelia 4 la carten hakukoneella, Facebookin
kautta taas 24 %. Loydettavyyden parantamiseksi ehdotan, etta nettisivujen yhteytta
sosiaalisen median sivuihin, tdlla hetkelld Facebookiin, parannettaisiin ristiin markki-
noimalla niita paremmin. Tama edellyttaisi sitd, ettad nettisivuja paivitettaisiin [ahes

yhta usein, kuin Facebook -sivuja.

Karelia 4 la carten hakukonendkyvyys on talla hetkella melko heikko. Suoralla hakusa-
nalla sen nettisivut tulevat hakutuloksissa ensimmaisena ja Facebook -sivut toisena,
mutta esimerkiksi hakusanoilla “ruokamatka”, “perinneruoka” ja ”"perinneruoka Kar-
jala” se ei ole edes ensimmaisen 20 tuloksen joukossa. En kuitenkaan suosittele ha-
kukonemarkkinoinnin aloittamista nykyisella sivustolla, silla maksullista hakusana-
mainontaa ei ole jarkevaa harjoittaa, jos halutut liiketoiminnalliset tavoitteet eivat
ole selvilla. Hakukoneoptimointikaan ei tassa tapauksessa olisi maksutonta, silla net-

tisivujen tdmanhetkinen, vanhentunut ja vahainen tekstisisalto pitdisi tehda ldhes ko-

konaan uusiksi, mika vaatisi paljon tyotunteja.
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9.2 Sosiaalisen median kehittaminen

Tassa tutkimuksessa selvisi, ettd asiakkaat kdyttavat sosiaalista mediaa kuvien ja vi-
deoiden katseluun, joten Karelia a la carten tulisi siis panostaa naihin lisaamalla me-
dian maaraa Facebook -sivuillaan, sisdllon laatua ja tarpeenmukaisuutta kuitenkaan
unohtamatta. Asiakkaat nayttadisivat seuraavan paljon ravintoloita, ruokablogeja ja
maatiloja sosiaalisessa mediassa, joten verkoston lasndolo sosiaalisessa mediassa vai-
kuttaisi olevan jarkevaa. Myos selkeamman tapahtumakalenterin ja tapahtumasivu-
jen luominen, seka tapahtumien markkinointi voisivat olla jarkevia askeleita sosiaali-

sen median kehittdmisessa.

Karelia 4 la cartelta puuttuu sosiaalisen median strategia. Tama tutkimus antaa mie-
lestani hyvin ndkokulmaa siihen, mita Karelia a la carten tulisi sosiaalisessa mediassa
tehda. Sen sijaan keinoja, miten sosiaalisen median markkinointia tulisi tehdd, on vai-
keampi tutkimuksen pohjalta maaritella. Some-markkinoinnille tulisi asettaa tavoit-
teet ja miettia, miten sen tehokkuutta mitataan. Erityisen haastavaa tasta tekee se,
etta yrityksia on useita, koska kyseessa on verkosto. Myds some-markkinoinnin orga-
nisointia tulisi pohtia uudelleen: toimiiko keskitetty malli vai pitaisikd markkinointia

hajauttaa niin, etta mika vain yritys voisi viestia verkoston nimissa?

Mielestani Karelia a la carten tulisi luoda pelkdn sosiaalisen median strategian sijasta
uusi sisaltostrategia. Tama edellyttaisi tarkempaa asiakassegmentin maarittelys,
jotta digitaalisen markkinoinnin kanavat ja niissa tuotettu sisalto voitaisiin raataloida
kohderyhmalle sopivaksi. Jos oletetaan, etta tamanhetkinen kohderyhma on 30 — 63
-vuotiaat aikuiset, kuten suurin osa kyselyyn vastanneista, voidaan todeta, etta koh-
deryhma on vahvasti lasna Facebookissa, ja siksi sielld tapahtuvaan viestintaan tulisi
panostaa. Digitaalisessa markkinoinnissa Ioydettavyys on tarkeintad, mutta kanavien
valinnassa laatu korvaa maaran. Ehdotankin, etta Karelia 4 la carte panostaa ensin
vhteen kanavaan, Facebookiin, minka jalkeen muiden kanavien (nettisivut, Youtube

tai Instagram) hyédyntaminen voidaan aloittaa, mikali se koetaan tarpeelliseksi.

Verkoston perustiedot ovat jo varsin hyvin Facebookista [6ydettavissa, joten sisalto-

strategiaa voitaisiin jatkaa maarittelemalld, mitd konkreettista annettavaa verkostolla
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on Facebookissa. Sivujen visuaalisuutta kehittdamalla voitaisiin luoda jaettavaa ja
kommentoitavaa sisdltéa pelkan yksisuuntaisen informaation sijaan, mika vahvistaisi
asiakkaiden mielikuvia Karelia 4 la carte -brandista. Konkreettista sisaltda toisi myos
asiakaspalvelun laajentaminen Facebookiin. Osto- tai varausmahdollisuuden lisdami-
nen Facebookiin toisi lisdarvoa asiakkaille, mutta se myds vaatisi valmiita tuotepaket-
teja, joita Karelia & la cartella ei vield ole. Lopuksi Facebook -sivuilla tapahtuvasta
markkinoinnista pitdisi tehda ajankohtaisempaa: Karelia 4 la carten pitdisi olla aktiivi-
nen ja ajankohtainen niin omalla sivullaan, kuin sen ulkopuolellakin osallistumalla in-
ternetissa kaytavaan keskusteluun kommentoimalla, jakamalla ja kenties kayttamalla

hashtageja.

10. Pohdinta

Tama tutkimus antoi toimeksiantajalleni hyodyllista, uutta tietoa asiakkaiden
toiveista Karelia 4 la carten nettisivujen ja sosiaalisen median sisallén suhteen. En
kuitenkaan usko, etta tyd on hyédynnettavissa muiden matkailualan yritysten kayt-
toon, silla vastaajamaara jai niin pieneksi, etta se heikentaa tulosten luotettavuutta
ja yleistettavyytta. Vastaajamaara olisi kenties ollut suurempi, jos kyselya olisi jaettu
myo6s verkostoon kuuluvien yritysten omilla netti- ja Facebook -sivuilla ja kivijalkaliik-
keissa. Talloin vastaukset eivat kuitenkaan olisi olleet taysin vertailukelpoisia kes-

kenaan, ja analyysin tekeminen olisi ollut ty6lasta.

Tutkimuksen yleistettavyytta ja luotettavuutta heikentdaa myds kyselylomakkeeseen
liittyvat ongelmat, jotka paljastuivat vasta tutkimuksen analyysivaiheessa. Kysely-
lomake testattiin muutamilla koevastaajilla, mutta myos vastausten analysointia olisi
kannattanut kokeilla ennakkoon. Esimerkiksi avoin kysymys, “mainitse muutama yri-
tys, jota seuraat sosiaalisessa mediassa, ja kerro, miksi seuraat niitd”, sisaltaa kaksi
kysymysta, joista jalkimmaiseen ei vastattu ollenkaan. Harkitummalla kysymysten

asettelulla olisi saatu kerattya tarkempaa ja tilastollisesti analysoitavaa tietoa.
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Olen tyytyvadinen valintaani tehda opinndytetyoni digitaalisesta markkinoinnista ja sii-
hen kuuluvasta sisdltomarkkinoinnista, sillda koen sen olevan tydelaman kannalta tar-
kea aihe. Aihe osoittautui kuitenkin haastavaksi, silla digitaalista markkinointia ei ole
opetettu opintojaksoilla, vaan olen joutunut opiskelemaan kaiken alusta asti itse.
Etenkin tydn alkuvaiheessa paremmista pohjatiedoista olisi ollut hy6tya, silla ai-
heesta |0ytyy valtavasti tietoa, mutta olennaisten asioiden poimiminen teoriapoh-
jaan tuntui hankalalta. Toivon, ettd uusissa opetussuunnitelmissa digitaalisen markki-

noinnin opettamiseen panostetaan enemman.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Tutkimus ruokamatkailijoiden tiedonhausta ja sosiaalisen median kayttétottumuk-

sista.

1. Minka ikdinen olet?
Alle 18-vuotias
18 - 34 -vuotias
35 - 49 -vuotias
50 - 63 -vuotias

64 -vuotias tai vanhempi

2. Sukupuolesi?
Nainen

Mies

3. Kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa?
En kayta sosiaalista mediaa.

Lahes paivittdin.

1-2 kertaa viikossa.

Kuukausittain.



41

4. Mita seuraavista sosiaalisen median alustoista/palveluista kaytat eniten? Valitse

enintaan kolme.
Youtube
Instagram
Facebook

Twitter

Pinterest
Keskustelupalstat
Wikit

Blogit
TripAdvisor

Muu, mika?

5. Mihin tarkoituksiin kaytat sosiaalista mediaa? Valitse enintaan kolme sinulle tar-

keinta syyta.

Jaan omia kuviani ja videoitani.

Jaan omia ajatuksiani ja mielipiteitani.
Katson muiden videoita ja kuvia.

Pidan yhteytta ystaviini ja sukulaisiini.
Haen tietoa yrityksista ja palveluista.
Haen tietoa tapahtumista.

Annan asiakaspalautetta.

Luen muiden kirjoituksia ja artikkeleita.

Muu syy, mika?
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6. Mainitse muutama yritys, jota seuraat sosiaalisessa mediassa, ja kerro, miksi seu-

raat niita.

7. Arvioi Karelia 4 la carten Facebook - sivujen ominaisuuksia. (0 = huono, 1 = valt-

tava, 2 = tyydyttava, 3 = hyva, 4 = erinomainen)

Tekstin luettavuus 1 2 3 4
Tiedon loytaminen 1 2 3 4
Sisallén relevanttius 1 2 3 4
Kuvien laatu 1 2 3 4

Median (kuvat, videot)
maara 1 2 3 4

Julkaisutahti 1 2 3 4

8. Valitse kolme sinulle tarkeintad kanavaa etsiessasi tietoa matkailu- ja ravintolapal-

veluista.
Hakukoneet (Google, Yahoo, Bing ym.)
Keskustelupalstat

Blogit



Facebook

Youtube

TripAdvisor

Nettisivut

Matkatoimistot

Paikallinen matkailuneuvonta
Instagram

Pinterest

Opaskirjat

Lehdet
Ystavat/tyokaverit/sukulaiset

Muu, mika?

9. Millaista sisaltoa tai palvelua matkailuyritysten ja ravintoloiden pitdisi mielestasi

tarjota nettisivuillaan?
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10. Arvioi Karelia 4 la carten nettisivujen ominaisuuksia. (0 = huono, 1 = valttava, 2 =

tyydyttava, 3 = hyva, 4 = erinomainen)

Luettavuus 1

Ulkoasun selkeys 1

Kuvien laatu 1
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Informaation

loydettavyys 1 2 3 4

Navigointi sivustolla 1 2 3 4

11. Mita kautta kuulit Karelia 4 la cartesta?
Ystaviltd/sukulaisilta

Sanoma- tai aikakausilehdesta

Televisiosta tai radiosta

Facebookista

Hakukonetuloksista

Muualta, mista?

12. Jattamalla yhteystietosi osallistut Karelia a la carte -tuotepaketin arvontaan! Tie-

tojen jattaminen on vapaaehtoista.



