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1 JOHDANTO

Sosiaalisen median palvelut ovat viime vuosina nousseet suosituimpien
Internet-sivustojen joukkoon. Hakukonepalvelu Googlen ollessa maailman
suosituin sivusto on sosiaalinen yhteisopalvelu Facebook jo toisena (Alexa
2012a). Facebookin (2012) mukaan silla oli maaliskuun 2012 loppuun
mennessa yli 901 miljoonaa kuukausittaista aktiivista kayttdjaa, joista
keskimaarin 526 miljoonaa kaytti palvelua paivittain (Facebook 2012). Naméa
palvelut koostuvat suuresta maarasta pienempia verkkoyhteisgja, joita syntyy
kaveri- ja tuttavapiirien tai tiettyjen kiinnostuksenkohteiden ymparille

(Salmenkivi-Nyman 2007, 62), kuten esimerkiksi harrastukset tai matkailu.

Nykyisin yritysten tuotteista ja palveluista muodostetaan kasityksia néissa
vertaisyhteisoissa. Omakohtaisen kokemuksen puuttuessa tehtavia valintoja
perustetaan kaverin tai toisen kuluttajan antamiin suosituksiin yrityksen
brandin ja mainonnan liséksi (Leskela—Murtomaki 2009, 169-170). Yrityksille
sosiaalinen media nayttaytyy markkinointitapana nykyisten keinojen rinnalla,
sila se voi olla kanava uusien asiakkaiden tavoittamiseen, huomion
synnyttamiseen, palautteeseen reagoimiseen ja uusien ideoiden hakemiseen

omaa toimintaa varten (Leino 2012, 18).

Talla hetkella Lapin  matkailuelinkeinon  piirissé  Internetin ~ tuomia
mahdollisuuksia on hyédynnetty viela vahaisesti. Lapin liiton (2011, 52) Lapin
matkailustrategia 2011-2014:ssa todetaan Lapin matkailupalveluiden ja -
tuotteiden  olevan heikosti  esilla  kansainvélisisséa  sahkdisissa
jakelukanavissa, ja ettd Internetissd tehtavddn markkinointin ei ole
panostettu riittdvasti. Matkailijoiden hakiessa verkosta kohteissa jo k&yneiden
kokemusperéisia tietoja matkakohdetta ja -palveluita valitessa (Harju-Autti
2011, 28) ei enaa riitakaan, etta yritykselld on kotisivusto Internetissa. Pitaisi
menna sinne missd monet ihmiset viettavat aikaansa, eli suuren suosion
keranneisiin sosiaalisen median palveluihin ja yhteisoihin. Niissa tulisi
tavoittaa oma asiakaskunta ja kohderyhmat, huolehtia yrityksen

nakyvyydesta ja esiintya edukseen.

Tama opinnaytetyd kasittelee sosiaalisen median hyddyntamisen

mahdollisuuksia lappilaisen matkanjarjestajayrityksen kannalta, jonka
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asiakaskunta painottuu Vendjéalle ja muihin venajankielisiin maihin, ja jonka
markkinoinnissa sosiaalisen median rooli on ollut vahainen. Suunniteltaessa
sosiaalisen median kautta tapahtuvaa matkailumarkkinointia talle
kohderyhmalle on tarkedd Kkiinnittdd huomiota Venajan suosituimpiin
sivustoihin, joista useimmat ovat venajankielisid. Esimerkiksi kansainvalisesti
suositut englanninkieliset verkkopalvelut Facebook ja Google jaavat
kavijamaarissa  vastineidensa  VKontakten ja  Yandexin  jalkeen.
Matkailuyrityksen markkinoimisesta sosiaalisessa mediassa ja tassa
tapauksessa venajankielisessa sosiaalisen mediassa on erittdin vahan tietoa
tarjolla englanniksi ja suomeksi, joten aiheen tutkiminen oli perusteltua, niin

yrityksen kuin opinnaytetyon tehneiden opiskelijoiden kannalta.
Opinnaytetyon lopulliset tutkimuskysymykset olivat:

« Millaisia etuja voidaan saavuttaa kaytettdessad sosiaalista
mediaa osana matkailualan yrityksen digitaalista markkinointia?

o Miten matkailuyrityksen tulisi toimia sosiaalisessa mediassa?
o Millaisia seurantavdlineita on ja miten niita tulisi kayttaa?

e Miten venéalaiset matkailijat voidaan saavuttaa sosiaalisessa

mediassa?

o Mita sosiaalisen median kanavia he kayttavat ja mitkd ovat

niiden erityispiirteet?

Tyon tarkoitus oli tutkia sosiaalista mediaa, sen mahdollisuuksia osana
matkailuyrityksen markkinointia ja erityisesti sosiaalista median piirteitd ja
kayttoa vendajankielisissd maissa matkailun nakokulmasta. Tyon paapaino on
ensisijaisesti sosiaalisen median hyédyntamisessd matkailumarkkinoinnissa
ja toissijaisesti tarkastelemme siina sosiaalisen median kaytt6d Venajan
markkinoilla. Pohditaan kaytanndon kannalta miten yrityksen sosiaalisen
median toiminnot rakentuvat, kun huomioidaan yrityksen lahtokohtatilanne,
toimiala, kohderyhma, kaytettavissd olevat resurssit sek& sosiaaliseen

mediaan kuuluvat ilmiot.
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Opinnaytety6 on toteutettu toiminnallisena opinnaytetytna ja sen tuotoksena
teimme toimeksiantajayritys Fintravel Tour Operators Oy:lle sosiaalisen
median  ohjeistuksen, jollaista yrityksella ei entuudestaan ollut.
Toimeksiantajayrityksen yhteyshenkilona toimi Fintravel Tour Operators Oy:n

markkinointipaallikkd Mikko Niemela.

Ohjeistuksen tarkoitus oli kehittda toimeksiantajan nykyista toimintaa
sosiaalisessa mediassa suunnitelmalliseksi ja tavoitteelliseksi ja edesauttaa
nain sosiaalisen median lisddmistd osaksi yrityksen markkinointiviestintaa.
Ohjeistusta varten Kkartoitettiin yrityksen tarpeet ja mahdollisuudet ja se
sisdltéd ajankayton, viestinnan, sisallontuottamisen ja toimintojen
mittaamisen suunnittelut. Yritys pystyisi jatkossa hyddyntdamaan sosiaalisen
median mahdollisuudet esimerkiksi yritysbrandin vahvistamisessa ja kontakti-
seka asiakaspalvelukanavana. Sosiaalisen median ohjeistus, seka sen
oheen suunniteltu toimintasuunnitelma ja kalenterikuvio ovat tarkoitettu

litettvaksi osaksi yrityksen markkinointisuunnitelmaa.

Valmis opinnaytetyd® koostuu opinnaytetyoraportista seka tuottamastamme
sosiaalisen median ohjeistuksesta. Raportin aikana esitellaan ja perustellaan
keratyn aineiston ja teorian myotd ohjeistuksen kehittdmiseen johtaneet

ratkaisut.



2 MATKANJARJESTAJAYRITYS FINTRAVEL TOUR OPERATORS OY

Toimeksiantajana opinnaytety6lle toimii Rovaniemea paatoimipaikkanaan
pitdva mutta laajalla alueella vaikuttava incoming- ja DMC-matkatoimisto
Fintravel Tour Operators Oy. Samaan yritysorganisaatioon kuuluvat liséksi
myos luonto- ja kokousmatkojen jarjestamiseen erikoistunut incentive-
matkanjarjestaja Wild and Free Oy, seka sahkdisia jarjestelmia tuottava WAF
Solutions Oy. Opinnaytetydssa keskitytddn Fintravelin sosiaalisen median
toiminnan mahdollisuuksien selvittdmiseen ja sosiaaliseen mediaan liittyvan

toiminnan kehittamiseen.

Fintravel Tour Operators Oy irtaantui vuonna 2002 omaksi yrityksekseen
vuonna 1994 perustetusta Wild And Free Oy:sta. Fintravel ryhtyi taman
muutoksen myota paatoimisesti kehittamaan ja myymaan
valmismatkapaketteja Suomeen ja tuottamaan matkailuliketoimintaan
tarkoitettuja sahkoisia ohjelmistoja ja palveluita, Wild and Freen keskittyessa
incentive-toimintoihin eli kokousten, elamys- ja palkkiomatkojen seka

erilaisten luonto- ja teemamatkojen jarjestdmiseen. (Wild and Free 2012.)

Organisaation toimialue kattaa Suomen ja sen lahialueet, esimerkiksi osa
tuotetarjonnasta suuntaa Norjan puoleiseen Lappiin. Viime vuosina Fintravel
on kasvattanut toimintaansa franchising-ketjumallin kautta laajentumalla
omiin alueellisiin toimistoihinsa Leville vuonna 2009 ja Kemijarvelle vuonna

2011. Heilla on myos yksi toimipiste Helsingissa. (Niemela 2012a.)

Yritysorganisaatiolla on pitkdan ollut juuret tietotekniikan ja sahkoisten
verkkojen  hyddyntamisessa matkailualalla.  Sahkoisten  ratkaisujen
kehittdminen alkoi vuonna 1995, jolloin Wild and Free Oy alkoi rakentaa
franchising-pohjaista incoming-verkostoa, jossa ketjun yritykset kayttavat
yhteisia verkkojarjestelmia lilkketoiminnassaan. Téalle jatkumona toimii nykyisin
WAF-Solutions Oy, jonka toimintaa on kehittd& avoimen koodin ratkaisuja pk-
sektorille. Se perustettiin vuonna 2007 Fintravel Tour Operators Oy:n it-
osastosta. (Wild and Free 2012.)

Incoming-matkatoimistona, eli maahan tulevien matkailijaryhmien palveluiden
paikallisena jarjestgjand, Fintravel vastaa ulkomaisten matkatoimistojen

kohteeseen myymien matkapakettien paikan paalla tapahtuvista
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majoituksista,  kuljetuksista ja  aktiviteettitarjonnasta sek& niiden
paketoimisesta, tuotteistamisesta ja  markkinoimisesta  ulkomaisille
matkatoimistoille. Fintravelin paatuotteita ovat aikataulutetut valmismatkat.
Ne on koottu yhteistydssd paikallisten palveluntarjoajien kanssa
sesongeittain ja asiakasryhmittdin. Ulkomaiset matkatoimistot ottavat
Fintravelin matkapaketteja valikoimaansa ja saavat provision myynnista.
(Niemela 2012a.)

Valmismatka tarkoittaa etukateen jarjestettyd ja yhdistettyyn hintaan
myytavad matkailupalvelujen yhdistelm&a, johon kuuluu kuljetus ja majoitus
tai jompikumpi seka jokin muu kokonaisuuden kannalta olennainen
matkailupalvelu (Boxberg—Komppula—Korhonen—Mutka 2001, 18).
Esimerkiksi Rovaniemelle sijoittuvan talvikauden Sun & Snow Fun On Arctic
Circle -matkapaketin hintaan kuuluvia ydintuotteita ovat hotellimajoitus
aamupaloineen, retki Joulupukin pajakylaan Napapiirille seka kuljetukset
lentokentalta ja takaisin. Hintaan vaikuttavia raataloitavia osia ovat matkan
kesto neljasta seitsemaan paivaa, hotellimajoittumisvaihtoehdot kolmen tai
neljan tdhden hotellissa sek& eri paivinad tarjolla olevia vapaavalintaisia
aktiviteetteja, kuten moottorikelkkasafari tai kaynti Ranuan elainpuistossa.
Fintravelin valikoimassa on my0s "eksoottisempia” tuotteita, kuten Lapin haat

tai majoittuminen lumilinnassa. (Fintravel 2012.)

Materiaalia markkinointia ja myyntia varten tuotetaan tarpeen mukaan.
Yhteistydssa olevat matkatoimistot jakavat tuote-esitteitd ja lehtisia
toimistoissaan. Liséksi matkakohteiden matkailuinfoissa ja hotelleissa on
tarjolla viikko-ohjelmista painettuja esitteitd englanniksi ja vendajaksi, jotta
asiakkailla on mahdollisuus ostaa oheispalveluita myds matkan aikana.
(Niemel&a 2012a.)

Fintravelin asiakkaista noin 90 prosenttia on ryhmamatkailijoita ja 10
prosenttia omatoimimatkailijoita, mutta omatoimimatkailijoiden maaran
odotetaan kasvavan tulevaisuudessa. Merkittavin segmentti ovat
vengjankieliset asiakkaat, joka kattaa noin 70 prosenttia kaikista asiakkaista.
Valtaosa lopuista noin 30 prosentista tulee Keski-Euroopasta.
Huomionarvoista opinnaytetyon painotuksen kannalta on se, ettd kotimaisten

asiakkaiden osuus yrityksella on alle 5 prosenttia. Markkinointipaallikkod
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Mikko Niemeld kertoi asiakkaita saapuneen kaudella 2011-2012 runsaasti
my0Os Israelista uuden matkatoimistoyhteistyon johdosta. (Niemela 2012a;
2012b.)

Kesalla Fintravelin toimintaan kuuluu lisdksi Santa Claus Marathon -
tapahtuman toteuttaminen. Tapahtumaa on jarjestetty vuodesta 2000 |&htien
ja se kaydaadn Rovaniemelld, starttipaikan ollessa Napapiirilla Joulupukin
Pajakylassa ja maalin sijaitessa kaupungin keskustassa Lordi-aukiolla.
Mukana jarjestamisessa on paikallinen urheiluseura Lapin Lukko, joka hoitaa
maratontapahtuman kaytdnnon jarjestelyt. Fintravel vastaa tapahtuman
markkinoimisesta ulkomaisille osallistujille sek& heiddn majoituksensa ja
mahdollisten oheispalveluiden jarjestamisessa paikan paalla. Santa Claus
Marathoniin osallistuu vuosittain keskimaarin 250 henkiléa. Osallistujista noin
puolet on Niemeldn (2012) arvion mukaan ollut ulkomaalaisia, joille
markkinoidaan myds Fintravelin jarjestdmia oheispalveluita yrityksen

kesasesongin ohjelmapalvelutarjonnasta. (Niemela 2012a.)

Fintravelin  Rovaniemen  toimistossa  tydskentelee  matkailupuolen
markkinoinnin ja myynnin parissa paasaantdisesti kolme henkil6d. Mikko
Niemelan (2012) mukaan tadm& matkailupuolen timi vastaa muiden
tyotehtaviensa ohella yrityksen verkkosivujen vyllapidosta. Kiireesta ja
henkilostoresurssien vahyydesta johtuen panostaminen sosiaaliseen
mediaan oli ollut vahaista. Ei myotskaan oikein tiedetty, mitd sosiaalisen
median palveluissa voitaisiin tehd&, koska aihepiiriin ei oltu ehditty syventya.
Opinnaytetydn toimeksianto alkoi muotoutua tasta lahtotilanteesta. (Niemela
2012a.)



3 KOHDERYHMAN MAARITTELY
3.1 Venalaiset Suomen matkailussa

Perehdyimme opinnaytetydssamme tarkemmin yrityksen suurimpaan
asiakasrynmaan eli  vengankielisin  asiakkaisiin. Painotus  on
venalaismatkailijoissa,  jotka  muodostavat  kolmasosan  yrityksen
vendjankielisista asiakkaista. (Niemeld 2012b.) Vendlaiset ovat merkittava
matkailijarynm& Suomen matkailualalle, silla viimeisen kymmenen vuoden
aikana venalaisten Suomeen suuntaava matkailu on lahes kolminkertaistunut
(Matkailun toimialaraportti 2011, 57). Vuonna 2011 Suomessa vieraili 7,3
miljoonaa ulkomaista matkailijaa, joista venaldisten osuus oli suurin, 45
prosenttia eli noin 3,3 miljoonaa matkailijaa (Rajahaastattelututkimus 2011,
6). Suomi oli kyseisena vuonna venalaisten suosituin matkakohde (MEK
2012).

Suomen matkailuala on Euroopan pienimpida. Matkailun toimialaraportin
(2011) mukaan matkailun osuus bruttokansantuotteesta on vain 2,3
prosenttia, kun se EU:n alueella on keskimaarin 6 prosenttia. Ulkomaalaisten
hotelliydpymisten vertailussa Suomi jaa jalkeen muista Pohjoismaista 20,8
prosentin markkinaosuudellaan. Vastaava luku Ruotsilla on 31,4 prosenttia,
Tanskalla 24,1 prosenttia ja Norjalla 23,7 prosenttia. (Matkailun
toimialaraportti 2011, 52.)

Kotimaisten ja ulkomaisten matkailijoiden kulutusmenot Suomessa vuonna
2007 olivat yhteensa 11 miljardia euroa, joista ulkomaalaisten matkailijoiden
osuus oli 29 prosenttia eli 3,1 miljardia euroa (Ty6- ja elinkeinoministerit
2012, 7). Kotimaisen kysynnédn toimiessa matkailuelinkeinon pohjana
haetaan kasvua ja lisdarvoa Suomen matkailualalle ulkomailta, ulkomaisesta
matkailutulosta ja kotimaiseen verrattuna parempikatteisesta
matkailukysynnasta. Ulkomaista kysyntaa edistetddn kehittdmalla Suomen
saavutettavuutta ja vapaa-ajan matkailutarjontaa. (Matkailun toimialaraportti
2011, 20.)

Haasteina ja heikkouksina Suomen matkailukehitykselle voidaan nahda
maan korkea hintataso, saavutettavuus ja Suomen tunnettuus ulkomailla.

Matkailupalvelujen hinnat ovat eurooppalaisittain korkeat, mutta esimerkiksi
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venalaiset matkailijat eivat pida Suomea hintatasoonsa nahden muiden
Euroopan maiden veroisena matkakohteena. Muualta kuin Venajalta
Suomeen suuntautuvat matkat ovat pidempia ja siten kallimpia. (Tyo- ja
elinkeinoministerio 2012, 15; Taloussanomat 2012) Kun matkailijalla on
useita vaihtoehtoja niin matkakohteen, tuotteiden kuin palveluidenkin
suhteen, voi viimeinen ostopaatokseen vaikuttava tekijd olla hinta
(Puustinen—Rouhiainen 2007, 153).

Maisemat, maasto ja olosuhteet ovat pitkalti samanlaiset Suomessa ja
Ruotsissa. Tunnetuimpia suomalaisia matkailubrdndejd maailmalla ovat
sauna ja joulupukki (Matkailun toimialaraportti 2011, 53-54), mutta vaikka
esimerkiksi Suomen versio joulupukista onkin ollut matkailullisesti merkittava,
vastaanottaa han vierailijoita myds muissa kohteissa; yhd useammin
lansimaiden ulkopuolella (Ahtola—Koivunen—Kostiainen—Korpela—Syrjamaa,
298-299).

Suomi nayttaytyy ulkomaalaisille siistind ja turvallisena kohdemaana, jonka
vahvana vetovoimatekijana toimii turmeltumaton luonto. Lomamatkoillaan
luontoon tutustumisen liséksi ulkomaalaiset matkailijat harrastavat
aktiviteetteja, joiden merkitys korostuu varsinkin talvimatkailussa.
Suomalaisia matkailutuotteita pidetaan yleisesti laadukkaina ja turvallisina.
(Matkailun toimialaraportti 2011, 24.)

Valmiille pakettimatkalle Suomeen saapuneiden maara ulkomaisista
matkustajista oli noin 11 prosenttia vuonna 2011. Pakettimatkan keskihinta
oli 657 euroa. Venaldisistd matkailijoista noin viisi prosenttia oli
pakettimatkalaisia, joilla matkan keskihinnaksi muodostui 403 euroa.
(Rajahaastattelututkimus 2011, 15-16.)

Useimmiten venaldisten matkat Suomen puolelle olivat paivakaynteina
tehtavid ostosmatkoja, joiden maara vuonna 2010 oli kasvanut jo noin 1,7
miljoonaan, lukumaaran ollessa vuonna 2000 viela noin 0,5 miljoonaa.
Samalla aikavalilla venalaisten tuomat matkailutulot ovat kasvaneet 350
miljoonasta 750 miljoonaan euroon. (Matkailun toimialaraportti 2011, 57.)
Kuitenkin  tarkastellessa ainoastaan yOpyneitd, lomatarkoituksessa

matkustaneita venéldaismatkailijoita Suomi ei ollut enad suosituin.
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Lomamatkakohteista suosituimpia vuonna 2011 olivat Turkki 2,68 miljoonalla,
Kiina 1,50 miljoonalla ja Egypti 1,45 miljoonalla matkailijalla, Suomen ollessa
sijalla nelja 0,91 miljoonalla matkailijalla ja samalla venalaisten suosituin

eurooppalainen lomakohde (MEK 2012).

Ulkomaalaisryhmista erityisesti britit ja venaldiset matkustavat perheittain.
Brittilaiset ovat vahvasti edustettuna varsinkin Pohjois-Suomen joulunajan ja
talvimatkailun markkinoilla. (Matkailun toimialaraportti 2011, 24.) Venalaisten
ulkomaanmatkailua rytmittavat koululaisten loma-ajat ja varsinkin
uudenvuoden aikaan lukukausien valiin sijoittuva kahden viikon mittainen
loma on yksi suosituimmista matkustusajankohdista suunnattaessa
ulkomaille. Vengjalta Suomeen tehtavien lomamatkojen huippuna voidaan
pitdd tatd uuden vuoden sesonkia, jolloin talviaktiviteetit, laskettelukohteet ja
kylpylat ovat suosittuja. Keséisin maahamme tullaan mokkilomille ja
perhekohteisiin, mutta Pietarin ulkopuoleisella Vendjalla Suomi nahdaan
ennen kaikkea talvikohteena. (MEK 2012.)

3.2 Segmentointi

Yrityksella on harvoin mahdollisuutta tyydyttdd koko markkinoiden tarpeita,
joten sen tulee jakaa markkinat segmentteihin, eli pienempiin asiakasryhmiin.
Kotlerin ja Kellerin (2006, 24-25) mukaan asiakasryhmat, joilla on erilaiset
tarpeet ja halut, tunnistetaan ja profiloidaan, jolloin voidaan valita yrityksen
potentiaalisin segmentti, eli tavoiteltava kohderyhmé. Parhaat tulokset
saadaan kun kohderyhma valitaan huolella ja markkinointi raataléidaan
kohderyhman mukaan. (Kotler—Keller 2006, 24-25.) Seka kuluttaja- etta

yritys- tai yhteisdomarkkinat on mahdollista segmentoida (Juslén 2011, 49).

Segmentointiprosessiin kuuluu kaksi vaihetta, eli yhteisia tarpeita ja piirteita
omaavien ihmisryhmien tai organisaatioiden tunnistaminen, seka niiden
yhdistaminen laajemmiksi markkinasegmenteiksi heidan tuotteita kohtaan
osoittamansa kiinnostuksen perusteella. Prosessin tulisi johtaa |dytdmaan
tarpeeksi suuri  markkinasegmentti, jolle pystytddn kohdentamaan
markkinointia. Markkinat koostuvat yleensa useista segmenteista. Yritykset
voivat muokata markkinointiaan eri segmenttien mukaan tai keskittya yhteen
tai muutamaan segmenttiin. (Arens—Weigold—Arens 2011, 186-187.) Lisaksi

Kotlerin ja Kellerin (2006, 242) mukaan suppeampaa ryhmaa segmentin
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sisélla voidaan kutsua nicheksi. Taman alasegmentin tarpeita ei yleensa ole
tyydytetty tarpeeksi, joten he ovat valmiita maksamaan tuotteesta tai

palvelusta enemman.

Asiakaskeskeisessa ajattelussa tuotteita ja palveluita raataldidaan eri
asiakasryhmille, joiden tarpeet, motiivit, arvot ja elamantyyli on tutkittu
tarkoin. Nain my0ds pyritddn estdmaan markkinointiviestintaan tehtyjen
investointien hukkaan meneminen. (Isohookana 2011, 38, 43.) Yleisia
kuluttajamarkkinoiden segmentointikriteereita ovat esimerkiksi ik&a, sukupuoli,
asuinpaikka, tulotaso, arvot, elamantyylitekijat ja tuotteiden ja palveluiden
kayttd (Juslén 2011, 49).

Segmentoinnissa yhteisten piirteiden kasite on tarked. Asiakkaiden tarpeet ja
halut voidaan tunnistaa heidan “jalanjaljestdan”, eli missa he asuvat ja
tyoskentelevat, mitd he ostavat ja miten he viettavat vapaa-aikaansa. Naita
jalkia seuraamalla voidaan paikallistaa ja maaritellda samanlaisia tarpeita ja
haluja omaavia asiakasryhmid, seka luoda ja lahettaa heille oikeanlaista
viestintaa. Tarkoitus on loytaa sopiva rako markkinoista, johon yrityksen tuote
sopii. (Arens ym. 2011, 187.) Nama piirteet jaetaan neljaan kategoriaan, joita
ovat geografiset eli maantieteelliset tekijat, demografiset el

vaestorakenteelliset tekijat, psykograafiset tekijat seka kayttaytymistekijat.

3.2.1 Geografia eli maantieteelliset tekijat

Ihmisilla eri alueilla, maissa, kaupungeissa ja jopa lahidissa on erilaiset halut
ja tarpeet. Myds ostokayttaytyminen poikkeaa alueittain. Erityisesti rajallisin
resurssein markkinointi tulee suorittaa alueilla, joissa menekille on paras
potentiaali. (Arens ym. 2011, 191.)

Enemmistd venaldisistd suomenmatkailijoista tulee Pietarista ja Leningradin
alueelta. Pietarilaisile on Suomen laheisen sijainnin myodtd helppo saapua
maahan lyhytkestoisille lomille. Pietarissa ollaan myos tietoisempia Suomen
tarjpamista  lomanviettomahdollisuuksista  muihin ~ Ven&jan  alueisiin
verrattuna. (MEK 2012.) Pietaria kauempaa tulevat ovat useimmiten
lapsiperheitdq, lahialueilta puolestaan saapuu yhtalailla pariskuntia,
kaveriporukoita tai matkaa varten muodostettuja ryhmia (Matkailun
toimialaraportti 2011, 59).
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Toimeksiantajayrityksen vendajankielisista asiakkaista noin 30-35 prosenttia
tulee Vengjalta. Loput vendjankieliset asiakkaat tulevat Ukrainasta,
Azerbaidzhanista, Valko-Vendjaltd, Kazakstanista sek& Baltian maista.
Valtaosa venélaisista asiakkaista on kotoisin Moskovan ja Pietarin alueilta,
mutta myo6s Uralin itdpuolelta tulee jonkin verran asiakkaita. (Niemela
2012b.)

3.2.2 Demografia eli vaestotieteelliset tekijat

Demografiset eli vaestottieteelliset tekijat erottelevat vaestdbd ryhmiksi
mitattavilla tekijoilla, kuten ialla, sukupuolella, etnisyydelld, koulutuksella,
ammatilla ja tuloilla. Demografiset tekijat yhdistetdan usein maantieteellisiin
tekijoihin kohdennettaessa markkinointia. Tata kutsutaan geodemografiseksi
segmentoinniksi. (Arens ym. 2011, 191-192.)

Ihmisten kulutukseen vaikuttavat taloudellinen ymparist6 ja siind tapahtuvat
muutokset, eli mita parempia taloudellinen tilanne ja tulevaisuuden nékymét
ovat, kaytetddn tuotteisiin ja palveluihin sitd enemman rahaa (Isohookana
2011, 73). Keskiluokkaisen, tyossakayvan venalaisen elintaso kasvaa
vauhdilla (Matkailun toimialaraportti 2011, 57) ja ulkomaanmatkoihin on
joidenkin arvioiden mukaan varaa noin 25 prosentilla Venajan vaestosta.
Keskiluokka asuu suurimmilta osin miljoonakaupungeissa, joista varsinkin
Pietarista suunnataan lyhytlomille Suomeen. Keskiluokkaiseen
elamantapaan kuuluvina pidettdvid ulkomaanmatkoja tehd&&n usein

koululaisten lomien seka kansallisten vapaapéivien aikoihin. (MEK 2012.)

Muita huomattavia vendalaisten ulkomaanmatkailun kohderyhmia ovat
moskovalaiset luksusmatkailijat ja noin 20-30-vuotiaat varakkaat nuoret. 40
prosenttia eli suurin osa Vengjalta ulkomaille suuntautuvasta matkailusta
tulee Moskovasta, jonne valtaosa Venajan investoinneista, tuloista ja
hyvinvoinnista on keskittynyt. Moskovalaisten tulotaso on keskimaaraista
korkeampi muuhun maan vaestoon verrattuna. (Matkailun toimialaraportti
2011, 57, 59; MEK 2012.)

Fintravelin kaikista asiakkaista noin 70 prosenttia on perheellisia tai
pariskuntia. Yksin matkaavia on noin 5 prosenttia ja yritysmatkailijoita noin 25

prosenttia. Varallisuudeltaan asiakkaista on keskiluokkaisia noin 40
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prosenttia, ylempaa keskiluokkaa noin 45 prosenttia ja loput 5 prosenttia on
varakkaita. Sukupuolijakauma on tasainen, eikd mikaan ammattiryhma ole

erityisesti edustettuna. (Niemela 2012b.)

3.2.3 Psykografia

Geo- ja demografinen tieto kertoo markkinoista paljon, mutta vain vahan
yksildiden psykologiasta, joten potentiaalisten asiakkaiden tunnistaminen
vain naiden tietojen perusteella on vaikeaa. Arensin ym. (2011) mukaan
psykograafiset tekijat luokittelevat asiakkaita heidan  arvojensa,
asenteidensa, persoonallisuutensa ja elamantapansa mukaan. Nama tekijat
auttavat nakemaan asiakkaat yksil6ina taipumuksineen. Tama luokittelu on
tarkedaa koska esimerkiksi samalla maantieteellisella alueella yksildiden
kayttaytyminen voi olla erittdin poikkeavaa. Tarkoituksena on tunnistaa
kohderyhmat ja heidan ostokayttaytymisensa, paikallistaa heidat ja tunnistaa
kuinka heidan kanssaan tulisi kommunikoida. Lisdksi on tarkeéa tunnistaa ne
asiakasryhmat, jotka vaikuttavat toisiin asiakasryhmiin. (Arens ym. 2011,
194-197.)

Elaméntavalla tarkoitetaan ihmisen valitsemaa tapaa elaa, ajan- ja
rahankayttamista, seka suhtautumista ymparistoonsa. Ihmisen elaméntapa ja
persoonallisuus muovautuvat kulttuuristen, psykologisten ja sosiaalisten
tekijoiden  yhteisvaikutuksesta.  (Puustinen—Rouhiainen 2007, 146.)
Kulttuuriymparistd vaikuttaa ihmisten arvoihin, uskomuksiin, normeihin ja
kayttaytymiseen, ja siten myods tuotteiden ja palveluiden kayttoon
(Isohookana 2011, 74).

Lappiin saapuvista matkailijoista voidaan erottaa seuraavia ryhmia: perheet,
ystavaporukat, mokkilaiset sek& incentive- tai yritysmatkailijat. Lis&ksi
omatoimimatkailijoiden m&ard on kasvussa. Lapin matkailumarkkinoinnin
odotetaan perustuvan lahitulevaisuudessakiin naihin ryhmajakoihin, silla
psykografisiin tekijoihin perustuvaa tutkimustietoa ei ole riittvasti. Olisi
tavoiteltava markkina- ja asiakastiedon lisddmistd niin, ettd asiakkaiden
elamantyyleja, kulutuskayttaytymisen muotoja tai arvomaailmoja voitaisiin
kayttad segmentointiperusteina. (Lapin liitto 2011, 49.) Suosituin

lomailumuoto kesalla tai uuden vuoden aikoihin on mokkiloma. Venéalaiselle
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matkan onnistuminen on paljolti riippuvainen rahalle vastineeksi saaduista

kokemuksista ja elamyksista. (Matkailun toimialaraportti 2011, 57-58.)

Mikko Niemeldn mukaan useimmat Fintravelin asiakkaista tulevat Suomeen
elamysmatkalle viettamaan Ilomaa. Asiakaskunnan matkustus on
talvipainotteista ja erityisesti laskettelu on suosiossa. Kesaisin matkustetaan
Lapin sijasta enemman Eteld-Suomeen ja Norjaan. TyOmatkalaiset
vierailevat vain kaupunkikohteissa. Joillekin asiakkaille han mainitsi matkalla
olevan myos statusarvoa, eli hankitulla matkapaketilla tai tehdylla matkalla
saatetaan leveilla omassa yhteisdossa. Noin 85 prosenttia matkustaa
lentokoneella, ja loput autolla tai junalla. (Niemeld 2012b.)

Varakkaille matkustajille hinta ei ole merkittava tekija, mutta heilla on tarkat
laatuvaatimukset. Erityisesti Ukrainasta saapuvat varakkaat matkailijat ovat
Niemelan mukaan vaativia laadun sek& palvelun suhteen, eli rahalla taytyisi
saada mita vain. Keskiluokkaisille matkailijoille hinta on merkittavampi asia.
(Niemela 2012b.)

3.2.4 Kayttaytymistekijat

Asiakkaiden maarittely ostokayttaytymisen perusteella on tehokas
segmentointikeino. Siind tarkeimpida muuttujia ovat asiakkuuden tila,
kayttbaste, ostotapahtuma ja hyodyt. Nama muuttujat kertovat keita
asiakkaat ovat nyt, milloin ja miksi he ostavat ja paljon he kuluttavat.
Asiakkuuden tila antaa tietoa ~mahdollisista  asiakkuuksista ja
brandiuskollisuudesta. Kayttdasteella asiakkaat voidaan jakaa esimerkiksi
tuotteen tai palvelun pien-, keskiverto- tai suurkuluttajiksi. Ostajat voidaan
luokitella myds ostotapahtuman perusteella, eli sen mukaan milloin he
ostavat tuotteen tai palvelun. Ostotapahtumaan vaikuttaa esimerkiksi
ostotarpeen tiheys, kuten tyohon liittyvd matkustus tai lomamatkat. Myds
asiakkaan tavoittelemat hyddyt kuten laatu, hinta tai tuotteen statusarvo
jakaa kayttajia. (Arens ym. 2011, 187-191.)

Venalaisilla on tapana varata matkat lyhyella aikajanteella: noin 75 prosenttia
vapaa-ajanmatkoista varataan pari viikkkoa ennen matkan alkua. Alennuksilla
ja bonuksilla on venalaisten ostopaatoksille merkitysta ja erilaisiin tarjouksiin

ollaan valmiita tarttumaan itse matkankin aikana (Matkailun toimialaraportti
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2011, 57-58). Kesan 2011 aikana omatoimisesti lomamatkansa koti- tai
ulkomaille venaldisistd varasi 76 prosenttia, joista 22 prosenttia
matkatoimiston kautta. Korkeampaa tulotasoa edustavat kayttivat useammin

matkatoimistopalveluita kuin matalamman tulotason matkailijat. (MEK 2012.)

Fintravelin matkapaketeista noin 50 prosenttia varataan matkatoimistosta tai
agentin luota paikanpaaltd. Noin 35 prosenttia varataan matkatoimistolta
sahkopostitse. Monet asiakkaista kayvat saman matkatoimiston kautta
Suomessa vuosittain tai muutaman vuoden valein. Suoraan Fintravelilta
sahkopostitse matkan varaa noin 10 prosenttia asiakkaista. Etukateen
informaatiota etsitd&n Fintravelin esitteista seka Internet-sivustoilta. (Niemela
2012b.)

Ohjelmapalveluista noin 40 prosenttia myydaan etukateen ja loput ostetaan
matkan aikana. Matkan aikana ostettavat oheispalvelut ostetaan Fintravelin
toimistosta paikanpaalta tai puhelimitse, tai sitten hotelleissa olevilta oppailta.
Oheispalvelut valitaan valmiista ohjelmakokonaisuuksista. Niin sanotuilla
VIP-asiakkailla on erityisvaatimuksia ja ohjelmatoiveita myds jo kohteissa
ollessaan. Yrityksen vengjankieliset asiakkaat kuluttavat oheispalveluita
selkeasti eniten. (Niemeld 2012b.)

3.2.5 Internet-kayttaytyminen

Teknologian  kayttdé jakaa ihmisia ryhmiin  seka kulutus- etta
mediakayttaytymisen suhteen. Esimerkiksi ialla on myds merkitysta, el
voidaan olettaa nuorten olevan tottuneempia Internetin kayttamiseen kuin
iakkaampien henkildiden, ja siten myos oleskelevan verkossa enemman kuin
vanhemmat  sukupolvet. (Isohookana 2011, 73.) Markkinoinnin
kohdistaminen Internetissa perinteisten segmentointikriteereiden perusteella
on kuitenkin ongelmallista. Juslénin (2011) mukaan yhteys segmentteihin
syntyy useimmiten heidan omasta aloitteestaan yrityksen tuottaman sisallon
perusteella. Eri demografisten tai maantieteellisten ryhmien tehokas
tavoittaminen on vaikeaa, silla maantiede, sukupuoli tai ikd ei rajoita ihmisten
likkumista tai tiedonhakua Internetisséa. Sivustoilla voi olla kayttgjia lukuisista
eri lahteista, joten viestinndn kohdistaminen ei toimi tehokkaasti. (Juslén
2011, 50, 53.)
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Segmenttien tavoittamista pystytaan kuitenkin  tehostamaan myds
Internetissa. Haluttujen segmenttien osuutta kokonaisliikenteestd voidaan
kasvattaa oikeilla toimenpiteilla. Juslén (2011) kehottaa keskittymé&éan
Internetissda  pieneen, tavoitettavissa ja  palveltavissa  olevaan
markkinasegmenttiin.  Markkinointi  tulisi  kohdistaa ostajapersooniin.
Ostajapersoonat ovat tarpeiden, motiivien ja huolenaiheiden perusteella
tunnistettuja ja kuvattuja erilaisten ostajien malleja. Ostajapersoonia ohjaavat
heiddan omat tarpeensa ja ongelmansa, ei pelkdstaan heidan ikansa,
sukupuolensa tai sijaintinsa. Kaikki Internetiin tuleva markkinointisisalté on
tuotettava ostajapersoonakuvausten kannalta, jolloin voidaan tarjota

vastauksia ja ratkaisuja tarkasti heidan ongelmiinsa. (Juslén 2011, 51-53.)

Tyota varten perehdyttin  vendlaisten Internet-kayttaytymiseen seka
vengjankieliseen Internetiin, jotta voitin muodostaa kasitys kyseisesta
toimintaymparistdsta. Internetin ja mobiiliviestinnan kehitystda ja asemaa
kuvaavia tilastotietoja ovat Internetin kayttd, laajakaistaliittymien maara,
matkapuhelimien ja matkapuhelinlittymien maara seka verkkokaupan
kehittyminen. Verkkopalvelujen kayttajista muodostetaan kuva
kayttajaprofiilitutkimuksilla, seka www-palveluiden ja mobiilipalveluiden
kayttéa mittaavilla tutkimuksilla. (Isohookana 2011, 256.)

Venalaisista Internetin kayttajista 74,5 prosenttia eli 34,5 miljoonaa ihmista
vieraili kuukausittain vahintaan yhdessa sosiaalisessa mediassa. Vierailija
kulutti keskim&arin 9,8 tuntia sosiaalisissa medioissa, mika on yli kaksi kertaa
maailman keskiarvon 4,5 tuntia. Suosituin sosiaalisen median palvelu oli
yhteis6palvelu VKontakte, jossa kavi 27,8 miljoonaa vierailijjaa. Venaladisessa
hakupalvelussa Yandexissa vieraili kuukausittain 34,4 miljoonaa henkil6a.
Esimerkiksi maailman suosituin hakupalvelu Google kerasi 30,2 miljoonaa
venalaista kavijaa jaaden jalkeen venalaisesta "vastineestaan”. (comScore
2010.)

VKontakten ja Facebookin vendjankielisistda kayttgjista voi tehda joitain
huomioita. VKontakten kayttdjakunta koostuu valtaosin nuoremmasta vaesta
(Trubilova 2011a). Tilastopalvelu Alexa (2012) maéaérittelee VKontakten
keskivertokayttajaksi 18-24-vuotiaan miespuolisen korkeakouluopiskelijan,

joka kayttaa palvelua kotoaan kasin (Alexa 2012b). Daniliants (2012) selittda
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VKontakten suosiota erityisesti nuorten keskuudessa laittoman musiikki- ja
videotarjonnan paljoudella, sivuston toimiessa viihdepalveluna, joka

mahdollistaa elokuvien katselun ja musiikinkuuntelun (Daniliants 2012).

Kohvakon (2012) mukaan VKontakten kayttajina on vengjankielisia ihmisia
laidasta laitaan. Siten VKontakte on Kohvakon mielestd “ehka
demokraattisempi”, eli kayttdjina on vendajankielista massaa. Kaikenlaisia
ihmisia ja keskusteluita on hyvin vapaasti, monenlaisista aiheista. (Kohvakko
2012.)

VKontakten kayttdjakunta koostuu nuoremmasta vaestd, jolla on heikompi
ostovoima. Varakkaat ja uusista tai kalliista tuotteista kiinnostuneet henkil6t
valitsevat mieluummin Facebookin. (Trubilova 2011b.) Venalaisista
Facebook-kayttajistda suurimman kasvavan ryhman Daniliants (2012) sanoo
olevan +50-vuotiaat. Toisaalta esimerkiksi nuoret opiskelijat kayttavat
Facebookia pitaakseen yhteyttd muista maista kotoisin oleviin kavereihinsa.
(Daniliants 2012.)

Daniliants (2012) mainitsee etta ’“varttuneempaa porukkaa” liikkuu
Odnoklassniki-nimisessa palvelussa, joka on venaldinen vanhojen ystavien ja
luokkatoverien yhteydenpitoon keskittyva sivusto. Se on seitsemanneksi
suosituin sivusto Venajalla, ollen yhta sijaa ylempana kuin Facebook (Alexa
2012a).

Kohvakko (2012) jatkaa vendalaisten Facebook-kayttajien kuvailua sanomalla,
ettd yleensa kouluttautuneemmat ovat Facebookissa; “edistyneempi
porukka”. H&an mainitsee etta erityisesti IT- ja markkinointialan
ammattiyhteisoja l0ytyy Facebookista. Hanen mielestdan Facebookin
puolella kaydaan “asiallisempia keskusteluita’”. Huomionarvoinen on myds
hanen toteamuksensa, etta "kaikki bloggaajat ovat Facebookissa”. Han pitaa

Facebookia muodikkaana Venajalla. (Kohvakko 2012.)

Trubilova (2011b) Kkirjoittaa Facebookin olevan VKontaktea suositumpi
palvelu Pietarissa ja Moskovassa. Kohvakko (2012) sanoo VKontaktessa
olevan enemman pietarilaisia ja Facebookissa taas enemman moskovalaisia.
(Kohvakko 2012; Trubilova 2011b.)
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Matkailuyritykselle venajankielisen asiakaskunnan tavoittamisen kannalta
todennakoisesti tarkeina palveluina Nataliya Kohvakko (2012) mainitsi
VKontakten, = Facebookin, LiveJournal-palvelun ja siella  olevat
matkailuaiheiset blogit, Turbina-verkkosivuston ja TripAdvisorin. Artem
Daniliants (2012) nosti esiin omasta mielestansa tarkeimpind VKontakten,
Turbinan ja TripAdvisorin. (Daniliants 2012; Kohvakko 2012.)

Turbina-sivustolla venaldiset matkailijat jakavat matkakertomuksia omissa
blogeissaan. Kohvakko (2012) Iluonnehtii sitd Vendjan suurimmaksi
matkailuun  keskittyvaksi  yhteisoksi. TripAdvisor on kansainvalinen
matkailuaiheinen sivusto, jonka kayttajat kirjoittavat arvioita esimerkiksi
kohteista, ravintoloista ja hotelleista ja antavat vinkkeja ja neuvoja muille
matkojaan suunnitteleville. Sivustolla on linkkeja suoraan varausten
tekemisiin ja yritysten yhteystietoja. TripAdvisorilla on yli 60 miljoonaa
kuukausittaista kavijaa ja se toimii 30 eri maassa, muun muassa Kiinassa ja
Vendajalla. TripAdvisor on Daniliantsin (2012) mukaan "menossa vahvasti
Venajalle”, minka yhteydessa han mainitsi mainonnan venalaisessa Yandex-
hakukonepalvelussa, seka verkkopalvelun k&&ntamisen vengjaksi.
(Daniliants 2012; Kohvakko 2012; TripAdvisor 2013a.)
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Segmentointiprosessista muodostettiin - kuvio, josta kay karkeasti ilmi
sosiaalisessa mediassa tavoiteltava asiakassegmentti seka ajatusprosessi,
miten kyseinen asiakassegmentti valittiin. Kuvion uloimmat ympyrat kuvaavat
laajimpia tunnistettuja geografisia, demografisia, psykograafisia seka
kayttaytymistekijoita. Kohderyhma tarkentuu sisemmissa ympyroissa ja
johtaa lopulta keskimmaiseen ympyraan, jossa yhdistyvat kaikkien tekijoiden

tavoitellut piirteet.
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4 DIGITAALINEN MATKAILUMARKKINOINTI
4.1 Markkinointi

Markkinointi on liiketoimintaa, jonka tarkoitus on luoda vaihdantaa. Kotler ja
Keller (2006, 5) kiteyttdvat markkinoinnin “tarpeiden kannattavaksi
tayttdmiseksi”. Markkinointi mielletdan usein vain mainonnaksi ja
myymiseksi, mutta markkinointi kattaa koko tuotteen tai palvelun elinkaaren
tuotekehityksestd aina loppukayttjille. Amerikan markkinointiyhdistyksen
(American Marketing Association 2007) virallinen maaritelma kuvaa
markkinointia toiminnaksi, toimielimiksi ja prosesseiksi, joiden tarkoitus on
luoda, kommunikoida, toimittaa ja vaihtaa tarjontaa, jolla on arvoa asiakkaille,

yhteistyokumppaneille seka yhteiskunnalle yleensa.

Matkailupalveluja tuottavalle vyritykselle on tarkedd, ettd potentiaaliset
asiakkaat loytavat markkinoilta yrityksen tuotteet ja ettd ne ovat helposti
saatavissa. Yrityksen toimintona markkinointi kattaa koko ketjun asiakkaan
tarpeiden havaitsemisesta ja tulkitsemisesta tuotekehitykseen, tuotteen
hinnoitteluun  molempia  osapuolia tyydyttavalla tavalla, jakeluun,
markkinointiviestintddn ja myyntiin, seka erilaisiin jalkimarkkinointitoimiin,
joista voidaan kayttaa termid asiakassuhdemarkkinointi. Taman paivan
markkinointiin sisaltyvat myods asiakasléahtbisyys ja brandiin liittyvat arvot.
Asioita tarkastellaan asiakkaan kannalta ja hanen valintoihinsa pyritaan
vaikuttamaan palvelun, saatavuuden, tunnistettavuuden ja brandin avulla.
Tavoitteena on saada asiakassuhteesta pysyva ja pitkaikainen. (Boxberg ym.
2001, 16; Sipila 2008, 9.)

Yritykselle markkinoinnin  voidaan nahda olevan investointi, jonka
lahtékohtana on tuleva taloudellinen tuotto, markkinointitoimien nékyessa
vilveella. Viestejd tulvivassa yhteiskunnassa yrityksen tunnettuuden
rakentaminen vaatii rahaa ja pitkdjanteisyytta. Tavoitteina voivat olla
kassavirran, kayttdbasteen tai yoOpymisvuorokausien kasvu, parantunut
laatutaso, tai myodnteinen yrityskuva. Matkailussa, kuten palveluissa yleensa,
on vaikeaa erotella markkinointia myynnistda omaksi osastokseen tai
erilliseksi toimenpiteeksi, silla ne ovat toisiaan seuraavia ja usein

samanaikaisia toimintoja. (Puustinen—Rouhiainen 2007, 24.)
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Yritysten tehtavd on suunnitella markkinointitoimenpiteet ja koota niista
yhtendinen  markkinointiohjelma luodakseen, kommunikoidakseen ja
tuottaakseen asiakkaille lisdarvoa. Tarkastellessa markkinointitoimenpiteita
kilpailukeinoina puhutaan perinteisesti markkinointimixistd, joka muodostuu
4P:n mallista, jossa kilpailukeinot hinta, myynninedistaminen, tuote ja jakelu
(price, promotion, product, place) ovat yrityksen kontrolloitavissa olevia
muuttujia. Kilpailukeinojen avulla pyritddn saavuttamaan markkinoinnille
asetetut tavoitteet. (Kotler—Keller 2006, 19.) Yrityksen henkiléston voidaan
ajatella olevan viides P (personnel), jolloin yrityksen toiminta-ajatukseen,
likeideaan ja visioon sitoutunut ja motivoitunut henkildstd on myo6s yksi
kilpailukeinoista. Markkinoinnin kilpailukeinot muodostavat siis
kokonaisuuden, jolla yritys pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan. (Isohookana
2011, 47, 61.)

Jakelu merkitsee kaikkia sellaisia toimenpiteita, joilla varmistetaan
hyodykkeiden saatavuus asiakkaille, jotta he voivat ostaa tuotteita tai
palveluja. Kilpailukeinona jakelu sisaltda itse jakelukanavan valinnan lisaksi
myds kuljetukseen ja varastointiin liittyvat asiat. Jakelukanava tarkoittaa
kaikkia niita yrityksia, joiden kautta tuote kulkeutuu tuottajalta kuluttajalle tai
loppukayttgjalle. (Isohookana 2011, 57.) Jakelukanavan valintaan vaikuttavia
kriteereitda ovat yrityksen liiketoiminnan luonne, tavoitteet, resurssit,
kilpailutilanne, jakelukanavasta saavutettavat hyodyt ja sen kustannukset,
seka ihmisten ostokayttaytyminen (Sipila 2008, 197).

Lyhyessa eli suorassa jakelutiessd myyja ja ostaja ovat suoraan yhteydessa
keskenddn, kuten esimerkiksi verkkokaupassa, puhelinmyynnissa tai
valmistajan omissa vahittdismyymaloissad. Pitkdssd eli epasuorassa
jakelutiessa on erilaisia valijasenid, joita ovat esimerkiksi maahantuoja,

tukkukauppa ja vahittaiskauppa. (Isohookana 2011, 57.)

Jakelutie voidaan jakaa informaatio- eli markkinointikanavaan ja jakelu- eli
myyntikanavaan. Markkinointikanavia ovat kaikki sellaiset toimijat ja/tai
toiminnot, joiden tavoitteena on heréattdd potentiaalisen asiakkaan huomio,
kiinnostus ja ostohalu tuotetta kohtaan. Matkailuyrityksen
markkinointikanavina toimivat yrityksen oma markkinointiviestinta, paikalliset

matkatoimistot, alueelliset markkinointiorganisaatiot, Matkailun
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edistamiskeskus  MEK, sahkoiset tietoverkot sekd messut ja
yleis6tapahtumat. Matkailupalveluiden myyntikanavia ovat matkanjarjestéjat,
keskusvaraamot, alueelliset myyntiorganisaatiot seka hotelliketjujen ja
matkatoimistojen tapaiset sektorikohtaiset myyntiorganisaatiot. Naista
matkanjarjestjat, hotelliketjut ja keskusvaraamot ovat rinnastettavissa
tavarakaupan tukkukauppaportaaseen, ja matkatoimistot seka
alueorganisaatioiden myyntipisteet vahittaismyymaléihin. (Boxberg ym. 2001,
17, 84-85.)

Matkailupalveluiden aineettomuuden takia kiinteiden varastojen vastineina
toimivat ennakkoon varatut Kkiintiét, joista matkanjarjestaja vastaa
matkailupalvelun tuottajan kanssa tehdyn sopimuksen mukaisesti. Téata
matkailupalvelun kapasiteettia voidaan sahkoisessd varausjarjestelméassa
kasitella reaaliaikaisesti, joten matkailutuotteet soveltuvat hyvin t&han niin
sanottuun  elektroniseen  jakelutiehen. Tavoitteena on se, etta
mahdollisimman moni matkailupalvelu olisi varattavissa yhden ja saman
jarjestelman  kautta samalta paatteeltd. Reaaliaikaisuuden myo6ta
kapasiteettitiedot ovat jatkuvasti oikeat, joten asiakkaan on mahdollista tehda
varaus heti. (Boxberg ym. 2001, 85, 181.)

Yritykseltd kuluttajille suuntautuvassa liiketoiminnassa B2C (business to
consumers) hyddykkeita markkinoidaan kuluttajille joko suoraan tai jakelutien
kautta. B2C:ss& myytavat hyddykkeet, eli esimerkiksi péivittaistavarat,
kayttotavarat tai palvelut kuten lomamatka, tulevat ostajan tai hanen
l&hipiirinsd omaan kayttoon, joten markkinointitoimenpiteet on suunnattu
paadasiallisesti tuotteen loppukayttajille. B2B:ssa (business to business) eli
yritysten vélisessa liiketoiminnassa ostavalle yritykselle markkinoidaan
sellaisia  tuotantohyodykkeitd, jotka ovat osa kyseisen yrityksen
toimintaprosessia. Nama voivat olla raaka-aineita, osia tai tuotantoon

tarvittavia valineita tai palveluita. (Sipila 2008, 111.)

Matkailuyritykselle on yleensa tehokkaampaa taloudelliselta kannalta
tavoitella suuria loppukayttdjaryhmia edustavia asiakaskohderyhmia.
Tallaisia tahoja ovat esimerkiksi erilaisten ryhmamatkojen jarjestajat, joita
voidaan kutsua yhteisoostajiksi, kuten esimerkiksi erilaiset yritykset,

yhdistykset ja jarjestdt. YhteisOostaja pyrkii saamaan ratkaisun tiettyyn
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ongelmaansa matkailupalvelulla, ja se saattaa johtaa alkuperaisen
tuotepaketin kehittdmiseen asiakkaan tarpeeseen sopivammaksi. (Boxberg
ym. 2001, 19.)

Yksittainen matkailuyritys joutuu siis pohtimaan, kannattaako sen kohdentaa

pitkdaikaisten asiakassuhteiden toivossa markkinointia tuotteidensa ja

mediaan (Puustinen—Rouhiainen 2007, 23). Joka tapauksessa tuotteen
jakelukanava ja sen rakenne vaikuttavat yrityksen viestintaratkaisuihin, eli
ettd keille, mita ja miten yritys viestii (Isohookana 2011, 58).

4.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tehtdvana on luoda, yllapitdd ja kehittda
vuorovaikutussuhteita asiakkaiden ja muiden markkinoilla toimivien
(esimerkiksi jakelutie, yhteistybkumppanit) kanssa. Tarkoituksena on kertoa
hyodykkeen (tuote, palvelu) olemassaolosta, saada asiakas kiinnostumaan
siitd, tiedostamaan tarve talle hyddykkeelle, sekd saada ostamaan se.
Markkinointiviestintd voidaan jakaa eri osa-alueisiin: henkildkohtainen
myyntityd ja asiakaspalvelu, mainonta, tiedotus- ja suhdetoiminta, seka
myynninedistaminen. Omana osa-alueenaan voidaan pitdd myds nykyisin
yha enemméan hyodynnettdvaa digitaalista verkko- ja mobiiliviestintaa.
(Isohookana 2011, 35, 63, 132; Kuluttajavirasto 2012.)

Markkinointiviestintd voidaan maaritella my6s ulkoisiin  sidosryhmiin
kohdistuvaksi viestinnaksi, jonka tarkoitus on lisata tai luoda kysyntaa
(Karjaluoto 2010, 10). Yrityksen sidosryhmi& ovat esimerkiksi sen Kkilpailijat,
asiakkaat ja henkilostd (Kortetjarvi-Nurmi—Kuronen—Ollikainen 2008, 118).
Henkilost6 on sisdinen sidosrynma ja Kkilpailijat, asiakkaat seka

yhteistydkumppanit ulkoisia sidosryhmia.

Integroitu markkinointiviestintd tarkoittaa kommunikointitekniikoiden (kuten
siis  mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistaminen ja
suhdetoiminta) kayttdmista asiakaslahtoisesti suunniteltuna toimintana ja
toisiaan tukien. Tarkoitus on varmistaa ettéa asiakkaan ja brandin kohtaamiset

ovat asiakkaan kannalta olennaisia ja ajankohtaisia. (Karjaluoto 2010, 9-10.)
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Pyritddn siis kaikkien yrityksestad lahtevien viestien yhdenmukaisuuteen ja
ettA ne vahvistavat tavoiteltua mielikuvaa. Viestit ovat esimerkiksi
henkilokohtaisia, kirjallisia, séhkdisia ja digitaalisia; sanoja, tekoja seka

visuaalisuutta. (Isohookana 2011, 292)

Eri kanavista tulevien viestien samankaltaisuus edistaa yhtenaisen tuote- ja
palvelumielikuvan syntymista sekéa siten brandin rakentumista. Yritysnimea
(yrityksen brandi) painottavat usein kaupanalan yritykset,
tuotantohyodykkeitd tarjoavat yritykset, sekd palveluhyddykkeita tarjoavat
yritykset. (Isohookana 2011, 27, 292.) Matkailussa brandi voi olla
matkanjarjestgjan kaltainen yritys, jonka nimelléa on riittavaa tunnettavuutta ja

hyva laatumielikuva (Puustinen—Rouhiainen 2007, 23).

Tuotteita ja palveluja ostamalla ja kayttamalla ihminen omilla valinnoillaan
viestii, kertoen mika ha&n on, mita h&n arvostaa ja mitd han ajattelee. Ne
kertovat myods kayttdjansa persoonasta ja yhteiskunnallisesta asemasta.
Tuotteiden aineettomia merkityksia ja viesteja suunnitellaan ja kohdennetaan
eri ryhmien jasenille. Tuote- tai palvelumielikuva (brandi, tuotteen valittama
merkitys asiakkaalle) toimii yhdistavana tekijand samanmielisten kuluttajien
kesken. (Puustinen—Rouhiainen 2007, 155.) Brandin tulisi erottaa tuote,

palvelu tai yritys kilpailijoista (Isohookana 2011, 24).

Matkailutoimialalle ovat tyypillisia sesongit, jolloin matkailutuotteiden ja -
palveluiden kysyntéa vaihtelee esimerkiksi vuodenaikojen mukaisesti.
Matkailuyritys ~ ajoittaa  markkinointiviestintédénsa ja  mainontaansa
tavoitteenaan palvelujensa maksimaalinen kayttbaste. Yleensa yritysten
padsesongit ovat talvi ja kevat/kesd. Sesonkien vuoksi yritykset harjoittavat
kampanjointia, joka tarkoittaa jonkin asian myymistéa tai tunnetuksi tekemista
valitulle kohderyhmélle tiettyna ajanjaksona markkinointiviestinnan muotoja
hy6dyntamalla. (Puustinen—Rouhiainen 2007, 246, 251-253.)

Kampanjan tavoitteita voivat olla myyntivolyymin kasvattaminen, tietyn
kohderyhman tavoittaminen, uuden asiakasryhman hankkiminen, imagon
kehittdminen tai mielikuviin ja asenteisiin vaikuttaminen. Aiheita kampanjalle
voivat olla esimerkiksi uuden matkailutuotteen, palvelun tai kohteen

lanseeraaminen markkinoille ja kohderyhmalle tai vaikkapa séhkdisen
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myynti- ja varauskanavan lanseeraus. Kampanja voi kestoltaan olla hyvin
lyhyt, tai myds pitkdkestoinen, ja siind voi yhdistyd monenlaisia
viestintatoimenpiteitd, -muotoja ja -kanavia. (Puustinen—Rouhiainen 2007,
253-254.)

Myynninedistaminen tarkoittaa sellaisia lyhyen tahtaimen toimenpiteita
(kuponkitarjoukset, kilpailut, paljousalennukset tai lisdedut), joilla asiakkaita
kannustetaan tekemaan ostopaatds. Naita keinoja ovat kaikki sellainen
myynnin kiihdyttdmiseen pyrkiva toiminta, jossa ei nojauduta pelkéstaan
yrityksen tai tuotteen brandin vetovoimaan. Kaupallisilla
myynninedistamiskampanjoilla (promootioilla) voidaan sanoa realisoitavan
brandin arvoa myynniksi, mutta liiallinen promootio voi johtaa brandin arvon
heikkenemiseen, kun hintakilpailun myo6ta tuotteista ei suostuta maksamaan
enaa listahintaa. Myynninedistamisen tulisikin perustua brandin olennaisiin
kilpailutekijoihin ja sen mielikuvavetovoimaan pelk&n hinta-alennuksen
sijasta. (Sipila 2008, 177.)

4.3 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisen informaation arvo perustuu sen tietotekniikalla tehtavaan
kasittelyyn ja tulkintaan. Sitd voidaan tallentaa, kopioida ja siirtaa, ja sen
jakelu tapahtuu tallenteilla (esimerkiksi cd- ja dvd-levyt, muistitikut) seka
verkkojen valityksella. Verkkojen kautta pystytaan jakamaan nopeasti ja
laajasti kaikenlaista digitaalista informaatiota ja sisaltdd. Digitaalisen
informaation valittdmiseen soveltuvia kaksisuuntaisia verkkoja ovat
esimerkiksi tietoverkot, kuten lahiverkot ja Internet, televerkot seka radio- ja
televisioverkot. (Keranen—-Lamberg—Penttinen 2005, 2-3.)

Kaksisuuntaisuus mahdollistaa myds viestinndn ja interaktiivisuuden.
Esimerkiksi Internetin kautta tieto liikkuu maailmanlaajuisesti reaaliajassa
molempiin suuntiin. Teknologiakehityksen myéta on syntynyt kokonaan uusia
viestinndn muotoja, kuten sahkopostitus, tekstiviestit ja yhteisolliset

keskusteluvalineet. (Keranen ym. 2005, 2.)

Teksti, kuva, grafiikka, video, animaatio, aanitehosteet ja musiikki ovat

digitaalisen viestinnan  peruselementteja.  Verkkoviestinndssd naita
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mediaelementteja yhdistellaan esimerkiksi Internet-sivuiksi tai
multimediasovelluksiksi. Jaettaessa viestintasisaltoja useamman
jakelukanavan kautta puhutaan monimediaisuudesta tai

monikanavajakelusta. Monimediaisuudessa sisallosta tehdaan useita
versioita eri jakelukanaville ja paatelaitteille. Tallaisia paatelaitteita voivat olla
tietokoneet, kdmmentietokoneet, pelikonsolit, digitelevisiot  seka
matkapuhelimet. Monimediaisuuden edellytys on muokata sisalté sopivaksi

eri viestintavalineiden ilmaisukielelle. (Kerdnen ym. 2005, 5, 6, 8.)

Kerasen ym. (2005, 6) mukaan www-sivut ovat yksi yleisimmista digitaalisen
viestinndn muodoista. Www-sivustot ovat kokoelma www-sivuja, Kkuvia,
videoita ja muuta dataa, jotka sijaitsevat yhdella tai useammalla palvelimella,
eli muualla sijaitsevalla tietoliikennettd ohjaavalla tietokoneella (Arens ym.
2011, 538). Yrityksen www-sivut voivat olla yksinkertaisesti esittelya varten,
tai sitten sivusto, jonka kautta yritys palvelee potentiaalisia asiakkaita,
asiakkaita, mediaa, sijoittajia ja muita ulkoisia sidosryhmia (Isohookana 2011,
273).

Internet on tiedonhaun liséksi samalla my6s kohtaamispaikka. Internetissa
voidaan olla mukana keskusteluryhmassa seka julkaista esimerkiksi blogeja,
joita muut kayttajat paasevat lukemaan ja kommentoimaan. Reaaliaikainen
kommunikointi kahden tai useamman kayttajan valilla onnistuu
pikaviestinohjelmien avulla ja chat-palveluissa. Verkko voikin toimia siten
yhteisollisyyden vahvistajana. Tietoa haetaan omien sidosryhmien sivuilta ja
omien sivujensa kautta kaikilla kayttajilla on mahdollisuus toimia
mielipidevaikuttajana.  Lehdiston, radion ja television kaltaisten
valtamedioiden tuottaman vdlitetyn viestinnan, jossa toimittajat ovat
alkuperdisen lahteen ja lukijan, kuuntelijan tai katsojan valissa

verkkoyhteis6jen kehitys on haastanut. (Isohookana 2011, 252—-254.)

Henkil6kohtaisessa viestinndssa digitaalisten siséltdjen jakaminen onnistuu
nykyisin useilla viestimilla. Tietokone voi toimia radiona, televisiona,
puhelimena ja verkkoselaimena, sekd esimerkiksi sahkopostia pystytaan
kayttamaan tietokoneella, puhelimella ja digitelevisiolla. Alypuhelimella
voidaan esimerkiksi missa ja milloin vain paasta kasiksi toihin liittyviin

tiedostoihin seka sahkodpostiin. Matkalta voidaan l&hettaa postikortin sijaan
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reaaliaikaisesti digikameralla napatty kuva. (Isohookana 2011, 254; Keranen
ym. 2005, 8.)

Myds perinteisten tuotteiden ja palveluiden toimintamallit ovat muuttuneet
Internetin myo6ta yha useamman palveluntarjoajan ja -tuottajan siirryttya
osittain tai kokonaisuudessaan verkkoon. Uutisten lukeminen, pankkiasiointi
ja musiikin kuunteleminen tapahtuvat nykyisin valtaosin verkossa. Ostetusta
tavarasta lisatdan kuva Internetiin ja kuvan kommentit osoittavat ostoksen
onnistumisen. Asiakaspalvelu ja muut lisapalvelut Internetissa ovat entista

merkittavampia kuluttajille. (Isokangas-Vassinen 2010, 20-21.)

Digitaalisen maailman myota tarkeiksi yrityksen viestintdkanaviksi ovat tulleet
www-sivut, extranet-sivut, sahkoposti ja verkkomediamainonta. Yrityksen,
sen yhteisty6kumppanien ja asiakkaiden valinen vuorovaikutus on verkkojen
avulla ajasta ja paikasta riippumatonta. Naiden lisdksi yrityksen sisdisen
viestinnan sahkdisend kanavana ja tietokantana toimii Intranet-verkko.
Intranetissa henkilokunnan jasenilla on mahdollisuus nopeaan viestintaan
ajankohtaisista asioista yhta aikaa koko henkilokunnan kesken. (Isohookana
2011, 254, 278-279.)

Internet  on  osoittautunut  merkittavaksi  eritoten  pienemmille ja
erikoistuneemmille  matkanjarjestdjille.  Verkot ovat mahdollistaneet
matkakohteiden ja -pakettien esittelyn multimedian avulla
yhteistyokumppaneille ja kuluttajille ja siten helpottaneet sahkoisten
esitteiden ja varauskaavakkeiden jakelua. Matkanjarjestajat voivat kuvien ja
videoiden avulla havainnollistaa esimerkiksi majoitusvaihtoehtoja, seka
tarjota aikaisempien asiakkaiden mielipiteitda ja muita lisdarvoa antavia
palveluita. Internetin kautta on voitu houkutella asiakkaita sellaisilta
markkinoilta, jotka eivat ole aikaisemmin olleet saavutettavissa. (Buhalis
2003, 244, 250-252.)

Lappilaiselle matkailuyritykselle verkkoviestinta voidaan nahda
merkityksellisen&, kun otetaan huomioon, ettd asiakkaat sijaitsevat kaukana
ja yritykseen etukateen tutustuminen ei ole mahdollista kuin valillisen
kohtaamisen avulla. Lappilaisen matkailuyrityksen kotisivujen ominaisuuksia

ovat eri kieliversiot sivustosta, sesonkikohtaisuus ja sen takia usein paivittyva
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asiasisalto, sekd matkailuelamykseen johdatteleva ulkoasusuunnittelu, jota
tuetaan aanella ja liikkuvalla kuvalla. (Lapin yliopisto 2007, 78, 80.) Tallaisen
verkkosivuston toimivuus ja sen tarjoamat vuorovaikutusmahdollisuudet
vaikuttavat kasvavassa maarin matkapaatoksiin. Yritys voi teknologialla
esimerkiksi sdaastdd markkinointimateriaalin paino- ja jakelukustannuksissa,
seka olla suoraan asiakkaiden kanssa tekemisissa sahkopostin ja sosiaalisen

median kanavien kautta. (Cooper—Hall 2008, 232.)

Digitaalisen  markkinoinnin  tunnetuimpia muotoja ovat sahkoinen
suoramainonta (sahkoposti- ja tekstiviestimainonta) seka Internet-mainonta
(verkkosivut, mainosbannerit ja hakukonemarkkinointi). Muita muotoja ovat
esimerkiksi  viraalimarkkinointi, mainospelit, mobiilimarkkinointi  seka

markkinointi sosiaalisessa mediassa. (Karjaluoto 2010, 14.)

Mediat ovat valineitd kohderyhméan tavoittamiseen. Kohderyhma on se ryhma
ihmisia, joita halutaan puhutella ja joita yhdistdd ne tekijat, jotka on
maadritelty. Mediasuunnittelulla haetaan ajallisesti, maaréllisesti ja
laadullisesti parasta mainosvalineiden yhdistelmaéa, jolla asetetut tavoitteet
voitaisiin saavuttaa. (Sipila 2008, 136, 175.) Internet ei kuitenkaan ole vain
yksi mediamixin (mainosmedioiden yhdistelm&) kanava. Se erottuu muista
mainoskanavista olemalla reaaliaikainen sekd maailmanlaajuinen myynti-,
jakelu-, tuotekehitys-, kommunikaatio- ja viestintdkanava. (lsokangas-
Vassinen, 2010, 75-76.)

Leponiemen, Soinisen ja Waseniuksen (2010) mukaan digitaalisessa
markkinoinnissa digitaalinen mediakenttda voidaan jaotella ostettuun,
omistettuun ja ansaittuun mediaan. Kuluttajan vuorovaikutusmahdollisuudet
vaihtelevat naissd4 medioissa.  Ostettu media tarkoittaa Internetissa
perinteisiin mainosmedioihin verrattavaa ostetulla mainonnalla saavutettavaa
mediandkyvyyttd, kuten sivustoilla olevat mainosbannerit, jotka sivua
selaavan kannalta ovat erittain vahan vuorovaikutteisia. Tallaista ostettavaa
mainontaa ovat myos Internetin hakukoneiden (mm. Google) hakutulosten
yhteydessa nakyvat, hakutermeista riippuen esille tulevat mainokset.
Omistettua mediaa ovat yleensa yrityksen omat verkkosivut, verkkokauppa
tai vaikkapa yllapitama blogi, jolloin kuluttajan interaktiomahdollisuudet

median kanssa ovat suuremmat. Ansaitun median ydinsisaltéa Internetissa
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on erityisesti sosiaalinen media, joka on vahvasti vuorovaikutteista,
yhteisdllista, eika ole kovin hyvin yritysten itsensa hallittavissa. (Leponiemi
ym. 2010, 100-102.)

Peitolla tarkoitetaan tavoitettua, useimmiten prosentein ilmaistua, osuutta
kohderyhmasta tai vaestosta, jonka yksittdginen media tai mainoskampanja
tavoittaa. Internet ei peiton suhteen ole nopea ja vahva, silla koko kansan
tehokas tavoittaminen sen kautta on hankalaa. Taman takia tulisikin esiintya
niilla sivuilla, joilla eri kohderyhmat kayvat. (Sipila 2008, 156, 175.)

Internetissd4 maksettu mainonta ei ole enaa sita, etta ostetaan nakyvyytta
aikapohjaisesti, esimerkiksi kaksi viikkoa tietylta sivulta, vaan maksaminen
pohjaa entistd enemman toteutuneisiin kontakteihin: kayttajien tekemiin
klikkauksiin, jotka avaavat esimerkiksi jonkin alasivun (Sipila 2008, 156).
Ongelmana on, ettd hinnoittelu tapahtuu usein nayttokertojen eikd tulosten
perusteella. Tarvitaan valtava méaard nayttokertoja vahaisen klikkausmaaran
saamiseksi ja samalla Internetin kayttajat kokevat mainosbannerit
arsyttaviksi. (Isokangas-Vassinen 2010, 86—87, 90-92.)

Internetin valtavasta tietomaaréasta haetaan tietoa hakukoneiden avulla.
Hakukonemarkkinointi ja hakukoneoptimointi ovat markkinointiviestinnan
valineitd, joiden avulla on mahdollista vuorovaikuttaa kuluttajan kanssa
silloin, kun han sitd haluaa, ja tarjota kuluttajalle relevanttia tietoa hanen
tarpeeseensa. Hakukonemarkkinoinnilla vaikutetaan siihen, millaiset
hakusanat johdattavat asiakkaan sivulle. (Sipila 2008, 157.) Juslén (2011)
toteaa Internet-ndkyvyyden tarkoittavan suurelta osin l0ydettavyytta
hakukoneista (Juslén 2011, 27).

Hakukonemarkkinointi tai SEM (Search Engine Marketing) on mainontaa,
ostettuja mainospaikkoja, jotka latautuvat kun asianomaista hakusanaa
kaytetaan. Nama esiintyvat yleensa nimella "sponsoroidut linkit” hakukoneen
antamien  hakutulosten ohessa. (Sipilda 2008, 159.) Tallaiset
hakusanamainokset sijoittuvat hakutulossivulle hakusanan relevanttiuden ja

mainostajan maaritteleméan budjetin mukaisesti (Karjaluoto 2010, 135).

Hakukoneoptimoinnilla eli SEO:lla (Search Engine Optimization) pyritaan

suunnittelemaan kotisivut niin, ettd ne ovat relevantteja kaytettyyn
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hakusanaan nahden. Hakusanalla saadaan siis todella sitd tietoa, josta
ollaan kiinnostuneita, kun kotisivu sisaltt6 vastaa hakusanaa. (Sipila 2008,
159.) Hakukoneoptimoinnilla tavoitteena on saada sivusto mahdollisimman
karkeen hakutuloslistauksessa ja siten parantaa sivuston loydettavyytta ja
lisatd kavijamaaria. Etuja tdssd ovat hakukoneissa nédkymisen ilmaisuus ja
se, ettd kayttgjat luottavat hakutuloksiin enemman kuin “sponsoroituihin
linkkeihin”. (Karjaluoto 2010, 134.)

Mainokset saadaan hakukonemarkkinoinnin avulla ohjattua niille ihmisille,
jotka ovat aiheesta kiinnostuneita juuri silla hetkella, joten viesti kohdentuu
vain niille, joille silla on merkitysta. Linkkia klikatessa kontaktointi lahtee siis
asiakkaasta, ei markkinoijasta. Tarkeaa on, etta linkkia klikkaamalla paasee
markkinoijan sivustolla asianomaiseen, aihetta kasittelevaan kohtaan, ei
pelkastaan yrityksen etusivulle, ja ettd sivusto on helppokayttdinen. (Sipila
2008, 157-159.) Www-sivu toimii usein laskeutumissivuna, eli yrityksen
Www-sivuna, johon mainonta johtaa. Yleensa sivun tarkoitus on syventaa
sille johtaneen mainoksen sanomaa. Nain ollen sivu ei valttamatta ole

yrityksen kotisivujen etusivu. (Arens ym. 2011, 539.)

Sahkopostia voidaan kayttaa viestintdkanavana silloin, kun asiakas on itse
osoittanut jollain tavoin kiinnostusta kommunikoida markkinoivan yrityksen
kanssa. Esimerkiksi lentoyhtiot, hiihtokeskukset, ravintolat ja hotellit
lahettavat sahkopostitse uutiskirjeitd ja tarjouksia, joista lahettdmisluvan
antaneiden voidaan olettaa olevan kiinnostuneita, vaikka jokaiseen

tarjoukseen ei olisikaan tarkoitus tarttua. (Sipila 2008, 166.)

Mobiilimarkkinoinnin  on  perinteisesti  ajateltu  perustuvan  kanta-
asiakasohjelmaan, jossa sahkopostituksen tapaan on kuluttajien taytynyt
antaa lupa yritykselle lahestya heita tekstiviestitse. Puhelimien MMS- eli
multimediaviestit voivat sisdltaa kuvan lisdksi aanta, tekstia, animaatiota tai
videota. Asiakkaat voivat puhelimen valityksella esimerkiksi osallistua
arvontoihin tai saada tietoa erikoistarjouksista ja juhlapyhien aukioloajoista.
(Sipila 2008, 168.)

Mobiili toimii my6s paikkakohtaisesti, eli bluetooth-teknologiaa hyédyntamalla
voi esimerkiksi tapahtumissa ladata matkapuhelimeen tilaisuuteen liittyvaa
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oheismateriaalia. Yleistyneitd ovat my0s matkapuhelimeen latautuvat
paasyliput ja kupongit, jotka voidaan tarkistaa joko koodilla tai skannaamalla.
(Sipila 2008, 169.)

Digitaalisessa muodossa tapahtuva viraalimarkkinointi tarkoittaa l&hinna
Internet-yhteisojen ja sahkopostiviestityksen kautta kulkevaa word of mouth -
markkinointia. Esimerkiksi Internetiin tehdyn mainosvideon kaltaisen sisallén
koetaan olevan kohderyhmassa niin kiinnostava, etta se halutaan jakaa tai
lahettéda eteenpain omille ystaville. (Sipila 2008, 170.) Viraalimarkkinoinnin
l&htboletuksena siis on, ettd altistamalla pienen osan kohdepopulaatiosta
viestille, se lahtee leviamaan eteenpain altistuneiden valityksella heidan
tuntemilleen henkildille, jotka taas valittavat viestia taas omilla tahoillaan.
Keskeisena ajatuksena on viestin kulkeutuminen monelta monelle, joka toimii
vastakohtana mediamainonnan “yhdeltd monelle” -periaatteelle. (Juslén
2009, 325.)

Word of mouth eli henkilbiden valinen suora viestintdé on yha
merkityksellisempaa (Isohookana 2011, 255). Sipilan (2008) mukaan sen
kautta leviavd sanoma toteuttaa nykyaikaista brandifilosofiaa: brandia ei
omista sitd markkinoiva yritys, vaan ihmiset, joilla on jokin kasitys brandista.
Kuluttajat eivat vain vastaanota viestejd, vaan aktiivisesti vaikuttavat
toiminnallaan brandin sisaltéén. Taten yrityksen bréndi voidaan maaritella
olevan erottuva ja merkityksellinen yleison kiteyttama kokonaiskasitys
yrityksesta, joka muodostuu mielikuvien, kokemusten ja rationaalisen tiedon
my6ta. Brandi ei ole pelkkéa logo, graafinen ilme tai ulkoinen tunnistettavuus,
vaan ne kaikki ovat osa sita. (Sipila 2008, 48, 170.)

Kun viesteja kulkee nyt yna enemman yrityksen oman suunnitellun viestinnan
ulkopuolella kuluttajien jakaessa keskenansa kokemuksiaan ja mielipiteitaan
tuotteista ja palveluista, viestinnan kontrolloitavuus vahenee. Erilaiset
verkkoyhteis6t voivat olla yrityksen itsensd vyllapitamia (suunniteltuja) tai
ihmisten omien intressien pohjalta vapaasti syntyneita, yrityksen ulkopuolisia
verkostoja (suunnittelemattomia). Verkkoon voi syntya eraanlaisia "vihan
sivuja”, joissa yrityksen toiminnasta tai sen tuotteista kerrotaan negatiivisia
viesteja. Yrityksen kannalta hallitsematon verkkoyhteis6é voi olla myo6s

brandid vahvistava, positiivinen sanansaattaja. Yrityksille on muodostunut
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siis uudentyyppisia sidosryhmid, joiden takia on suunniteltava milla tavoin
saataisiin aikaiseksi rakentavaa vuoropuhelua niiden kanssa. (Isohookana
2011, 255, 270-271.)

4.4 Matkailija Internetissa

Internetin avulla voidaan vaikuttaa asiakkaan ostop&atoksiin panostamalla
asiakaspalveluun (toimivat verkkosivut, vuorovaikutuksen mahdollistaminen)
ja pyrkimalla siihen, etta tyytyvaiset asiakkaat valittavat myonteista viestia
yrityksesta eteenpain. Matkailijat kayttdvat matkustamisen eri vaiheissa
Internetid eri asioiden hoitamiseen. Yritysten tulisi edesauttaa sita, etta
asiakas kokee tekevansa monista vaihtoehdoista parhaimman ratkaisun
ostaessaan tai varatessaan juuri kyseisen yrityksen matkailupalveluita. Ei-
konkreettisia asioita, palveluita, koskevissa ostopaatoksissa yrityksen
ulkopuolelta tuleva viestintd onkin hyvin merkityksellistd, kun on kyse

elamyksia ja kokemuksia kasittelevasta tiedosta.

Matkailu on luonteeltaan palvelua ja yleensa palveluilla todetaan olevan
kolme perusominaisuutta. Gronroosin (1989) mukaan palvelu on 1) aineeton,
abstrakti, eika se siis ole kasin kosketeltavissa tai muuten aistittavissa niin
kuin esineet. Vaikean konkretisoinnin takia ostajalla on hankala arvioida
tiettya palvelua ennen ostopdatosta. 2) Palvelu syntyy toiminnasta, itse
tuotantotapahtuman aikana. Taman tapahtuman loputtua, eli esimerkiksi
asiakkaan saapuessa matkalta kotiin, palvelu lakkaa olemasta. 3) On
tunnusomaista palveluille, etta niiden tuotanto ja kulutus yleensa suurelta
osin tapahtuvat samanaikaisesti. (Gronroos 1989, 36-37.) Henkilbista ja
tilannetekijoista johtuen palvelut ovat joka kerran erilaisia (Puustinen—
Rouhiainen 2007, 190).

Matkailussa asiakkaalle myytavan tuotteen ydin on palvelu, elamys tai
mielihyva, eli aineeton kokemus. Se voidaan saada nadkyvaksi fyysisilla
elementeilld, kuten esimerkiksi esitteilla, palveluymparistolla tai hotellin
sisustuksella. Asiakas ei kuitenkaan valttdméattd koe ostavansa varsinaisesti
tuotetta. Usein yksi yritys tuottaa vain yhden osan tuotekokonaisuudesta.
Matkanjarjestdja kokoaa tuotteen eri yritysten tuottamista palveluista, eri
paikoista ja niiden omasta "hengestd”. (Puustinen—Rouhiainen 2007, 188,

199) Esimerkiksi pakettimatka (kaytetddn myos termia valmismatka) on
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kokonaisuus, joka sisaltéa joukon matkanjarjestdjdn ennakkoon kokoamia
matkailupalveluja. Tama kokonaisuus ostetaan matkatoimistolta yhtena
kokonaisuutena maaratylla hinnalla ja sen hinta on yleensa halvempi, kuin

jos samat palvelut ostettaisiin erikseen. (Tilastokeskus 2012.)

Matkailussa tapahtuvalle kulutusprosessille ominaista on, etta siihen liittyvat
usein  hyvin laajamittaiset ennen- ja jalkeen-vaiheet varsinaisen
kulutustapahtuman eli matkan liséksi. Matkaajilla on ennen matkaa, matkan
aikana ja matkan jalkeen useita tarpeita liittyen informaatioon ja
kommunikaatioon, joihin Internet-teknologialla on mahdollista vastata.
Internetille  onkin  kehittynyt  kuluttajan  nakokulmasta  merkittava
tukitoiminnallinen rooli matkailun kulutusprosessissa ja niihin kuuluvissa osa-

alueissa. (Gretzel-Fesenmaier—O’Leary 2006, 10.)

"Kulutusta” edeltavassa vaiheessa Internetin avulla hankitaan matkan
suunnittelemiseen tarvittavaa tietoa, muodostetaan tiedon pohjalta odotuksia,
arvioidaan ja  vertaillaan  vaihtoehtoja, sekd  kommunikoidaan
matkailupalveluiden ja -tuotteiden tarjoajien kanssa ostamiseen ja
varaamiseen liittyvissa tilanteissa (Gretzel ym. 2006, 10). Kuluttaja harkitsee
kohdetta huolella, silla voihan kyseessa olla vuoden kohokohta: lomamatka,
johon kuluu paljon rahaa. Matkustaja odottaa, ettd matkanjarjestajan
kokoama, paikallisten yhteistybkumppanien tarjoamista majoitus- ja
ohjelmapalveluista, ravintoloista ja kuljetuksista koostuva palveluketju on
laadukas, ja etta se vastaa esitteiden ja ennakkotietojen luomaa kuvaa. Myds
kohdemaan pitaisi vastata ennen matkaa ennakkoon syntynyttd mielikuvaa.
Esimerkiksi Lapista haetaan usein jouluun ja arktiseen luontoon liittyvia

kokemuksia. (Elamystuottajan kasikirja 2009, 26.)

Matkakokemuksen aikana, itse kulutustilanteessa, Internetin hyddyntadminen
on lahinnd yhteydenpitoon liittyvaa ja tiettyyn aikaan ja paikkaan liittyvan
yksityiskohtaisen tiedon hankkimista. Matkan jalkeisessa vaiheessa
Internetid ja tietotekniikkaa k&aytetddn matkakokemuksista kertomiseen,
kokemuksien jakamiseen seka matkan dokumentoimiseen esimerkiksi
matkan aikana otettujen kuvien ja kuvattujen videoiden muodossa. (Gretzel
ym. 2006, 10.)
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Matkailija on matkailuyrityksen tuotteiden loppukéayttajd, joka valittaa
kokemuksistaan joko positiivista tai negatiivista viestia (Puustinen—
Rouhiainen 2007, 133). Tyytyvainen asiakas voi suositella yrityksen
palveluita muille potentiaalisille asiakkaille, joka voi johtaa uusiin asiakkaisiin.
Internetissd suosittelua voivat olla esimerkiksi merkinnat sosiaalisessa
mediassa, sahkopostitse tai Facebookissa ystaville ja sukulaisille valitetyt
linkit yrityksen julkaisemaan siséltoon, seka erilaisiin arviointipalveluihin
tehdyt asiakasarviot (Juslén 2009, 87). Hyvat ja huonot kokemukset valittyvat
verkkoyhteisdissa jopa tuhansille potentiaalisille asiakkaille, joten yrityksen
brandin hyvamaineisuuden kannalta tulisi pyrkia varmistamaan eteenpé&in
jaettavan viestin positiivisuus (Kylanen—-Tarssanen 2009, 17). Yrityksen
panostaessa palvelun laatuun asiakkaan on mahdollista saada parempaa
palvelua ja yritys itse saa samalla positiivista nakyvyytta tyytyvaisen

asiakkaan myota (Forsgard—Frey 2010, 64).
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5 SOSIAALINEN MEDIA

Termi  sosiaalisuus viittaa ihmisten vaistonvaraiseen tarpeeseen
kommunikoida toisten ihmisten kanssa. Ihmisilla on kautta aikain ollut tarve
kuulua itsensd kanssa samankaltaisten ihmisten ryhmiin ja yhteisdihin,
voidakseen jakaa ajatuksia, ideoita ja kokemuksia. Media on t&ssa
yhteydessa véline tai teknologia, joka mahdollistaa kommunikaation. (Safko
2010, 4.) Sosiaalisessa mediassa samoista asioista kiinnostuneet henkil6t
voivat verkostoitua yhteisdihin ja kommunikoida niiden valityksella
virtuaalisesti ympari maailmaa (Arens ym. 2011, 552). Verkkoympaéristona
sosiaalinen media koostuu sadoista erilaisista palveluista ja toimintamalleista
(Leponiemi ym. 2010, 27). Naille on yhteista se, ettéd ne nojaavat kayttajiensa
tuottamaan sisaltoon. Yleisesti siis sosiaalinen media on nimitys useille
Internetissa toimiville yhteisdille ja siséllon julkaisu- ja jakamispalveluille.
(Juslén 2011, 27.)

Reaaliaikaisuus on sosiaaliselle medialle ominaista. Sosiaalisessa mediassa
palveluiden kayttajat jakavat ja julkaisevat sisalt6ja ympéari vuoden
kellonajasta riippumatta, mutta niiden tarkastelu ei ole sidoksissa
julkaisuhetkeen. Jokaisesta Kklikkauksesta, katselukerrasta tai sivun
avaamisesta jad mediajalki, jota seuraamalla ja mittaamalla saa tietoa
kayttajistd ja trendeista. Yritysten kannalta tdma tieto tarkoittaa etta
asiakkaiden  mieltymyksia pystytéan kartoittamaan reaaliaikaisesti.
(Leponiemi ym. 2010, 30-31.)

Sosiaalisen median eri kanavia ja tyokaluja on olemassa lukuisa maara.
Sosiaalisen median palvelut voidaan jakaa vuorovaikutteisiin seka
yhteisollisiin valineiden ja kayttokulttuurien perusteella. Vuorovaikutteisissa
valineissa kayttajat pystyvat kommentoimaan, tuottamaan tai tuomaan omaa
sisaltoaan liittyen palvelun tuottajan sisaltoon. Vuorovaikutteiset valineet,
kuten uutissivustojen kommentointimahdollisuus, eivat synnyta varsinaisesti
yhteisdllisyytta, mutta mahdollistavat vuorovaikutuksen kayttajien valilla.
Vuorovaikutteiset palvelut eivat tuo esiin kayttgjien valisid suhteita, mutta silti
tallaiset palvelut mielletdan usein yhteisoéllisiksi. (Leponiemi ym. 2010, 36,
38.)
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Yhteisollisissa palveluissa vuorovaikutteisuus on my6s mahdollista, mutta
palveluiden ydinta on tuoda esiin kayttajien valiset suhteet, joiden perusteella
muodostuu yhteisdja ja verkostoja. Raja yhteisoéllisten ja vuorovaikutteisten
palveluiden valilla ei ole absoluuttinen, silla palvelut saattavat sisaltaa

molempia elementteja. (Leponiemi ym. 2010, 38.)

Sosiaalisen median kayttd voidaan jakaa myds kayttdtarkoituksen mukaan
huvi- ja hyotykayttoon. Naidenkaan raja ei ole absoluuttinen, mutta on tarkea
huomioida milla tarkoituksella kayttdja on kussakin palvelussa liikenteessa.
Hyotykayttd on lahinn&a tiedon etsimistd sekd tuottamista. Keskiossa on
vertaistieto ja yhteisollisesti tuotettu tieto, kuten arviointipalvelut joissa
kayttajat arvostelevat kokemustensa perusteella tuotteita ja palveluita.
Valtaosa yhteisollisen median kaytosta on hupikayttéa ja ajanviettoa, jossa

kayttaja esiintyy virtuaalisessa roolissaan. (Leponiemi ym. 2010, 42-43.)
Haenlein ja Kaplan (2010, 62—64) luokittelevat sosiaalista mediaa

o yhteistyOprojekteihin (collaborative projects), kuten erilaiset wikit
(verkkosivustoja, joissa kayttajat voivat lisdtd, poistaa ja muuttaa
tekstipohjaista sisaltoa),

¢ blogialustoihin ja blogeihin (blogs),
e sisaltopainoitteisiin yhteisdihin (content communitites),
¢ yhteisdllisiin sivustoihin (social networking sites),

e virtuaalisiin pelimaailmoihin (virtual game worlds), seka

virtuaalisiin sosiaalisiin maailmoihin (virtual social worlds).

Yrityksen kannalta ennen sosiaaliseen mediaan menemistd olisi tarkoin
pohdittava tavoitteet seka strategia. Oman yhteison kehittdmiseen on
kaytettava aikaa ja resursseja. Mikéli jonkinlainen yhteis6 luodaan, mutta sita
ei kehitetd eikd siihen panosteta, on yhteisbn olemassaolon vaikutus
negatiivinen. Leponiemen ym. (2010) mukaan hoitamaton yhteis6é on
asiakkaan nakokulmasta verrattavissa myos yrityksen tilaan. (Leponiemi ym.

2010, 115-116) Yrityksen tulisi tavoitteiden ja strategian suunnittelun lisaksi
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perehtyd tavoittelemiensa kohderyhmien sosiaalisen median kaytt6on. Jos
asiakaskunta ei kaytad sosiaalista mediaa, heihin ei my6skaan voida luoda
kontakteja sita kautta (Juslén 2011, 28).

Eri palveluiden tunteminen on tarkeéa, koska yritys ei yksin voi valita mihin
se rajaa toimintansa. Yrityksestd riippuen sen asiakkaat saattavat olla
mukana jo useassakin palvelussa, joten yrityksen tulee mennéa sinne, missa
asiakkaat jo ovat. Koska asiakkaat ovat usein useamman verkoston jasenia,
kommunikointi ei jaa pelkastddn yhden palvelun sisaiseksi, vaan leviaa
vaistaméattd muihinkin yhteisoéllisiin verkostoihin. (Leponiemi ym. 2010, 27—
28, 50.) Taméan takia joudutaan luomaan asiakastili useampaan palveluun.
Talla hetkella Fintravelilla ja Wild and Freella on olemassa tilit yhteisopalvelu
Facebookissa, Wild and Freella on oma YouTube-tili, Fintravel Levilla oma
Twitter-tili ja Santa Claus Marathonilla Facebook- ja Twitter-tilit.
Ongelmallista voi olla yritysorganisaatiolle sopivien kayttajatunnusten tai
tilinimien valinta, silla esimerkiksi Wild and Free tuottaa hakutuloksissa
yrityksen sijasta enemmankin ihmisten arvoihin ja elaméantapaan viittaavia
yhteisOja tai sivuja; "villi ja vapaa”. Fintravel-nimen kanssa kilpailee lahes
samanniminen toinen yritys, Fin.travel, jolla on profiilit Twitterissa ja
Facebookissa, ja joka harjoittaa matkailuliiketoimintaa, muun muassa
bussimatkoja Pietarista Lappeenrantaan (Fin.travel 2013). Palveluihin
tehtavien tilien nimivalinta onkin kamppailua maailmanlaajuisten toimijoiden,

kuten yritysten ja yksityishenkildiden kanssa (Forsgard—Frey 2010, 39).

Pdngan (2009) mukaan kaksi piirretta erottelee sosiaalisen median yhteisgja.
Ne ovat yhteison toiminnan ajallinen pituus, seka yhteisén hajautuneisuus eri
sosiaalisen median palveluihin. Yhteisot voidaan jakaa siten reaaliaikaisiin
yhteis6ihin, kontekstisidonnaisiin  yhteis6ihin sekd keskittyneisiin ja

hajautuneisiin pitk&aikaisiin yhteisdihin. (Pénka 2009.)

Reaaliaikaiset yhteistt jaavat elinidltdéan korkeintaan muutaman tunnin
ikaisiksi. Niita esiintyy reaaliaikaisissa kommunikaatiopalveluissa, kuten
chateissa ja pikaviestinpalveluissa, joissa usealla kayttgjalla on mahdollista
osallistua keskusteluun. Kontekstisidonnaiset yhteisot ovat myds suhteellisen
lyhytikaisia, koska ne  syntyvat tietyn aiheen, siséllon tai

keskustelunavauksen ymparille. Nain tapahtuu esimerkiksi YouTube-
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videoiden kommenteissa. Keskittyneet, pitkaikaiset yhteisot ovat sosiaalisen
median palveluiden siséisia yhteis6ja. Suuremmissa palveluissa yhteisét ovat
yleensa ryhmid, kuten Facebookissa, ja pienemmissa palveluissa, kuten
tietyn aihepiirin keskustelufoorumilla, yhteis6 voi taas olla palvelun koko
kayttajakunta. Hajautuneiden, pitkaaikaisten yhteisodiden jasenet kayttavat
useita sosiaalisen median palveluita rinnakkain ja yhteis6 on nimettavissa,

maariteltavissa ja tunnistettavissa niissa kaikissa. (Ponka 2009.)

Mikali yrityksella ei ole resursseja tai halua perustaa omaa yhteiséa, voi se
my0s osallistua jo olemassa oleviin yhteistihin ja tuottaa sisaltda seka kayda
keskustelua  siella.  Vakiintuneessa  yhteis6ssd jasenten  valisen
vuorovaikutuksen takia yhteison olemassaolo ei ole riippuvainen pelkastaan
perustajan aktiivisuudesta. Vakiintuneen yhteison jasenet tuottavat valtaosan
keskustelusta seka tarkeimmasta sisallosta ja hoitavat sen linkittdmisen
ulkomaailmaan. Myds yhteison perustaja tuottaa edelleen sisalt6d ja hoitaa
yhteison yllapidon ja moderoinnin. (Leponiemi ym. 2010, 117-118.)
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6 ASIANTUNTIJAHAASTATTELUT

Ensimmaisten toimeksiantajan kanssa pidettyjen tapaamisten myota
toimeksiantomme tavoitteeksi alkoi muodostua sosiaalisen median
hyddyntamismahdollisuuksien kartoittaminen. Pé&é&tavoitteeksi sosiaalisen
median hyodyntamiselle asetettiin tunnettavuuden kasvattamisen ja
kavijaliikenteen lisddmisen yrityksen Internet-sivuille ja siten myynnin

kasvattamisen.

Opinnaytetyohon tuli mukaan laadullisen tutkimuksen piirteitda myds kahden
asiantuntijahaastattelun  muodossa.  Haastattelumateriaalia  kaytettiin
tukemaan ja syventamaan teoriatietoa ja siten apuna toimintasuunnitelman
tekemisessa. Haastatteluilla halusimme tietoa erityisesti aiheista, joista
teoriatietoa oli heikosti saatavilla, joten kysymykset laadittiin ja haastateltavat
valittiin silla perusteella. Haastattelujen kysymykset laadimme opinnaytetyon
teoriatiedon pohjalta. Teoriatiedon pohjana toimi digitaalinen markkinointi,
sosiaalinen media yrityskaytossa seka yrityksen sahkdinen viestinta.
Haastateltavilta  edellytettin  kokemusta Internet-markkinoinnista ja
sosiaalisesta mediasta venajankielisissa palveluissa. Haastateltaviksemme
saimme Infokone Oy:n toimitusjohtajan Nataliya Kohvakon ja LumoLinkin

toimitusjohtajan Artem Daniliantsin.

Toiminnallisessa opinnaytetydssa syy selvityksen tekemiseen on yleensa
tyossa tehtavan tuotteen tai tapahtuman toteuttaminen
kohderyhmalahtotisesti, mutta kohderyhmaa tai sen tarpeita ei viela tunneta.
Tata tietoa voidaan kerdtd erdanlaisena konsultaationa tekemalla
asiantuntijahaastatteluita, joista kertyvdd haastatteluaineistoa kaytetddn
opinnaytetydossa pdaattelyn ja argumentoinnin tukena. (Airaksinen-Vilkka
2003, 57-58)

Haastatteluista halusimme saada informaatiota huomioonotettavista asioista
alettaessa hyddyntdmaan vengjankielista sosiaalista mediaa
matkailuyrityksen markkinoinnissa. Haastattelutavoitteita kirjasimme ylos

nelja:
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1. Haluamme saada informaatiota huomioonotettavista asioista
alettaessa hyodyntdamaan vengjankielistd sosiaalista mediaa

matkailuyrityksen matkailumarkkinoinnissa.

2. Haluamme haastateltavilta heidan nakemyksiaan (mita tulisi valttaa

tekemasta, mika on haastavaa).

3. Haluamme kuulla heidan kokemuksistaan kyseisella sektorilla

toimimisesta.

4. Haluamme selvittdd kuinka toimiminen venajankielisissa palveluissa

poikkeaa “lansimaisista” palveluista?

Tassa yhteydessa kayttamamme termi ’“lansimaiset” palvelut kuvaa ei-
vendajankielisida sosiaalisen median palveluita. Tarkoituksena ei ollut tehda
laajaan otantaan perustuvaa haastattelututkimusta, vaan keréata nakemyksia
jotka antaisivat lisdarvoa tyollemme, esimerkiksi tuoden opinnaytety6hon
mukaan uusia nakokulmia tai tukien opinnadytetydn aikana tekemiamme
paatelmia ja ratkaisuja. Haastattelu sopi tarkoitukseemme kerata tietoa
haastateltavilta tietyistd aihealueista, joista he voisivat kertoa omaan

asiantuntijuuteensa ja kokemukseensa pohjautuen.

Haastattelut  suoritettin  puolistrukturoituina.  Saaranen-Kauppinen ja
Puusniekka (2006) maarittelevat puolistrukturoidun haastattelun etenemisen
niin, ettd kaikille haastateltaville esitetddn samat tai likipitden samat
kysymykset samassa jarjestyksessa. Heiddn mielestédnsa puolistrukturoitu
haastattelu kay silloin, kun halutaan tietoa juuri tietyistd asioista ja ei siksi
koeta, etta haastateltaville on tarpeen antaa kovinkaan suuria vapauksia

haastattelutilanteessa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Teimme haastattelusuunnitelman, jonka avulla pystyimme suunnittelemaan
haastattelujen toteuttamisen ja haastattelurungon, sek& hiomaan
haastattelukysymykset vastaamaan haastatteluille asetettuja tavoitteita.
Haastattelurunko |6ytyy opinnaytetyon liitteista (ks. lite 1). Tyodnjako oli
sellainen, etta toinen opiskelijoista (Laakkonen) haastatteli Nataliya

Kohvakkoa puhelimitse ja toinen (Haarahiltunen) kéavi tapaamassa Artem
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Daniliantsia. Molemmat haastattelut nauhoitettiin, litteroitiin, koodattiin ja

analysoitiin.

Yleensa puolistrukturoidut haastattelut analysoidaan teemoittelemalla tai
tyypittelemalla (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Johtuen
haastatteluiden lukumaarasta, paadyimme teemoitteluun.
Haastattelumateriaali on teemoiteltin haastattelurungossakin esiintyvien
kolmen eri teeman (palvelut/kanavat, viestinta ja markkinointi
venajankielisessa sosiaalisessa mediassa, sekd sisadltd) alle. Neljanneksi
teemaksi eriteltin haastattelumateriaalista esiin nousseet verkkosivustot ja
sosiaalisessa mediassa harjoitettava maksettu mainonta. Lisaksi jokaisen
teeman alla on analysoitu Kkyseista teemaa. Koodasimme varein

haastattelumateriaalin, jossa punaista edusti Daniliants ja sinista Kohvakko.

Palveluja ja kanavia kasittelevd teema jaoteltin vastausten perusteella
seuraaviin alateemoihin: 1) tarkeimpiin palveluihin ja kanaviin, 2) mainintoihin
Turbinasta ja TripAdvisorista, 3) Facebookista ja VKontaktesta, seka 4)
mainintoihin muista palveluista. Haastateltavien nékemykset olivat hyvin
pitk&lti samantyyppisia sopivaa sosiaalisen median markkinointikanavaa
valittaessa. Tarkeimpina pidettiin venajankielistd Turbina-matkailuportaalia
sekad Facebookia ja VKontaktea. Molemmat myds nostivat esiin TripAdvisorin
tulemisen venajankielisille markkinoille. Lisaksi molemmat mainitsivat blogien
seka erilaisiin harrasteisiin, kuten kalastukseen, keskittyvien
keskustelufoorumeiden korkean suosion. (Daniliants 2012; Kohvakko 2012.)

Viestintdd ja markkinointia vendajankielisessa sosiaalisessa mediassa
késittelevd teema jaoteltin seuraaviin alateemoihin: kieli, markkinointi,
viestintd ja asiakaspalvelu. Haastateltavien mukaan kielitaito englannin
suhteen on kehittynyt etenkin nuorten keskuudessa ja silla tullaan toimeen
nykyisin, mutta vendaldiset pidattaytyvat mieluummin venajankielisissa
palveluissa. Esimerkiksi matkailuun liittyvat varaus- ja asiakaspalvelut
halutaan vendjaksi. (Daniliants 2012; Kohvakko 2012.)

Viestinndssa tulisi ottaa huomioon venélaisten erilainen arvomaailma seka
kohderyhmat, joiden mukaiseksi viestintdd tulisi muokata. Neutraali ja
arvokas kielenkayttd koettiin toimivaksi viestinnan savyksi. Daniliants varoitti
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tyrkyttavasta myymisestd, silla mainontaa palveluissa esiintyy hénen
mukaansa erittdin paljon. Kohvakko puolestaan totesi myymisen sopivan

perustelluissa tilanteissa. (Daniliants 2012; Kohvakko 2012.)

Markkinoinnissa yrityksen tulisi haastateltavien mukaan pohtia, miksi kayttaja
kiinnostuisi yrityksen yhteisdsta tai klikkaisi yrityksen mainosta sosiaalisessa
mediassa. Tulisi pohtia mika herattdd hanen huomionsa ja saa héanet
tutustumaan. Seuraavaksi tulisi pohtia milla tavalla han pysyisi mukana ja
kiinnostuneena seuraajana. Erds keino voisi olla temaattinen yhteiso, joka
tarjoaisi neuvoja ja vinkkeja Suomeen matkaaville esimerkiksi kohteista ja
palveluista. Toisiin temaattisiin yhteisdihin voi lisatd teemaan sopivan oman
iimoituksensa tai viestinsd esimerkiksi tarjouksesta. Oman yhteisonsa
yllapitdja voi harjoittaa yhteison aihepiiriin liittyvén oman palvelunsa
markkinointia. Haastateltavat pitivat venaldisia hintatietoisina, joten
alennuksilla, kupongeilla ja kilpailuilla markkinointi voisi olla toimivaa.
(Daniliants 2012; Kohvakko 2012.)

Vuorovaikutteisuus, nopea reagointi, lasnaolon osoittaminen seka
puhelinnumeron kaltaiset yhteystiedot sosiaalisessa mediassa loisivat
turvallisuuden tunnetta ja luottamusta ostopaatoksid tehdessa (Daniliants
2012; Kohvakko 2012).

Sisaltba kasittelevan teeman puitteissa hyvana sisaltbnd haastateltavat
pitivat kohderyhmaa kiinnostavaa materiaalia, jotta ihmiset kiinnostuisivat ja
sitoutuisivat. Kuvat, videot ja tekstit nahtiin tarkeimpind, mutta myds kilpailuja
he pitivat toimivina. Sisallon tulisi olla korostetusti juuri venalaisille
suunnattua, eli kdytanndssa voitaisiin nayttaa kuvissa venalaisia ja dubata
videot venajaksi, seka liittaa vendjankielisida sloganeita. Huumorin kayttod

sisdllossa Vengjalla toimii. (Daniliants 2012; Kohvakko 2012.)

Kohvakon haastattelussa nousi yhtend teemana esiin yrityksen sosiaalisen
median toiminnan kytkeytyminen yrityksen nettisivuihin ja vendjankielisen
Internet-sivuston omistamisen tarkeys, seka vaihtoehtoinen mahdollisuus
ostaa Facebookin tapaisesti VKontaktesta mainostilaa, esimerkiksi
kohdennettuna pelkastaan tietyn kohderyhman yhteiséihin. Nama mainokset
voisivat johdattaa joko yrityksen omaan yhteisdon tai Internet-sivustolle.



42

Verkkosivustolla tulisi olla konkreettista tietoa ostamisesta ja sijainneista ja
visuaalista materiaalia, ennen kaikkea vengjan kielella. (Kohvakko 2012.)

Molemmat haastateltavat olivat odotuksiemme  mukaan erittiin
ammattitaitoisia ja heillda oli tarkeda tietoa ja kokemusta. Haastateltavien
nakemykset olivat pitkaltt samantyyppisid. Saimme mielestdimme
haastatteluille asettamiemme tavoitteiden mukaista syventavaa tietoa
venajankieliseen sosiaaliseen mediaan suuntautuvan matkailumarkkinoinnin

suunnitteluun.
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7 SOSIAALISEN MEDIAN OHJEISTUKSEN LAATIMINEN

7.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Sosiaalinen media on yritykselle digitaalisessa verkossa tapahtuvaa
viestintaa, joka on yksi yrityksen markkinointiviestinnan keinoista.
Sosiaalisessa mediassa markkinointiviestinnan toimenpiteitda kohdennetaan
samanlaisen elamantavan ja arvomaailman omaavien ihmisten
muodostamiin  sosiaalisiin  verkostoihin ja yhteisoihin tai  ryhmiin.
Tarkoituksena opinnaytety6ssa oli selvittdéa miten toimeksiantajayrityksen

tulisi tata viestintaa harjoittaa tassa mediassa.

Airaksinen ja Vilkka (2003) toteavat, ettd toiminnalliselle opinnaytetydlle
ominaista on tydelamalahtoisyys ja kaytannonlaheisyys. Se tavoittelee
ammatillisella kentadlla tapahtuvan kaytannon toiminnan jarjestamista,
opastamista, ohjeistamista tai jarkeistamista. Tuotoksena voi olla ammatillista
kayttoa varten tarkoitettu ohje, ohjeistus tai turvallisuusohjeistus, mutta myos
esimerkiksi jonkin tapahtuman jarjestaminen. Toiminnallisessa
opinnaytetydssa voidaan tuottaa tyén kohderyhmaésta riippuen esimerkiksi
kirja, kansio, vihko, opas, portfolio, kotisivut tai nayttely tai tapahtuma, kuten
konferenssi, messuosasto tai kokous. Olennaista ammattikorkeakoulussa
tehtavalle toiminnalliselle opinnaytetydlle on kaytannon toteutuksen ja siita
tutkimusviestinnallisin keinoin raportoimisen yhdistaminen. (Airaksinen-Vilkka
2003, 9.)

Teoriatiedon ja  haastattelujen pohjalta lahdimme  valmistamaan
toimeksiantajallemme ohjeistusta (ks. lite 2) sosiaalisen median toiminnan
kehittamiseksi. Sosiaalisen median ohjeistuksen rungon muodostavat kuusi
avainasiaa: 1. Tavoitteet 2. Resurssit 3. Palvelut 4. Viestinta 5. Sisalto 6.
Mittaaminen. Liséksi teimme ohjeistusta konkretisoimaan 2-
vuotissuunnitelmana sosiaalisen median toimintasuunnitelman (ks. liite 3) ja
pysyvaisluonteisemman kalenterikuvion, josta kayvat ilmi paiva- viikko- ja
kuukausitason toimenpiteet (ks. liite 4). Tarkoitus oli saada aikaiseksi
tydskentelyn aikana mahdollisimman kattava kokonaisuus

toimeksiantajayrityksen tarpeisiin sen resurssien puitteissa.
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Arensin ym. (2011, 261) mukaan markkinoinnin ja mainonnan tehokkuus on
enemman riippuvainen sen suunnitelmallisuudesta kuin luovuudesta.
Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, johon kuuluvat nykytilan
analyysi, strateginen suunnittelu, toteutus ja seuranta. Strategisessa
suunnittelussa asetetaan tavoitteet, maaritelladn kohderyhmét seka valitaan
keinot ja sanoma. Seuranta, tulosten arviointi ja niiden hyddyntaminen
kuuluvat olennaisesti suunnitteluprosessiin.  (Isohookana 2011, 91.)
Lahtdtilanteen analyysina teimme SWOT-analyysin, joka kasitelladn luvussa
7.2.

1. Tilanneanalyysi

A &

" ="

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan suunnittelukeha (Isohookana 2011, 94)

4. Seuranta

Markkinointiviestinnan suunnitteluvaiheessa toiminnalle asetetaan tavoitteet,
seka valitaan tavoitteiden saavuttamista varten strategia eli miten
tavoitteeseen  ollaan  pyrkimédssd. Tatd seuraavat konkreettiset
toteutussuunnitelmat, joihin kirjataan aikataulut, budjetit ja vastuuhenkil6t.
Tekemamme toimintasuunnitelma (ks. liite 3) sisaltda ehdottamamme
toimenpiteet aikatauluineen ja tarkempaa aikataulutusta kuvastaa
kalenterikuvio (ks. liite 4). Isohookanan (2011) mukaan toteutussuunnitelmien
laadintaa  tuetaan erilaisilla  toimintapoliitikoilla, joihin sisaltyy
pysyvaisluonteisia ohjeita. Tekem&mme ohjeistuksen (ks. liite 2)
tarkoituksena on hoitaa tdamé& rooli sosiaalisen median toimintojen
jarkeistamisessa. Lopuksi on suunniteltava seuranta, eli valittava
onnistumisen mittaamista varten seuranta-alueet ja -pisteet. Suunnitelman
toteuduttua voidaan sen seurannasta saatua tietoa hyddyntd& prosessin

seuraavalla kierroksella tilanneanalyysissa. (Isohookana 2011, 94.)
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Tunnista kohdevleis6
YV
Maarita tavoitteet
V
Suunnittele viestinta
V
Valitse kanavat
V
Aseta budietti
V
Valitse mediamix
V
Mittaa tulokset
V

Johda integroitua
markkinointiviestintaa

Kuvio 3. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Kotler—Keller 2006, 561)

Markkinointiviestinnan  suunnittelukehdn voi kuvata tarkemmin viela
markkinoinnin suunnitteluprosessia kuvaavalla kuviolla (Kotler—Keller 2006,
531). Suunnitteluprosessin myotd saadaan aikaiseksi useampiosainen ja -
vaiheinen kokonaisuus, joka on toteutettavissa johdonmukaisesti.
Sosiaalisen median toimintasuunnitelmassa téatd prosessia on pyritty

noudattamaan (ks. liite 3).



Sosiaalisen median tehtivat 2013-2014

Tehtava Kuvaus Aika Mitta. ja Resurssit
toimijat
Markkinatubamus Tutustu vens BnRelizten ta poihin ja tyyln foma TOTF207% ToMevasizava Tinaa o= mis oieHava huomioon, milaelasat | Tysnnd |
o sl di Tutst kilpsilijpidenja vaikuttavet toimivan ja mita voidaan kehittas
toimiin e aja omalta kohdsha.
H il -l
SoMe-sivustoen PEiviS KEyI5 =8 oleval sosiaalizan rmedian profi Rez5 207 SoMe-vasisava Kifas yib= tehdyIpaniykee! ja paniykeet. jptka on| Tystunni
paiv j (Facebook Wild and Free, SC- tehtdva jatkosss
Marsthon, Fintravel)
Uusien palveluiden Tipelellaan VEONISkEn RayLami=E 8 avaisan FesB 20T oMe-vasisava Tiai=an ynEE0on [Asenmaaran keniys |8 yOTunnit,
ayttoo i palvel itykselle tiii. kBytajien skiivisuus. Mitatsan likenne yhisisostd | sisiltd
yrityksen verkkosiville.
Henkilgston Ferendylelsan yriykeen nenkio=0 kaylossa olewn | Kess 207 oWe-vasisavs, TyGtunni,
perehdytiminen palveluihin ja tyyiin toimia sosasisessa mediassa henkilists apinytetyn
opinnayietyin pohjaita ohjeistus
Nakyvyyden [ Fasvats nakyvyylia esim. makaiianesiess TOT3201% SoMe-vasisavs, WMislean usenkonaiben mEEE)E |
i hteizdizsd kesk : s ja i Linkita henkilbsto kBvijglikentaan kehitys.
sosiaalisessa Facebook ja Viontakie muuhun mainosmateraalin.
mediassa
Sivustojenyllapito | TUDIE j8 jUkaiEE SEERGE vikoHEn j8 ko mmumiko! TOTE—207% SoMe-vasisava, Sivuston KEviEmBEran kehitys ja KByHEfen Tyatanni.
asiakksidenkansss jittdin Feoebookissaja henkilistd reaktiot. sizdltd
WKontaktessa. Hybdynna kiytijien tuotamaa sisaiBa
Katso muilta matksilusivustoitta mit yrityksesta ja
yrityksen yhteistydkumppaneists puhutsan ja reagoi
tarvittaessa,
Mittaaminen ja BTREANEEnN KUUKEUSIEN Remynyls mits s0sm,. TT—201% oMe-vasisava Firjataan KEvIEmEanen pikt |3 rendl. Finataan yotunnit
seuranta Seurataanyritykssen js sidosryhmiin littyvas huomi i ityk tai sidasryhmiin lityvd
keskustelus mybs muissa palveluissa. keskustelu. Tallennetssn positivinen pelaute
Joulu-ja uuden Alofelasn joulu- 8 Uuden vuoden sesongin FEsE/Syksy oWle-vasiaavs, Titaiaan kampanjan vaikLis KEvE mEgnin & TyGIunn,
vuoden i rikinointik F issaja VK k 2013 henkilbsto miyyntin&ariin markkinointi-
markkinointi matarissl
Sania Claus Marathon | Alofetaan S C-arathonin markkn aintkampan]s FesE/Syksy 1ok | SoMe-vasisavs, Wiaiaan kampanjsn vaikUtus FEWEmEEnn & TyStunni,
markkinointi Facebookisza. i kesén2013 2013 henkilbsto myyntirn@&riin markkinointi-
jalkimarkkinointi heindkuussa 2013 materissl
Tulosten mittaaminen | FL2r88 yhizen keikk 2 siu mits u=dats, lee nisE WesE 2074 SolMe-vasisave yotunnit

ja raportointi

yhteenveto. Esitele tulokset palavenssa.

Ceadieen Sowiaalzen median fenBval 2074—
2015"

Kuvio 4. Sosiaalisen median toimintasuunnitelma (ks. liite 3)

7.2 SWOT-analyysi

46

Suunnittelun tueksi arvioimme yritysta SWOT-analyysilla. SWOT-analyysi on

yrityksen ymparistoad kasitteleva nelikenttdmenetelma. Kotler ja Keller (2006,

52) maarittelevat SWOT-analyysin yleisarvioksi yrityksen vahvuuksista

(strengths), heikkouksista (weaknesses), mahdollisuuksista (opportunities)

ja uhista (threats). SWOT-analyysi sisaltda seka ulkoisen ettd sisaisen

ympariston ja sen paatarkoitus on tunnistaa yrityksen uudet mahdollisuudet,

ja toisekseen hyddyntaa ne.
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Sisaiset vahvuudet

Sisaiset heikkoudet

- Kielitaito

- Venalaisen kulttuurin tuntemus

- Olemassa oleva asiakaskunta

- IT-osaaminen

- Kotisivusto

- Yrityskontaktit

- Pieni organisaatio, voidaan
reagoida nopeasti

- Vahaiset henkilostoresurssit

- Sosiaalisen median vahainen kaytto
aikaisemmin

- Vahan sisaltomateriaalia

- Hidas reagointi

- Sosiaalinen media jaa muusta
markkinoinnista ulkoiseksi
toimenpiteeksi

Ulkoiset mahdollisuudet

Ulkoiset uhat

- Yhteisty6 venalaisten yritysten
kanssa

- Valtavat asiakasmassat

- Kohderyhman laajuus

- Kilpailijoiden tehoton
markkinointi ko. kohderyhmalle

- Venajankielisen SoMe:n
vahainen hyddyntaminen
yleisesti

- Positiivinen palaute (ja sen

nakyvyys)

- Negatiivinen palaute (ja sen nakyvyys)

- Kilpailu

- Erottautuminen

- Sekoittuminen muihin yrityksiin
(Fin.travel)

- Tietoturvahaasteet

Kuvio 5. SWOT-analyysi

Nelikentdn vasemmassa ylalaidassa olevat mahdollisuudet ovat kuluttajien
tarpeita ja kiinnostuksen kohteita, jotka yritys todenndkdisesti pystyy
kannattavasti tyydyttam&éan. Mahdollisuuksina voidaan pitaa niukasti tarjolla
olevien tuotteiden tarjoamista, olemassa olevien tuotteiden tarjoamista
uudella tavalla tai kokonaan uuden tuotteen tai palvelun tuottaminen.
Oikeaan ylalaitaan Kirjattavat uhat ovat epdasuotuisten trendien tai
kehityksen aiheuttamia haasteita. Yrityksen vahvuudet (nelikentdn vasen
alalaita) ja heikkoudet (nelikentan oikea alalaita) on tunnistettava, jotta
voidaan paattaa tulisiko yrityksen pidattaytya niissa mahdollisuuksissa, joihin
silla on tarvittavat vahvuudet, vai pitaisikd keskittyd mahdollisuuksiin, joita
varten saatetaan joutua hankkimaan tai kehittamaan uusia vahvuuksia.
2006, 52-53.) SWOT-analyysin

paattelemaan miten heikkouksia voidaan parantaa, mitd vahvuuksia voidaan

(Kotler—Keller perusteella pystytdan



48

hyodyntad, miten mahdollisuuksia voidaan kayttdd hyvaksi sekd kuinka

uhkiin varaudutaan ja ne voidaan valttaa.

Yrityksen tarkeimpia vahvuuksia vendjankielisen sosiaalisen median
saralla on vengjantaitoinen henkilosto, jolla on myos vendlaisen kulttuurin
tuntemusta.  Yrityksessa on  totuttu  kayttamaan liiketoiminnassa
tietotekniikkaa ja erilaisia sahkoisia jarjestelmia. Yrityksella on matkailualan
tuntemusta seka yrityskontakteja etta asiakaspohjaa Venajalla.
Organisaation pieni koko voidaan nahda vahvuutena, silla se pystyy
reagoimaan asiakkaiden tarpeisin ja ~mukautumaan muuttuvaan
toimintaymparistoon tarvittaessa nopeasti. Yrityksen alkuvuonna 2013
uusitut kotisivut ovat toimivat ja selkeat ja mahdollistavat varausten

tekemisen ja suoran yhteydenoton.

Merkittdvimpia heikkouksia ovat yrityksen vahaiset henkildstoresurssit
etenkin sosiaalisessa mediassa toimimiseen. Sosiaalisessa mediassa on
toistaiseksi reagoitu asiakkaiden palautteisiin ja kyselyihin liian hitaasti tai ei
ollenkaan. Ylipaataddn toiminta sosiaalisessa mediassa on ollut vahaista,
eika se ole ollut kytkdksissa yrityksen muuhun markkinointiin tai tukenut sita.
Digitaalista siséltomateriaalia kuten kuvia tai videoita ei ole tuotettu tai
julkaistu mainittavasti. Omaa sisaltbd ei tuoteta asiakasléhttisesti, vaan

tarvittaessa markkinointiin.

Ulkoisina mahdollisuuksina voidaan pitdd venalaisten kasvavaa matkailua.
Potentiaalinen asiakaspohja on Venajalla erittéin suuri, eivatka kilpailijat ole
markkinoineet vielda tehokkaasti venajankielisille kohderyhmille ja etenkin
venajankielistd sosiaalista mediaa on hyddynnetty yleisesti melko vahan,
joten olisi hyvin mahdollista erottua Kkilpailjoista. Yhteisty0 venaladisten
matkailualan yritysten ja jalleenmyyjien kanssa voisi myds olla mahdollista ja
tuoda lisdd nakyvyyttad. Yrityksen saamaa positiivista palautetta ja sen
nakyvyyttd voisi lisata kehittamalla toimintoja sen mahdollistavaksi ja

palautteenantoon kannustavaksi.

Ulkoisina uhkina voidaan nahdd esimerkiksi negatiivinen palaute

sosiaalisessa mediassa, mikéa on usein kaikkien néhtavilla, ja etenkin mikali
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siihen ei reagoida oikein, voi téllainen palaute aiheuttaa suhteettoman suurta
haittaa yritykselle. Lapin matkailussa on my6s kohtuullisen paljon kilpailua ja
se kovenee jatkuvasti niin paikallisella tasolla kuin myés maailmanlaajuisesti
eri matkakohteiden valilla, joten erottuminen tulee entista vaikeammaksi.
Yrityksen nimi voidaan myo6s sekoittaa l&hes samannimisiin toimijoihin ja
Internet-osoitteisiin  (esimerkiksi www.fin.travel sek& www.fintravels.com).
Kilpailevat  matkanjarjestajat  voivat myods lisatd  nakyvyyttdan

vendajankielisessa sosiaalisessa mediassa.

7.3 Tavoitteet

Matkailuyrityksen tavoitteita markkinointiviestinnalle voivat olla muun muassa
tuotteen tai palvelun tekeminen tunnetuksi, asiakkaiden asenteisiin
vaikuttaminen, yrityskuvan, imagon tai mielikuvan luominen, parantaminen tai
yllapitaminen, ostohalukkuuden luominen, varausten aikaansaaminen,
myynnin aikaansaaminen, asiakassuhteiden Iuominen, kehittdminen ja
yllapitaminen, kanta-asiakassuhteiden sailyttaminen ja  asiakkaiden
muistuttaminen  yrityksen  olemassaolosta.  Yritys on  onnistunut
tavoitteessaan, kun haluttu ja saavutettu vaikutus ovat yhtenevaiset.
(Puustinen—Rouhiainen 2007, 228-229.)

Kun yritys on maarittdnyt tavoitteensa sosiaalisessa mediassa toimimiseen,
on helpompi toimia paamaarien saavuttamiseksi. Kokonaisuuden
hahmottaminen on apuna asioiden purkamiseksi toimenpideohjelmiksi, jotka
voivat olla paivittaisia, viikoittaisia tai kuukausittaisia (Leponiemi ym. 2010,
108).

Yrityksen sosiaalisen median toiminnan tavoitteena on lisatd nakyvyytta
digitaalisesti, kasvattaa tunnettavuutta seka vahvistaa sen brandia.
Asiakaskunnan kannalta yritykseen tulisi olla sosiaalisen median valityksella
vaivatonta tutustua ja hoitaa asiakkuuteen liittyvid asioita, kuten tiedusteluja
ja varauksia. Kaiken tdman tulisi ndkya kavijaliikenteen kasvuna yrityksen
Internet-sivustoilla, seka asiakaskontaktien ja myyntilidien maarien

lisdantymisena.

Lyhyella aikavalilla  tulisi panostaa  potentiaalisten  asiakkaiden

paikallistamiseen sosiaalisesta mediasta ja heille suunnatun kohdennetun
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markkinointiviestinndn  kehittamiseen. Nykyinen sosiaalisen median
kokonaisuus, eli olemassa olevat profiilit, tilit ja sivut, tulisi ajanmukaistaa
vastaamaan paremmin nykyisia tavoitteita, seké edistamaan yhdenmukaista

brandimielikuvaa.

Pidemman aikavalin tavoitteena on sosiaalisen median vakiintuminen
yrityksen markkinointikanavana, joka on yhteydessa yrityksen muihin

markkinointitoimenpiteisiin, ei niista irrallinen toimenpide.

7.4 Resurssit

Tyon my6td tulimme siihen tulokseen ettd sosiaalinen media vaatii
yritykselta ennen kaikkea henkilostoresursseja, kuten
toimintasuunnitelmasta voidaan havaita (ks. liite 3). Toimintasuunnitelman
jokaisen toimenpiteen kohdalle voitiin kirjata tarvittavaksi tyotunteja, seké
osaan lisdksi sisallontuottamisen mahdollisesti vaatimia rahallisia
panostuksia. Markkinointikampanjoita toteuttaessa voi erikseen tuotettava
markkinointimateriaali liittyd sosiaalisen median toimintaan naiden
kampanjoiden toteutustavasta riippuen. Tyo6tuntien maaraa voidaan taas
pitda riippuvaisena henkilostdon osaamisen tasosta. Mittaamalla sosiaaliseen
mediaan kaytettya aikaa voidaan pyrkia muodostamaan kuva jatkossa

toteutettavien toimenpiteiden vaatimista resursseista.

Daniliants (2012) toteaa, ettd esimerkiksi ryhman perustaminen VKontakteen
ja sen hoitamatta jattaminen on vahingollista. Hinen mukaansa mieluummin
tulisi jattdd menemattd sosiaaliseen mediaan, jos ei l16ydy henkilda joka
pystyy panostamaan tietyn maaran tunteja kuukaudessa. Sosiaalinen media
vaatii aktiivisuutta ja asennetta. (Daniliants 2012.) Henkilostoresursseja tulee
siis olla varattuna tarpeeksi niin yllapitoon, seurantaan, viestintaan kuin myos
sisallontuotantoon. Lasnaolon osoittaminen ja nopea reagointi ovat
haasteellisia toteuttaa. Kommunikaatiota yrityksestd voi tapahtua milloin
tahansa ja missa tahansa. Ehdotamme, etta yritys Kirjaisi ylos erdanlaisen
sosiaalisen median kartan, jossa hahmottuvat palveluiden lisaksi niissé

toteutettavan viestinnan tarkoitus ja kohderyhmat.

Ajankayttba varten luodaan suunnitelmat, joita noudattamalla voidaan jakaa
myos vastuualueet markkinointinenkiléston kesken. Paivékohtainen
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suunnitelma sisaltaa eri palveluiden profiileissa ja sivuilla tapahtuvan
viestinndn seurannan, viikkokohtaisesti tilastojen kokoamisen. Viestintaa
tulisi seurata omien profiilien lisaksi myds matkailuaiheisilla sivustoilla ja

arviointisivuilla, sellaisilla kuten esimerkiksi Turbina ja TripAdvisor.

Toimintasuunnitelmaan (ks. liite 3) on merkitty ehdotetut toimenpiteet
seuraavalle noin kahdelle vuodelle, naiden toimenpiteiden vastuuhenkilGt,
vaadittavat resurssit. Toimintasuunnitelmaa tulisi taydentaa sita mukaa kun
tarkempaa tietoa olisi saatavilla. Toimintasuunnitelman oheen kehitimme
kalenterikuvion, johon kirjasimme ehdottamamme péivittaiset, viikoittaiset ja
kuukausittaiset toimenpiteet (ks. liite 4). Kalenterikuvion ajatuksena on

selkiyttaa ja rytmittad sosiaalisen median toimintaa.

Helmikuy

Kuvio 6. Kalenterikuvio (ks. liite 4)
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7.5 Sosiaalisen median palvelut ja yhteisot

Paatimme rajata lukuisista sosiaalisen median palveluista tyéssamme
kasiteltavaksi sellaiset, jotka 1) haastateltavamme nostivat esiin, 2) ovat jo
yrityksen kéaytossd ja 3) jotka tilastojen valossa ovat vengjankielisesséa
sosiaalisessa mediassa suosittuja. Jokainen valittu palvelu tulisi nahda
tyokaluna kohderyhmien tavoittamiseen, joten yrityksen tulisi luoda profiilit
sellaisiin sosiaalisen median palveluihin, joissa sen kohderyhméat ovat.
Lisaksi pitaa pyrkia kasvattamaan nakyvyyttd kohderyhmiin ja niiden
kiinnostuksenkohteisiinsa liittyvissé yhteisdissa. Tulisi rajata pois kaytosta
sellaiset palvelut, joilla ei nahtavasti ole potentiaalia saavuttaa haluttuja

kohderyhmia.

Yrityksella on Facebookissa profiilit Fintravel, Santa Claus Marathon ja Wild
and Free. Santa Claus Marathonin sivu on noin viidensadan tykkaajan
ansiosta aktiivisin, mutta sitd ei ole viela sen kummemmin hyddynnetty.
Facebook on maailman toiseksi ja vendjan kahdeksanneksi suosituin
verkkosivusto (Alexa.com 2012c). Facebook on perustettu vuonna 2004 ja
nykyisin se on maailman suosituin sosiaalisen median palvelu. Sen suosio
perustuu matalaan osallistumiskynnykseen ja jo reaalimaailmassa olemassa
olevien suhteiden virtuaaliseen merkitsemiseen. Palvelu tarjoaa kayttgjille
useita viihteellisia ominaisuuksia, joita ovat esimerkiksi tapahtumien
ilmoittaminen, virtuaaliset ryhmat, fanisivut ja pelit. Yrityksen nakoékulmasta
Facebook tarjoaa useita keinoja kohdata ja ohjata asiakkaita tuotteiden ja
palveluiden luokse. Yritykset pystyvat luomaan ja yllapitamaan Facebook-
fanisivuja, johon kavija osallistuu tykkaamalla sivusta. Sivuista on saatavilla
yllapitajalle monipuolisia tilastoja ja tietoja pystytdan linkittdmaan muihin
palveluihin. Kayttgjia pystytddn profiloimaan melko tarkasti, joten Facebook
on kiinnostava myds mainostuskanavana yhteiséllisen toiminnan lisaksi.
(Leponiemi ym. 2010, 52-53)

VKontakte puolestaan on hyvin pitkalti Facebookin kaltainen ja nakdinen
palvelu, mutta suunnattu vengjankielisille kayttajille. Kohvakon (2012)
mielestd palveluilla on samanlaiset paaperiaatteet, pienia yksityiskohtia
lukuun ottamatta. Daniliantsin (2012) mukaan VKontakte on kuitenkin

“teknisesti Facebookia aina muutaman vuoden perassa”.
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VKontaktessa yrityksilla on mahdollista yllapitdd sivuja ja ryhmia. Venajan
suosituin hakupalvelu Yandex.com nayttda hakutuloksissaan Vkontakten
profiilit ja julkiset paivitykset. VKontaktessa mainoksia pystyy kohdentamaan
kaupungin ja ian mukaan. (Trubilova 201la.) Daniliants (2012) nosti
kalastuksen esiin yhtena sellaisena aihepiiring, jonka ymparille VKontaktessa
on perustettu yhteisgja ja ryhmia (Daniliants 2012).

VKontakten kayttéonotto saattaa myds lisata sivun yllapitoon liittyvaa vaivaa,
silla palvelu vaikuttaisi piraattimateriaalin  ohella olevan muutenkin
Facebookiin verrattuna villimpaa seutua. Esimerkiksi Dobrowolski (2012)
varoittaa tekaistuista kayttajaprofiileista, joiden avulla toisaalta esitetaan
yritykset ja yritysten sivut ja yhteisot suositumpina kuin ne oikeasti ovat, ja
toisaalta myos nailla erindisten ”"bottien” avulla kehitetyilla feikkiprofiileilla tai
jopa oikeilta kayttgjiltd kaapatuilla tileilla liitytaan oikeisiin yhteisoihin,
tarkoituksena roskapostittaa suosittuja sivuja ja ryhmia ulkopuolisten
tuotteiden ja palveluiden mainoksilla (Dobrowolski 2012). Toisaalta myos
Facebookissa voidaan toisinaan havaita téllaista toimintaa. Nama niin
sanotut feikkitilit ja niiden levittamét viestit voidaan toki poistaa sivulta
yllapitagjan toimesta, mutta varsinkin isommassa yhteisossa tallainen

moderointi voi olla haastavaa.

Twitterissa ydinsisaltba ovat twiiteiksi kutsuttavat, maksimissaan 140
merkkia sisaltavat viestit. Viestien oheen on mahdollista myds liittd& kuva- ja
videomateriaalia. Twitterin kayttdminen perustuu mielenkiintoisten aiheiden
tai henkildiden seuraamiseen, ja jokainen kayttaja voi seuraamisen lisaksi
olla myods itse seurattava. (Twitter 2013.) Daniliants (2012) totesi
haastattelussaan, ettei Twitter ole kovin suosittu Vengjalla, eikd han uskonut
palvelun olevan aktiivisessa kaytdssd matkailuun liittyvissa asioissa
(Daniliants  2012). Fintravelin perustamat Twitter-tilit Santa Claus
Marathonille ja Fintravel Leville olivat olleet vahalla huomiolla niin yrityksen
kuin yleison toimesta. Tulisikin pohtia, mika Twitterin rooli on nyt ja
tulevaisuudessa ja mita lisdarvoa se voisi tuoda, vai tulisiko se poistaa

kaytosta.

YouTube on vuonna 2005 perustettu kansainvalinen videopalvelu, jonne

palvelun kayttajat voivat ladata itse tuottamaansa videosisaltéa muiden
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nahtavaksi, kommentoitavaksi ja arvioitavaksi. Palvelussa olevia videoita
voidaan katsoa esimerkiksi Facebookin ja Twitterin kautta linkittamisen
avulla. YouTubessa kay kuukausittain yli 800 miljoonaa erillista kayttajaa ja
se on lokalisoitu 39 maassa 54 kielelle. (YouTube 2013.) Venajalla YouTube
on kuudenneksi suosituin Internet-sivusto (Alexa 2012a). Fintravelilla on oma
YouTube-kanava, "wafl01”, mutta nimeltdédn se voisi olla selkeAmmin
yritykseen viittaava. Itse tuotettuihin videosisaltoihin tulisi lisata videon
nurkkaan yrityksen logo. Ei riita, etta itse tuotettu video ladataan YouTubeen,
vaan sita pitdd myds muistaa linkittaa muihin palveluihin. YouTuben rooli on
enemmankin toimia tukena yrityksen muissa palveluissa oleville yhteisdille ja

sivuille.

TripAdvisor-sivustolla hakusana “Fintravel” tuotti vain pari hakutulosta,
vuosilta 2008 ja 2009. Molemmat olivat positiivissavytteisia: toinen Lapissa
jarjestettaviin  haihin liittyvassa keskusteluketjussa, jossa Fintravelin
yhteystiedot oli annettu eraan kayttdjan toimesta, toinen taas ol
arvosteluteksti rovaniemeldisessd Lumimaassa (Snowland) jarjestetyista
haistd. "The wedding was organised over the internet with a company called
FINTRAVEL who were impeccable (taydellisia/virheettomia/pettamattomia)”,
luonnehtii brittilainen nimimerkki Cezyl tekstissaan. (TripAdvisor 2013b.)
Tulisi pohtia keinoja miten motivoida yrityksen asiakkaina olleita
aktivoitumaan ja tuottamaan sisaltdd Fintravelista niin TripAdvisoriin kuin
myds vendjankielisille matkailuaiheisille sivustoille, kuten haastateltavien

mainitsemiin Turbinaan tai erilaisiin blogeihin.

Olisi kaytettavd  aikaa  tutustumiseen  sellaisin  venajankielisiin
keskustelufoorumeihin ja yhteisdihin, jotka kasittelevat aihepiireiltaan
yrityksen palvelutarjontaa, kuten esimerkiksi kalastusmatkailua tai mokkeilya.
Naista yhteyksista voitaisiin etsia kiinnostavia ajankohtaisuuksia ja trendeja,
seka osallistua keskusteluun yrityksen edustajana. Erikseen ei kuitenkaan
pida tyrkyttdd yrityksen palveluita ellei tilanne vaikuta sopivalta, el
esimerkiksi silloin kun yrityksella on mahdollisuus tarjota ratkaisu asiakkaan

ongelmaan tietylla palvelulla.

Alkuvaiheessa tulisi korostaa sosiaalisen median toiminnan aktivoitumista,

eli yrityksen luomien sosiaalisen median sivujen ja profiilien nakyvyytta olisi
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nostettava kaikissa mahdollisissa yhteyksissa. Kun yrityksen omilla Internet-
sivuilla tai uutiskirjeessa kehotetaan littymaan yrityksen seuraajaksi
sosiaalisessa mediassa, sanotaan myods miksi tulisi seurata. Esimerkiksi
Facebookissa Santa Claus Marathon -sivulla voi olla vendjankielisia
seuraajia, joten voi ilmoittaa ettda on mahdollista seurata yritysta tai

maratontapahtuman omaa VK-sivua, jossa viestintaa olisi tarjolla venajaksi.

7.6 Yrityksen viestinté sosiaalisessa mediassa

Yritys viestii sosiaalisessa mediassa omien profilliensa ja perustamiensa
yhteisdjen kautta, seka omana itsenddn muiden perustamissa yhteisdissa ja
sivuilla. Viestinta tdssa ympaéristossa on haaste, silla se on yhteydessa
yrityksen imagoon, brandiin ja maineeseen. Sosiaalisessa mediassa
viestinndn voi hoitaa hyvin tai huonosti monella tapaa, eri yhteyksissa.
Sosiaalisessa mediassa yritysten kommunikoinnin ei pitdisi olla yhdesta
suunnasta tulevaa kuuluttamista, vaan kaksisuuntaista vuorovaikutusta
muiden siella olevien tahojen kanssa, joten viestintd on suunniteltava
tarkkaan. (Safko 2010, 5-6.)

Riippuu viestivan yrityksen brandista ja siitd mink&laisen vaikutelman se
haluaa yhteistn kautta tuoda asiakkaille (Kohvakko 2012). Osallistumalla ja
jattamalla jalkia sosiaaliseen mediaan edistetddn yrityksen lasnéoloa.
Kaytdnnossa tdma tarkoittaa, ettd osoitetaan kiinnostusta kommentoimalla
paivityksia ja vastaamalla kysymyksiin, vuorovaikuttamalla. Tama toiminta
nakyy palvelusta riippuen sitten yrityksen seuraajalle, yrityksen omalle
sosiaalisen median verkostolle, seuraajan verkostolle ja ehkd myos viela
laajemmalti. Lisdarvon tuottaminen osallistumisella herattdd kiinnostusta.
(Forsgard—Frey 2010, 61-62.) Daniliants (2012) kehottaa muokkaamaan
venéalaisille tehtdvad viestintdd neutraalimman savyiseksi. Han luonnehtii
venaldisten olevan passiivisempia kommunikoimaan yritysten kanssa
sosiaalisessa mediassa ja sanookin heidan kommentoivan enemman
kavereidensa kuvia. He seuraavat yrityksid sosiaalisessa mediassa

tavoitteellisesti. (Daniliants 2012.)

Menestyksekés toimiminen VKontaktessa vaatii ehdottomasti aidinkielenaan
vendjaa puhuvan henkilon, silla kaénnospalvelujen kayttdminen ei riita

(Trubilova 2011b). Daniliantsinkin  (2012) mielesta vendajankieliseen
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sosiaaliseen mediaan viestintaa tuottavan tulisi olla natiivi vengjankielen
puhuja. Kohvakko (2012) uskoi, ettd englanniksi viestiminen
venajankielisessa sosiaalisessa mediassa jaisi joko huomioimatta tai saisi
kayttajiltd negatiivista huomiota osakseen. Toimeksiantajayrityksen etuna
onkin, ettd sen henkilostosta loytyy vengjankielentaitoisia henkilGita.
(Daniliants 2012; Kohvakko 2012.)

Daniliants (2012) sanoikin, ettd tarjoamalla henkilékohtaista asiakastukea
ennen ostopaatostd voidaan rakentaa Iluottamusta. Ha&nen mukaansa
venalaiset tykkaavat esimerkiksi soittaa ja varmistaa ettd heidan
varauksensa on odottamassa kun he saapuvat. Han lisasi ettd varsinkin
vahan matkustaneiden venalaisten epéaluulojen hélventamiseksi tulisi
kommunikoinnissa korostaa, miten matkailupalvelut ja asiakaspalvelu ovat
juuri vendlaisia varten tarkoitettuja. Turvallisen ilmapiirin luomisen tarkoitus
on saada aikaiseksi vendlaisille se vaikutelma, ettd Suomesta on helppoa
ostaa. Daniliants myds kannusti korostamaan suomalaisuutta, silla hanen
mukaansa venaldiset arvostavat suomalaisia tuotteita ja laatua. (Daniliants
2012))

Kohvakon (2012) mielesta sosiaalinen media on paras tyOkalu, kun halutaan
luoda asiakassuhteita ja yllapitaa niitd. Hanenkin mukaansa sosiaalisessa
mediassa kasvatetaan luottamusta yritystd kohtaan, jotta “ihmisille jaa
mieleen, ettd nAma ovat hyvia tyyppeja, tulen heille joskus vierailemaan.”
(Kohvakko 2012.)

Markkinointia ja viestintdd suunniteltaessa Kohvakko (2012) korostaa
valmiutta nopeaan reagointiin. Jos joku Kkirjoittaa kysymyksen yrityksen
sivulle esimerkiksi VKontaktessa, siihen pitdisi vastata heti tai tunnin sisalla.
Parin kolmen paivan paastd vastaaminen on jo liian mydhassa. "Se on jo
mennyt se asiakas.” Daniliants (2012) muistutti, ettd samalla sitten
sosiaalisen median lapindkyvyyden ansiosta muut kayttajat voivat nahda
miten asiat on hoidettu ja kysymyksiin vastattu. (Daniliants 2012; Kohvakko
2012.)

Daniliants (2012) maarittelee vendjankielisille suunnatusta sosiaalisen

median viestinndsta vastaavalle henkilon ominaisuuksiksi venajan kielen
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taidon lisdksi digitaalisen markkinoinnin hallitsemisen (Daniliants 2012).
Sosiaalisen median palveluiden profiileissa infosivulla voitaisiin kertoa kuka
on sisédltdjen ja tilapdaivitysten takana. Isokangas ja Vassinen (2010)
ehdottavat, ettd liséksi sivuille voisi lisata sivua yllapitavan henkilén kuvan
luomaan tuttavallista ilmapiiria. Jotkin yritykset tosin eivat halua henkiloitya
tiettyihin  ihmisiin, vaan pysytella viestinnassaan yrityksena. Tallgin
Kirjoitusvastuun jakaminen on toisaalta helpompaa. (Isokangas—Vassinen
2010 31-34.)

Kun yrityksella on sosiaalisessa mediassa oma nimikkofoorumi, kuten
esimerkiksi Facebook-sivu, on se luonnollisesti fooruminsa puheenjohtaja.
Puheenjohtajan tehtdvana on olla keskustelun aktivoija, mutta myos
moderoija. Eli han poistaa yrityksen asettamia linjauksia rikkovat ja tietenkin
my6s mahdolliset laittomat sisallot. (Kortesuo—Patjas 2011, 30.) Kohvakon
(2012) mielesta yrityksen perustamaan yhteis6on tai ryhmaan tulisi luoda
nakyvat saannot, joissa mainitaan, ettei esimerkiksi saa kayttaa kirosanoja tai

kayttaytya loukkaavasti muita kayttgjia kohtaan (Kohvakko 2012).

Kriittistd palautetta sen sijaan ei tulisi piilottaa yhteison sivulta. Kohvakko
(2012) uskoo sosiaalisessa yhteisdssa suhtauduttavan huonosti, jos kritisoiva
viesti poistettaisiin kokonaan. Tallainen viesti tulisi siis mieluummin jattaa
nahtaville. Daniliantsin (2012) mukaan venéldiset saattavat antaa
sosiaalisessa mediassa rajuakin palautetta: “On mietittava miten sen kans

elaa ja miten asian hoitaa.” (Daniliants 2012; Kohvakko 2012.)

Henkilon ilmaistessa yhteisdssa tyytymattomyytensa johonkin asiaan, taytyy
Kohvakon (2012) mukaan miettia perusteellisesti, miten negatiiviseen viestiin
vastataan niin, etta se olisi ystavallista ja etta samalla voitaisiin kayttaa tama
negatiivinen palaute hyvaksi. Han korostaa, etté asiakkaita ei saa missaan
nimessa haukkua. Pyritadn luomaan positiivisia mielikuvia muulle yhteisolle,
kun kiitetddn palautteesta ja reagoidaan siihen. Reagointi on tarke&a, jottei
ihmisille vality vaikutelmaa tai ajatusta, etta "tassa ei ole ketdan”. (Kohvakko
2012))

Kritisoivaan keskusteluun tulisi vastata siellda missd keskustelua kaydaan,

sellaisen ihmisen toimesta, joka edustaa yritysta ja on niin sanotusti perilla
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asioista (Juslén 2011, 294). Muissa palveluissa ja sivustoilla yritykseen
liittyva& keskustelua voisi jaljittaéd erinaisilla seurantaohjelmistoilla, joista osa
on maksullisia ja osa maksuttomia (Forsgard—Frey 2010, 62). Isohookana
(2011, 103) muistuttaa, ettéa viestinndn seka kaiken muun toiminnan on
tahdattava siihen, etta asiakkaat puhuvat yrityksestd ja sen tuotteista ja

palveluista hyvaa.

Nataliya Kohvakko (2012) sanoi haastattelussaan, ettd eras luottamukseen
vaikuttava asia venajankielisia matkaajia lahestyttdessd on yrityksen
vengjankielinen verkkosivusto. Hanesta se koskee varsinkin uusia asiakkaita,
jotka eivat ole yrityksen palveluita aikaisemmin kayttaneet eivatka tunne
yrityksen brandia entuudestaan. Hanen mukaansa seuraava askel
matkustamisesta kiinnostuneelle vendldiselle on suunnata yrityksen
verkkosivustolle. Jos verkkosivut eivat vaikuta luotettavilta tai niita ei ole
ollenkaan, herdavét epaluulot. Ulkomaanmatkan ollessa kyseessa ihmiset
ovat varuillaan ja he tarkistavat asiat tarkasti. Sosiaalinen media voi johtaa
ostokseen, mutta vasta verkkosivuilla on yrityksen kannalta helpompaa
hoitaa ostopdatokseen johtavan tarpeellisen tiedon antaminen, kuten
yhteystietojen seka palveluiden, tuotteiden ja verkkokaupan esittely.
(Kohvakko 2012.) Markkinointihydty sosiaalisesta mediasta syntyykin
palveluista 16ytyvien myyntiliidien ja asiakkaiden kautta (Juslén 2009, 313).

Kaytdssa olevissa profiileissa Facebookissa ja VKontaktessa tulisi korostaa
profiilin ominaisuutta asiakaspalvelun kanavana. Tavoitteena tulisi olla
luottamuksen rakentaminen yritystd kohtaan, johon pyritdan olemalla
mahdollisimman paljon tavoitettavissa online-tilassa. Liséksi sivulta tulisi
|6ytya selkeasti yhteystiedot suoraa yhteydenottoa varten ja suora kulkuvayla
yrityksen kotisivustolle.

Viestintd tulee selkedasti jaotella profiileissa. Englannin- ja suomenkielisia
asiakkaita varten voidaan pitdd esimerkiksi Facebookissa yhteisprofiilia, kun
taas venaléisille ja vendjankielisille suunnatut asiat toimitetaan
vengjankielisessa sosiaalisessa mediassa. Jos viestintd useammalla kielella
myohemmin lisaantyisi, voisi Facebook-sivut helpomman organisoinnin takia
eriyttdd omiksi kokonaisuuksikseen, eli esimerkiksi Fintravel Suomi

suomenkielisille asiakkaille ja englanninkielinen Fintravel kansainvalisille
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asiakkaille. Profiilin tiedoissa olisi hyva lukea selkeasti nakyvalla paikalla,
milla kielilla voidaan yrityksen yllapitamassa profiilissa keskustella.
Vendajankielisissa yrityksen profiileissa korostetaan, ettéa sivu on tarkoitettu

vendajankielisia maita varten, ja ettd kommunikaatio venajaksi on mahdollista.

7.7 Siséallot

Sisaltomarkkinointi tarkoittaa kohderyhmdaa kiinnostavan, yleensa ilmaisen
siséllon systemaattista tuottamista. Siséallon tarkoitus on saada asiakas
reagoimaan jollakin tavalla. (Isokangas—Vassinen, 2010. 66, 76.) Laajasti
ymmarrettynd sisallontuotanto kasitteena kattaa perinteiset sisallét el
elokuvan, musiikin, sanataiteen, mainonnan ja journalismin. Sahkoisia
verkkoja varten tuotettu sisélté on aineistoa esimerkiksi kulttuurin, opetuksen,
tutkimuksen, viihteen ja markkinoinnin tarpeisiin, ja se on tarkoitettu
paasaantoisesti sahkdiseen jakeluun. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 88.)
Sahkadista sisaltoa voivat olla esimerkiksi videot, kuvat, nettisivut, blogitekstit,
ohjeistukset tai kommentit (Solis 2010, 292).

Isokankaan ja Vassisen (2010, 80) mukaan pitaa aloittaa sisallén yleison
maarittamisesta, eli kenelle sisaltd on tarkoitettu. Seuraavaksi on selvitettava
millaisesta sisallostéd kohdeyleisd on kiinnostunut. Hyva keino on seurata
muissa palveluissa muiden tuottamaa sisaltéa, eli millainen sisalté saa
kohdeyleisolta hyvan vastaanoton tai aktivoi keskustelua. (Weinberg 2009,
35.)

Yrityksen tuottaessa kohderyhmia kiinnostavaa sisdltba antaa se
motivaatiota verkottua sen kanssa sosiaalisen median palveluissa, eli siirtya
yrityksen seuraajaksi. Samalla kasvaa mahdollisuus saada kavijoita
yrityksen Internet-toimipaikkaan. (Juslén 2009, 312.) Kohvakko (2012)
totesikin, etta markkinointi sosiaalisessa mediassa toimii vain ja ainoastaan
silloin, kun ihmiset ovat kiinnostuneita siita mita heille annetaan
sosiaalisessa yhteisdssa (Kohvakko 2012). Jos siséltd ei ole hyddyllistd, sen
on oltava viihdyttavaa ja herattaa asiakkaassa tunteita (Isokangas—Vassinen
2010, 68).

Sisallon tuottaminen on yritykselle investointi tunnettuuden, haluttujen

mielikuvien ja yritykseen liittyvien positiivisten uskomusten rakentamiseksi
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potentiaalisen  asiakaskunnan  keskuudessa. Sisaltd voi edistda
asiakkuuksien syntymista, jos se antaa sellaista tietoa joka auttaa asiakkaita
ratkaisemaan heidan ostopaatoksiin liittyvia ongelmiaan. Hyvin toteutettuna
tallainen sisaltd osoittaa yrityksen kiinnostuksen asiakkaita kohtaan ja

vahvistaa sen mainetta asiantuntijana. (Juslén 2011, 300.)

Fintravelin tapauksessa tarkeintd tuotettavaa siséltoa olisivat erilaiset
tilapaivitykset  yrityksen  sivuilla  VKontaktessa ja  Facebookissa.
Tilapaivitysten tulee tavoitella asiakkaiden aktivoimista kommentoimaan,
osoittamaan kiinnostusta tykkaamalla sek&a jakamaan niita eteenpain.
Ajankohtainen sisaltd etenkin matkailussa on tarkeaa sesonkiluonteisuuden
vuoksi. Julkaistessa sisaltba vendajankielisille on huomioitava mahdolliset

kulttuurilliset erot, kuten esimerkiksi Venajan poikkeava juhlakalenteri.

Jokaisen tilapaivityksen tulisi sisaltdd tekstin lisdksi jokin muu elementti,
kuten kuva, video tai linkki muualla sijaitsevaan sisaltoén. Sosiaalisessa
mediassa kannattaisi verkottua yhteistydkumppanien kanssa ja pyrkia
tekemaan heidan kanssaan yhteistydta sahkoisien sisaltdjen luomiseksi ja
jakamiseksi. Yrityksen seuraajille voitaisiin jakaa liséksi esimerkiksi yritysta
tai sen toimialaa koskevia artikkeleita ja lehtijuttuja sekd kayttajien muissa
verkkopalveluissa laatimia arvioita. VKontaktessa voitaisiin silloin tallgin
julkaista venajankielisessd Turbina-verkkopalvelussa olevia positiivisia
arvosteluja ja Facebookissa vastavuoroisesti kansainvalisemmassa
TripAdvisorissa olevia positiivisia arvioita. Talla hetkella naiden arvioiden
maara on vield tosin vahadinen. Tulee my6ds kiinnittdd huomiota
ajankohtaisuuteen, eli vuonna 2009 kirjoitettuja teksteja ei pida enda vuonna
2013 kaivaa esiin. On aina muistettava viitata alkuperdiseen
sisélléntuottajaan ja lahteeseen, jos esitelladan muualta l&htéisin olevaa

materiaalia.

TripAdvisorin ja vastaavien sivustojen yhteydessa pitaisi olla yhteystietojen
lisaksi havainnollistavaa kuva- ja videomateriaalia ladattuna profiilin tai sivun
oheen. Esittelytarkoitukseen tahdéatyn sahkoisen siséltomateriaalin tulisi olla
l&htdisin yrityksen sisalta. Jos halutaan niin sanotusti brandata tietty konsepti
tai tuote, tulisi sille perustaa erikseen oma sivu ja tuottaa sisdltba sen

konseptin mukaisesti kohderyhman mukaisesti. Esimerkiksi
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maratontapahtuman markkinoimista (ks. lite 3) varten yrityksella onkin jo

olemassa erillinen sivu Facebookissa.

Kohvakon (2012) mielesta erityisesti matkailussa valokuvat ovat
merkityksellisia: mita konkreettisempia, monipuolisempia, mitd enemman,
sen parempi (Kohvakko 2012). Daniliants (2012) painottaa, etta
sisaltomuodoista puhuttaessa "teksti hyva, kuva parempi, video paras”, jonka
lisdksi venalaismatkailijoille suunnatun materiaalin ollessa kyseessa puhetta
siséltavat videot kannattaisi hanen mukaansa dubata venajaksi (Daniliants
2012). Mielestamme Facebookissa julkaistava sisaltd voitaisiinkin julkaista
yhtdaikaisesti myds VKontaktessa, mutta kdannettynd seka tarpeen tullen
jopa muokattuna vendajankieliselle kohdeyleisolle sopivaksi. Esimerkiksi
videosisallot voitaisiin dubata tai vahintaan tekstittdéd VKontaktea ja siella

olevaa yleisda varten venajaksi.

Kohvakko (2012) korostaa, ettd on iso virhe laittaa sosiaaliseen verkkoon
sisaltdd, “mutta ei yllapidetd vuorovaikutusta, ei vastata kysymyksiin, ei
reagoida kommentteihin”. Sisallosta koituvia reaktioita tulisi mitata, eli saada
siten selville millainen sisaltdé on kerannyt huomiota esimerkiksi tykkayksien
tai klikkauksien muodossa ja millainen on jaanyt vdhemmalle huomiolle.
Keratyn tiedon perusteella julkaisuja tulisi optimoida vetovoimaisemmiksi.
"Paaasia siella on asianmukaisuus ja saannodllisyys, etta sina tuot ihmisille

jotain kiinnostavaa ja jatkuvasti.” (Kohvakko 2012.)

7.8 Seuranta ja mittaus
7.8.1 Merkitys strategialle

Koska Internetia ohjaavat tietokoneet ja verkot, kaikki siind tapahtuvat toimet
voidaan mitata (Safko 2010, 725). Internet onkin erinomainen
markkinointikanava muihin verrattuna juuri mitattavuutensa ansiosta. Suuri
osa kaikesta mainonnasta johtaa nykyisin kuluttajia seka yritysasiakkaita
verkkoon, jossa voidaan kerata liideja ja tehda kauppaa perinteisen kaupan
tukena tai ilman sita, joten namakin ulkopuolelta tulevat jaljet nakyvat verkon

mittausjarjestelmissa (Kokko 2009, 57).

Hyvin toteutettu mittaaminen ja seuranta verkossa tuottavat tietoa myds

verkon ulkopuolelle. Asiakkaat kertovat etenkin sosiaalisen median
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verkkopalveluissa tarpeistaan ja odotuksistaan yritysta ja sen tuotteita
kohtaan. (Kokko 2009, 57.) Liséksi kavijoiden toimet internetissa kertovat
keitda he ovat ja mitd he ajattelevat. Nama jalanjaljet mahdollistavat yritykset
reaaliaikaisesti paattelemaan mika on asiakkaiden kannalta oleellista ja mitka
ideat ovat kasvussa. (Leponiemi ym. 2010, 31) Oikeilla tytkaluilla voidaankin
kaventaa raja digitaalisen seka oikean maailman valilla ja tuoda ilmi
esimerkiksi  kayttajien toiminnot, kayttaytyminen, trendit ja yhteis6n
nakemykset ja ndin mahdollistaa markkinapaikkojen maarittaminen (Solis
2010, 321).

Sosiaalisen median kautta pystytaan jaljittamaan ja mittaamaan lahes kaikki
yritykseen liittyva, sielld julkaistu siséltd (Solis 2010, 321). Koska
julkaiseminen Internetissa on nykyisin erittdin helppoa, voi keskustelu ja
mielipiteiden ilmaisu tapahtua missa vain. Yritykseen tai sen tuotteisiin liittyva
negatiivinen keskustelu on usein yritykselle haitallista, joten on tarkeaa
seurata mita yrityksesta puhutaan verkossa. (Weinberg 2009, 40.) Fintravelin
tapauksessa myods omista yhteistydkumppaneista kaytava keskustelu tulisi

asettaa seurannan alle.

Kun keskustelujen seuraaminen automatisoidaan oikeilla tydkaluilla ja
siséltosuodattimilla, voidaan saada nopeasti potentiaalisia asiakkuuksia ja
myyntidiileja. (Leponiemi ym. 2010, 62) Sosiaalisia medioita seuraamalla
voidaan tehostaa myos markkinointitutkimusta ihmisten kommentoidessa
tuotekonsepteja ja parannuksia vanhoihin tuotteisiin. (Hoffman—Fodor, 2010,
43.) Sosiaalisen median markkinoinnin tulokset eivat kuitenkaan ole

mitattavissa heti toiminnan aloittamisen jalkeen (Weinberg 2009, 8).

7.8.2 Mita ja miten mitataan

Sosiaalisen median vaikutuksien mittaamiseen ei kenties ole parempaa
tapaa kuin kayttdd omaa arvostelukykydan toiminnan ja sisallon laadusta.
ROI:n (return on investment eli investoinnin tuottoprosentti) mittaaminen
sosiaalisessa mediassa jakaa mielipiteitd puolesta sekd vastaan.
Suoranaisen tuottoprosentin lasku sosiaalisessa mediassa onkin haastavaa,
mutta ei mahdotonta. Tahan tarvitaan oikeanlaiset prosessit, mittarit ja

tyokalut.
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Sosiaalisen median tuotto ei kuitenkaan aina ole valttamatta laskettavissa
rahallisessa muodossa, vaan esimerkiksi asiakkaiden sitoutumisessa, eli
yrityksen sosiaalisen median sivustoille kaytetyssa ajassa. Hoffman ja Fodor
(2010, 42) pitavat perinteista ROIl-lahestymistapaa sosiaalisen median
kohdalla ongelmallisena. Heidan mielestddn ROI tulisikin  kaantaa
paalaelleen. Ensiksi tarkastellaan asiakkaiden motivaatioita kayttaa
sosiaalista mediaa ja sen jalkeen heiddn sitoutumiseen kayttamiaan
panostuksia, kuten kayntikertoja tai kaytettya aikaa sivustolla. N&in ollen
mittaaminen on jarkevampéaa ja ottaa huomioon lyhyen seka pitk&n aikavalin
tulokset.

Sellaisia asioita, joita ei voi mitata, ei voi mydskaan johtaa, joten
mittaamiselle tulee asettaa konkreettiset kriteerit (Weinberg 2010, 33). On
erittdin tarkeaa, ettd yrityksellda on maéritetty yksi henkild, joka vastaa
mittaamiseen liittyvista asioista ja tuottaa mittausdataan pohjautuvia
nakemyksida. Vastuussa olevan henkilon tulee hallita yrityksen tarpeisiin
soveltuvia mittaustytkaluja, systemaattisia mittaus- ja raportointiprosesseja

seka tarvittavia henkilostoresursseja. (Kokko, 2009, 59-60)

Mikali ROI halutaan mitata, taytyy kayttaa kayttaa oikeita mittaustyokaluja.
(Safko 2010, 723) Uusia tyokaluja mittaukseen ja seurantaan onkin tullut
valtava maara, joista osa maksullisia, mutta myds ilmaisohjelmat tarjoavat
yrityksille hyvat mittaus-, seuranta- ja analysointiominaisuudet (Leponiemi
ym. 2010, 31).

Kertynyttda mittausdataa Kokko (2009, 60-61) suosittelee lahestyttavan
avainmittarikasitteen avulla. Avainmittarit voidaan yrityksessa maarittaa
luomalla ennalta kysymyksi&, joihin mittausdatan tulisi vastata. Avainmittarit
voivat kuvata esimerkiksi kahden erityyppisen datan suhdetta, kuten myynti
per kavija, tai pelkastaan kavijoiden tai klikkausten maaraa. Kokon mielesta

tosin yksittdinen luku on harvoin kiinnostava tai kayttokelpoinen.

Kokko (2009) edellyttaa hyvaltd avainmittarilta ainakin seuraavia

ominaisuuksia:;

1. Mitattavuus: mittari on mahdollinen toteuttaa ja raportoida
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2. Omistaja: mittarilla on omistaja, joka vastaa mittarista ja sen
kehityksesta

3. Toimintaa ohjaava: mittarin perusteella on pystyttava tekemaan
paatelmia palvelun tilasta

4. Tavoitearvo: asetetuille mittareille on maaritettava tavoitearvot, jotka
pyritd&n saavuttamaan

5. Tarkoituksenmukaisuus: mittarin on oltava yrityksen kannalta
tarkoituksenmukaista

6. Raportointijakso: mittarin raportointijaksot ja ajanjaksojen vertailu

Useimmat mittarit sopivat kaikkien sivustojen mittaamiseen, mutta joskus
erityyppisilla  sivustoilla tietyt mittarit toimivat paremmin. Sahkaoisilla
kauppapaikoilla ostokseen liittyvat mittarit kuten konversioprosentti el
muuntosuhde, joka on sivuilla vierailleiden maaran suhde halutun toimen
tehneiden vierailijoiden maaraan, keskiostoksen koko tai keskimaarainen
kaynnin arvo ovat tehokkaita mittareita. Sisaltbpalveluissa puolestaan
sivunayttdjen maara, yhden sivunayton kaynnit tai palaavien kavijoiden
osuus ovat toimivia mittareita. Liideja tuottavilla sivustoilla kannattaa mitata
keskimaaraista liidin hintaa tai kayntien maaraa per kavija ja
asiakaspalveluun  keskittyvilla  sivustoilla  puolestaan  asiakkaiden
tyytyvaisyyteen liittyvia mittareita, jotka yleensa edellyttavat sivustolle

jonkinlaisen kyselyelementin. (Kokko 2009, 63—64.)

Facebookin tyyppisille sosiaalisille verkostoille Hoffman ja Fodor (2010, 44)
pitdvat sopivimpina mittareina esimerkiksi fanien, jasenten, nayttokertojen,
kommenttien tai tykkaysten maaraa, kayttajien aktiivisuutta ja heidan
tuottamansa sisdllon maaraa, kayntikertojen tiheyttd, sisallon jakamisen
maaraa tai toimintaan johtaneiden nayttokertojen maarada. On tarkeaa valita
mittarit, jotka ovat yrityksen oman liiketoiminnan kannalta oleellisia, eika
tyytyd mittausohjelmistojen valmiisiin ratkaisuihin. Lopulta tarkein mittari on

kuitenkin se, johtivatko toimenpiteet internetisséa myyntiin (Leino 2012, 167).



65

8 POHDINTA, ARVIOINTI JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoitus oli kehittdd toimeksiantajayritys Fintravel Tour
Operators Oy:lle ohjeistus sosiaalisessa mediassa toimimiselle seka tutkia
kuinka vengjankielisia voidaan tavoittaa sosiaalisessa mediassa. Tyossa oli
huomioitava yrityksen pieni koko ja rajalliset resurssit, joten ty6ta lahdettiin

suunnittelemaan edullisuuden ja tehokkuuden nakdkulmasta.

Tulokset osoittavat, ettéa sosiaalinen media voi oikein kaytettyna olla tehokas
markkinointikanava niin pienille ja keskisuurille kuin suurille yrityksille.
Toiminta sosiaalisessa mediassa ei valttdmatta vaadi suurta budjettia, mutta
se vaatii silti huolellista suunnittelua, tyotunteja seka luovuutta. Tarkeimmiksi
asioiksi osoittautuivatkin aktiivinen osallistuminen, lasndolo ja laadukas,

teemallinen siséalto.

Ennen sosiaalisen median kayttbonottoa matkailuyrityksen verkkosivustojen
tulisi olla tarkoituksenmukaisesti ajan tasalla ja toimintakunnossa.
Sosiaalisen median sivujen tulisi johdattaa asiakas helppokayttdiselle ja
informatiiviselle  sivustolle, josta Ibytyvat myods  ostamis- ja
varausmahdollisuudet helposti. Roolina sosiaalisella medialla téssa
yhteydessa on toimia huomiota herédttdvana seka viestinnan ja
asiakaspalvelun valineena. Markkinointi ja viestinta sosiaalisessa mediassa

on oltava integroituna yrityksen muuhun markkinointiin.

Tyosta kay ilmi, etta venaldiset ja vengjankieliset ovat aktiivisia Internetin ja
sosiaalisen median kayttajia. Heidan tavoittamisessaan suurimpana
haasteena voidaan pitaa kielimuuria. Etenkin Venajalla englannin kielen taito
on verraten heikkoa, joten venalaiset pitaytyvat mielelladn vendajankielisissa
palveluissa. Suomalaisten venajan Kkielitaito ei laheisestd sijainnista
huolimatta ole tarpeeksi hyvaa tasoa, joten on suositeltavaa, ettd venalaisille
suunnatun markkinoimisen hoitaisi vengjaa aidinkielendan puhuva henkilo.
Toimeksiantajayrityksen etu kyseisilla markkinoilla onkin, ettd silla on
kielitaitoista henkilokuntaa.

Venélaisille ja vengjankielisille matkaajille tarkoitetun markkinoinnin
sosiaalisessa mediassa tulee painottua vendajankielisiin palveluihin, joita on

tarjolla runsaasti erilaisia. Palvelun valinta riippuu kohderyhmastd, joten on
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suoritettava segmentointia. Osallistuminen matkailusivustoilla ja esimerkiksi
laskettelun tai kalastuksen kaltaista tietyntyyppistd matkailua kasittelevissa
yhteisdisséd on helppo ja ja tehokas tapa saada yritykselle nakyvyyttd seka

vahvistaa brandia.

Tybn suoritus tapahtui vaiheittain. Aluksi tutustuimme Fintravel Tour
Operators  Oy:n  markkinointipaallikk6  Mikko  Niemelan  johdolla
toimeksiantajayritykseen, sen digitaaliseen markkinointiin ja toimintaan
sosiaalisessa mediassa. Toisessa vaiheessa keréttiin tietoperusta ja
suoritettiin haastattelut. Viimeisessa vaiheessa tuotettiin
toimeksiantajayritykselle ohjeistus sosiaaliseen mediaan.

Tyota varten suoritettiin kaksi laadullista asiantuntijahaastattelua. Molemmat
opinnaytetyon tekijat suorittivat ynden haastattelun, joten eri haastattelija, itse
haastattelutilanne ja vahainen kokemus haastatteluiden tekemisesta ovat
voineet vaikuttaa lopputuloksiin. Haastateltavat olivat vendajankielisen
sosiaalisen median asiantuntijoita, joilla oli lisdksi kokemusta venalaisen
matkailun tiimoilta. Haastattelut koskivat vengjankielista sosiaalista mediaa ja
digitaalista matkailumarkkinointia, markkinoinnin erityispiirteita
vengjankielisilla  alueilla ja  vengjankielisten Internet-kayttaytymista.
Haastateltavat antoivat itsestddn ammattitaitoisen ja asiantuntevan kuvan,
joten haastattelut koettiin erittéain hyodyllisind konsultaatioina tyéta varten.
Haastattelumateriaalin pohjalta tehtyja paatelmia ei voida pitdd koko
vendjankielistd aluetta koskevina yleistyksind, vaan niiden arvo tulisikin

nahdéa niiden suuntaa antavuudessa.

Opinnaytetta voidaan pitdd4 onnistuneena silla asetetut kehittamis- ja
oppimistavoitteet saavutettiin. Erityisen onnistuneena opinnaytetytssa tekijat
pitivat ohjeistusta, jonka avulla rajallisin resurssein toimiva matkailuyritys
pystyy hyédyntamaén sosiaalista mediaa edullisesti ja tehokkaasti seka voi
tavoittaa myds vengjankielisia matkailijoita. Uskomme tydsta olevan hyotya
toimeksiantajayritykselle ja sen toimien etenkin sosiaalisessa mediassa
tehostuvan kustannustehokkaasti. Lisédksi haastattelut koettiin onnistuneiksi
ja niilla oli tarke& vaikutus ohjeistuksen onnistumisessa. Haastatteluista olisi

voitu saada enemmankin irti, mikali tekijoilla olisi ollut enemman kokemusta
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haastatteluista. Tyodssa puolestaan epaonnistuttiin aikataulun

noudattamisessa.

Tekijoille opinnaytetydn tekeminen oli merkittdva oppimisprosessi. Tekijat
oppivat toistensa koulutusaloilta ajankohtaista ty6elaméassa hyodyllista tietoa.

Myo6s omilta aloilta opittiin liséé& ja syvennettiin jo olemassa olevaa tietoa.

Haastavinta opinnéytety0ssa oli prosessin monimutkaisuus, silla toinen tekija
oli matkailualan opiskelija Rovaniemen ammattikorkeakoulusta ja toinen
liketalouden opiskelija Oulun ammattikorkeakoulusta. Koulujen erilaisten
opinnayteprosessien, aikataulujen ja ohjauksen yhteensovittaminen oli
odotettua hankalampaa. Tehokkaampaa ja helpompaa olisi jos opiskelijat
tekisivat tyon esimerkiksi vain toiselle koululle ja toisen koulun ohjaaja toimisi
tukevana ohjaajana. Lisaksi tekijoiden asuminen eri kaupungeissa hankaloitti
tekemista ja aikataulutusta, vaikka nykyisin on tarjolla hyvia etatytkaluja. Eri
koulutusalojen yhdistaminen opinnaytetybprosessissa aiheutti odotetusti

haasteita ja lisaa ty6ta, mutta tuotti tyolle myos lisaarvoa.

Matkailuyritysten  kannattaa  suuntautua  digitaaliseen  maailmaan.
Sosiaalisesta mediasta johtuva toiminnan lapinakyvyys pakottaa yritykset
panostamaan laatuun palveluissaan. Asiakkaita erinomaisesti niin
reaalimaailmassa kuin myo6s Internetissd palveleva yritys saa positiivista
nakyvyyttd parhaimmilta mahdollisilta markkinoijilta eli asiakkailta itseltaan.
Matkaa suunnittelevan saadessa kokemusperéaista tietoa toisilta matkailijoilta
kasvaa hanen todenndkoisyytensd saada kallin matkan vastineeksi silta

kaivattuja elamyksia.

Yksittaisille pienille matkailualan yrityksille kynnyskysymykseksi digitaalisen
maailman ohella voi tulla resurssien ja etenkin tietotaidon puuttuminen.
Tekniikan kehittyessa nopealla tahdilla tarvitaan valmiuksia pysya ajassa
mukana ja samalla pitaisi ehtia viela varautua tulevaankin. Talla hetkella
mobiili- ja tablettivlineiden kasvaneen suosion myotad tulisi verkkoon
tarkoitettua sisaltdd suunnitella nama alustat ja niiden ominaisuudet
huomioon ottaen. Esimerkiksi Foursquaren kaltaisten sijainti- ja

paikkatietoihin perustuvien palveluiden ja sovelluksien suosio perustuu
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juurikin . mukana  kulkevien  alypuhelimien ja tablettitietokoneiden

kayttamiseen.

Vendjan ja vengjankielisten maiden lisaksi Kiina voidaan jo néahda
huomattavaa potentiaalia siséltdvana matkailumarkkinana kiinalaisten
ostovoiman  kehittyessa talouskasvun my6td. Kuten  venalaisten
matkailijoiden tapauksessa, olisi kiinalaisille tarjottava heille raataloityja
matkailupalveluita ja samalla yhta lailla kohdennettuja Internet-sivustoja.
Kiinnostava lisatutkimisen aihe olisikin perehtya kiinalaiseen sosiaaliseen
mediaan, sen mahdollisiin erityispiirteisiin ja miten matkailuyritykset siella

voisivat toimia.
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HAASTATTELURUNKO Liite 1

Haastattelurunko
Haastattelu kasittelee matkailuyrityksen SoMe-toimintaa ja siina panostamista
venalaisiin ja venajankielisiin kohderyhmiin. Haastattelu toimii selvityksena
toiminnallista opinnéaytetydta ja sen tuotosta varten.

1. Haluamme saada informaatiota huomioonotettavista asioista alettaessa hyddyntdmaan
venajankielista sosiaalista mediaa matkailuyrityksen matkailumarkkinoinnissa

2. Haluamme haastateltavilta heidan ndkemyksidén (mita tulisi valttdé tekemasté, mik& on haastavaa)

3. Haluamme kuulla heidan kokemuksistaan kyseisella sektorilla toimimisesta.

4. Haluamme selvittaa kuinka toimiminen venajankielisissa palveluissa poikkeaa “lansimaisista”
palveluista?

1. Palvelut/kanavat

- Mitd vendajankielisia yhteisdllisia palveluita pidatte tarkeimpina markkinointikanavina
matkailuyritykselle? (tavoite 1)

- Missa kansainvélisissa palveluissa vengjankieliset ovat aktiivisia osallistujia? (esim.
Facebook, Twitter) (tavoite 1)

- Missa vendjankielisissa palveluissa korostuvat tietyt matkailijaryhmat tai kohderyhmét
(esim. laskettelijat, kalastajat yms. harrastajaryhmat) (tavoite 1)

- Mita erityispiirteita vengjankielisilla sosiaalisen median palveluilla on verratessa
l&nsimaisiin vastineisiinsa? Esim. Facebook vs. VKontakte (vk.com) (tavoite 4)

- toimintaperiaatteiden erot palveluiden valilla?
- sisallon laillisuus/valvonta

2. Viestintd ja markkinointi venédjankielisesséd SoMe:ssa
- Miten vendjankieliset suhtautuvat englanninkieliseen kommunikointiin? (tavoite 4)

- Mit& asioita tulee ottaa huomioon suunniteltaessa markkinointia ja viestintda? (tavoite 2)
- Miten vengjankieliset haluavat vuorovaikuttaa yrityksen kanssa?
- Mité asioita tarpeen korostaa
- Yksilollinen palvelu, kommunikointi somessa
- Visuaalisuus
- Viestinnan tyyli
- Mit& viestinnéssa tulisi valttaa?

- Millaista erityisosaamista/kokemusta kielitaidon liséksi vaaditaan yrityksen henkilostolta?
(tavoite 1)

3. Siséaltd

(tavoite 1)
- videot
- kuvat
- kyselyt (polls)
- blogit
- Mita erityispiirteita venalaisten SoMe-kayttaytymisesséa on havaittavissa? (tavoite 4)
- innokkaita jakajia’lkommentoijia?
- mitk& asiat heité kiinnostavat?

4. Yleista
- Mik& on oma mielipiteenne Suomen ja Lapin matkailualan tAmanhetkisesta olemisesta
vendjankielisessa sosiaalisessa mediassa? (tavoite 3)

- Minkalainen toiminta on tuottanut hyotya/onnistumista? (tavoite 3)
- ts. onko olemassa suomalaisen matkailun saralla menestystarinoita sosiaalisesta mediasta
- yleisemmin voi ilmaista, “eraskin yrittaja...”



SOSIAALISEN MEDIAN OHJEISTUS FINTRAVEL TOUR OPERATORS OY 2013-2014
Liite 2

1. TAVOITTEET

Sosiaalisen median tavoitteet jakautuvat jatkuviksi ja lyhyen (1 vuosi) sekd pitkan
aikavalin (1-5 vuotta) tavoitteiksi.

e Jatkuvat tavoitteet
o Nakyvyyden lisddminen
o Tunnettavuuden kasvattaminen
o Brandin vahvistaminen
o Asiakaspalvelukanavana toimiminen
o Kavijaliikenteen lisddminen kotisivuille
o Mittausdatan tehokas hyddyntaminen

e Lyhyen aikavalin tavoitteet
o Sosiaalisen median ohjeistuksen kayttéonotto
o Kavijaliikenteen lisdantyminen
o Yhteistjen jAsenméaran lisaantyminen

e Pitkan aikavalin tavoitteet
o Sosiaalisen median integroituminen muuhun markkinointiin
o Sosiaalisen median vakiintuminen markkinointikanavana
o Asiakkaiden vakiintuminen yhteison jaseniksi

Kommentit;




2. RESURSSIT

Toimintaan sosiaalisessa mediassa ei varata varsinaista euromaaraista budjettia.
Tarvittavat resurssit ovat jo olemassa oleva tietotekniikkavélineistd seka tyGtunnit ja
julkaistava valokuva- seka videoaineisto. Valokuvien ja videoiden tuotantoa lisataan
ohjeistamalla henkilokuntaa kuvaamaan aktiivisesti eri tapahtumissa ja tyotehtavissa.

Olemassa olevien profiilien paivittAminen ajantasaisiksi ja uusiin palveluihin
tutustuminen seka uusien profiilien luominen vaativat sosiaalisen median vastaavalta
aluksi muutaman tunnin tydmaardn. Muu markkinointihenkildstd perehdytetaan
sosiaalisessa mediassa toimimiseen, joten siihen on varattava aikaa. Taman jalkeen
voidaan siirtyd jatkuvaan ajankayttosuunnitelmaan (ks. tehtavakalenteri):

o Kuukasittain viimeisena arkipaivana kuukausikohtaiset tehtavéat ja mittausdatan
lapikaynti n. 2h

o Profillien paivittainen tarkastaminen, asiakaskontakteihin vastaaminen ja
palautteeseen reagointi (Fintravel, Wild and Free ja SC-Marathon) seka
viikonpaivakohtaiset tehtavat n. 15min

Kommentit:




3. PALVELUT

Facebook (www.facebook.com)

o Yritysprofiilisivut:
o Fintravel
o Wild and Free
o Santa Claus Marathon
o Profiilit paivitetaan ajantasaisiksi
Profiilien tarkastetaan paivittain
o Luodaan sesonkikohtaisia
kampanjoita
o Profiilin yllapito ja sisallon
tuottaminen

O

VKontakte (www.vk.com)

o Luodaan yritysprofiilisivu Fintravelille

o Kaikki viestintd suoritetaan
vengjaksi

o Profiili linkitetaan
markkinointimateriaaliin ja yrityksen
kotisivuille

o Profiili tarkastetaan paivittain

o Luodaan sesonkikohtaisia
kampanjoita

o Profiilin yllapito ja sisallon
tuottaminen

YouTube (www.youtube.com)

o Luodaan Fintravel-kayttajatunnus

Lisatdan uutta videomateriaalia

o Tarkastetaan profiili viikottain ja
reagoidaan palautteeseen

(@]

Muut

o Tarkastetaan viikottain palvelut
joissa yrityksesta tai sen
sidosryhmista saatetaan kayda
keskustelua

o www.tripadvisor.com
o www.turbina.ru
o www.odnoklassniki.ru

o Tehd&an yrityksen nimella hakuja
viikoittain jotta voitaisiin l6ytaa
mahdollisia uusia mainintoja

o Reagoidaan keskusteluun tai
palautteeseen tarvittaessa

Kommentit:




4. VIESTINTA

Viestintd sosiaalisessa mediassa on yhteydessa yrityksen imagoon, brandiin ja
maineeseen. Viestinta tdssa ymparistdssa tulee olla kaksisuuntaista vuorovaikutusta
siella olevien tahojen kanssa. Osallistumalla ja jattamalla jalkia sosiaaliseen mediaan
edistetddn yrityksen nakyvyytta. Kaytannossa osallistuminen tarkoittaa, ettd osoitetaan
kiinnostusta osallistumalla keskusteluun, oli se sitten kommentointia tai vastaamista
kysymyksiin.

Viestinta yrityksen omissa profiileissa:

©)

(@]

O

Profiileiden infosivulle lyhyt info yrityksesta, sahkopostiosoite, kotisivujen osoite ja
puhelinnumero seka kuvat profiilien yllapitgjista
Viestinnan peraan aina viestijan nimi allekirjoituksena, jolloin annetaan
asiakkaalle kuva ettéd han on tekemisissa oikean henkilon kanssa
lIman nimea viestitddn harkinnanvaraisesti
Kysymyksiin ja palautteeseen vastataan aina
Yllapitaja on sivun puheenjohtaja

o Aktivoi keskustelua

o Moderoi asiatonta keskustelua

o Kriittisté keskustelua ei poisteta, vaan siihen vastataan asiallisesti
Profiilit Facebookissa seka VKontaktessa paivitetaan vuodenaikateemaoihin
tulevan sesongin mukaan

Muualla kuin omissa profiileissa viestiessa:

©)
©)
@)

Viestintd aina yrityksen edustajana
Pyri ohjaamaan kayttajia yrityksen profiileihin ja kotisivuille
My®0s kritisoivaan keskusteluun vastataan

Viestinta vengjankielisten kanssa:

@)
©)
©)

Venalaislahtdisyyden korostaminen tarkeaa
Viestinnan tulee olla hieman neutraalimpaa, mutta arvokasta ja kohteliasta
Vengjaa puhuva henkil vastaa viestinnasta

Kommentit:




5.SISALTO

Sisaltéa voivat olla esimerkiksi videot, kuvat, nettisivut, blogitekstit, ohjeistukset tai
kommentit. Kayttajat etsivat Internetistd itsed&n kiinnostavaa tai hyodyllistd sisaltoa.
Sisallon tuottajan tehtdva on luoda asiakkaille hyddyllista sisalttd, joka samalla motivoi
vuorovaikutukseen. Jos siséltd ei ole hyodyllistd, sen on oltava viihdyttavaa. Sisallon
tulisi herattaa kayttajassa positiivisia mielikuvia yrityksesta ja sen palveluista. Sisalté on
onnistunutta jos kayttgja tykkad, kommentoi tai jakaa sita. Sisallon pelkka julkaiseminen
ei riitd, vaan vuorovaikutusta on yrityksen toimesta jatkettava sisalléon kommenteissa.

Hyva sisalto:

o Teksti hyva, kuva parempi, video paras
o Ajankohtaisuus ja kiinnostavuus kohdeyleisdssa ensisijaisen tarkeaa
o Sesonkiluontoinen sisaltd (syys, talvi, kevat, kesa)
o Siséltd on kohdennettua
Valtettava liiallista "markkinointisaarnaamista”
o Kohdemarkkinointi sosialisessa mediassa
o Kohteiden lisapalvelut
o Paikalliset tarjoukset ja tapahtumat
o Paikallisinformaatio
o Kayttajien arvioiden linkitys eri palveluista (TripAdvisor - Facebook, Turbina ->
VKontakte)
o Yhteistyokumppaneiden sisallon jakaminen tai linkitys
o Yritystd koskevat lehtijutut tai sdhkoiset artikkelit voidaan jakaa, jos niilla voidaan
nahda olevan markkinoinnillista arvoa
o Jalkimarkkinointi
o Aktivoidaan jakamaan yhteisdissé kuvasisalt6d matkoilta ja kertomaan
kokemuksistaan
o Kiitetddn matkailijoita

O

Sisaltd venajankielisille:

o Venajankielisille suunnattava omaa kohdennettua sisaltda

o Muille kohderyhmille alun perin tuotettua siséltoa venajankielisille esiteltdessa on
materiaalin oltava dubattua tai muuten k&énnettya

o Venajan poikkeava juhlakalenteri

Kommentit;




6. MITTAAMINEN

Mittaamiseen yritys kayttaa ilmaisia palveluja Google Analytics ja Facebook Insights.
Palvelut asetetaan seuraamaan kaikkia yrityksen sosiaalisen median profiileja ja
kotisivuja. Mittausdataa kerataan kuudella eri avainmittarilla.

Avainmittarit;

Yhteisojen jasenmaarat

Profiilien sivunayttéjen maara

Kayttajien aktiivisuus profiileissa (kommentit, tykkaykset ja jakamiset)
Liikenne profiileista yrityksen kotisivulle

Profiilien sivunayttdjen suhde liikenteeseen niista kotisivulle
Online-varausten kasvu suhteessa liikenteeseen profiileista kotisivulle

Mittaustuloksia seurataan kuukausittain. Avainmittarien data tallennetaan seka
seurataan ja kirjataan muuttuvia trendeja ja kavijapiikkeja sivustoliikenteessa tai
kayttgjien aktiivisuudessa. Vuosittain heindkuussa kerataan yhteen kaikki saatu
mittausdata, analysoidaan se ja tehdaan yhteenveto. Lopulta yhteenveto ja analyysi
esitellaan yrityspalaverissa.

Kommentit;




+ SOME-SISAANAJO

Yhteisojen tamanhetkisen vahaisen tykkaajamaaran vuoksi tarvitaan yhteisoille
kayttajapohjaa, jota myota myos nakyvyys ulkopuolisten kayttajien seinilla kasvaa.
Uusien kayttajien houkuttelemiseksi Facebookissa seka Vkontaktessa tarjotaan jasenille
alennuksia seka jarjestetaan kilpailuja.

Alennus
o Koskee yhteisojen jasenia Facebookissa ja VKontaktessa
o Muuttuva sesonkikohtainen alennus
o Alennuksen ei tarvitse olla iso

Kilpailu
o Facebook ja VKontakte
o Kohderyhmé&a koskeva ja aktivoiva
o Esimerkiksi jalkimarkkinointina paras matkakuvakilpailu

Matkailuportaaleissa yrityksen tietojen lisaaminen
o Lisataan yrityksen yhteystiedot, kotisivujen osoite sekd SoMe-linkitys
= turbina.ru
= tripadvisor.com
= tripadvisor.ru
= odnoklassniki.ru
= youtube.com

Muuhun markkinointimateriaaliin linkitys
o Facebook- seka Vkontakte-tagit ja -linkit lisataan kaikkeen yrityksen muuhun
markkinointi- ja mainosmateriaaliin

= | ehtiset
=  Ulkomainokset
= Nettisivut

= Sahkopostien allekirjoitukset
= Yhteistydkumppanien kotisivut

Kommentit;
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Sosiaalisen median tehtavat 2013-2014

Tehtava Kuvaus Aika Vastuuhenkild / Mittaaminen ja dokumentointi Resurssit
toimijat
Markkinatutkimus Tutustu vendjankielisten tapoihin ja tyyliin toimia 2013-2014 SoMe-vastaava Kirjaa ylds mité otettava huomioon, millaiset asiat Tyo6tunnit
sosiaalisessa mediassa. Tutustu kilpailijoiden ja vaikuttavat toimivan ja mita voidaan kehittdd omalta
yhteistybkumppaneiden toimiin ven&jankielisessa ja kohdalta.
kansainvélisessé sosiaalisessa mediassa.
SoMe-sivustojen Paivita kaytdssa olevat sosiaalisen median profiilit Kesa 2013 SoMe-vastaava Kirjaa yl0s tehdyt paivitykset ja paivitykset, jotka on | TyStunnit
paivittdminen ajantasaisiksi (Facebook: Wild and Free, SC-Marathon, tehtava jatkossa
Fintravel)
Uusien palveluiden Opetellaan VKontakten kayttamisté ja avataan Kesa 2013 SoMe-vastaava Mitataan yhteison jAsenmaaran kehitys ja kayttajien | Tydtunnit,
kayttéonottaminen palveluun yritykselle tili. aktiivisuus. Mitataan liikenne yhteisdsta yrityksen sisaltd
verkkosivuille.
Henkildston Perehdytetaan yrityksen henkildsto kaytdssa oleviin Kesa 2013 SoMe-vastaava, Ty6tunnit,
perehdyttdminen palveluihin ja tyyliin toimia sosiaalisessa mediassa henkiltsto opindytetydn
opinnaytetyon pohjalta. ohjeistus
SoMe-sisdénajo Kéayttajapohjan kasvattaminen, katso SoMe-ohjeistus Kesa ja syksy SoMe-vastaava Uusien kayttajien maara Ty6tunnit
2013
Nékyvyyden Kasvata nakyvyytta esim. matkailuaiheisissa 2013-2014 SoMe-vastaava, Mitataan uusien kontaktien méara ja Ty6tunnit,
kasvattaminen yhteisdisséa keskustelemalla ja osallistumalla. Linkita henkiltsto kavijaliikkenteen kehitys. sisaltd
sosiaalisessa Facebook ja VKontakte muuhun mainosmateriaaliin.
mediassa
Sivustojen yllapito Tuota ja julkaise siséltéa viikottain ja kommunikoi 2013-2014 SoMe-vastaava, Sivuston kavijamaaran kehitys ja kayttajien reaktiot. | Tydtunnit,
asiakkaiden kanssa paivittédin Facebookissa ja henkiltsto sisaltd
VKontaktessa. Hyddynna kayttajien tuottamaa sisaltoa.
Katso muilta matkailusivustoilta mita yrityksesta ja
yrityksen yhteistybkumppaneista puhutaan ja reagoi
tarvittaessa.
Mittaaminen ja Tarkkaillaan kuukausittain kertynyttd mittausdataa. 2013-2014 SoMe-vastaava Kirjataan kavijamaarien piikit ja trendit. Kirjataan Tyo6tunnit
seuranta Seurataan yritykseen ja sidosryhmiin liittyvaé huomionarvoinen yritykseen tai sidosryhmiin liittyva
keskustelua myds muissa palveluissa. keskustelu. Tallennetaan positiivinen palaute
Joulu- ja uuden Aloitetaan joulu- ja uuden vuoden sesongin Kesa/Syksy SoMe-vastaava, Mitataan kampanjan vaikutus kavijamaariin ja Ty6tunnit,
vuoden sesongin markkinointikampanja Facebookissa ja VKontaktesssa. | 2013 henkildsto myyntimaariin markkinointi-
markkinointi materiaali
Santa Claus Marathon | Aloitetaan SC-Marathonin markkinointikampanja Keséa/Syksy/Talvi | SoMe-vastaava, Mitataan kampanjan vaikutus k&vijamaariin ja Ty6tunnit,
markkinointi Facebookissa. Suoritetaan kesén 2013 maratonin 2013 henkildsto myyntimaariin markkinointi-
jalkimarkkinointi heindkuussa 2013. materiaali
Tulosten mittaaminen | Kerda yhteen kaikki saatu mittausdata, tee niista Keséa 2014 SoMe-vastaava Laaditaan "Sosiaalisen median tehtavéat 2014— Tyotunnit

jaraportointi

yhteenveto. Esittele tulokset palaverissa.

2015”.
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shdemarl

= Mittaaminer: jaseuranta

Huhtikuu

» Talvikauden palautteen

* Kohdemarkkinointi
= Mittaaminen jaseuranta

Toukokuu

Helmikuu

ohdema ointi
* Mittaaminen i uranta

Perjantai

* Kuva- tai videosisillgn
julkaiseminen (Facebook ja VK)
» Asiakaskontakteihin vastaaminen

Torstai

Tammikuu

Maanantai

+Viikonlopun tapahtumien
tarkastaminen jareagointi

* Asiakaskontakteihin vastaaminen

Paivittain
Kirjaudu aina kun
mahdollista yrityksen
Facebook- seka
VKontakte-profiileihin
Vastaa asiakkaiden
kontakteihin
Reagoi aina
palautteeseen
Tee lyhyt
statuspaivitys tai esim.
linkitys

Keskiviikko

soulukuu

= loulus julkaiseminen
» UV-sis 1julikaiseminen
* Talvikauden markkinointi
= Mittaaminen jaseuranta

Marraskuu

» Profiilien paivittdminen
talviteemaan

Tiistai
» Asiakaskontakteihin
vastaaminen
» Youtube-tilin tarkastaminen
Lokakuu

* Talvikauden markkinointi
= Mittaaminen jaseuranta

Syyskuu
*Pri

# Asiakaskontakteihin vastaaminen
+Yritykseen littyvén palautteen
tarkastaminen muissa palveluissa

kuu
athon kohdemarkkinointi

= Mittaaminen ja =euranta

SELELO

* Kuva- tai videosisallon
julkaiseminen (Facebook ja VK)
» Asiakaskontakteihin vastaaminen

Elokuu

* Mittaustulosten
analysointi, ranrorto

syysteemaan
= Mittaaminen jaseuranta

* SC-Marathon arkk
= Mittaaminen josciiaiia




