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TIIVISTELMA

Tama opinnaytetyd perehtyi tutkimaan sahkoéisten markkinointikeinojen
hyodyntamista matkailukohteen markkinoinnissa ja brandin
rakennuksessa. Tyon toimeksiantajana toimi Euran kunta, joka halusi
historialliselle Kauttuan Ruukinpuiston alueelleen toimintasuunnitelman
sahkaoisten markkinointikeinojen kayttoon ottamiseksi. Osana
toimeksiantoa laadittin myds kohteen verkkosivujen visuaalinen ja
sisélléllinen suunnitelma. Tyon paatutkimuskysymykset olivat: Mista
tekijoistd sahkoinen markkinointi koostuu ja miten matkailukohde voi
hyodyntaa sahkoista markkinointia brandin rakennuksessaan?

Tutkimusmenetelmana tydssa kaytettin benchmarkingia, jonka avulla
kerattiin tietoa muiden matkailukohteiden séhkoisista
markkinointiratkaisuista. Tutkimuksessa valittiin yhteensa viisi kohdetta,
joita arvioitin  kahdentoista tutkimuskysymyksen avulla. Tulokset
taulukoitiin ja vertailtin keskendan parhaiden kaytantdjen loytamiseksi.
Benchmarking-tulosten ja tietopohjan avulla rakennettiin toimeksiantajalle
kolmiosainen sahkdisen markkinoinnin etenemissuunnitelma seka ehdotus
sen ensimmaisen osan kaytannon toteutuksesta.

Tarkeitd havainto oli, etta lasndolo sosiaalisessa mediassa ja sen
yhdistaminen verkkosivuihin on yksi yritysten markkinoinnin tdman péaivan
tukipilareista. Toimilla internetissa voidaan vaikuttaa suuresti koko
brandiin. Tarked havainto oli myds se, ettd markkinoinnin ja
vuorovaikutuksen on nyt oltava entistd humaanimpaa ja lapindkyvampaa.

Asiasanat: digitaalinen markkinointi, markkinointi, sosiaalinen media,
matkailu, alueellinen brandi
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ABSTRACT

This Bachelor’s thesis focused on investigating the possibility of using
digital marketing tools as part of the marketing of a tourism destination and
its brand development. The commiccioner for this thesis was the
municipality of Eura which requested a three step plan of digital marketing
for its historical area of Old Kauttua. As part of the commission, a plan of
the visual look and the content for the website of Old Kauttua was made.
The main research questions of the thesis were: what parts does digital
marketing consist of and how can a travel destination benefit from digital
marketing in building its brand?

The research method chosen for thsi study was benchmarking, which was
used to collect information from other travel destinations which were
already familiar with digital marketing tools. For the study five destinations
were chosen which were evaluated based on twelve different questions.
Based on the results of this study, the plan for the layout and content of
the commissioner’'s website was made. From the results also the three
step digital marketing plan took form.

Some of the important conclusions were that being present in social media
and connecting it to the company website is crusial for today’s marketing
and brand management. An important finding is also that marketing has to
be even more interactive, human and responsible.

Key words: digital marketing, marketing, social media, tourism, place
branding
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1 JOHDANTO

Luvussa taustoitetaan teemoja, jotka ovat johtaneet s&hkdisen
markkinoinnin lapimurtoon, nimetaan tyon tarkeimmat tutkimuskysymykset

seka esitelladn toimeksiantajaa seka taman tydlle asettamia tavoitteita.

1.1 Johdanto aiheeseen

Kuvittele itsesi mihin tahansa julkiseen liikennevélineeseen. Katso
ymparillesi. Kuinka moni matkatovereistasi péaa kallellaan napyttelee
alypuhelinta, tablettia tai kannettavaa tietokonetta? He eivat huomaa
ulkona vilahtelevia mainoskyltteja vaan osia sosiaalisten feedien
loputtomasta uutisvirrasta. Virtuaalimaailmassa he kayvat hiljaa bussin
penkilla istuessaan kokonaisia keskusteluja, suunnittelevat seuraavaa
etelan lomaansa, etsivat tietoa, tekevat ostoksia - ja tuottavat sisadltoa
omiin sosiaalisen median profiileihinsa. Ihmisten lasnaolo on siirtynyt
virtualimaailmaan. Tama uusi maailma on tehnyt henkil6- ja
yritysbrandayksesta entistd moninaisempaa. Yksittaiset ihmiset rakentavat
sosiaalisten medioiden vdlityksella omaa brandiddn valitsemalla
jaettavaksi sellaista siséltdd, joka antaa kayttajasta profiilin seuraajille
halutun mielikuvan. Sosiaalinen media ja internet kokonaisuutena avaavat
yrityksille samat mahdollisuudet. Taman mahdollisuuden optimaalinen
hyodyntaminen onkin taman paivan yritysten haaste. Miten valita

digitaalisen markkinoinnin ty6kaluista parhaat ja miten niité tulisi kayttaa?

Markkinointimenetelmien  on  kehityttavd  soveltuakseen  uuden
digitalisoituneen maailman sosiaaliseen ymparistoon. Osallistumisen ja
luovien yhteis6jen seurauksena on syntynyt ihmislaheinen markkinointi
3.0, jonka keskeisena voimana on vuorovaikutus asiakkaiden kanssa ja
kesken (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2010, 18-21). Markkinoinnissa on
ymmarretty ihmisten jatkuva lasn&olo internetin ja sosiaalisen median
aarella ja taméa kehitys on luonnollisesti johtanut markkinoinnin ja brandin

rakentamisen siirtdmiseen sinne, missa asiakkaat ovat lasna.

Taman opinnaytetyon aiheena on perehtya sahkodisen markkinoinnin



keinoihin ja laatia aiheesta Euran kunnan toimeksiannosta kolmivaiheinen
etenemissuunnitelma historialliselle Kauttuan Ruukinpuiston alueelle.
Toimeksiantoon kuuluu myds osittain etenemissuunnitelman ensimmaisen
vaiheen kaytannon toteutus, mika tassa tydssa tarkoittaa ehdotelman
laatimista verkkosivujen sisallosta seka visuaalisesta ilmeesta. Valitsin
aiheen sen ajankohtaisuuden ja oman henkilokohtaisen kiinnostukseni
vuoksi sahkoiseen markkinointiin. Toimeksiantajan kohde, Kauttuan
Ruukinpuisto, on myds itsessdan kiinnostava, silla alue on todellinen
matkailullinen hiomaton timantti. Kauttuan Ruukinpuiston t&h&n asti
harjoittamat vahaiset toimet digitaalisessa mediassa seka alhainen
tunnettuus tekevat siitd opiskelijalle taydellisen kohteen hyodyntaa

aiheeseen liittyvaa teoria- ja vertailutietoa.

Tarve alueen nakyvyydelle sdhkdisissd markkinointijarjestelmissa todettiin
vuoden 2014 alusta alkaneen hankkeen myota, jossa laaditaan Kauttuan
Ruukinpuiston matkailu- ja palveluyritysten strategista
kehittamissuunnitelmaa. Alueella on historiansa ja arkkitehtuurinsa vuoksi
merkittavdd matkailullista potentiaalia, jota toimeksiantaja haluaa oppia
hyodyntamaan sahkdisen markkinoinnin keinoin. Kauttuan Ruukinpuistolla
ei entuudestaan ole esimerkiksi omaa verkkosivustoaan, vaan Kkaikki
alueeseen ja sen toimijoihin liittyva tieto I6ytyy lyhyesti Euran kunnan
verkkosivujen  yhteydesta. MyGsk&édn  sosiaalisessa  mediassa
Ruukinpuistolla ei ole viela koordinoitua aktiivisuutta. (Euran kunta 2014.)

Lahestyn aihetta perehtymalla niin sahkdisen markkinoinnin keinoihin kuin
paikkabrandayksen erityispiirteisiin. Tydssani avaan toimintaympariston
muutosta, mik& on johtanut tarpeeseen hyoddyntaa sahkdistd markkinointia
perinteisten markkinointikanavien rinnalla. Tahan liittyvat niin internetin
kuin  markkinoinnin  murros. Esittelen my6s laajasti sahkoéisen
markkinoinnin eri  keinoja, joista valitsen etenemissuunnitelmaan
toimeksiantajalleni  kayttokelpoisimmat vaihtoehdot. Toimeksiantajani
nimesi Ruukinpuiston haasteeksi sen kaikkien toimijoiden sisallyttdmisen
mukaan markkinointiin ja yhteisen brandin rakentamiseen. Tasta syysta
avaan paikkabrandayksen erityispiirteita seka sitd, miten brandi toimii
internetymparistéssd. Hyddynnan benchmarkingia tutkimuskeinona



selvittdessani, mitda Kauttuan Ruukinpuisto voi oppia niiltd, jotka jo ovat
lasn& sahkodisen markkinoinnin pelikentalla.

Paatutkimuskysymykseni tassa opinnaytetytssa ovat:
o Mista tekijoista sahkdinen markkinointi koostuu?

e Miten matkailukohde voi hyddyntaa sahkdista markkinointia brandin

rakennuksessa?

1.2 Kauttuan Ruukinpuiston esittely

Kauttuan Ruukinpuisto sijaitsee maantieteellisesti Euran kunnassa,
Satakunnan maakunnassa. Alueen historia juontaa juurensa yli tuhannen
vuoden taakse viikinkien aikaan. Kauttuasta |0ytyy Luistari, joka on
Pohjoismaiden suurin tutkittu viikinkiajan hautakalmisto. 1500-luvulla
alueella viljeltin maata ja Eurajoen koskista saatiin tarvittava voima
villamyllyjen toimintaan. Vuonna 1689 alkoi ruukin aika Kauttualla, kun
Lorenz Creutz nuorempi perusti rautaruukin Kauttuan kosken rannalle.
Raudan ja paperin jalostus ehti muovata Kauttuan Ruukinpuiston aluetta

yli 320 vuoden ajan. (Euran Kunta 2014).

Jalkensd Kauttuaan ovat jattaneet myds monet kiinnostavat arkkitehdit,
joista alueen brandayksen ja vetovoimaisuuden kannalta tarkein on Alvar
Aalto. Vuosina 1937-1944 Aalto suunnitteli useita rakennuksia
Ruukinpuiston ymparistoon liittyen alueella sijainneeseen Ahlstromin
paperitehtaaseen. Aalto suunnitteli vuonna 1938 esimerkiksi ns.
"Porrastalon”, useita asuintaloja, sauna-pesularakennuksen seka
virkanaisten asuintalon, joka nykyisin tunnetaan Villa Aaltona ja toimii

majoitustilana. (Aalto, Aaltonen & Vaisanen 2014, 6-7.)

Tanapaivana alue koostuu monista eri toimijoista ja yhdeksi markkinoinnin
haasteeksi toimeksiantaja on nimennyt naiden toimijoiden saattamisen
yhteen, jotta viestintd tahtaisi yhden yhtenaisen brandin rakentamiseen.
Alueen toimijat ovat kuitenkin yhtd mieltd asiakaskohderyhmasta seka

viidestd elementista, joille brandi voidaan rakentaa. Paakohderyhmaksi



toimeksiantaja nime&a alueen nykyisen tarjonnan perusteella aikuiset
kokous-, majoitus-, ruokailu- ja tapahtuma-asiakkaat. Toimeksiantajan
(Aalto ym. 2014, 6-17) mukaan Ruukinpuiston brandi voi muotoutua viiden

eri peruselementin ymparille:
o Nyt

Elementissa halutaan korostaa Ruukinpuiston nykypaivan
toiminnan elavyyttd kontrastina alueen historialliselle taustalle.

Ruukin alueelle voidaan tehda yhteinen tapahtumakalenteri.
e Hyvinvointi ja luonto

Ruukinpuiston alueella on useita luonto- ja hyvinvointipalveluja.
Mahdollisuuksia on aina saunonnasta soutuun ja melontaan

Pyhéajarven ja Eurajoen maisemissa.
e Ruokailu ja kahvi

Palveluliiketoiminnassa alueella sisaltba tuottavat lounas- ja
tilauspalvelua tarjoavat Ahlstrom Kiinteistét Oy, Jokisauna seka
Ruukin Helmi. Keséakahvilana Ruukinpuistossa toimii Kahvila

Kyopeli.
e Majoitus ja aktiviteetit

Monipuolisesti majoituspalveluita alueella tarjoavat Ahlstrém
Kiinteistot Oy, Hotelli Kauttua ja huoneistohotelli Hanna.
Aktiviteetteja tarjoavat myds monet yritykset. Ruukinpuistossa voi
harrastaa esimerkiksi beach volleyta, tennistd, vaellusta,

lintubongausta tai kanoottiretkeilya.
o Arkkitehtuuri, nayttelyt ja tapahtumat

Ruukinpuistossa  voidaan  arkkitehtuurin, nayttelyiden ja
tapahtumien osalta monia brandeja ja toimijoita. Alue on rakentunut
monien kiinnostavien arkkitehtien tyon tuloksena, joista alueelle

eniten vetovoimaa tuo Alvar Aallon kadenjalki.



2 SAHKOINEN MARKKINOINTI

Tassa luvussa kasittelen tekijoita, jotka ovat johtaneet sahkdisten
markkinointikeinojen nousuun tarkedksi markkinoinnin osa-alueeksi.
Esittelen Internetin kayton rdjahdysmaisen kasvun vaikutuksia osana
markkinoinnissa tapahtuneita muutoksia seka& kerron sahkoisen

markkinoinnin tAman hetken tarkeimmista tyokaluista.

2.1 Markkinoinnin murros

Markkinoinnin kehitys voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen, jotka ovat
markkinointi 1.0, 2.0 ja 3.0. Maailman teollinen vallankumous toimi
taustavoimana markkinointi 1.0:n periaatteiden syntymiselle.
Markkinoinnin tehtavana tuolloin pidettiin kuluttajien tarpeen lisdamista
tehtaan tuotteisiin ja niiden myymistd jokaiselle potentiaaliselle
asiakkaalle. Tuotannossa pyrittin  tuotteiden  yhtenaisyyteen ja
yksinkertaisuuteen tuotantokustannusten ja ulosmyyntihinnan pitamiseksi
mahdollisimman alhaisena. Markkinointi 1.0:n ajatus tuotehallinnasta
kiteytyy McCarthyn neljan P:n teoriassa, jossa luodaan tuote (Product),
maadritetddn hinta (Price), edistetdan tunnettuutta (Promotion) ja
huolehditaan jakelusta (Place). Talouden nousuhdanteen aikana
markkinoinnin kannalta merkittdvind pidettiin vain taktisia toimenpiteita.
(Kotler, Kartajaya & Setiawan 2010, 17-18, 42.)

1970-luvun o6ljykriisin tuoma talouden epévakaus muutti markkinoinnin
suunnan. Epavarmassa taloustilanteessa oli keksittdva, miten tuotteille
saadaan luotua kysyntaa. Kuluttajakayttaytyminen muuttui
tiedostavammaksi ja monet tuotteet alettiin ndhda pelkkind hyoddykkeina.
McCarthyn neljd P:ta eivat enaa riittaneet, vaan ne laajenivat kasittamaan
myo6s ihmiset, prosessit, yleisen mielipiteen seka poliittisen vallan.
Markkinointi alkoi myds kehittya taktisesta strategisemman toiminnan
suuntaan. Ymmarrettin asiakkaiden merkitys ja alettiin toteuttaa
asiakashallintaa segmentoinnin, kohdentamisen ja asemoinnin keinoin.
Uusi suuntaus synnytti asiakaskeskeisen markkinointi 2.0:n. (Kotler ym.
2010, 42.)



Markkinointi 2.0:n aikana informaatioteknologialla oli merkittava merkitys
asiakaskeskeisemman markkinoinnin  syntymiseen. Asiakkailla ol
saatavillaan enemman tietoa tuotteista kuin koskaan ja heilla ol
mahdollisuus vertailla eri tuotteiden ominaisuuksia. Silti kuluttajia pidettiin
edelleen passiivisina kohteina markkinointikampanjoille. Markkinoinnin
uusin suuntaus, markkinointi 3.0, perustuu ajatukselle kuluttajista
henkisina ja tuntevina ihmisind. lhmisten elamantyyli on muuttunut
suuntaan, jossa omilla kulutusvalinnoilla halutaan parantaa maailmaa.
Kuluttajat ovat alkaneet odottaa yrityksiltéa sosiaalisesti, taloudellisesti seké&
ekologisesti kestavia arvoja. Yritykset, jotka toteuttavat markkinointi 3.0:a
erottuvat vahvalla missiollaan, visiollaan seka arvoillaan. Markkinointi 3.0:n
taustavoimina toimivat osallistumisen ja luovan yhteisbn voimat.
Sosiaalisen median vallankumouksella on myds ollut suuri merkitys
markkinoinnin murroksessa. Ihmisilla on nyt mahdollisuus ilmaista itseaan
ja olla osa yhteisdja aivan uudella globaalilla tavalla. (Kotler ym. 2010, 18—
21.)

Taulukko 1. kiteyttaa tassa luvussa mainittujen markkinointi 1.0:n, 2.0:n ja
3.0:n ominaisuudet. Se osoittaa, kuinka markkinoinnissa on siirrytty
markkinointi 1.0:lle tyypillisesta tarve-ajattelusta malliin, jossa ihminen
nahdaan niin henkisistd kuin fyysisistda ominaisuuksista koostuvana
kokonaisuutena. Tavoitteena ei ole endad tuotteiden myyminen
ekologisista, taloudellisista tai sosiokulttuurisista vaikutuksista valittaméatta
vaan modernissa markkinointi 3.0:ssa tavoitteena on liiketoiminnan

harjoittamisen liséaksi maailman parantaminen. (Kotler ym. 2010, 20.)

Siind missd markkinointi 1.0 syntyi teollisen vallankumouksen voimien
muovaamana ja jota markkinointi 2.0 seurasi, markkinointi 3.0:n voidaan
myds sanoa syntyneet teknologian vallankumouksen vaikutuksesta. Nyt
markkinoinnin ndkdkulmana tarkedssa asemassa tuotekehityksen ja
erottautumisen sijaan ovat arvot, jotka yhdessa vision ja mission kanssa
ohjaavat kaikkea markkinointitoimintaa. Arvoissa ei keskitytd enaa vain
kaytanndllisyyteen tai tunneperaisyyteen, vaan naiden lisdksi markkinointi
3.0 ottaa huomioon kuluttajien henkisyyden. Humaanimpi lahestymistapa
nakyy vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Markkinointi 1.0 ei



viestinnassaan keskittynyt ~ vuorovaikutussuhteen rakentamiseen

yksittaiseen asiakkaaseen, kun taas markkinointi 2.0:lle tarke&a olivat niin
asiakastyytyvaisyys kuin  yksilollisten asiakassuhteiden luominen.
Kuluttajien tietoisuuden kasvaminen ja halu toimia kestavan kehityksen
periaatteiden mukaisesti sekd sosiaalisen median suosio ovat johtaneet
3.0:n

massojen kanssa ihmislaheisella tavalla. (Kotler ym. 2010, 20.)

markkinointi tavoitteeseen olla vuorovaikutuksessa suurten

TAULUKKO 1. Markkinointi 1.0:n, 2.0:n ja 3.0:n vertailu (Kotler ym. 2010,

20)

Markkinointi 1.0

Tuotelahtdinen

Markkinointi 2.0

Asiakaskeskeinen

Markkinointi 3.0

Arvolahtdinen

Tavoite

Tuotteiden myynti

Asiakastyytyvaisyys

Maailman

parantaminen

Taustavoimat Teollinen Informaatioteknologia | Uuden ajan
vallankumous teknologia

Yritysndkdkulma Kuluttajien fyysiset | Valveutunut, Ihminen on
tarpeet (massat) ajatteleva ja tunteva kokonaisuus

kuluttaja

Markkinoinnin Tuotekehitys Erottautuminen Arvot

nakokulma

Markkinoinnin Tarkka Yrityksen ja tuotteen | Visio, missio ja

toimintaa ohjaa

tuotemaarittely

asemointi

arvot

Arvot Kaytannolliset Kaytannélliset ja Kaytannolliset,
tunneperaiset tunneperéiset ja
henkiset
Vuorovaikutus Yhdeltd monelle - Yksil6lliset Yhteistoimintaa

asiakkaiden

kanssa

toimintaa

asiakassuhteet

massojen kanssa




2.2 Internetin murros

Maailman ensimmainen verkkosivu julkaistiin vain reilu 20 vuotta sitten,
miljardin verkkosivun raja rikottin vuonna 2014 ja Internetia kayttaa
maailmassa nyt lahes kolme miljardia ihmista (Live Internet Stats 2014).
Kun historian ensimmainen verkkosivu julkaistiin, Internet ajateltiin
ensisijaisesti kanavana jakaa informaatiota ja vuorovaikutus kayttgjien
valilla oli vahaista. Tata Internetin ensimmaistd aikakautta kutsutaan
nimella Web 1.0 ja sen syrjaytti 2000-luvun mittaan sosiaalisen median
vallankumous, joka on muuttanut Internetin luonnetta merkittavasti tehden
siitd ensisijaisesti pelikentén, joka perustuu kayttajien valisille verkostoille
ja vuorovaikutukselle. Tata sosiaalisen median hallitsemaa Internetia
kutsutaan nimella Web 2.0. Susan Rice Lincoln kuvailee kirjassaan
Mastering Web 2.0 (2009) tatd uutta verkkomaailmaa sekavammaksi,
mutta samalla [Bmpim&mmaksi ja ihmislaheisemmaéksi. Sahkoisen
markkinoinnin onnistunut haltuunotto vaatii nykyajan verkkokayttaytymisen
ymmartamista ja oman toimintansa sulauttamista tahan uuteen
ihmislaheisempaan vuorovaikutukseen perustuvaan maailmaan. (Lincoln
2009, 8-9.)

2.3 Sahkoisen markkinoinnin maaritelma ja keinot

Yksinkertaisimmillaan termilla “sahkoinen markkinointi” tarkoitetaan
markkinoinnin tavoitteiden saavuttamista kayttaen digitaalisen teknologian
keinoja (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer, Johnston 2009, 9). Termi ei
kuitenkaan ole yleisesti vakiintunut ja eri asiantuntijat puhuvat samasta
aiheesta kayttaen eri terminologiaa. Monissa yleisen tason
markkinointiviestinnan oppikirjoissa puhutaan esimerkiksi Internet- ja
sahkopostimarkkinoinnista, digitaalisesta teknologiasta ja e-mediasta, joka
viittaa elektronisiin medioihin (Karjaluoto 2010, 13).

Heikki Karjaluodon mukaan mik&&n edellamainituista termeistd ei
kuitenkaan kuvaa tarpeeksi kokonaisvaltaisesti nykyaikaikaisia digitaalisen
markkinoinnin muotoja, medioita ja naiden vuorovaikutteisuutta. Karjaluoto

puhuu mieluiten digitaalisesta markkinointiviestinnasta, milla hén tarkoittaa



markkinointiviestinnan uusien digitaalisten keinojen, kuten internetin,
mobiilimedian ja muiden vuorovaikutteisten kanavien kayttdmista
markkinointiviestinnassa (Karjaluoto 2010, 13). Internet markkinoinnista
kulloinkin kaytettava sanasto peilaa my6s murrosta siina, miten Internet

koetaan ja kuinka sita paivittain kaytetaan.

Digitaalisen markkinoinnin pelikentta kattaa laajan valikoiman Kkeinoja,
joista yrityksen on osattava valita juuri itselleen tarpeellisimmat ja
mielekkaimmaét valineet. Naitd digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat
yrityksen omat verkkosivut, hakukonemarkkinointi, verkkomainonta,
viraalimarkkinointi, mainospelit, verkkoseminaarit ja -tapahtumat,
mobiilimarkkinointi, erilaiset verkkokilpailut sekd arvonnat ja sahkopostin
valityksella tapahtuva markkinointi. (Karjaluoto 2010, 129.) Web 2.0:n
myota sosiaalisesta mediasta kaikkine kanavineen on my6s tullut
merkittava  digitaalisen  markkinoinnin  palanen. Se on vayla
molemminpuoliseen ajatustenvaihtoon asiakkaiden kanssa ja tarkea valine

esimerkiksi viraali-ilmiéiden luomisessa (Chaffey ym. 2009, 12.)

2.3.1 Verkkosivut ja hakukonemarkkinointi

Ennen sosiaalisen median vallankumousta ja palveluita kuten Youtube,
Facebook ja Twitter, kotisivut olivat ainoa keino luoda profiilia internetissa.
Sosiaalinen media on laajentanut verkostoitumisen, itseilmaisun ja
mainonnan mahdollisuuksia, mutta digitaalisen markkinoinnin kivijalkana
ovat yha organisaatioiden omat kotisivut. Meerman Scottin (2007) mukaan
loistava verkkosivu sitoo yhteen kaikki digitaalisen median kanavat, joissa
yritys vaikuttaa, rakentaen viihdyttadvan ja informatiivisen online profiilin.
Lincolnin mukaan ongelmana useimmissa verkkosivuissa on niiden
passiivisuus ja toimiminen pelkkéna digitaalisena esitteend, joka ei pyri
vuorovaikutteisuuteen tai sivujen kavijéiden aktivoimiseen. (Lincoln 2009,
47.)

Sivuston yllapitdjan on osattava maaritella syy sivuston olemassaoloon
seka sivuston tarkeimmat tavoitteet ja miten ne saavutetaan. Jos nama

asiat eivat ole tiedossa, sivusto tayttyy helposti epéolennaisesta
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teknologiasta ja monimutkaisesta arkkitehtuurista. Keskittyminen liiaksi
sivuston ulkoasuun ja teknologiaan vie huomion pois tarkeimmasta eli
sivuston sisallésta. Mario Veloso (2004) on sanonut: "Sanat ovat netin
todellinen valuutta.” Myds Lincolnin mukaan on keskitytty liiaksi viestin
valitettamis tapaan kuin siihen, mikéa viesti oikeastaan on. (Lincoln 2009,
49-50). MyOds Meerman Scott (2007) nimedd parhaiden verkkosivujen
ominaisuudeksi niiden keskittymisen siséltoon, joka tuo yhteen niin ostajat,
markkinat, median ja tuotteet (Lincoln 2009, 50.) Suunniteltaessa tata
sisaltva on kuitenkin otettava huomioon, etta ihmiset eivat lue kaikkea
verkkosivulla nakemaansa systemaattisesti vaan he silmailevat sivustoa
kokonaisuutena ja pysahtyvat vasta kiinnitettyadan huomionsa tiettyyn
kohtaan. Jotta oleellisten asioiden huomaaminen sivustolla olisi helppoa,
voidaan noudattaa muutamaa perussdantba: Iyhyet lauseet, paljon
valkoista tilaa, perusfonttien kaytté (kuten Arial, Verdana ja Helvetica), ei
lian montaa eri tekstin varia, kuvien kayttd vain tarvittaessa ja valtetdan
varillisia tai sekavia taustoja sivustolla. (Lincoln 2009, 51). Tutkimus
(Chaffey ym. 339) jossa tarkasteltiin yhtenevaisyyksid suosituimpien
laskettelusivustojen  valilla, tukee naita perussaantgja. Kaikille
menestyneimmille ja eniten tuottaville sivustoille yhteista olivat seuraavat

asiat:

e Informaatio oli sivustolla esitetty yksinkertaisesti, mutta

puoleensavetavasti.
e Kavijoille on annettu syy tulla takaisin.

e Sivustot osallistivat kavijan rohkaisemalla jattdmaan kommentteja,

lataamaan kuvia tai muuta sisaltda sivustolle.

o Verkkosivujen sisdltd ja ulkoasu olivat yhtenevid muiden

markkinointimateriaalien kuten esitteiden ja mainosten kanssa.
(Chaffey ym. 339)

Hakukonemarkkinointi koostuu hakukoneoptimoinnista seka

hakusanamarkkinoinnista. Molemmat keinot ovat tehokkaita ja jopa
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valttamattomia nékyvyyden edistajia. Arvioiden mukaan yli 90 prosenttia
Internetin kayttajista hakee tietoa erilaisten hakukoneiden avulla, joista
ylivoimaisesti suosituin on Google (Karjaluoto 2010, 133). Kayttgjan
kirjoittaessa hakukoneen hakukenttdaan sanat, joilla etsii tietoa, hakukone
vastaa antamalla listauksen tuhansista tai jopa miljoonista verkkosivuista.
Vain parhaiten hakusanoihin sopivat sivut nékyvét tulosten ensimmaisella
sivulla ja tutkimuksien mukaan 62 prosenttia kayttgjista valitsee linkin
ensimmaiselta sivulta. 90 prosenttia ei etsi kolmatta tulossivua
pidemmalle, mika allevivaa tarkeytta sijoittua vahintddn kolmen

ensimmaisen hakutulossivun joukkoon. (Lincoln 2009, 72.)

Hakukonemarkkinoinnin keinojen hyédyntaminen edellyttdd hakukoneiden
toimintaperiaatteiden tuntemista. Hakukoneet skannaavat internetia,
avaavat verkkosivuja analysoiden niiden siséltoa, lahdekoodin siséltamia
avainsanoja, sivustolle johtavia ja siella olevien linkkien maaraé seké koko
sivuston linkkirakennetta (Karjaluoto 2010, 133). Jokaisesta tutkitusta
sivustosta tallennetaan osa lahdekoodia ja sen sisaltamat avainsanat

osaksi hakukoneen tietokantaa (Lincoln 2009, 75).

Suurin osa hakukoneista keskittyy lopullisessa listauksessaan kolmeen
padasiaan: hakusanan esiintyvyyteen ja nakyvyyteen seka sivuston
linkityssuosioon (Lincoln 2009, 76). Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan
sivuston sisadllon ja rakenteen suunnittelemista niin, ettd se sijoittuu
hakukoneiden tulosjarjestyksessa korkeammalle (Karjaluoto 2009, 134).
Keskeisessa roolissa optimoinnissa ovat erilaiset meta-tagit, jotka ovat
hakukoneita varten annettuja tietoja verkkosivustosta. Naitd metatietoja
ovat title eli otsikkoatribuutti ja meta description tagi, jotka ovat nakyvissa
myds hakutuloksen suorittajalle hakutuloksissa. Otsikkoatribuutti on
hakutuloksissa nakyva sivuston otsikko ja meta description tagi on lyhyt
teksti, joka nakyy heti otsikon alla ja kuvailee sivustoa. Titlen optimointi on
tarkeaa, silla se on ensimmaéinen hakukoneen arvioima asia koneen
selvittdessad, kuinka hyvin sivusto vastaa sisalloltéan hakukoneessa
kaytettyd hakusanaa. Hyva title sisaltaa yksi tai kaksi sisallollisesti
oleellista avainsanaa. Meta descriptionin on oltava yksilollinen sivuston

jokaisella sivulla, silla se on otsikon ohella ainoa sisaltéa kuvaileva tieto,
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joka relevantteja hakutuloksia etsivalla on kaytettavissaan. Jos meta
description ei anna sivuston siséllosta oleellista informaatiota, ja& sivusto
hakijalta klikkaamatta. (Meta-tagit 2014.)

Sivuston sisaltd tulisi suunnitella niin, etta yksittaisen sivun sisallosta
seitseman prosenttia olisi sanastoa, jolla sivua todenn&kdisimmin
hakukoneista etsitddn. Tamé& hakusanatiheys on kriittinen silla hakukoneet
eivat suosi alhaisempaa tai suurempaa prosenttiosuutta. Hakukoneet
kiinnittavat huomiota myos sivuston pienempiin otsakkeisiin ja esimerkiksi
varilliseen tai lihavoituun tekstisisaltoon. Sivuston leipatekstin alkuosaa
pidetdaan hakukonerankkauksessa suuremmassa arvossa kuin esimerkiksi
tekstin keskiosaa ja siella esiintyvia avainsanoja. Hakukoneet eivat pysty
lukemaan kuvia ja tasta syysta esimerkiksi liiallista flash-tekniikan kaytt6a
tulisi valttaa. (Lincoln 2009, 76-77.)

Hakusanamainonta  on hakukoneiden  tarjoamien  teksti- ja
kuvamainontapalveluiden kayttdmistd. Toisin kuin hakusanaoptimointi,
nama palvelut ovat sivustoille maksullisia ja ostettavissa eri hakukoneilta,
kuten Googlelta, Bingiltd ja Yahoolta. Yritys valitsee tietyt hakusanat, jotka
kuvaavat parhaiten sen sivuston tarjoamia palveluita ja maksavat
esimerkiksi Googlelle siita, ettd kaytettdessa valittuja hakusanoja sivusto
nakyy tulosten karjessa. Mainosten jarjestys hakusivuilla riippuu
mainostajan valitsemasta budjetista. Suuremman budjetin mainos sijoittuu
tuloksissa pienemman budjetin mainosta korkeammalle. (Karjaluoto 2010,
135.) Googlen hakutulosten kuvakaappauksessa (ks. lite 1) maksetut

mainokset nakyvéat hakutulosten ylapuolella seka niiden oikealla puolella.

2.3.2 Verkkomainonta

Verkkomainonta on kasvattanut viime vuosina entisestaan merkitystaan
osana nykypaivan markkinointiviestintdd. Vuoden 2013 tammi-—
kesdkuussa yritykset investoivat verkkomainontaan 106,2 miljoonaa
euroa. Maard on 5,4 prosenttia suurempi edellisvuoteen verrattuna ja
mediamainonnan ollessa kokonaisuudessaan 564,1 euroa,

verkkomainonta kattaa siitd jo 18,8 prosenttia. (IAB Finland 2013.)
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Verkkomainonnasta tavallisia massamedioita tehokkaampaa tekee
esimerkiksi sen parempi kohdennettavuus, vuorovaikutteisuus, nayttavyys,
monipuolisuus ja mahdollisuus tehokkaasti mitata sen tuloksia. Haasteita
taas luovat ihmisten matala arsytyskynnys verkkomainonnan suhteen,
informaation nopea vanhenemistahti sek& vaikeus erottua Kkilpailijoista.
(Karjaluoto 2010, 128.)

Verkkomainonta maaritelladan kaupallisten standardoitujen viestien
esittamiseksi verkkosivujen ostetuilla mainospaikoilla. Verkkomainonnan
keinoja on paljon, mutta niistd kaytetyimpid ovat banneri- ja
tektilinkkimainokset, pop-upit, leijuvat ja laajenevat mainokset, popunderit,

valisivumainokset eli interstitiaalit. (Karjaluoto 2010, 139.)

Bannerit ovat mainostamiseen kaytettavia graafisia kuvia tai animoituja
sovelluksia, joita verkkosivut voivat maksusta nayttaa sivuillaan.
Bannereihin rinnastettavaa mainontaa ovat myos tektilinkkimainokset,
jotka yleisesti koetaan positivisemmaksi mainostamisen muodoksi kuin
bannerit. Google tarjoaa verkkomainontaan avuksi AdSense-ohjelman,
joka perustuu Googlen AdWords-palvelulle. AdSense-ohjelman kautta
verkkosivuilla on mahdollisuus tienata sijoittamalla Googlen mainoksia
sivuilleen. Adsense-mainokset kohdistetaan mainoksia esittavan sivuston
siséllén mukaan. Nain mainokset todennakéisemmin soveltuvat paremmin
sivuston kavijoille ja saadaan enemman klikkauksia. Adsense-mainoksista
maksetaan joko per klikkaus tai tuhannen klikkauksen erissa. Klikkauksen
hinta vaihtelee sivuston siséllon mukaan, mutta hinnat liikkuvat
muutamasta sentistd muutamiin kymmeniin sentteihin per linkin klikkaus.
(Karjaluoto 2010, 139-140.)

2.3.3 Sahkopostimarkkinointi

Yksi tarkeimmista verkkosivujen tehtavista tulisi olla listan kerdaminen
kayttajista, jotka vierailevat sivustolla. Listan avulla kavijat eivat katoa
markkinoijan ulottumattomiin vaan heihin voidaan olla yhteydessa
sahkopostin  valityksella erilaisten uutiskirjeiden muodossa. Tarkeaa

sahkopostimarkkinoinnissa  kuitenkin -~ on  asiakkaan lupa sen
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toteuttamiseen. llman lupaa viestien vaikutus on mahdollisesti negatiivinen
silla ne koetaan roskapostiksi. Luvallinen sahkopostimarkkinointi rakentaa
parhaimmillaan luottamusta  markkinoijan ja asiakkaan valille.
Lahetettavien viestien on oltava siséalléltaan laadukkaita ja asiakkaalle
hyodyllisid. Voidaan lahettdad tietoa esimerkiksi tulevista tapahtumista,
tuotteista ja tarjota asiakkaalle alennusta. Sopiva viestien maksimimaara
viikossa tulisi olla yksi, jotta markkinointia ei koeta lilan agressiiviseksi.
(Lincoln 2009, 64-65.)

2.3.4 Sosiaalinen media ja viraalimarkkinointi

Sosiaalinen media kattaa kéasitteend kaikki sellaiset online-mediat, joihin
littyy kayttajien osallistuminen, avoimuus, kayttdjien valinen keskustelu,
yhteisollisyys seka verkostoituneisuus (Mayfield 2008, 5). Sosiaaliset
mediat ovat yhteisja, joissa laajennetaan verkostoja tehokkaasti
tutustumalla esimerkiksi kavereiden kavereihin muodostaen
parhaimmillaan useiden satojen ja jopa tuhansien ihmisten monimutkaisia
yhteisdja. Sosiaaliset mediat tekevat muuten nakymaéattémista sosiaalisista
yhteyksista nakyvia esimerkiksi kaverilistojen avulla. Suurimmassa osassa
naistd medioista perusominaisuutena on oman profiilisivun luominen, joka
luo pohjan verkostoitumiselle yhteiséssa. (Lincoln 2009, 134.) Kuvio 1
esittdd sosiaalisen median kayttdjien kasvun vuodesta 2005 vuoteen
2013, jolloin jo 72 prosenttia kaikista Internetin kayttajista kaytti jotain

sosiaalista mediaa (Socially Stacked 2014).
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KUVIO 1. Sosiaalisen median kayttajien maara kaikista Internetin
kayttajista prosentteina vuosina 2005-2013 (Socially Stacked 2014)

Olemisesta lasna eri yhteisopalveluissa on yritykselle monenlaisia
hyotyja: maantieteelliset rajoitukset katoavat, yritys voi Vviestittaa
ideologiaansa ympari maailmaa, yrityksen brandin arvo seka
markkinointipotentiaali kasvavat, yhteisoprofiili kanavoi kavijoita yrityksen
kotisivuille ja kommunikaatio asiakkaiden kanssa kokee mullistuksen.
Yksisuuntainen viestintd muuttuu kaksisuuntaiseksi, kun asiakkailla on
vayla keskustella palvelun tarjoajan kanssa. Sosiaalisen median vapaus
voi yritykselle olla my6s pelottava asia sen hallitsemattomuuden takia.
Ihmisilla on oikeus puhua yityksesta niin hyvaa kuin pahaa ja yrityksen on
oltava varovainen, miten se kasittelee negatiivista palautetta sosiaalisessa
mediassa. Riippumatta yrityksen koosta, humaanius on yhteistpalveluissa
toimimisen avain menestykseen. |hmiset eivat halua tuntea
kommunikoivansa kylman organisaation kanssa, vaan he haluavat, etté
viestinnén takana on oikea tunteva ihminen. (Lincoln 2009, 140-141.)

Kuvio 2 esittda kommunikaation eroavaisuuksia perinteisen ja digitaalisen
median tapauksissa. Perinteisen median tapauksessa kommunikaatio on
yksisuuntaista markkinointiviestintdd asiakkaille ja mahdollisuudet
keskusteluun yrityksen kanssa ovat rajalliset. Digitaalisessa ymparistossa
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asiakas taas on usein tiedon hakijana samanaikaisesti kun yritys markkinoi
itseaan verkossa eli syntyy pull/push -efekti, jossa niin tuottaja kuin
kuluttaja ovat aktiivisia ja myds molemminpuolinen kommunikaatio on
mahdollista eri yhteistpalveluiden avulla. (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer,
Johnston 2009, 32.)

Push
yritys asiakas
e

Suora vastaus

Perinteinen TV-, printti- ja radiomedia
Suoramainonta

Interaktiivisuus
Monologista tullut dialogia

yritys asiakas
) Unteliigence

Kaksisuuntainen palaute

KUVIO 2. Kommunikaatio yrityksen ja asiakkaan valilla perinteisen- ja
digitaalisen median tapauksissa (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer,
Johnston 2009, 32)

Ylivoimaisesti suosituimmat sosiaaliset mediat vuonna 2014 olivat
Facebook (1.28 miljardia kayttajaa kuukaudessa), Google+ (540 miljoonaa
kayttdjad kuukaudessa) ja Twitter (250 miljoonaa kayttdjaa kuukaudessa)
(Social Media 2014). Naméa sosiaalisen median verkostot ovat
markkinoijan nakdkulmasta avainasemassa, silla jakamalla |oytamaansa
materiaalia muista sosiaalisen median palveluista verkostoissa saadaan

aikaan viraali-ilmioita (Lincoln 2009, 135).

Weblogit eli blogit ovat sosiaalisen median muoto, jossa niin yritykset kuin
yksityiset ihmiset voivat kirjoittaa eraanlaista elektronista paivakirjaa koko

Internetin  kayttdjakunnan  nahtavaksi. Blogit toimivat alustana
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informaatiolle, tarinoille, mielipiteiden ja reaktioiden jakamiselle. Blogin
kirjoittaja paattaa, millaista sisaltdd haluaa jakaa. (Lincoln 2009, 100.)
Blogit sopivat hyvin markkinoinnin muuttuneeseen pelikenttdan. lhmiset
eivat enda luota suurten yritysten lupauksiin, vaan he uskovat helpommin
vertaisekseen kokeman henkilén suosituksia. Tama on tehnyt blogeista
suositun markkinointivalineen. Blogit kerdavét aiheesta rippuen samoista
asioista kiinnostuneita ihmisia yhteen. Esimerkiksi matkailublogit auttavat
matkailun alan toimijoita saavuttamaan kohderyhmansa tehokkaasti.
Kuluttajille suunnattu informaatio ei lukijasta tunnu lilan aggressiiviselta
ollessaan tarinallisessa muodossa, johon sisaltyy kirjoittajan omia
kokemuksia ja mielipiteitd tuotteesta tai palvelusta. (Hsiao, Lan & Lu
2013, 160-161.) Blogien kyky vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin
perustuu siihen, etta lukija samaistuu blogin kirjoittajan asenteisiin ja
mielipiteisiin. Matkailuaiheisista blogeista tehdyn tutkimuksen mukaan
matkailupalveluiden ostamishalukkuuteen vaikuttavat blogin visuaalisuus,

tarinallisuus ja samaistuminen blogin siséltoon (Hsiao ym. 2013, 174.)

Viraalimarkkinointi tarkoittaa sitd, etta yritys tietoisesti luo materiaalia, jota
haluaa levittdd tehokkaasti verkossa. Viraali-ilmio tarkoittaa materiaalin
exponentiaalista leviamista Internetissa kayttajilta toisille. Suomenkielessa
iimiésta puhutaan myos kaverilta kaverille -markkinointina (Karjaluoto
2010, 144). Tutkimusten mukaan jokaisella on 8-12 ihmisesta koostuva
|&hipiiri (Lincoln 2009, 152). Tiputtamalla tdéh&n verkostoon viestin, jota
halutaan jakaa, viesti levida parhaimmillaan exponentiaalisesti eri
sosiaalisissa medioissa tavoittaen jopa miljoonia kayttdjid. Kuvio 3
havainnollistaa viraaliviestin mahdollisuuksia liikkua sosiaalisen median

verkostoissa:
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KUVIO 3. Viraaliviestin levidminen eri sosiaalisissa medioissa (Viral
Marketing Model Presence Global 2014).

Viraalimateriaali voi olla esimerkiksi blogipostaus, video, valokuva,
artikkeli, e-kirja tai diagrammi. Paaasia on, etta materiaali on kiinnostavaa,
se herattdd vahvan reaktion ja tuntuu aidolta. Jos materiaali nayttaa liikaa
siltd, ettd se on suuren yrityksen markkinointiosaston tarkoitukseen
suunnittelemaa, ei siitd synny viraali-ilmiota. Viraali materiaali on
suunniteltava niin, etta se liittyy oman kohderyhman intohimon kohteisiin ja

vetoaa tunteisiin. (Lincoln 2010, 155.)

Esimerkki onnistuneesta viraalikampanjasta on Doven kampanja "Dove
Evolution”, joka naytti muotimaailman Iuoman kaunesihanteen
keinotekoisuuden esittdmalla reilun minuutin pituisessa Youtube-videossa,
kuinka esimerkiksi valokuvia muokataan kuvanka&sittelyohjelmilla
mainoskampanjoita varten. Dove vetosi terveemmé&n naisihanteen
puolesta ja kampanja taytti viraaliefektin syntymisen edellytykset
herattdmalla voimakkaita tunteita ja se levisi internetissé nopeasti

saavuttaen miljoonia katsojia ympéari maailmaa. (Lincoln 2009, 158.)

Matkailun alan viraalimarkkinoinnissa yksi kampanja on viime vuosina
noussut ylitse muiden. Filippiinilainen mainostoimisto BBDO Guerrero
aloitti vuonna 2012 viraali-ilmion, jonka sloganina toimi yksinkertainen

lause: "It's more fun in the Philippines”. Ideana oli kehittd& mainos
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Filippiinien matkailun parantamiseksi. Mainoksesta tehtiin mahdollisimman
yksinkertainen, rehellinen ja maata itsed&n osuvasti kuvaava. Sloganin
keksijan David Guerreron mukaan filippiinilaiset rakastavat maataan ja
hauskanpitoa. Kampanjan levidmisen kannalta sen oli vedottava
maailmalla asuviin filippiinilaisiin, joiden avulla viesti leviaisi kaikille
mantereille. Filippiinilaiset ottivat meemin omakseen ja alkoivat
kuvageneraattoreiden avullatehda omia muunnoksiaan meemista, joissa
kertoivat hauskimpia asioita maastaan (Asian Journal 2012.) Meemi levisi
sosiaalisissa medioissa tehokkaasti ja toi Filippiineille vuoden 2012
kolmena ensimmaisena kuukautena 16.03 % enemman vierailijoita

verrattuna edellisvuoteen (Asian Journal. 2014).
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3 PAIKKABRANDAYS

Tyon toimeksiantajan kohteen markkinoinnissa suuressa roolissa on
kysymys siit4, miten monen itsendisen samassa paikassa olevan toimijan
kokonaisuudesta saataisiin luotua yksi yhteinen brandi. Tassa luvussa
kasittelen brandia ja erityisesti paikkabrandayksen erityispiirteita seka sita,
miten bréandia voidaan pyrkia hallitsemaan Internetympéristossa.

3.1 Maantieteellinen kohde brandina

Brandays ja brandi on totuttu liittdmaan perinteisesti konkreettisiin
hyodykkeisiin, mutta on yha enemmaén alettu ymmartaa brandayksen
merkitys my0ds paikkojen osalta. Tavallisesti brandilla viitataan kaikkiin
niihin kuviin, ideoihin, toimiin ja symboleihin, jotka tekevat tuotteesta tai
palvelusta asiakkaiden mielikuvissa jotain arvokkaampaa kuin pelkkéa
hyodyke (Lindberg-Repo, Mehra, Gupta, Dube & Kaul 2009, 5). Brandin
voidaan siis sanoa olevan palvelun ymparille muodostunut positiivinen
maine, joka antaa sille lisdarvoa ja muodostuu sen nimen tai logon
tunnistettavuudesta, asiakkaiden uskollisuudesta merkille sekd tunteesta,
ettd ostamalla kyseisen bré&ndin tuotteen asiakas kokee panostaneensa
johonkin arvokkaaseen (Brandscape 2014).

Hyddykkeisiin liitetty brandimaaritelma voidaan soveltaa myds kokonaisiin
maantieteellisiin kohteisiin. Zenker ja Braun kuvailevat paikkabrandeja
kuluttajan mielessa olevina assosiaatioiden verkostoina, jotka perustuvat
paikan visuaaliseen, verbaaliin ja toiminnalliseen viestintédan. Nama
mielikuvien luojat syntyvat paikan tavoitteista, viestinndsta, arvoista,
toiminnasta, sidosryhmien keskindisesta kulttuurista sekd paikan
yleisiimeesta ja designista (Braun & Zenker 2010, Braun, Kavaratzis &
Zenker 2013, 19 mukaan).

3.1.1 Sidosryhmat paikkabrandin luojina

Kotler jaottelee paikkabrandayksen kohderyhmat kolmeen osaan:
vierailijat, asukkaat ja tyolaiset seka elinkeinoelaman toimijat (Kotler
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2015). Naméa kolme ryhmaa jaetaan tarkemmin alaryhmiksi. Vierailijat eli
matkailijat jaetaan liike- ja vapaa-ajanmatkailijoihin ja asukkaat nykyisiin
asukkaisiin seka tulevaisuuden potentiaalisiin asukkaisiin. Kolmas
sidosryhma koostuu paikallisista yrittdjista, julkisista palveluista ja
erilaisista kansalaisjarjestoistd. Avraham (2004) nime&a viimeiseksi
sidosryhméaksi median, joka pitaa sisallaan kaiken matkakirjallisuudesta
televisioon, sanomalehtiin ja muuhun mediaan (Avraham 2004, Zenker &
Beckmann 2013, 7 mukaan). Braun, Kavaratzis ja Zenker haluavat
korostaa, etta maaritelma paikallisista vain kohderyhméana on puutteellinen
ja heidat tulisi ottaa muiden sidosryhmien ohella aktiivisiksi osallisiksi
paikan brandayksessa, silla he ovat oleellisesti mukana paikallisten
tuotteiden, palveluiden ja sadadosten luomisessa. (Braun, Kavaratzis &
Zenker 2013, 19-20.) Hatch ja Schultz (2009) korostavat dialogin
merkitysté kohteen eri sidosryhmien kesken yhtenéisen brandin luomiseksi
(Hatch & Schultz 2009, Braun, Kavaratzis & Zenker 2013, 19-20 mukaan.)

3.1.2 Paikkabrandin nakeminen moniulotteisena kokonaisuutena

Vaikuttamalla mielikuviin paikan ominaisuuksista voidaan alueelle saada
lisdd asukkaita, matkailijoita, yrityksia seka sijoittajia (Boisen, Terlouw &
Van Gorp 2011, 135). Zenker kuitenkin korostaa eri kohderyhmien
hyvinkin erilaisia brandimielikuvia, odotuksia seka tarpeita liittyen
kohteeseen, mikd tuo omat haasteensa brandin rakentamiselle (Zenker
2010, 40). Zenkerin ja Beckmannin mukaan on myds virheellista kuvitella,
ettd paikkabrandi olisi taydellisesti hallittavissa ja ettd yksi brandi sopisi
kaikille kohderyhmille (Zenker & Beckmann 2013, 6).

Paikat ovat sosiaalisista verkostoista ja fyysistd elementeistd koostuvia
kokonaisuuksia. Boisen, Terlouw ja Van Gorp eivat suosittele téllaisen
moniulotteisen kokonaisuuden pirstomista keinotekoisesti pienempiin
alueisiin  vaan ne tulisi ndhda osana suurempaa hierarkkista
maantieteellista kokonaisuutta. Esimerkiksi jokin Helsingin 1&ahié kuuluu
Helsinkiin, Uudenmaan maakuntaan, Suomeen ja suuremmassa

mittakaavassa Euroopan Unioniin. Kuvio 5 havainnollistaa pelkistetysti
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Boisenin, Terlouwn sek& Van Gorpin ajattelumallin, kuinka paikat pitavat
sisallaan pienempia paikkoja ja alueita. Kuvion pisteet kuvastavat
paikkoja, joihin tarkentamalla havaitaan niiden muodostuminen monien
yksittdisten paikkojen olemassaolosta. Esimerkiksi kaupunki voidaan
maaritella alueeksi maakunnassa, mutta myds maakuntaa voidaan pitaa
paikkana kokonaisessa maassa. Niin kaupunkiin, maakuntaan kuin koko
maahan liitetddn omat mielikuvat, mutta ne voivat my6s joutua
hierarkkisesti suuremman maantieteellisen kokonaisuuden

maarittelemiksi. (Boisen ym. 2011, 137).

o ¢ . """
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KUVIO 4. Alueen kuuluminen suurempaan hierarkkiseen

maantieteelliseen kokonaisuuteen

Paikannimi herattaa sen kuulijassa mielikuvia, mink& takia itse nimea
voidaan pitda brandind sinallaan. Erityisesti tunnetut paikat herattavat
assosiaatioita, jotka voivat olla pinttyneisyydessaan vaikeita muuttaa.
Vahvat assosiaatiot ovat useimmiten erityisen positiivisia tai negatiivisia.
Esimerkiksi Pariisiin litetd&n vahvoja romattisia mielikuvia kun taas Lontoo
on monelle kovan liiketoiminnan keskus. Naistd mielikuvista huolimatta
yhtd hyvin Lontoossa voi kokea vahvasti romantiikkaa ja Pariisissa
kaydaan kauppaa liikemiesten kesken, mutta namé& mielikuvat vaikuttavat
vahvasti ihmisiin ja heidan kokemuksiinsa ja kayttaytymiseensa naissa
kaupungeissa vieraillessaan. Vaikka eri ihmisilla on erilaisia mielikuvia
tieyista paikoista, voidaan silti vahvasti brandaytyneiden paikkojen
kohdalla puhua kollektiivisista ja jaetuista mielikuvista, jotka ovat syntyneet
tietynlaisen kokemuksen toistuvuudesta vierailijoiden keskuudessa ja
taman kokemuksen jakamisesta muille word-of-mouth-periaatteella.
(Boisen ym. 2011, 137).
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Kaupungit muodostuvat pienemmista pirstaloiduista alueista ja paikoista,
kuten puistoista, asuinalueista, maamerkeistd ja rakennuksista, jotka
yhdessa koostavat koko kaupungin ilmeen. Naita pienempid paikkoja
kaupungin rajojen sisapuolella voidaan kuitenkin hyddyntaa imagon
rakennuksessa valikoimalla esimerkiksi markkinointiin parhaiten haluttuja
mielikuvia luovat paikat. Esimerkiksi kaupungit, joilla on historiallinen
vanha kaupunki rajojensa sisalla luultavimmin hyddyntavéat taman paikan
tuomaa arvoa imagossaan. Samalla tavalla maailman tunnetuimmilla
kaupungeilla on paikkoja, jotka jokainen yhdistdd juuri kyseiseen
kaupunkiin. Tallaiset paikat ovat usein historiallisia ja niiden rooli
paivittdisessa elamassa on tai on ollut aikoinaan suuri. Esimerkiksi Pariisin
Notre Dame palvelee ihmisia yha paatarkoituksessaan kirkkona, mutta se
on myds arvokas historiallinen ja arkkitehtooninen rakennus. (Boisen ym.
2011, 138.)

3.2 Brandin hallintaan pyrkiminen internetymparistossa

Paikkabrandaykseen voidaan soveltaa kolmea tuotebrandayksen osaa:
brandi-identiteettida, brandin asemointia sekd brandi-imagoa. Brandi-
identiteetti on miten brandin omistajat haluavat valittujen kohderyhmien
nakevan sen. Brandiasemoinnilla tarkoitetaan brandin arvolupausta eli
sitd, mika erottaa brandin kilpailijoista ja tekee siitd muita arvokkaamman.
Brandi-imago taas on kohderyhmille brandistd muodostunut subjektiivinen
mielikuva. Paikkabrandin hallinta vaatii jatkuvaa bréndi-identiteetin
muovaamista, brandin asemointia seka brandi-imagon tutkimista ja
tarkkailua. Tarvittaessa on ryhdyttava toimeen, jos brandi-imago ei vastaa

haluttua imagoa. (Ashworth 2008, Boisen ym. 2011, 142 mukaan).

Paikkabrdndayksen haasteena on sen omistajuuden maarittdminen.
Johdonmukaisen paikkabrandin luominen vaatii organisaation, joka
huolehtii brandin hallintaan liittyvistd asioista. On kuitenkin Kkiisteltya,
rittddkd minkdan organisaation valta kokonaisen paikan brandin
muokkaamiseen ja onko silla oikeutta tehda niin. (Boisen, Terlouw & Van

Gorp 2011, 142.) Kuitenkin seuraamalla johdonmukaista strategista
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suunnitelmaa, jolla on selkea visio, voidaan saavuttaa merkittavia tuloksia
paikan brandin rakentamisessa. Kuten markkinoinnissa, myos
brandayksessa tarkedd on maaritelld, kenelle tuotetta halutaan myyda.
Oikean kohderyhman I6ytaminen omalle brandille on suureksi avuksi
brandin asemoinnissa ja tarjoaa parhaimmillaan tehokkaan kilpailuedun.
(Boisen ym. 2011, 143.)

Internetin uskottiin alkujaan vievan merkityksen brandien olemassaololta
online-ymparistossa. Koska kuluttajilla oli kaytdéssaan kaikki internetin
informaatio, he saattoivat vertailla vapaasti eri valmistajien tuotteiden
ominaisuuksia ja hintoja. Kuluttajien uskottiin péaatyvan automaattisesti
halvimpaan tuotteeseen eikd brandien vaikutukseen ostopaatoksessa
uskottu. Tamé& skenaario ei kuitenkaan ole toteutunut, vaan brandit ovat
internetissa jopa tarkeammassd asemassa kuin monissa muissa
kanavissa tai ymparistbissa. Internet on taynna eri valmistajien tuotteita,
joista suuri osa on kuluttajille tuntemattomia. Kuluttaja paatyy usein
tuotteeseen, jonka valmistaja on hanelle tuttu. Valintaan vaikuttavat
brandiin yhdistettavat arvot, joista tarkeimpia ovat: merkityksellisyys,
selkeys ja luotettavuus. Asiakkaat ostavat bréndeja. Brandays internetissa
ei eroa paljoa brandayksestda muissa ymparistdissd, mutta sen ei pida
uskoa rajoittuvan brandin nimeen, logoon tai mainoskampanjaan.
Lojaalius brandid kohtaan syntyy suhteesta bréndiyrityksen ja asiakkaan
valilla. (Bergstrom 2000, 11.)

Digitaalinen toimintaymparistd on tuonut muutoksen dynamiikkaan
kuluttajien ja organisaatioiden valilla. Tama muutos vaikuttaa merkittavasti
asiakkaan kokemukseen brandista. Kuluttajat ovat saaneet Internetin
myodtd enemman valtaa markkinointiviestinndssa. He eivat ole enda
passiivisia viestien vastaanottajia vaan yha& usemmin Kkuluttaja toimii
aloitteen tekijand tiedon pyytamisessa organisaatiolta. Yritys voi
esimerkiksi lahettad asiakkaan Iluvalla talle saanndéllisia uutiskirjeita
sahkopostin valityksella. Nain kuluttaja rakentaa suhdettaan yritykseen ja
kokemustaan bréandista. (Rowley 2004, 134.)
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Koska brandayksen periaatteet Internetissd ovat samat kuin muuallakin,
tarkeaksi nousee kysymys: Miten brandin arvot viestitddn asiakkaille
Internetissa? Verkkosivut toimivat pohjana ja keskuksena yritysten
digitaaliselle markkinoinnille. Sivuston eri elementtien avulla voidaan
viestid tehokkaasti yrityksen brandiarvoja. Naitd elementtejd ovat
esimerkiksi sivustolla esitetty logo, grafiikka, tekstit, ajankohtaiset uutiset,
varit, muodot, ulkoasu ja kuvat sekd yhteydet sosiaalisiin medioihin.
(Rowley 2004, 136.) Viimeisen vuosikymmenen nopea internetin evoluutio
informaatiol&hteesta vuorovaikutteiseksi yhteiséjen verkostoksi on tuonut
kuluttajille vapauden vertailla, arvostella ja keskustella eri tuotteista ja
palveluista (Dimitriadis & Tsimonis 2014, 328.)

Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa antaa bréndeille mahdollisuuden tuoda
yhteen suuren joukon ihmisi&, jotka eivat mahdollisesti muiden kanavien
kautta olisi saavutettavissa (Dimitriadis & Tsimonis 2014, 331). Brandille
sosiaalinen media tarjoaa parhaimmillaan nakyvyyttd ja ainutlaatuisen
kommunikointiympariston asiakkaiden kanssa. Yhteisojen ylistys voi
tarjota suurta nostetta imagolle, mutta skandaali saattaa tahrata brandin
maineen pitkalle tulevaisuuteen. Toimintaa sosiaalisessa mediassa
voidaan lahestya 3M-mallin avulla, joka koostuu megafonina, magneettina
ja monitorina toimimisesta. Megafonina toimitaan viestittdessa asiakkaiden
suuntaan, magneettina kun asiakkaat viestivat yritykselle ja monitorina
seurattaessa asiakkaiden keskinaistda kommunikaatiota. Naméa kolme osaa
voivat kaikki olla kdytdssd samanaikaisesti ja yhdessa ne mahdollistavat
sosiaalisissa medioissa dialogin  synnyttdmisen, levittdmisen ja
rikastuttamisen. Esimerkiksi Facebookissa kayttajat pystyvat brandisivuilla
katselemaan ja jakamaan sisalttd, keskustelemaan sekd &anestamaan.
(Gallaugher & Ransbotham 2010, 197-203.)
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4 TUOTOKSEN TEKOPROSESSI

Ennen toimeksiantajan toivomaa kolmivaiheista sahkdisen markkinoinnin
suunnitelmaa, tydssa toteutettiin benchmarking, jonka tulosten perusteella
toimintasuunnitelmaa voidaan rakentaa. Valitsin benchmarking-vertailuun
viisi kohdetta, joiden verkkosivuilla vierailemalla kerdan kahdentoista
teoriaan perustuvan tutkimuskysymyksen avulla tietoa kohteen tavasta
toteuttaa sahkoistd markkinointiaan. Jokaisesta kohteen tiedot on keratty
omaan taulukkoonsa ja lopuksi esitetty yhdessd kokoavassa

vertailutaulukossa.

4.1 Benchmarking menetelméana

Benchmarkingilla tarkoitetaan tietyn organisaation, yksikon tai prosessin
tarkastelua suhteessa Kkilpailijoiden toimintaan samoissa asioissa.
Tarkoituksena on saada selville, miten muiden toimintatavat eroavat
omista ja mitd parannettavaa omassa toiminnassa olisi. Pyrkimyksena
benchmarkingissa on my6s tunnistaa parhaat toimintatavat vertailtavien
kohteiden joukosta ja asettaa ne oman toiminnan parantamisen
perustaksi. Benchmarking on tehokkaimmillaan valittaessa vertailukohteita
globaalisti, jolloin voidaan valita laajasta kirjosta toimijoita. Bechmarking-
menetelman hyddyntdminen antaa mahdollisuuden oppia ymmartamaan
vertailun ja tarkkailun kautta, mikd on hyvaa omassa toiminnassa ja mitka

prosessit taas eivét ole optimaalisia. (Daniels 1996, 18).

Benchmarkingia tunnustetaan olevan neljaa paatyyppia. Benchmarking voi
olla sisaistd eli organisaation sisdisten toimintojen valistd vertailua.
Vertailu voi myds olla kilpailullista eli oman yrityksen merkittavimpiin
kilpailijoihin  kohdistuvaa keskittyen esimerkiksi yhteen tiettyyn
tuotteeseen. Funktionaalisessa benchmarkingissa vertaillaan saman
toimialan organisaatioiden prosesseja. Yleisessa benchmarkingissa
keskitytadn prosessien ja toimintojen vertailuun riippumatta organisaation

edustamasta alasta. (Kendall 1999.)
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Riippumatta siitd, mita neljastad benchmarking-tyypista kaytetaéan, kaikkiin
patevat samat perussaannot. On aina menetelman kannalta tehokkainta
keskittyd oman organisaation kannalta tarkeimpiin prosesseihin ja
rajattava tarkasteltavat asiat selkeasti. Benchmarkingia on myos
kaytettdvd yhdessd osana strategista suunnittelua, jotta sen hyodyt
saadaan konkreettisesti toteutukseen. Jotta menetelman hyddyntaminen
onnistuisi, on ensin ymmarrettdvd oman organisaation nykytilanne ja

prosessien toimivuus. (Kendall 1999.)

Benchmarking-prosessi voidaan jakaa neljagan eri vaiheeseen:
suunnitteluun, kerd&miseen, analysointiin ja adaptaatioon.
Suunnitteluvaiheessa on rajattava tutkimuksen laajuus ja maariteltava sen
tarkoitus. On myo6s maariteltava kriteerit, joiden avulla benchmarking-
kohteita arvioidaan seka valittava itse arvioitavat kohteet. Tarvitaan myos
suunnitelma, miten tietoa kerataan ja miten saatua tietoa kasitellaan ja
hyodynnetddn. Suunnitteluvaiheessa tulisi myods keksia vastaus
kysymykseen: Miten keratylla benchmarking-tiedolla saavutetaan
kehitysta?

Toisessa el keraamisvaiheessa  keratdédn  tietoa  valittuihin
arviointikriteereihin pohjautuen seka kehitetaan tiedonkeruutektiikkaa.
Tietoa voidaan keratd esimerkiksi yksityiskohtaisilla haastatteluilla tai
vierailemalla organisaation verkkosivuilla. Kolmas benchmarking-vaihe on
analyysi, jossa verrataan omaa nykytilannetta benchmarking-kumppanien
tilanteeseen ja toimintatapoihin. Vaiheessa on kuitenkin tarkeaa, etta
tiedot ovat keskendan vertailukelpoisia. Analyysissa pyritdan tunnistamaan
omaa organisaatiota parempia toimintatapoja ja miten kilpailija on ne
saavuttanut. Adaptaatio-vaiheessa l6ydetyt paremmat kaytannét pyritaan
saattamaan osaksi omaa toimintaa. Taman jalkeen seurataan muutosten
jalkeista kehitystd seka pyritdan jatkuvaan prosessien parantamiseen ja

uusien tavoitteiden asettamiseen. (Kendall 1999.)
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4.2 Benchmarking-kysymykset

Valitsin yhteensd kaksitoista benchmarking-arviointikysymysta, joista
puolet kasittelevat sahkoisten markkinointitytkalujen kayttéa ja puolet
paikkabrandayksessa tehtyja valintoja. Kaikki kysymykset pohjautuvat
taman opinnaytetydn tietoperustassa tehtyyn taustatutkimukseen.
Tarkastelemalla néiden kymmenen kysymyksen niiden avulla
benchmarking-kohteita pyritddn saamaan kokonaiskuva toimista, jotka
ovat yleisesti suositeltavissa séhkdisessa markkinoinnissa. Valitsemani

kysymykset ovat seuraavat:
e K1: Millainen on verkkosivujen ulkoasu?

Sahkoistd markkinointia kéasittelevassa ensimmaisessa luvussa
todettin  verkkosivujen  merkitys digitaalisen  markkinoinnin
kivijalkanan ja niiden rooli eri digitaalisten kanavien yhteensitojana.
Verkkosivujen ulkoasulla on suuri merkitys kayttajakokemuksessa.
Hyvia verkkosivujen ominaisuuksia ovat yksinkertainen varimaailma
taustoissa ja teksteissad, perusfonttien kayttd, lyhyet lauseet ja
kuvien harkittu kaytto. (Lincoln 2009, 50.)

e K2: Miten kavijaa osallistetaan verkkosivuilla?

Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer ja Johnston (2009) totesivat luvussa
yksi, ettd menestyneet verkkosivut osallistavat kavijan ja antavat
syyn tulla takaisin. Tama voidaan tehda esimerkiksi rohkaisemalla
jattamaan kommentteja, lataamaan kuvia tai muuta sisdltoa

sivustolle.
e K3: Miten sivusto sijoittuu hakutuloksissa?

Sijoittuminen korkealle hakutuloksissa on sivustojen k&vijavirran
kannalta kriittistd. Tutkitusti 62 prosenttia kayttajista valitsee linkin
hakukoneen antamien tulosten ensimmaiselta sivulta. Sijoittuminen

korkealle tuloksissa tarkoittaa sita, ettd sivusto on rakennettu ottaen
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huomioon hakukoneiden suosimat ominaisuudet. (Lincoln 2009,
72)

K4: Millaista sisaltoa kotisivuilla on?

Sivuston sisallon tulisi olla johdonmukaista ja siitd pitaisi selvita
nopeasti syy sivuston olemassaoloon. Yllapitdjan tavoitteiden
epamaaraisyys nakyy helposti epdaolennaisen teknologian
paljoutena sekda monimutkaisena arkkitehtuurina. Meerman Scottin
(2007) todettiin luvussa kaksi nimenneen parhaiden verkkosivujen
ominaisuudeksi niiden keskittymisen siséltoon, joka tuo yhteen niin
ostajat, markkinat, median ja tuotteet. (Meerman Scott 2007,
Lincoln 2009, 50 mukaan.)

K5: Miten sivustolla kerataan kavijoista tietoa?

Lincolnin  mukaan verkkosivut eivat saa toimia pelkkanéa
passiivisena sahkodisena esitteena. Sivustojen tulisi  hanen
mukaansa kerara kavijasta tietoa, joka mahdollistaa esimerkiksi
uutiskirjeiden valityksella yhteydenpidon vield sivustolla vierailun
jalkeen. (Lincoln 2009, 47.)

K6: Mitka sosiaaliset mediat kohde on liittdnyt sivuihinsa?

Kuten Lincoln toteaa Iuvussa kaksi, sosiaalisten medioiden
verkostot ovat markkinoijan ndkdkulmasta avainasemassa (Lincoln
2009, 135). Benchmarkingin avulla saadaan kuitenkin tietoa siita,

mita yhteisopalveluja kannattaa valita niiden kirjavasta joukosta.
K7: Millaista sisaltté kohteella on sosiaalisessa mediassa?

Opinnaytetyon kolmannessa luvussa esiteltin  3M-malli, joka
koostuu megafonina, magneettina ja monitorina toimimisesta
sosiaalisessa mediassa. Megafonina toimitaan viestittdessa

asiakkaiden suuntaan magneettina, kun asiakkaat viestivat
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yritykselle ja monitorina seurattaessa asiakkaiden keskinaista
kommunikaatiota. (Gallaugher & Ransbotham 2010, 197-203.)
Miten  benchmarking-kohde hytdyntdd teoriaa toimissaan

sosiaalisessa mediassa?

K8: Miten sidosryhmat ovat mukana yhteisessa brandissa

verkkosivuilla?

Johdonmukaisen paikkabrandin luominen vaatii organisaation, joka
huolehtii brandin hallintaan liittyvista asioista (Boisen, Terlouw &
Van Gorp 2011, 142). Kuitenkin eri sidosryhmien dialogi ja
osallistuminen ovat ensisijaisen tarkeita tekijoita paikkabrandayksen
onnistumisessa (Hatch & Schultz 2009, Braun, Kavaratzis & Zenker
2013, 19-20 mukaan).

K9: Miten eri kohderyhmat on otettu huomioon sivustolla?

Paikkabrandit ovat hankalasti hallittavissa, mutta vaikuttamalla
mielikuviin paikan ominaisuuksista voidaan alueelle saada lisaa
asukkaita, matkailijoita, yrityksia seka sijoittajia (Boisen ym 2011,
135). Zenkerin  mukaan eri kohderyhmilla on erilaisia
brandimielikuvia, odotuksia sek&d tarpeita liittyen kohteeseen
(Zenker 2010, 40). Benchmarkkaamalla tutkitaan, miten asia on

otettu huomioon sivustolla.
K10: Mita asioita brandayksessa on nostettu esiin?

Millaisia mielikuvia brandilla halutaan herattdd ihmisissa? Luvussa
kolme puhuttiin kollektiivisista assosiaatioista liittyen paikkoihin.
Esimerkiksi Pariisiin liitetdan vahvoja romattisia mielikuvia, kun taas
Lontoo on monelle kovan liikketoiminnan keskus. (Boisen ym. 2011,
137.)

K11: Millaisia yksittaisia paikkoja kohteesta tuodaan esille?

Aiemmin luvussa kolme todettiin, ettd esimerkiksi kaupungit

muodostuvat pienemmista pirstaloiduista alueista ja paikoista, kuten
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puistoista, asuinalueista, maamerkeistd ja rakennuksista, jotka
yhdessa koostavat koko kaupungin ilmeen. Valitsemalla ja
korostamalla tiettyja paikkoja ja maamerkkeja rakennetaan
kuitenkin brandia. Millaisia paikkoja benchmarking-kohteet ovat

valinneet tarkoitukseen?

e Ki12: Millaisilla elementeilla brandia tuodaan esille

digiymparistossa?

Sivuston eri elementtien avulla voidaan viestia tehokkaasti yrityksen
brandiarvoja. Naitd elementteja ovat esimerkiksi sivustolla esitetty
logo, grafiikka, tekstit, ajankohtaiset uutiset, varit, muodot, ulkoasu

ja kuvat seké yhteydet sosiaalisiin medioihin. (Rowley 2004, 136.)

4.3 Benchmarking-kohteet

Valitsin yhteensa viisi benchmarking-kohdetta, joita arvioidaan edellisessa
luvussa esitettyjen kahdentoista kysymyksen perusteella. Kohteita
valitessa otettiin huomioon suomalaiset ruukit, jotka ovat jo hyvassa
vauhdissa sahkoéisen markkinoinnin saralla. Monipuolisuuden ja
brandindkdkulman vuoksi otettin huomioon myos ulkomaisia kohteita.
Ulkomaisissa kohteissa kriteerind oli sdhkoisen markkinoinnin tasokkuus
yhdistettyna kulttuurimatkakohteiden ominaisuuksiin. Kohteista kaksi on
suomalaisia ruukkikylid, joita Kauttuan Ruukinpuisto voi pitaa kotimaisina
kilpailijoinaan. Kohteista kolme taas ei sijaitse Suomessa ja ne eivat ole
ruukkeja eivatka kaikki edes pienid kylid, mutta ne ovat muuten hyvia
esimerkkeja digitaalisesta markkinoinnista matkailukohteiden yhteydessa.
Kotimaisten kohteiden lisdksi halusin saada vertailuun kansainvalista
nakokulmaa ottamalla mukaan esimerkkeja ulkomaisesta toiminnasta.
Kaikilla valituilla kohteilla on kuitenkin joitakin yhteisia ominaisuuksia
toimeksiantajan Kauttuan Ruukinpuiston kanssa. Monessa kohteessa
esimerkiksi pitkd historia ja sen jalkeensa jattama miljod ovat tarkeité

brandielementteja.
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Ensimmainen benchmarking kohde on Fiskarsin 365-vuotias ruukkikyla.
Kyla on esimerkki siitd, miten menneisyydesta voidaan saada voimaa ja
ideoita pitaméaan yhteisd edelleen elinvoimaisena. Fiskars on yha tana
paivana vetovoimainen kadentaitojen keskus, joka houkuttelee t6ihin ja
asumaan eri alojen kasity6laisia, muotoilijoita ja taiteilijoita.
Elinvoimaisuudesta ja vetovoimasta Fiskarsin Ruukissa pitavat huolta yli
sata tapahtumaa vuodessa. Kylasta loytyvat myos kokous-, majoitus- ja
ravintolapalvelut.  (Fiskarsin Ruukki 2014.) Valitsin Fiskarsin ruukin
benchmarking-kohteeksi, koska sitd voidaan pitdd kohteena, joka on
pitanyt digitaalisen markkinointinsa taman paivan kasvavien vaatimusten
tasolla. Suomalaisena ruukkina se on myds erinomainen vertailukohde
Kauttuan Ruukinpuistolle, joka on vasta alussa oman brandinsa ja
markkinointinsa kehittamistydssa. Fiskarsin ruukin benchmarking-taulukko

on tyon liitteiss& numerolla yksi.

Toinen benchmarking-kohde on Mathildedal, joka on toinen suomalainen
ruukkikyld, joka on jo onnistunut rakentamaan yhtenaisen brandin eri
toimijoiden yhteistyon avulla. Kyla sijaitsee Salon Pernidéssa, Mathildedalin
kylassa ja sen toiminta ruukkina alkoi muovautua jo 1600-luvun lopussa.
Museovirasto on maaritellyt sen rakennukset valtakunnallisesti merkittaviin
Suomalaisiin  rakennettuihin  kulttuuriymparistéihin. (Mathildedalin
ruukkitehtaat 2014b). Suomalaisten ruukkien ollessa viela laajasti
kehittymattomia digitaalisen markkinoinnin saralla, Mathildedalin modernit
verkkosivut ja lasnaolo sosiaalisessa mediassa tekevat siitd sopivan
esikuvan Kauttuan Ruukinpuistolle. Kylan verkkosivujen benchmarking-

taulukko on liitteend numero kaksi.

Benchmarkingiin kolmas kohde valikoitui Eteld-Ranskasta, jotta vertailuun
saataisiin myos globaalia nakékulmaa. Saint-Paul de Vencen kyla sijaitsee
matkalla Nizzasta Venceen ja sitd voidaan sanoa tyypilliseksi
eurooppalaiseksi keskiaikaiseksi kylaksi. Kyld on rakennettu korkealle
paikalle muurien sisédén ja sen keskiaikaisten rakennusten ilme on sailynyt
naihin paiviin asti. Kylasta ei tee vetovoimaista vain sen keskiaikainen
historia, mutta my6s monet kuuluisat taiteilijat, nayttelijat, elokuvaohjaajat
ja kirjailijat jotka ovat siihen aikoinaan tunteneet vetoa. (Saint-Paul de
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Vence 2014.) Kylasta hyvan benchmarking -kohteen tekee sen jo
saavuttama laaja kansainvélinen tunnettuus historiallisena kylana ja sen
digitaalisen markkinoinnin nykyaikainen taso. Saint-Paul de Vencen

benchmarking-taulukko on liitteend numero kolme.

Neljas kohde on Saint-Tropezin kunta Eteld-Ranskassa. Kunta on
esimerkki pitkdn historian omaavasta alueesta, joka on niin
maantieteelliseltd kooltaan kuin asukasluvultaan pieni, mutta on
saavuttanut suuren matkailullisen suosion. Kuten moni muu historiallisen
idyllinen kohde Ranskassa, myds Saint-Tropez on ollut kuuluisien,
rikkaiden ja taiteilijoiden suosiossa. Taméa tuo kohteelle liséhohtoa, mutta
brandistaan Saint-Tropez pitda huolta myds pysymalla mukana
digitaalisen markkinoinnin muutoksissa. (Saint-Tropez Tourisme 2014.)
Pieneen suomalaiseen ruukkiin verrattuna Saint-Tropez on rantoineen ja
historiallisine monumentteineen hyvin erilainen kohde, mutta yhdistavana
tekijand on historian vahva lasnéolo, pieni vékiluku seka pienten
toimijoiden yhteisdllisyyden merkitys markkinoinnissa. Saint-Tropezin

verkkosivujen benchmarking-taulukko on liitteessa numero nelja.

Viimeisena tarkastelin Innsbruckin kaupunkia, joka sijaitsee Itavallan
Tirolin osavaltiossa 575 metrin korkeudessa merenpinnasta ja on suosittu
lomakohde. Sen keskustassa sijaitseva vanha kaupunki on yksi sen
suosituimmista néhtavyyksista, mutta liséksi se on tunnettu yhdesta
Euroopan jyrkimmista laskettelurinteistd, Hafelekarrinnesta. (Innsbruck
2014.) Valitsin kaupungin vertailuun siitd huolimatta, etta se on kohteena
paljon suurempaa luokkaa kuin pienet kylat. Digitaalisen markkinoinnin
maailmassa kohteen suuruudella ei ole merkitystd ja samoja tydkaluja
voivat hyodyntdd niin pienet kylat kuin suuret kaupungit. Innsbruckin

kaupungin benchmarking-taulukko on liitteen&a numero viisi.
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5 TUOTOS

Tassa luvussa keratyn benchmarking -materiaalin pohjalta aletaan
rakentamaan toimeksiantajan kohteelle omaa sahkoisen markkinoinnin
etenemissuunnitelmaa seka esitetddan ehdotelma sen ensimmaisen
vaiheen toteutustavasta. Tarkoituksena ei ole kopioida benchmarking -
kohteiden kaytant6d vaan poimia omalle kohteelle sopivat ratkaisut.
Suunnitelmassa on benchmarking-tulosten lisdksi otettu huomioon taman
opinnaytetyon tietoperustassa todetut asiat seka toimeksiantajalta, Euran

Kunnalta, saadut tiedot ja toiveet.

5.1 Tutkimuksen tulokset

Kaikkien benchmarking-kohteiden taulukoidut vastaukset benchmarking-
kysymyksiin 16ytyvat taman tyon liitteind 1-5. Yhteenveto kaikista kohteista
I0ytyy liittestd numero kuusi. Kohteita lapi k&ydessa esiin nousi selkeita
matkailun alan digitaalisen markkinoinnin trendeja. Ensimmainen
verkkosivuja varten laadittu kysymys oli: Millainen on verkkosivujen
ulkoasu? Usean kohteen verkkosivujen rakenteessa seka valituissa
sosiaalisissa medioissa oli selkeitd yhtenevaisyyksia. Kaikilla viidella
kohteella oli verkkosivujensa ulkoasussa yksi sama perusratkaisu:
suurikokoinen kuvaa vaihtava banneri, joka esittelee kohteen miljoéta (ks.
lite 7, K1). Kaikkien verkkosivuissa oli myos pyritty yksinkertaiseen
moderniuteen pitaen varimaailma raikkaana ja sivuston muodot selkeina.
Kaikkiin verkkosivuihin oli myds liitetty kuvakkein yhteydet kohteen
kayttdmiin sosiaalisiin medioihin (ks. liite 7, K5). Tama toimintatapa
todistaa Meerman Scottin (2007) luvussa kaksi esitetyn teorian suosion,
jossa verkkosivun tulisi sitoa yhteen kaikki kohteen kayttamat digitaalisen
median kanavat, rakentaen viihdyttavan ja informatiivisen online-profiilin.
(Meerman Scott 2007, Lincoln 2009, 47 mukaan.)

Toisessa kysymyksessa tarkasteltiin kavijan osallistamista verkkosivuilla.
Benchmarking-kohteista kolmessa oli verkkosivuilla annettu kavijalle
mahdollisuus jonkin asteiseen toimintaan (ks. lite 7, Kb5).

Yksinkertaisimmillaan tama tarkoitti palautekyselya, jossa vierailijalla on
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mahdollisuus saada aanensa kuuluviin. Palautekysely saa vierailijan tosin
tuntemaan itsensd osallistuneeksi parhaiten silloin, kun han saa
palautteeseensa myos vastauksen. Kolmessa kohteessa palautteen anto
ja vastaaminen olikin siirretty suoraan sosiaaliseen mediaan (ks. liite 7,
K2). Tama voi johtua siitd, ettd esimerkiksi Facebookissa asiakkaiden
palautteeseen vastaaminen on nopeaa ja helppoa. Yhdessa kohteessa oli
verkkosivuilla kaytdssa asiakasta aktivoiva live-chat, joka antoi
mahdollisuuden vuorovaikutukseen péaivystavan matkailuneuvoja kanssa
(ks. liite 5, K2). Keskusteluikkunan kayttd verkkosivuilla on hyva esimerkki
asiakkaan aktivoimisesta niin ettei sivusto ja&a pelkéksi online-esitteeksi.
Livechat antaa lisaksi mahdollisuuden yksildlliseen asiakaspalveluun ja
saa asiakkaan tuntemaan itsensd tarkedksi. Tallaisen palvelun
tarjoaminen vaatii kuitenkin verkkosivun yllapitajalta rahallista panostusta,
jotta asiakaspalvelija olisi mahdollisimman hyvin saatavilla.

Kolmas kysymys tarkasteli verkkosivujen sijoittumista hakukonehaussa.
Testissa kaytettiin  hakukoneena Googlea. Kolme viidesta kohteesta
sijoittui haussa ensimmaiseksi ja kaksi toiseksi. Kaikkien kohteiden
verkkosivut oli siis rakennettu niin, ettd hakukoneiden on ne helppo loytaa
ja ne vastaavat hyvin omalla nimellaan toteutettuihin hakuihin. (ks. liite 7,
K3.) Sivuissa oli siis hyddynnetty hakukoneoptimointia. Neljas kohta liittyi
sivuston sisaltoon ja kavi ilmi, ettd paalinkkeihin oli valittu hyvin
samankaltaisia teemoja. Linkkien teemat tulivat kolmessa viidesta
kohteesta brandin p&é&elementeistda, joita olivat esimerkiksi: kulttuuri,
luonto ja historia. Kahdessa kohteessa sisaltdé oli jaoteltu asiakkaan
toiminnan mukaan esimerkiksi linkein: koe, vierailusi, ruokailu & viini ja
matkailu & kuljetus (ks. liite 7, K4).

Benchmarkingin viidennessé kohdassa tutkittin, miten sivusto pyrkii
kerdamaan kavijoista tietoa. Kahdessa kolmesta kohteesta asiakkaalla ol
mahdollisuus  liittyd  sahkopostiosoitteellaan  kohteen  uutiskirjeen
postituslistalle. Muut luottivat verkoston kerddmiseen Facebook-sivuillaan
ja kahdessa kohteessa oli verkkosivulla vierailijalla mahdollisuus tayttaa
asiakastyytyvaisyys- tai yhteydenottolomake, joita varten asiakasta
pyydettiin antamaan perustietoja itsestaan. (ks. lite 7, K5.) Kuudes
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kysymys Kkasitteli, mita sosiaalisia medioita kohde on liittanyt
verkkosivuihinsa. Kaikilla kohteilla oli sivuillaan yhteys vahintaan
Facebookiin ja yhdella Facebookin liséksi vain Tripadvisoriin. Kahdella
kohteella Facebookin lisaksi nakyvilla olivat Twitter, Google Plus,
Pinterest, Instagram, Youtube, Blogger ja Flickr. Kuudes kysymys tutki
sosiaalisessa mediassa jaettua sisaltoa ja selvisi, etta kaikilla kohteilla oli
samankaltainen  strategia.  Kaikki  luottivat  kuvien, videoiden,
kayttajaarvosteluiden sekad puhuttelevien tervehdysten voimaan. (Ks. liite
7,K6.)

Kysymys kahdeksan kasitteli, miten kohteen sidosryhmien osallisuus
yhteisen brandin luomisessa nakyy sivustolla. Kaikilla benchmarkatuilla
kohteilla eri toimijat olivat mukana alueen matkailusivuilla, mika kertoo
yhteisen kattobrandin  hyvaksymisestd. Mukanaolo oli toteutettu
yritysesittelyjen ja mainosten muodossa. (ks. lite 7, K8.) Yhdeksas
tutkimuskohta oli, miten eri kohderyhmdt on otettu huomioon
verkkosivuilla. Kaikissa kohteissa sivuston sisalté oli raataloity
vastaamaan valittujen kohderyhmien toiveita. Yleisin jako sisélléssa ol
vapaa-ajan matkailijoille, kokousasiakkaille seka tapahtuma-asiakkaille
(ks. liite 7, K9.) Kuten markkinoinnissa muutenkin, myos digitaalisessa
markkinoinnissa “kaikille kaikkea” menetelma ei ole paras mahdollinen.
Vaikka matkakohteiden asiakassegmentointi ei ole yhta kapea-alaista kuin
esimerkiksi yksittaisten tuotteiden tapauksessa, on jo verkkosivuilla

kaytava selvaksi, kenelle kohde tarjoaa palveluja.

Kolme viimeista benchmarking-kysymysta kasittelivat kohteen brandaysta.
Mitd asioita brandayksessa on nostettu esiin sekda milla yksittéaisilla
paikoilla kohteen sisalla tata brandia vahvistetaan? Viimeiseksi keskityttiin
tutkimaan, milla elementeillda brandid ilmennetd&n digiymparistossa.
Kaikissa benchmarking -kohteissa historialla oli suuri merkitys osana
brandia ja verkkosivujen kautta tuotiin vahvasti esille perinteitd seka
alueen historiallista arkkitehtuuria. Myds luonnon laheisyys, kulttuuri,
taiteet sekd alueella vaikuttaneet kuuluisuudet tuotiin vahvasti esiin.
Yksittaisind korostettavina paikkoina olivat historialliset rakennukset tai

monumentit, mutta myds alueella sijaitsevat ravintolat ja myymalat (ks. liite
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7, K10-12.) Taméan opinnaytetyon luvussa kolme kasiteltiinkin kohteiden
pirstaloitumista pienemmiksi paikoiksi kohteen sisélla ja naiden paikkojen
merkitystd osana bréandin rakennusta. Valikoimalla markkinointiin naista
paikoista parhaiten haluttuja mielikuvia tukevat voidaan paikkabrandiéakin
pyrkid hallitsemaan. Benchmarking osoittaa, ettd historialliset kaupungit
luottavat hyvin samanlaisiin paikkoihin imagon rakennuksessaan. (Boisen
ym. 2011, 138.) Keskiossa ovat paikat, joilla on jokin tarina
kerrottavanaan. Esimerkiksi becnhmarking-kohteista  Fiskarsin  ja
Mathildedalin ruukeissa myymalat, majoitus- ja ravintolapalvelut on
suurimmaksi osaksi sijoitettu ruukin ajan vanhoihin rakennuksiin, joista
riittdd tarinaa kerrottavaksi. (ks. liite 2: lite 3.) Elementtejd, joilla naita
brandin osia digiymparistéssa ilmennettiin, olivat kuvat ja videot miljoéosta,
sivuston varimaailma seka esimerkiksi eri toimijoiden logojen design

yhdenmukaisella tyylilla (ks. liite 7, K12).

5.2 Kauttuan Ruukinpuiston nykytila

Euran kunnan antaessa syksylla 2014 toimeksiannon kehittdd Kauttuan
Ruukinpuiston nakyvyytta sahkdisissa markkinointijarjestelmissa, kohteella
ei ollut kaytdssaan mitddn itsendisid sahkoisen markkinoinnin keinoja.
Aiemman aiheesta annetun opinnaytetydn tuotoksena syntyneet sivut oli
poistettu kaytosta vaikean paivitettavyyden ja vanhentuneen tiedon vuoksi.
Mydskaan sivujen visuualinen ilme ei vastannut haluttua brandimielikuvaa.
Itsendisen sivun kaytostd poiston jalkeen Kauttuan Ruukinpuiston
toimijalista ja linkki mainostoimistolta tilattuun kasiesitteeseen |Oytyivat
Euran kunnan omien verkkosivujen alta. (Euran kunta 2015).
Kuvakaappaus Euran kunnan Ruukinpuistoa kasittelevasta sivusta on
taman tyon liitteena (ks. liite 8). Sivulla ei esitteesta 16ytyvan informaation
ja kuvien lisaksi ole mitdén erityista kohteen brandia vahvistavaa tai
myyvaa elementtid. Asiakkaan tulisi myds ennestddn olla tietoinen
Kauttuan Ruukinpuiston olemassaolosta, jotta tdma monen linkin takaa

|6ytyva informaatio I6ytyisi.
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Kauttuan Ruukinpuistolla ei ollut myoskaan syksylla 2014 sosiaalisessa
mediassa virallisen tahon hallinnoimia profiileja. Ongelmana oli myds, etta
Kauttuan Ruukinpuisto-nimea kantanut Facebook-profiili oli
tuntemattomien yllapitajien hallussa eikd Euran brandityéryhmalla ollut
mahdollisuutta  vaikuttaa profiilin  siséltéon.  Sosiaalisen  median
hallitsemattomuus oli kohteelle suuri brandin hallintaan liittyva ongelma,
johon toivottiin muutosta. Taman liséaksi Ruukinpuistolla ei ollut mitaan
muita sosiaalisia medioita markkinointinsa tukena. Toiveena oli alkaa
luoda virallisen tahon hallinnoimaa sisalt6a sosiaalisiin medioihin ja
yhtenaistdd kohteen eri toimijoiden yhteisty6ta johdonmukaisen brandin ja

viestinnan saavuttamiseksi.

5.3 Sahkoisen markkinoinnin etenemissuunnitelman synty

Viiden kohteen benchmarkingissa monessa tarkastellussa teemassa
nousivat esille samankaltaiset perusratkaisut, jotka on listattu alle.
Kauttuan  Ruukinpuiston  sdhkdisen  markkinoinnin  suunnitelman
laadinnassa naita samankaltaisia ratkaisuja pidetddn suunnittelun

viitekehyksena. Benchmarkingissa tarkeimpia havaintoja olivat

e Ulkoasujen  yksinkertaisuus rakentui  selkeista  linjoista,
yksinkertaisista variyhdistelmistd, kuvien harkitusta asettelusta sekéa

sisallon jasentelysta.

e Verkkosivut toimivat koko digitaalisen markkinoinnin pohjana ja eri

digitaaliset kanavat kokoavana voimana.

e Verkkosivujen siséllon jasentelyssd teemoittelu yksinkertaistaa

rakennetta.

e Sisalloéssa tarinallisuudella, kuvilla ja videoilla sek& sidosryhmien

nakyvyydelld on suuri merkitys brandin rakennuksessa.



39

e Aktiivisuus sosiaalisissa medioissa on saantd eikd poikkeus.
Tarkein media on Facebook, jonka jalkeen yleisimpia kaytossa

olevia ovat Twitter, Google Plus, Instagram, Youtube ja Blogger.

e Sosiaalisen median paakayttotarkoituksia ovat tiedotus, kuvien ja

videoiden jakaminen seka keskustelun luominen.

Kerattyd materiaalia tarkasteltaessa sahkoisen markkinoinnin rakenne ja
luonne on mahdollista hahmottaa sisdkkaisina kehina (ks. kuvio 4), joista
keskimmaisena koko kehien sarjan ytimen muodostaa kohteen
verkkosivut. Digitaalisten medioiden yhteen kerddvana voimana ne
toimivat myos kaiken tulevan toiminnan perustana. Toiminta sosiaalisissa
verkostoissa ei anna kohteesta kaikkea oleellista tietoa, vaan sen
tarkoituksena on ennemminkin saada kavijavirtaa itse verkkosivuille, jotka
ovat yksi yhtenainen informaatiokokonaisuus. Kun tdma ydin on olemassa,
voidaan toiminta-aluetta laajentaa ja syntyy uusi rengas digitaalisen
markkinoinnin  keh&&n. Tama toinen rengas kuvastaa toimintaa
sosiaalisissa medioissa. Taman paivan internetissa vuorovaikutus on
avain kaikessa toiminnassa. Ilhmislaheistda Web 2.0:aa hallitsee
sosiaalinen media verkostoineen (Lincoln 2009, 8-9). Naissa verkostoissa
lasnaolo ja niissd vaikutusvaltansa kasvattaminen ovat luonnollisia
digitaalisen markkinoinnin kehitysaskeleita. Vaikka toiminta etenee
ensimmaisesta kehasta toiseen ja kolmanteen kehdan, paapaino ei siirry
ytimesta pois. Toiminta ulommilla kehilla luo kéavijavirtaa sisemmille kehille,
erityisesti verkkosivuille. Kaikki alkaa itse perustasta, joka kasvaa suureksi

jos sita hoidetaan oikein.

KUVIO 4. Digitaalisen markkinoinnin etenemissuunnitelma kehana

esitettyna
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Kuviossa 4 sen ensimmainen rengas esittaa digitaalisen markkinoinnin
suunnitelman ensimmaista tasoa: verkkosivuja. Kauttuan Ruukinpuiston
ensimmainen tehtdva tulee siis olemaan verkkosivujen perustaminen.
Ensimmainen vaihe luo pohjan tuleville vaiheille ja vaikuttaa suuresti
esimerkiksi kohteen antamaan brandimielikuvaan. Benchmarkingissa
saatiin tietoa matkailun alan kohteiden verkkosivuratkaisuista niin
Suomessa kuin ulkomailla, joiden pohjalta loin seuraavassa luvussa
esiteltavan Kauttuan Ruukinpuiston verkkosivujen visuaalisen ja

sisallollisen ehdotuksen.

Etenemissuunnitelman toinen vaihe kiertdd kuviossa 4 sisimpaa rengasta
ja kuvaa toimintaa sosiaalisessa mediassa. Suunnitelman toisessa
vaiheessa Kauttuan Ruukinpuisto luo virallisen Facebook-profiilinsa
esimerkiksi nimella: “Kauttuan Ruukinpuisto Official”. Virallisuuden
allevivaaminen on tarke&dd, koska opinndytetyon kirjoitushetkella
Facebookissa on olemassa tuntemattomien tahojen yllapitama "Kauttuan
Ruukinpuisto” kohdeprofiili. Brandin hallinnan kannalta on siis tarkeaa
saada tama sosiaalisen median tarked palvelu haltuun. Kun virallinen
Facebook-sivu on luotu, on sen siséllon luominen seuraava tehtava.
Benchmarkingissa saatujen tietojen mukaan kayttokelpoisinta sisalttéa ovat
kuvat ja videot kohteesta, tiedotukset tapahtumista ja kohteen toimijoista,
tervehdykset ja keskustelujen aloitukset. Paivitystiheys tulisi olla vahintaan
2-3 kertaa viikossa, jotta toiminnan aktiivisuus pysyy ylla. Kuvien tulisi olla
sellaisia, jotka tukevat Ruukinpuiston hakemaa brandimielikuvaa. Kuvat
voivat olla esimerkiksi kylan historiallisista rakennuksista ja sen
jarjestamasta toiminnasta. Kylan toimijoiden mukaan ottaminen viralliseen
Ruukinpuiston Facebook-profiilin on myds tarkeaa, jotta asiakas alkaa
mieltamaan kohteen eri toimijat osana yhta yhtenaista brandia. Paivitysten
tervehdykset voivat olla lyhyitakin ja ké&sitella esimerkiksi tulevia
tapahtumia, sidosryhmien toimintaa tai esimerkiksi muistuttaa jonkin
sesongin alkamisesta. Jos mediassa tapahtuu jotain Ruukinpuiston
aihepiiriin sopivaa, voidaan tallaisia uutisia jakaa sivustolle keskustelua

luomaan.
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Suunnitelman kolmas vaihe nékyy kuviossa 4 uloimpana renkaana, silla se
pitda sisallaan verkostojen edelleen laajentamisen. Tama tarkoittaa uusien
sosiaalisten medioiden valjastamista kayttoon, mutta myds nakyvyyden
lisddmista eri matkailusivustoilla, kuten Tripadvisorissa. Vaihe edellyttaa,
ettd suunnitelman sisemmista renkaista pidetdan edelleen huolta.
Facebook-profiilin on edelleen oltava aktiivinen ja verkkosivujen on oltava
ajan tasalla. Seuraavat kayttoon otettavat vdalineet ovat Twitter ja
Ruukinpuiston verkkosivuille lisatdan blogiosio sekda mahdollisuus tilata
sahkopostiosoitetta vastaan uutiskirje, joka kertoo Ruukinpuiston
tulevaisuuden suunnitelmista. L&ahetettdvd posti voi esimerkiksi olla
Ruukinpuiston tapahtumakalenteri tai tiedotus toimijoiden tulevista
tarjouksista. Uutiskirjeiden seka sosiaalisessa mediassa tapahtuvan
viestinndn osalta on tarkeaa, ettd Ruukinpuiston eri toimijat ovat
aktiivisesti mukana viestinnasséd ja haluavat luoda yhteistd brandia.
Toimijoilla voi olla omat itsenéiset verkkosivunsa ja Facebook-profiilinsa ja
esimerkiksi Facebookissa mukanaoloa voidaan ilmentaa jakamalla
itsendisen sivun paivityksia myods viralliselle "Kauttuan Ruukinpuisto

Official” sivustolle.

5.4 Kauttuan Ruukinpuiston verkkosivut

Koska opinnaytetydon toimeksiantoon kuului ehdotelman tekeminen
Ruukinpuiston verkkosivujen ulkoasusta ja sisallosta, loin visuaalisen
mallin siitd, miltd kohteen verkkosivut voisivat nayttaa. Sivuston layout-
ratkaisut l6ytyvat opinnaytetyon liitteista (ks. liitteet 9-15). Apuna tydssa
kaytin niin bencmarkingissa kuin tietopohjan keruussa esiin tulleita tietoja.
Teorian keruussa ja bechmarkingissa nousivat esiin samankaltaiset
hyviksi todetut ratkaisut, joten sivuston visuulisessa ilmeessa linjaus oli
alusta asti selked. Halusin luoda niin ulkoasultaan kuin siséllGltadan
yksinkertaisen toteutuksen, jota toimeksiantajan on helppo edelleen
laajentaa. Kuten kerroin myos luvussa kaksi Lincolnin todenneen (2009,
50), hyvan verkkosivun ominaisuuksia ovat: yksinkertainen varimaailma

taustoissa ja teksteissa, perusfonttien kayttd, lyhyet lauseet ja kuvien
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harkittu kaytt6. Benchamarkingissa vertailluista sivuista kaikissa ol
noudatettu naita piirteita.

Ohjenuorakseni otin myds Chaffeyn, Ellis-Chadwickin, Mayerin ja
Johnstonin (2009, 339) opin siitd, ettd verkkosivujen sisallon ja ulkoasun
tulisi ollat yhtenevia muiden markkinointimateriaalien kanssa. Koska
Ruukinpuiston branditydryhma oli panostanut mainostoimistolla tuotettuun
esitteeseen, nain luonnollisena jatkumona hyédyntaa esitteen visuaalista
iimetta verkkosivujen ulkoasussa ja sisallossa (ks. liitteet 16 ja 17).
Sivuston layoutia lahdin tyostdmaan Adope Photoshop CC 2014 -
ohjelmistolla ja varimaailmaksi valikoituivat Ruukinpuiston esitteessa
kaytetyt varit. Paavareina toimivat yksinkertainen sininen ja valkoinen.
Myds sivustolle valikoimani kuvat ovat samoja kuin Ruukinpuiston
esitteessa. Jotta yhtenevaisyys esitemateriaalin ja sivuston valilla olisi
johdonmukainen, kaytin verkkosivujen ylabannerissa Euran kunnan
virallista logoa, joka myoOs auttaa allevivaamaan sivustoa yllapitavaa
tahoa. Naméa yksinkertaiset valinnat auttavat pitdméaan Ruukinpuiston

brandid yhdenmukaisena.

Sisallossad halusin pitaa kiinni niistd teemoista, jotka opinnaytetydn
toimeksiannossa sain Euran kunnalta: nyt, hyvinvointi ja luonto, ruokailu ja
kahvi, majoitus ja aktiviteetit, arkkitehtuuri, nayttelyt ja tapahtumat.
Monissa benchmarkatuissa kohteissa oli paadytty myos samankaltaiseen
jaotteluun sivuston sisélléssa. Valikoin siséltoon Ruukinpuiston brandin
kannalta oleellisimmat teemat ja lopulliseksi linkkivalikoksi muodostui
etusivu, Alvar Aalto, majoitus, ruokailu ja kahvi, nahtavyydet ja palvelut,

mediateekki, yhteystiedot. Etusivu sisaltda "Ruukinpuistossa tapahtuu’-

” ”

osion, joka vastaa toimeksiantajan toiveeseen nyt” teeman
siséllyttamisesta sivuille. Kohtaan tullaan sijoittamaan tietoa Ruukinpuiston
tulevista tapahtumista ja tarkeimmista uutisista. Kuten benchmarking-
tuloksista opittiin sisdlléssa tarinallisuudella, kuvilla ja videoilla seka
sidosryhmien nakyvyydella on suuri merkitys brandin rakennuksessa.
Pyrin rakentamaan jokaisen sivun tekstin niin, ettad se rakentaa lukijalle
tarinan kautta ymmarrystd Ruukinpuistosta kiinnostavana historiallisena

kohteena, joka tand paivdna on yh& eloisa kylayhteisd. Kauttua on
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visuaalisesti kaunista aluetta, joten kuvamateriaalin runsaus nousee
markkinoinnissa tarkeaksi. Sivustolla mediateekki-osio tulee toimimaan

alustana Ruukinpuiston kuville seka videomateriaalille.

Sisallon jaottelussa apuna toimi myds Ruukinpuiston kasiesitteeseen
poimittu informaatio. Suuressa osassa luomallani sivustolla toimivat
Ruukinpuiston toimijat, koska kohteen eri sidosryhmilla on suuri osa
yhtendisen brandin luomisessa (Hatch & Schultz 2009, Braun, Kavaratzis
& Zenker 2013, 19-20 mukaan). Kauttuan Ruukinpuiston sivusto tuo
toimijat yhteen, yrittdmattd kuitenkaan kertoa kaikista toimijoista kaikkea
vaan tama tehtava jatetdaan sidosryhmien omille verkkosivuille.
Esittelemalla kohteen palveluntarjoajat Euran kunnan hallinnoimalla
sivustolla, yhteisen “Kauttua Ruukinpuisto”-kattobrandin alla, vierailija
muodostaa kuvan Ruukinpuistosta yhtenaisena toimijoiden

kokonaisuutena.

Sisallossa nostettiin esiin kohteen brandin luomisen kannalta oleellisimpia
asioita, joita olivat selkeasti historia ja sen vaikutus esimerkiksi alueen
arkkitehtuuriin. Tama paatds pohjautui luvussa kolme opittuun teoriaan:
kaupungit muodostuvat pienemmisté pirstaloiduista alueista ja paikoista,
kuten puistoista, asuinalueista, maamerkeista ja rakennuksista, jotka
yhdessa koostavat koko kaupungin ilmeen. (Boisen ym. 2011, 138). Tama
teoria soveltuu hyvin myds Kauttuan kaltaiseen kylddn.  Ruukinpuiston
vanhoilla kotisivuilla oli usean sivun verran kerrottu kohteen historiaa,
mutta suuri tekstimaadra ei ole yksi hyvan sivun todetuista
tunnusmerkeista. Omassa versiossani oleellista oli kertoa lyhyesti mutta
elavasti, millainen tausta Ruukinpuistolla on. Vierailemalla kohteessa
kavija saisi myos historiasta enemmaéan informaatiota. Nyt historia-sivulla
on aikajana alueen merkittavimmista kadnnekohdista ja kuvalliset esittelyt

kohteen tarkeimmista historiallisista rakennuksista (ks. liite 10).

Keraamani benchmarking-aineiston pohjalta oli selvaa, ettd sosiaalisen
median on oltava osa sivustoa. Jokaisella benchmarkatulla sivustolla oli
oma profiilinsa jossakin verkon yhteisdpalveluista. Suurimmalla osalla oli

monia profiileja, joista kaikkia tuotiin esille myds kohteen verkkosivuilla.
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Tasta syystd Ruukinpuiston etusivulta l6ytyvat nyt linkitykset kohteen
kayttamiin sosiaalisen median kanaviin. Tarkoitus on liséata linkityksia sita
mukaa, kun Ruukinpuisto aktivoituu eri sosiaalisissa medioissa. Facebook-
profiilin luominen kuuluu etenemissuunnitelman ensimmaisiin tehtaviin,
joten etusivulle on merkitty oma osionsa Facebook-feedien nayttamiseen.
Sivukavija nakee feedistda uusimmat paivitykset ja voi helposti klikata

itsensa kohteen Facebook-sivustolle.

Benchmarkingin tuloksista kavi ilmi, etta harva sivusto pyysi kotisivujensa
kavijoilta palautetta itse verkkosivuillaan vaan sosiaalisesta mediasta oli
tehty alusta kaikenlaiselle palautekeskustelulle. Halusin kuitenkin liittaa
Ruukinpuiston sivuille yhteydenottolomakkeen, jota voidaan hyodyntaa
palautteen ja kavijatiedon keruuseen. Yhteydenottolomake |6ytyy
Yhteystiedot-sivulta ja viesti voi sisaltdd joko palautetta tai esimerkiksi
yhteydenottopyynndn. Tama antaa ainakin yhden suoran ja virallisemman
vaylan ottaa yhteytta yllapitajaan. Kun Ruukinpuiston resurssit
markkinointiin  kasvavat, lisdtdan sivustolle myos kenttd vierailijan
sahkopostiosoitetta varten, mik&d mahdollistaa postituslistan keraamisen
uutiskirjeitd varten. Tama tukisi Lincolnin (2009, 47) ndkemysta siita, etta
sivustojen tulisi keréara kavijasta tietoa eika toimia pelkkdna sahkoisena

esitteena.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa arvioidaan opinnaytetyon tutkimuksen tuloksia, niiden arvoa
sekd koko opinnaytetyoprosessia ja tyon onnistumista kokonaisuutena.

Lopussa annetaan jatkotutkimusideoita tuleville opinnaytetydntekijoille.

6.1 Tutkimustulokset ja tydn arvo

Opinnaytetyon alussa asetetut paatutkimuskysymykset olivat: "Mista
tekijoistda sahkoinen markkinointi koostuu?” ja "Miten matkailukohde voi
hyédyntaa sahkoistd markkinointia brandin rakennuksessaan?” Kerasin
tietopohjaani pitk&n listan talla markkinoinnin saralla yleisimmin kaytettyja
tyokaluja ja esittelin niiden kayttétapoja seka toimintaperiaatteita. Valineita
on paljon ja suurin vaikeus onkin valita juuri omalle kohteelle ja yritykselle
toimivimmat ratkaisut. Pitaako kaikkia valineitd kayttda ja jos ei, mista
tietad parhaat vaihtoehdot? Yksiselitteista vastausta ei [0ytynyt
yhdestakaan lahdekirjallisuutena kayttamastani teoksesta. Opinnaytetyoni
kannalta oli siis benchmarkingista saaduilla tuloksilla ja muiden
toiminnasta oppimisella suuri merkitys. Perusohjeena voidaan kuitenkin
kayttada samaa periaatetta, joka johti digitaalisen markkinoinnin suosion
kasvuun: on mentava sinne, missa asiakkaatkin ovat. Tasta jokainen yritys
voi paatella, etta heidan on valittava sahkodisen markkinoinnin valineista
ne, joilla he parhaiten saavuttavat oman kohderyhménsa. Koska valitsin
tutkimustavaksi vertaisarvioinnin, Ruukinpuiston tyOkalupaletti rakentui

muilla matkailun alan kohteilla toimiviksi todetuista valineista.

Tyon edetessd benchmarking-osioon kavi selvaksi, etta lasnaolo
sosiaalisessa mediassa on yksi yritysten markkinoinnin tdman paivan
tukipilareista. Kaikki benchmarkatut kohteet olivat myds yhdistdneet
sosiaalisen median verkkosivuihinsa. Yllapitajan omat verkostopalveluiden
kanavat olivat esilla sivustolla ja vierailijalla oli mahdollisuus jakaa sivujen
sisdltba omissa sosiaalisen median kanavissaan. Tarkeéd havainto oli
my0Os se, ettd markkinoinnin ja vuorovaikutuksen on nyt oltava entista
humaanimpaa ja lapindakyvampéaa. lhmiset eivat halua kokea olevansa

tekemisissa tunteettoman yrityksen vaan toisen, tuntevan ihmisen, kanssa.
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Minulla oli jo opinnaytetyoprosessin alussa selkea kasitys siita, etta
Internet tarjoaa tehokkaat valineet kohteen brandin muovaamiselle.
Keraamani aineisto ja tutkimustulokset tukivat tata kasitysta. Erityisesti
uusi vuorovaikutuksen ja verkostoitumisen kulttuuri voi hioa brandista
timantin  pienellakin  rahalla.  Tutkimustulokseni  osoittavat, etta
matkakohteet rakentavat verkossa brandidan luomalla asiakkaalle elavan
kuvan kokemuksesta, jonka han saa vierailemalla kohteessa. Taméa kuva
muodostuu  kaikesta  verkossa  asiakkaan ulottuvilla  olevasta
informaatiosta: kohteen verkkosivujen kuvista, tarinoista, videoista,
kohdearvosteluista sek& viestinndstd sosiaalisissa medioissa. Internet
tarjoaa virtuaalimaailman, jossa brandays on helpompaa kuin koskaan
valitsemalla jaettavaksi sellaista sisaltdd, joka parhaiten sopii halutun
viestin valittdmiseen. Halutaanko korostaa kohteen idyllisyyttd? Ladataan
verkkosivuille  kuvia pikkukylastd huoliteltuine ikkunanpielineen ja
kukkakoristeineen. Halutaanko korostaa aktiivisuutta? Ladataan sivustolle

vauhdikkaita lasketteluvideoita.

Tyoni kannalta innostavaa oli paastd luomaan sahkodisen markkinoinnin
suunnitelmaa kohteelle, jonka lahtotaso on lahes nolla. Oli kuitenkin myos
silmidavaavaa oivaltaa, ettd tama markkinoinnin osa-alue ei ole niin
itsestddn selvan helppoa ottaa haltuun kuin nuoren teknologiasukupolven
edustajan nakokulmasta voisi luulla. Moni pieni kulttuurikohde kamppailee
varmasti Ruukinpuiston tavoin samojen ongelmien kanssa: internetissa
pitaisi markkinoida, mutta kenella on aikaa ja osaamista suunnitella ja
toteuttaa asia? Ruukinpuisto sai tyostd konkreettista suuntaa omalle
etenemiselleen sahkodisen markkinoinnin saralla ja moni muu
kulttuurikohde voi hyodyntdd téssa opinnaytetyossa kerattyd tietoa.
Benchmarkingissa vertailtiin erikokoisia ja maalaisia matkailukohteita,
joiden vertailutuloksissa nousevat esiin samat perusratkaisut, joista

jokainen voi ottaa oppia.
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6.2 Aineiston hankinta ja tyon toteutus

Sahkoinen markkinointi on osa-alue, josta verkossa on saatavilla paljon
tietoa, mutta josta suurta osaa ei voida luokitella tieteellisesti luotettavaksi.
Tyokaluja ja niiden yhdistelmia ja kayttétapoja on valtavasti. Aihetta tutkiva
voi vain yrittdd muodostaa tietopaljoudesta yleispatevid ohjenuoria ja
vertailla toisten toimiviksi todettuja ratkaisuja. Tasta syystd valitsin
tutkimustavakseni benchmarkingin. Kun on mahdotonta nimeta yhta
varmasti toimivaa reseptia sahkoisessd markkinoinnissa onnistumiseen,
on patevaa tarkistaa, miten muut ovat asian ratkaisseet. Oli kuitenkin
huojentavaa huomata, ettd keraamani tietopohja ja vertaisarvioinnissa
esiinnousset ratkaisut tukivat toisiaan. Tasta oli hyva lahtea rakentamaan

omaa suunnitelmaani.

Koska toimeksiantajalla ei ollut mink&éanlaista sahkoisen markkinoinnin
toimintasuunnitelmaa  kaytossaan, ratkaisuni keskittya perusteiden
haltuunottoon on minusta perusteltu ja jarkeva. Tasosta, josta puuttuvat
perusteet, ei voida hypata parissa kuukaudessa sahkdisen markkinoinnin
edellakavijaksi vaan kaikki alkaa jykevan pohjan luomisesta, jonka paalle
on hyva rakentaa tulevaisuutta. Luomani verkkosivut ovat tasta syysta ja
omien taitojeni seka opinnaytetydn rajaamisen vuoksi yksinkertaiset.
Tuotos antaa ennen kaikkea visuaalisen ja siséllollisen suunnan, jota
Ruukinpuisto voi tulevaisuudessa kehittaa. TyOni auttaa kohdetta
brandinsa johdonmukaistamisessa ja ensimmaisten askelten ottamisessa

sahkdisessa markkinoinnissa.

6.3 Opinnaytetyoprosessi

Olin alusta asti innostunut valitsemastani toimeksiannosta ja tyytyvainen
siihen, etta toimeksiantaja toivoi tyon valmistumista vuoden 2014 loppuun
mennessa. Aloitin opinnaytetyoprosessin lokakuussa 2014, joten deadline
mielessa pitaen ty6ta oli tehtdva johdonmukaisesti sen jouhevan
etenemisen varmistamiseksi. Haasteena oli I6ytd& laadukasta ja samalla
ajankohtaista opinnayteyon kriteerit tayttavaa kirjallisuutta

lahdemateriaaliksi. Alun hankaluuksien jalkeen materiaalia alkoi kertya ja
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tietopohja valmistui muutamassa viikossa. Kayttamissani lahteissa on
jonkin verran my6s vanhempaa aineistoa, mutta tutkimukseni aikana olen

todennut niiden edelleen olevan patevia myds tanapaivana.

Toinen suurempi haaste oli pohtia, miten toteuttaisin tyon tutkimuksellisen
osuuden. Benchmarking ei ollut itsestdanselva valinta, vaikka se
jalkikateen ajateltuna siltd tuntuu. Pohdin, olisiko ollut tarpeen kartoittaa
Ruukinpuiston tunnettuutta yleisesti? Miten alueella nyt vierailevat
matkailijat  olivat  kuulleet kohteesta? Millainen on  heidéan
Internetkayttaytymisensa? Nyt kuitenkin ajattelen, etta valitsin tuotokseni
kannalta jarkevan tutkimustavan. Vertailusta saadun aineiston ja

esimerkkien kautta sain hyvia ja testattuja ideoita omaan suunnitelmaani.

Prosessin ty6lain vaihe oli kuitenkin odotusteni mukaisesti kohteen
verkkosivujen suunnittelu ja jonkinlaisen visuaalisen mallin aikaan
saaminen. Vaikka minulla oli runsaasti tietoa hyvien verkkosivujen
ominaisuuksista ja suositeltavasta rakenteesta, ei web designerin kenkiin
ole helppoa hypata. Olen kuitenkin tyytyvainen luonnokseni tasoon, silla
lahtbkohtani huomioon ottaen olisi ollut perusteltua tarjota myds paljon
karkeampaa luonnosta toimeksiantajalle.

6.4 Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimuksena olisi mielenkiintoista kartoittaa pohtimaani asiaa
Ruukinpuiston matkailijoiden Internetkayttéaytymisesta Mita sosiaalisia
medioita he kayttavat ja miten he l0ysivat Ruukinpuiston? Tamén lisaksi
olisi hyddyllista kartoittaa toimeksiantajan sé&hkoisen markkinoinnin
tehokkuutta esimerkiksi tutkimalla verkkosivujen ja sosiaalisen median

kavijatietoja.

Koska  etenemissuunnitelmaan  kuuluu  sosiaalisessa  mediassa
aktivoituminen, voisi myos olla paikallaan tutkia tarkemmin, millainen
siséltd tuottaa eniten klikkauksia, kommentteja ja tykkayksia profiiliin.
Toiminnallisen opinndytetydn aiheena voisi olla esimerkiksi mainosvideo-

tai viraalikampanjan luominen Ruukinpuistolle.
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LIITE 1. Kuvakaappaus Google-hakutuloksista (Google 2014)
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LIITE 2. Fiskarsin Ruukin verkkosivujen benchmarking

Tutkimuskysymykset

Kohde: Fiskarsin Ruukki

K1: Millainen on verkkosivujen
ulkoasu?

Yleisilme on selked. Paavareina on kaytetty oranssia,
harmaata ja valkoista. Etusivulla suuren otsikon "Fiskarsin
ruukki” alla on ruukista kuvia pydrittdva kuvabanneri, jonka
alle linkit on sijoitettu riviin. Linkkien sisélté aukeaa niiden
alapuolelle valkoisella tekstilla harmaata taustaa vasten.
Sivun oikeasta laidasta l6ytyvat Facebook —tykkayslinkki
seka pienempi ikkuna, joka nayttaa viimeisimmat Facebook —
paivitykset. Kuvabannerin paalle on sijoitettu linkkikuvake
Fiskarsin Tripadvisor —sivulle

K2: Miten kavijaa osallistetaan
verkkosivuilla?

Facebook ja Tripadvisor ovat ndkyvasti esilla, mika viittaa
pyrkimykseen saada kavija mukaan Fiskarsin sosiaalisen
median yhteis66n. Tripadvisorissa kavijat voivat kertoa
kokemuksiaan vierailustaan kohteessa. Kavijaa rohkaistaan
antamaan palautetta ja tyytyvaisyyskyselyyn vastaamisesta
Voi voittaa palkintoja

K3: Miten sivusto sijoittuu
hakutuloksissa?

Hakusanalla’Fiskarsin ruukki” Google —hakukoneessa
virallisen sivuston sijoitus on tuloksissa ensimmainen.

K4: Millaista sisaltoa
kotisivuilla on?

Paalinkit ovat: kulttuuri, luonto, ruoka, ryhmille, mediateekki,
palvelut, tapahtumat, sijainti ja yhteydet. Etusivulla on
yleistietoa Fiskarsin Ruukista seka lahitulevaisuuden
tapahtumista. Sivusto on saatavissa kielilla: englanti, suomi,
venaja, ruotsi ja japani.

K5: Miten sivustolla kerataan
kavijoista tietoa?

Asiakastyytyvaisyyskysely keraa tietoa kavijoiden iasta,
sukupuolesta, asuinalueesta seka siita, miten he loysivat
palvelun. Jos kavija tykkaa Fiskarsin Facebook-sivusta,
hanet saadaan kohteen viestinnan piiriin. Sivustolla on myos
mabhdollisuus liittya uutiskirjeen postituslistalle.

K6: Mitka sosiaaliset mediat
kohde on liittdnyt sivuihinsa?

Fiskarsilla on kaytdssaan Facebook ja Tripadvisor.

K7: Millaista sisaltoa kohteella
on sosiaalisessa mediassa?

Uutisia tulevista tapahtumista, tiedotteita eri toimijoilta, kuvia
toiminnasta, kavijdiden kohdearvosteluja ja kuvia, videoita ja
lyhyita tervehdyksia.

K8: Miten sidosryhmat ovat
mukana yhteisessa brandissa
verkkosivuilla?

Fiskarsin Ruukin alueen yrittdjien tiedot 16ytyvat yhteiselta
Fiskarsin Ruukin sivustolta ja ovat nain hyvéksyneet yhteisen
kattobrandin.

K9: Miten eri kohderyhmat on
otettu huomioon sivustolla?

Sivuston péaalinkit sopiva palvelemaan tavallista vapaa-ajan
matkailijaa, mutta sivuston alalaidasta l16ytyy suuremmalla
fonttikoolla kuvalinkit kokousasiakkaille seka Fiskarsiin
muuttoa harkitseville.

K10: Mita asioita
brédndayksessé on nostettu

Sivustolla korostetaan Fiskarsin kddentaitojen perinnetta,
idyllista kylamiljo6té seka sen kasitydlaisten, muotoilijoiden ja




esiin?

taiteilijoiden yhteisoa.

K11: Millaisia yksittéisia
paikkoja kohteesta tuodaan
esille?

Historiallisesti alueelle merkittavia rakennuksia tai
rakennuksia, jotka on suunnitellut nimekés arkkitehti. Esille
nostettuihin paikkoihin kuuluu verstaita, museoita ja arkistoja.
My®6s ravintolat ja myymalat kuuluvat oleellisesti miljodseen.

K12: Millaisilla elementeilla
brandia tuodaan esille
digiymparistossa?

Tunnelmalliset kuvat, joista osa kuvaa nykypdivan ruukkia ja
osa vanhaa. Sivuston tekstit on kirjoitettu tarinamaisesti ja
kavijaan vetoavasti: ” Tervetuloa juhlimaan kanssamme 365-
vuotista Fiskarsin Ruukkia, joka on tdynna elamaa. Joka
paiva.” (Fiskarsin Ruukki 2014.)




LIITE 3. Mathildedalin Ruukkikylan verkkosivujen bencmarking.

Tutkimuskysymykset

Kohde: Mathildedalin Ruukkikyla

K1: Millainen on verkkosivujen
ulkoasu?

Ulkoasun paavareina valkoinen, oranssi ja vaalean harmaa.
Suurella fontilla oranssilla pohjalla on sivuston otsikko, jonka
alapuolelta 16ytyvat sivuston linkit. Linkkien alapuolella on
kuvabanneri, joka pyorittdd kuvasarjaa ruukista. Bannerin
alapuolelle avautuu linkkien sisalto.

K2: Miten kéavijaa osallistetaan
verkkosivuilla?

Sivustolla ei osallisteta kavijaa antamalla mahdollisuus
esimerkiksi kommentoida, ladata kuvia tai antaa palautetta
vaan nama toiminnot on siirretty sosiaalisen median puolelle
Facebookiin.

K3: Miten sivusto sijoittuu
hakutuloksissa?

Hakusanalla “Mathildedal Ruukki” sivuston sijoitus oli
ensimmainen Googlen hakutuloksissa.

K4: Millaista sisaltoa
kotisivuilla on?

Paalinkit ovat: historia, ruoka, putiikit, hotelli, juhlat &
kokoukset, palvelut, tapahtumat, kulttuuriyhdistys ja
yhteystiedot. Etusivulta |6ytyy Mathildedalin ruukkikylan
esittelyteksti, luettelo tulevista tapahtumista seka kylan
yritysten lyhyet esittelyt logoineen ja aukioloaikoineen.
Sivuilla on myds linkitys majoituksenvarauspalveluun. Sivusto
on saatavilla suomeksi, ruotsiksi ja englanniksi.

K5: Miten sivustolla keratdan
kavijoista tietoa?

Sivuston alalaidasta 16ytyy linkki ruukin Facebook —sivustolle.
Jos kavija tykkaa sivustosta hanet saadaan kohteen
viestinnan piiriin ja hanesta voidaan haluttaessa saada joitain
perustietoja kuten sukupuoli, iké ja asuinpaikka.

K6: Mitka sosiaaliset mediat
kohde on liittdnyt sivuihinsa?

Mathildedalilla on kaytossaan sosiaalisista medioista
Facebook.

K7: Millaista sisaltoa kohteella
on sosiaalisessa mediassa?

Uutisia, kuvia, lyhyita tervehdyksia seka kavijoiden
kohdearvosteluita.

K8: Miten sidosryhmaét ovat
mukana yhteisessa brandissa
verkkosivuilla?

Ruukkikylan yrittjat ovat ndkyvasséa osassa verkkosivuilla.
Etusivulla on toimijoiden lyhyt esittely logoineen, mutta
linkkien kautta pdasee ndkemaan laajemmat esittelyt eri
putiikeista, hotelleista, juhla ja kokouspalveluista seka
yhdistyksista.

K9: Miten eri kohderyhmat on
otettu huomioon sivustolla?

Etusivulla on suurempi kuvalinkki kokousasiakkaille, joka vie
kavijan ttustumaan tarjolla oleviin kokouspalveluihin. My6s
juhla- ja tapahtuma-asiakkaat on otettu huomioon
esittelemalla néitd mahdollisuuksia. Muut kohderyhmat ovat
yopyvat ja ostoksille tulevat asiakkaat. Heille 16ytyy tietoa
linkkien "Putiikit” ja "Hotellit” kautta.

K10: Mit& asioita
brandayksesséa on nostettu
esiin?

Sivustolla Mathildedalia kuvaillaan idylliseksi kylaksi
punamultataloineen ja ruukkirakennuksineen. Esiin nostetaan
myds historia, kulttuuri, rauha, luonto ja ruukkikylan
elinvoimaisuus.




K11: Millaisia yksittéisia
paikkoja kohteesta tuodaan
esille?

Keskidssé ovat vanhoihin tehdasrakennuksiin sijoitetut
paleviut: kokous- ja juhlatilana kaytettava 1850-luvulla
rakennettu Kankirautavarasto, juhla- ja tapahtumatilana
kaytossa oleva 1800-luvulta peréisin oleva valssilaitos,
kahvila Kylakonttori & Puoti vanhassa muuntaja -
rakennuksessa, seka ravintola Ruukin Krouvi entisesséa
karkaisimo —rakennuksessa.

K12: Millaisilla elementeilla
brandia tuodaan esille
digiymparistossa?

Tunnelmalliset kuvat, sivuston pehmea varimaailma
yhdistettynd mustavalkoisuuteen, yritysten vanhahtavat logot,
sivuston tekstien tarinallisuus ja kutsuvuus: ” Vanhat
tehdasrakennukset, sydamellinen palvelu ja puistomainen
ymparistd meren aarella tarjoavat elamyksia, rauhaa ja
kulunutta kauneutta kaikille aisteille!”




LIITE 4. Saint-Paul de Vencen kylan verkkosivujen benchmarking.

Tutkimuskysymykset

Kohde: Saint-Paul de Vence

K1: Millainen on verkkosivujen
ulkoasu?

Paavarit ovat musta, valkoinen ja harmaan liila. Kokonaisilme
on graafisen moderni. Sivun yldosassa ovat paalinkit, joista
aukeaa tiputusvalikko. Linkkien alapuolella pyorii kuvasarja
Saint-Paul de Vencen kylasta. Kuvien paalla on kartta kylan
sijainnista suhteessa alueen suurempiin kaupunkeihin.
Etusivulla on kuvien ja lyhyiden otsikkolinkkien avulla esitelty
tulevia tapahtumia seka kavijaa kiinnostavia aihepiireja.

K2: Miten kéavijaa osallistetaan
verkkosivuilla?

Vierailija voi ladata puhelimeensa sovelluksen, joka siséltéa
alueen kartan yrityssijainteineen. Sovellus antaa myds
realiaikaista tietoa kylan tapahtumista ja alennuksista.

K3: Miten sivusto sijoittuu
hakutuloksissa?

Hakusanalla "Saint-Paul de Vence” sijoitus on ensimmainen
Googlen hakutuloksissa.

K4: Millaista sisaltoéa
kotisivuilla on?

Paalinkit ovat: historia, taide, aktiviteetit, majoitus, ravintolat
jauutiset. Naiden linkkien alta aukeaa valikko, josta voi
tarkentaa aihealueestaan haluamaa tietoa. Sivustolta l10ytyy
myos paljon kuvia ja videoita kylasta. Sivuilla on myds linkitys
majoituksenvarauspalveluun.

K5: Miten sivustolla keratdan
kavijoista tietoa?

Jos kavija tykkaa Saint-Paul de Vencen Facebook-sivustosta
hanesta on madollista saadaan perustietoja. Myds sivustolta
Ioytyvélla yhteydenottolomakkeella voidaan kartuttaa
kavijatietoutta.

K6: Mitka sosiaaliset mediat
kohde on liittdnyt sivuihinsa?

Kohteella on sosiaalisista medioista kaytdssaan Facebook.
(Saint-Paul de Vence 2014.)

K7: Millaista sisaltoa kohteella
on sosiaalisessa mediassa?

Uutisia, kuvia, lyhyitd tervehdyksia seka kavijéiden
kohdearvosteluita.

K8: Miten sidosryhmat ovat
mukana yhteisessa brandissa
verkkosivuilla?

Sivustolle on keratty tietoa kaikista kylan palveluntarjoajista,
mik& luo kuvaa kylasta eri alojen toimijoiden yhteistna.

K9: Miten eri kohderyhmat on
otettu huomioon sivustolla?

Kylé tarjoaa palveluja paédasiassa historiasta, taiteesta,
ostosten tekemisestd ja ruuasta kiinnostunelle matkailijalle.
Tama selviaé sivuston paalinkkitarjonnasta. Sivustolta 16ytyy
omat infosivunsa myds medialle.

K10: Mit& asioita
brandayksessa on nostettu
esiin?

Kyléan keskiaikainen historia, vanhat rakennukset, kauniit
maisemat, taide seké kylassa vaikuttaneet kuuluisat hahmot
ovat brandin keskiossa.

K11: Millaisia yksittaisia
paikkoja kohteesta tuodaan
esille?

Kylan symboli on sen keskella sijaitseva keskiaikainen lahde,
jonka kohina kuuluu ympari kylan kapeita kujia.

K12: Millaisilla elementeilla
brandia tuodaan esille

Kuvat ovat tarkeassa roolissa kuvaamassa kylan historiallisia
rakennuksia ja idyllisen romanttista tunnelmaa. Teksti on




digiymparistossa? tarinallisesti kirjoitettua ja lukijaa puhuttelevaa: ’Aamulla
ripustettu maalaus voi 16ytaa kodin ennen illan tuloa...jos se
vangitsee vierailijan sydamen.”




LIITE 5. Saint-Tropezin kylan matkailun verkkosivujen benchmarking.

Tutkimuskysymykset

Kohde: Saint-Tropez

K1: Millainen on verkkosivujen
ulkoasu?

Paavareina harmaa ja valkoinen. Varikkyys tulee sivuston
suuresta kuvia pyorittavasta bannerista sekd monista muista
sivuston kuvalinkeistd. Sivuston otsikko on sivun ylimpana
harmaalla taustalla valkoisella tekstilld, jonka alapuolelle
kuvaa vaihtava banneri on sijoitettu. P&dotsikon ja bannerin
vdlista [0ytyy valkoisella pohjalla mustalla tekstilla sivuston
paalinkkivalikko. Kuvabannerin vasemmassa laidassa on
suurilla kuvakkeille esitetty yteydet sosiaaliseen mediaan.
Sivuston kokonaisilme on moderni.

K2: Miten kavijaa osallistetaan
verkkosivuilla?

Sosiaalinen media on nayttavasti esilla suurilla kuvakkeilla,
mik& pyrkii rohkaisemaan kavijaa aktiivisuuteen kaupungin
sosiaalisen median kanavissa. Sivustolta l16ytyy
mabhdollisuus livechattiin paivystavan turistineuvojan kanssa.

K3: Miten sivusto sijoittuu
hakutuloksissa?

Hakusanalla "Saint-Tropez” kylan turismisivut sijoittuivat
hakutuloksissa kuudenneksi.

K4: Millaista sisaltoa
kotisivuilla on?

Paalinkit ovat: majoitus, ulkona, vapaa-aika, 10yda, ostokset,
palvelut, kuljetus, tapahtumat, MICE ja putiikit. Naiden
paalinkkien alta 16ytyy jokaisesta teemasta runsaasti lisaa
alalinkkeja. Sivustolla on mainoksia kylan hotelleista, videoita
ja kuvagallerioita, saatietoja ja alueen karttoja. Sivusto on
saatavana englanniksi ja ranskaksi.

K5: Miten sivustolla keratdan
kavijoista tietoa?

Kavija voi liittya uutiskirjeen postituslistalle tai vastata
palautekyselyyn.

K6: Mitka sosiaaliset mediat
kohde on liittanyt sivuihinsa?

Kohteella on monipuolisesti kaytéssaan eri sosiaalisen
median kanavat: Facebook, Twitter, Google Plus, Pinterest,
Instagram, Youtube ja Flickr.

K7: Millaista sisaltoa kohteella
on sosiaalisessa mediassa?

Uutisia tapahtumista, kuvia, videoita, tervehdyksia seka
kavijoiden kohdearvosteluita.

K8: Miten sidosryhmaét ovat
mukana yhteisessa brandissa
verkkosivuilla?

Sivustolle on kerdtty tietoa ja mainoksia kaikista kylan
palveluntarjoajista, mik& luo kuvaa kylasta eri alojen
toimijoiden elavana yhteisona.

K9: Miten eri kohderyhmat on
otettu huomioon sivustolla?

Sivuston pé&alinkkien alta aukeavat laajat valikoimat
informaatiota eri palveluista kiinnostuneille.
Paakohderyhméssa ovat likkien perusteella kuitenkin
ostoksista, taiteesta, ruokailusta, juhlimisesta ja
rantaelamasta kiinnostunneet.

K10: Mit& asioita
brandayksesséa on nostettu
esiin?

Ylelliset ostosmahdollisuudet, rantaelama, kylan idyllisyys,
taide ja kulttuuri seké erityisesti kylan ikoniksi muodostunut
Brigitte Bardot.

K11: Millaisia yksittaisia
paikkoja kohteesta tuodaan

Kaupungin merenranta on sivustolla nakyvasi esilla




esille? auringossa kelluvine venerivistineen.

K12: Millaisilla elementeilla Kuvat ja videot ovat sivustolla suuressa roolissa luomassa
bréndia tuodaan esille kuvaa Sait-Tropezista matkakohteena. Sivustolta 16ytyva
digiymparistossa? mahdollisuus keskustella paivystavan matkailuvirkailijan

kanssa luo mielikuvan kylasté palvelualttiina kohteena, joka
toivottaa vierailijat tervetulleeksi.




LIITE 6. Innsbruckin kylan verkkosivujen benchmarking.

Tutkimuskysymykset

Kohde: Innsbruck

K1: Millainen on verkkosivujen
ulkoasu?

Paavareina ovat valkoinen, punainen seka harmaa. Muut
varit tulevat sivustolla olevista monista kuvista. Innsbruckin
logo on suurella punaisella varillasivuston vasemmassa
ylalaidassa, jonka oikealla puolella sivun ylaosassa on lista
paélinkeistd. Jokaisesta linkistd aukeaa tiputusvalikko
yksityiskohtaisemmista linkeista. P&alikkien alapuolella on
suuri kuvaa vaihtava banneri, jonka kuvat esittelevat
Innsbruckin kaupungin arhaita puolia. Bannerin paalla on
valikkoikkuna, josta voi tarkistaa vapaana olevia
majoitusvaihtoehtoja.

K2: Miten kavijaa osallistetaan
verkkosivuilla?

Vierailija voi vaikuttaa seuraamalla Innsbruckin sosiaalisen
median kanavia.

K3: Miten sivusto sijoittuu
hakutuloksissa?

Hakusanalla “Innsbruck” sivuston sijoitus Googlen
hakutuloksissa oli toinen.

K4: Millaista sisaltoa
kotisivuilla on?

Paalinkit ovat: koe, vierailusi, ruokailu & viini ja matkailu &
kuljetus. Naiden kautta aukeavat valikot teeman mukaisiin
lisdlinkkeihin. Sivustolta 16ytyy tietoa muun muassa alueen
majoitusmahdollisuuksista ja tarjouksista, tietoa
nahtavyyksista, karttoja, tietoa ostosmahdollisuuksista ja
informaatiota talvi- ja kesédkauden lomista. Sivustolta [6ytyy
videoita ja kuvia kohteesta. Yhteydet sosiaaliseen mediaan
ovat nakyvasti esilla.

K5: Miten sivustolla keratdan
kavijoista tietoa?

Kavija voi lisatd nimensa uutiskirjeen postituslistalle ja
tykatessaan esimerkiksi Innsbruckin Facebook-sivusta
hanestéa voidaan saada selville joitakin perustietoja.

K6: Mitk& sosiaaliset mediat
kohde on liittdnyt sivuihinsa?

Innsbruckilla on kaytdssaan Blogger, Facebook, Youtube,
Twitter, Pinterest ja Instagram.

K7: Millaista sisaltoa kohteella
on sosiaalisessa mediassa?

Videoita, kuvia, tiedotteita tulevista tapahtumista, kavijoiden
kohdearvosteluita seka lyhyita tervehdyksia.

K8: Miten sidosryhmat ovat
mukana yhteisessa brandissa
verkkosivuilla?

Sivustolle on keratty tietoa ja esittelyja alueen eri alojen
palveluntarjoajista, mik&a osoittaa niiden hyvéksyvan yhteisen
brandin.

K9: Miten eri kohderyhmat on
otettu huomioon sivustolla?

Sivuston linkkikokoelma tarjoaa tietoa asiakkaille, jotka ovat
kiinnostuneita talviaktiviteeteista, kaupunkilomailusta,
ostosten teosta, ruuasta ja viineista. Sivustolta 16ytyy
erikseen tietoa perheille, yritysasiakkaille seka medialle.

K10: Mit& asioita
brandayksesséa on nostettu
esiin?

Alppien luonnon ja Innsbruckin kaupunkimiljédn
vastakkainasettelu. Luonto ympardi kaunista kaupunkia ja
molemmat ymparistot tarjoavat vierailijalle elamyksia.

K11: Millaisia yksittaisia
paikkoja kohteesta tuodaan

Kaupungin museot, taidegalleriat, vanha kaupunki seka




esille? barokkikirkot.

K12: Millaisilla elementeilla Kuvilla, mutta erityisesti videoilla, jotka korostavat luonnon ja
brandia tuodaan esille kaupungin valistéd ymparistdjen vastakkainasettelua.
digiymparistossa?




LIITE 7. Kaikkien benchmarking —kohteiden tulosten yhteenveto.

Fiskarsin Mathildedalin | Saint-Paul de .
Ruukki Ruukkikyla Vence Saint-Tropez | Innsbruck
Selked ja moderni | Selkea ja Selkea ja Selkea ja Selkea ja
layout, suuri moderni layout, | modernilayout, | modernilayout, | moderni
K kuvabanneri, kuvabanneri kuvabanneri, kuvabanneri, layout,
sosiaalisen bannerin paalla | kuvalinkkeja, kuvabanneri,
1 median kuvakkeet kartta sosiaalinen kuvalinkkeja,
nakyvissa media nakyvilla | majoitusvara
usikkuna
K Palautekysely , Siirretty Puhelinsovellus, | Livechat, Sosiaalinen
sosiaalinen media | sosiaaliseen sosiaalinen sosiaalinen media
2 mediaan media media
K | Ensimmainen Ensimmainen Ensimmainen Toinen Toinen
3
Paalinkit ovat: Paalinkit ovat: Paalinkit ovat: Paalinkit ovat: Paalinkit
kulttuuri, luonto, historia, ruoka, historia, taide, majoitus, ovat: koe,
ruoka, ryhmille, putiikit, hotelli, aktiviteetit, ulkona, vapaa- vierailusi,
K mediateekki, juhlat & majoitus, aika, 16yda, ruokailu &
palvelut, kokoukset, ravintolat ja ostokset, viini ja
4 tapahtumat, palvelut, uutiset. palvelut, matkailu &
sijainti ja tapahtumat, kuljetus, kuljetus.
yhteydet. kulttuuriyhdistys tapahtumat,
ja yhteystiedot. MICE ja putiikit.
Asiakastyytyvaisy | Sosiaalinen Yhteydenottolo Postituslista, Postituslista,
K | yskysely, media make, palautekysely sosiaalinen
5 | sosiaalinen media sosiaalinen media
media
Facebook ja Facebook Facebook Facebook, Blogger,
Tripadvisor Twitter, Google | Facebook,
K Plus, Pinterest, | Youtube,
6 Instagram, Twitter,
Youtube ja Pinterest ja
Flickr. Instagram
Uutisia, kuvia, Uutisia, kuvia, Uutisia, kuvia, Uutisia Videoita,
videoita, lyhyita lyhyita tapahtumista, kuvia,
arvosteluja ja tervehdyksia tervehdyksia kuvia, videoita, tiedotteita
tervehdyksia seka kavijoiden | seka kavijoiden | tervehdyksia tulevista
K kohdearvosteluit | kohdearvosteluit | seké kavijoéiden | tapahtumista,
7 a. a. kohdearvosteluit | kavijdiden
a. kohdearvoste
luita seka
lyhyita

tervehdyksia.




tarinallisuus ja
kutsuvuus

K Néakyvyys samalla | Nékyvyys Néakyvyys Nakyvyys Néakyvyys
paasivustolla samalla samalla samalla samalla
8 paasivustolla paasivustolla paasivustolla paasivustolla
Linkit vapaa-ajan | Linkitys kokous- | Linkitys vastaa Linkitys vastaa Linkitys
K | matkailijoille, tapahtuma- ja eri eri vastaa eri
9O | kokousasiakkaille | vapaa-ajan kohderyhmien kohderyhmien kohderyhmie
seka muuttajille. asiakkaille tarpeisiin tarpeisiin n tarpeisiin
Perinteet, Historia, Historia, vanhat | Ostosmahdollisu | Luonnon ja
kylamiljoo ja kulttuuri, rauha, | rakennukset, udet, kaupunkimiljé
K | kasityolaisyys. luonto ja kauniit rantaelama, on
1 ruukkikylan maisemat, taide | kylan idyllisyys, | vastakkainas
elinvoimaisuus. | seka kylassa taide ja kylan ettelu
0 vaikuttaneet ikoni Brigitte
kuuluisat Bardot.
hahmot
Historialliset Keskitssa Kylan symboli, Kaupungin Museot,
K | rakennukset, vanhoihin sen keskella merenranta taidegalleriat,
1 ravintolat ja tehdasrakennuk | sijaitseva vanha
myymalat. siin sijoitetut keskiaikainen kaupunki
1 palvelut lahde seka
barokkikirkot.
Kuvat, Kuvat, Kuvat, tekstien Kuvat, videot, Kuvat ja
varimaailma, varimaailma, tarinallisuus ja livechat videot
K | logojen tyyli ja yritysten kutsuvuus
1 tarinallisuus vanhahtavat
logot, sivuston
2 tekstien




LIITE 8. Kauttuan Ruukinpuisto Euran kunnan verkkosivuilla. (Euran kunta
2015.)
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Palvelut Kohderyhmat Asoint

KISVals [30p2tus »
KUt
Jxunta

Maassutupaiveiut

Kauttuantehtamen museo
Tehtaa 2 27500 Kauttua

http v ruukinhelimi fi



LIITE 9. Kauttuan Ruukinpuisto-verkkosivujen etusivuehdotus

EURA | Kauttua

Ruukinpuisto

Language Suomi E\? [Tiputusvalikko]
Svenska® "l
English
Eesti kee!
Espariol
Deutsch
Frangais
BEE

(M)
[Flash kuvabanneri]

Kauttuan Ruukinpui

vuoaen

Ruukinpuiston miljéo on muovautunut yli 320 vuoden aikana
raudan ja paperin jalostuksen vaikutuksesta. Y1i tuhannen
vuoden takaisesta elamistd Kauttuassa kertoo Pohjoismaiden
suurin vitkinkiajan hautakalmisto, Luistari. Kyla on pysynyt
elavana lapi vuosisatojen ja 1900-Iuvulla siihen ovat jattanect

kadenjalkensa monet kiinnostavat arkkitehdit kuten Alvar
Aalto.

Tana paivana Ruukinpuistossa tapahtuu edelleen ja historialli-
set ruukkirakennukset palvelevat vierailijoita muun muassa
ravintola-, kokous- ja majoitustiloina.

Eurajoen varrella sijaitseva Kauttuan Ruukinpuisto on 1oytoret-
ki historiaan, kulttuuriin seka arkkitehtuuriin, mutta myos
moniin idyllisen ruukkikylin kahvilothin ja putiikkeihin.

ﬁ 24 é’:‘!’ [Sosiaalisen median yhteydet]

Euran kunta

Kauttuassa tapahtuu

[4.10.2014] klo 11-15 Kauttuan
ruukinpuistossa on avoimet ovet!

*Facebooks Kauttuan Ruukinpuisto Official
)mmllkwn.

.
Tessnaan

N
Facebook Secial plugin
2N

Sorkkistentie 10
PL22
27511 Ewa




LIITE 10. Kauttuan Ruukinpuisto-verkkosivujen Historia-

sivuehdotus

EURA | Kauttuan
Ruukinpuisto

Etusivu Historia

Alvar Aalto Majoitus Ruokail

ahvi Nahtavyydet&Palvelut Mediateekki Yhteystiedot

Ruukin pi

1689 perustettiin rautaruukki Kauttuan kosken
rannalle. Ruukin jilkeen kiynnistetty sahaustoiminta

jai pieneksi.

1907 aloitti paperitehuda
laajenmettuna on edelleen
Jujo Thermal O;

1937 kiynni %

ja Ahlstrom Tampere Oy)

tkd historia

joka moneen kertaan
ja. (Nyk.

uri tysnan

pap
valmistus. Pian timd jalo
yksikko siirty
paikalleen.

1989 teollisuutt
Vanha ruukkikyl

ruukkialueen u

sena Euran Paperina nykyiselle

li harjoitettu 300 viott
vaufui eni
kopuolelta tulevil

1 kel

stamoksi sanottu

enemmiin myds
e. Euran kunnan,

teollisuuden ja muiden tahojen yhteistydssi

Kehitettiin ympi
Pyhdjirvi-instituutti

1990-Iuvulla teollisuutta yhtivitettiin. Untena

yksikkona kiynnistyi v. 1
Limpipapereita vals
O).

Vuosituhannen vaihteessa pakkaustehtaille tuli
wudet omistajat. (Amcor Flexibles Finland Oy ja

A&R Carton Oy).

o yritys (Jujo Thermal

stiid ja matkailua. Alueelle perustettiin

992 suomalais-japanilainen

Sepiéntien kylaraitti

Merkittava maiseman muckkaaja on ollut

Kylén halki kulkeva, jo mydhaiskeskiajalla
tunnettu maantie, Sepéntie. Vanhat punamuliatut
asuinrakennusrivit reunustavat tieta. Edelleen
asuntokéytossé olevat rakennukset ovat paaosin
1800-luvulta.

Palokunnantalo

Rakennusmestari Arthur Fagerholm
laati Mikolanméelld sijaitsevan Kauttuan
WPK:n talon eli palokunnantalon
piirustukset 1916. Talo oli
tehdasyhdyskunnan tydlgisten
sosiaalisen elman keskus. Nykyaén

se toimii juhlatilana

Mikolanmaki

sijaitsee 1920
tybvaenasuntoja. Sepéntien
asuntoihin verrattuna nama rakennukset
ovat valjempia ja nita ympardi pihamaa

Vanha saha

1900-luvun vaihteessa joen rannalle
rakennettu saha on toiminut viime
vuosina tapahtumien néyttelyalueena.
Hyvin sailyneen rakennuksen kyljessa
kulkee puinen vesikouru.

Kauttuan Klubi

Alkuaan omistajan asuntona toiminut
ruukinkartano oli alueen merkittavin
rakennus raudanvalmistuksen aikoihin
Nyt rakennuksessa toimil edustava
ravintola ja yksilslinen hotell
Klubin kauniit julasalit ja entisaikaa

ittava sisustus luovat

puitteet erlaisiin juhliin ja tilaisuuksiin.

Idyllisté tunnelmaa eivat

fikottua edes tarinat salaneuvoksen
ja Valkean Neidon kummituksista, joiden
huhutaan likkuvan kartanossa.

saa

Klubin puistoalueeseen littyva kellotapuli
on ainutiaatuinen Suomessa.

Rakennuksen alaosa toimi kartanon
halkovajana ja kellossakin oli vain tuntiviisari
Nyt rakennuksessa on satunnaisesti
kesaaikaan aukioleva néyttelytia

Maatalouden aikaan

Kauttuan Klubia vastap&éta Sepéntien

toiselia puolelia sijaitsevat maataloustuotantoon
liittyvat rakennukset

1900-luvun alusta léhtien: asuinrakennukset
Pehtoori ja Renkipirtti, maaseututyovaen
majoitusrakennus Kyopeli,

talli, ratasvaja, vilja-aitta ja maitokoppi.

Historia nikyy Kauttuassa

Kauttuan tuotannon kehitys nikyy ympiristossi
rakennuksina ja rakenteina. Ruukin alkugjoilta
ovat muistoina vain holoikellarit, jofka sijaitsevat
ns. keskusrakennuksen aittojen sisalla

Tuotantoon liittyvisti rakennuksista on jiljella
ainoastaan hiilisuuli vuodelta 1876. Sen sijaan
seppien asunnot keskiaikaisen maantien, Sepintien,
varrella ovat hyvin siilyneet.

Ruukinkartanon aikaan

Ruukin ensimmiinen pidrakennus foteutettiin
1780-luvulla. Mahdollisesti siiti on kellariosia
seuraavan, v. 1802 valmistuneen pairakennuksen
perustuksena. Keltaiseksi maalatiu ruukinkartano,
‘nykyinen Kautiuan Klubi, sijaitsee Sepintien

ja purettujen kankivasarapajojen valissd. Tahin
‘uusklassistiseen rakennukseen lisattiin 1820-tuvulla
paiitysiivet. Samalta ajalta on myos viereinen
Kellotapuli.

Euran kunta
Sorksistente 10
PL22

27511 Eura




LIITE 11. Kauttuan Ruukinpuisto-verkkosivujen Alvar Aalto-

sivuehdotus

EURA | Kauttua

Alvar Aalto Kauttualla

Alvar Aalto ja Ahlstrom-yhtion johtaja Harry Gullichsen
aloittivat  yhteist Sunilan sellutehtaan ja sen
asuinalueen suunnittelussa 1935. Samana vuonna
perustettin  Aallon  suunnittelemien  kalusteiden
jalleenmyyjaksi Artek Oy, jonka  keskeisena
voimahahmona oli puolestaan Maire Gullichsen, Antti

mé antoi sysayksen laajaan, tehdasta vastapaiselle
rinteelle sijoittuvaan uudisrakennuskokonaisuuteen. Talvi-
sodan keskeyttdméastd hankkeesta toteutui vain yksi
rakennus, vuonna 1938 valmistunut ns. Porrastalo. Jalos-
tamo siirtyi uuteentehdasrakennukseen 1942 ja sen
kasvu johti laajaan asuinrakentamisohjelmaan. Se koostui

padosin yhtion Varkauden talotehtaan puisista,
esivalmistetuista  yhdenperheen  taloista.  Niiden
alkuperdiset  suunnitelmat  olivat  Aallon. Han
laati Kauttualle myos yleiskaavan 1943. Taméan
voimakkaan, Aallon suunnittelun leimaaman
kasvuvaiheen  rakennuksista  mainittakoon  vield
virkanaisten asuntola eli Tipula vuodelta 1942
sekd 1946 valmistunut, tyévden sauna- ja
pesularakennus joen rannassa. Se padtti Aallon ja
Ahlstrom-yhtion yhteistyon paikkakunnalla.

Ahlstromin pojan Walter Ahistromin tytar. Aallon ja
Gullichsenien Iaheinen yhteistyd ja ystavyys johti
kymmenisen vuotta kestidneeseen, Ahistrom-yhtion
useiden teollisuuspaikkakuntien kasvutarpeita
palvelleeseenrakentamiseen. Aalto sai Gullichseneista
vauraan ja ennakkoluulottoman tukijan, he puolestaan
Aallosta modemin arkkitehtuurin kérkeen
lukeutuneen toteuttajan yhtion uudisrakentamiselle.

1930-luvun lopun voimakas noususuhdanne johti
Kauttuallakin  tuotannon  kasvuun. Paperitehtaan
yhteydessa aloitti jalostamo 1937.

ot S

Jokisauna

Hirsinen sauna on pesulan muodostamalia
Jalustalla, jonka Katto on samalla

saunan vilvoilteluterassi

Tyyppitalot

Alvar Aalto suunnitteli Ahlstromin
kayttoon puisen, runkorakenteisen
ja standarditaloksi kutsumans
yhdenperheentalon 1937. Nama
Suomen ensimmaiset helposti, iiman
rakennusalan ammattilaisia, koottavat

Sauna on nyt peruskorjattu ja siiné toimivat
saunan liséksi kahvila, pieni galleria
ja design-myymala.

talot ovat yksityiskaytossa.

¢ Terassitalo
Rinnetta porrasmaisesti laskeutuva
kerrostalo. Jokaiseen asuntoon kuljetaan
sisalle omaa pihapolkua pitkin. Vuonna
1938 valmistuneen rakennuksen
asuntojenkatot ovat ylempien
asuntojen terasseja. Aalto pyrii littiméén
asunnot mahdollisimman valitomasti
ympardivaan mantymetsadn
Rakennus on majoituskéytéssa

Villa Aalto

Virkanaisten asuintalo eli
Tipula valmistui vuonna 1942.
Rakennus on nyt
majoituskaytossa.

Euran kunta
Sorkiistente 10
PL22

27511 Eura




LIITE 12. Kauttuan Ruukinpuisto-verkkosivujen Majoitus-
sivuehdotus

EURA | Kauttua
Ruukinpuisto

slulle tarioaa Kautts,
et vieratlulle tarjoaq Kauttuan

1 rakenn

1idsadd 7 ) 4
annitysia v uni

ksen kummitusten vithtymisesta

Klubirakennuksen kolme kerrosta palvelevat hotelli- ja | ! |
ravintolakaytossa yrityksille seka yksityisasiakkaille. Tunnelmalliset i ‘ ’ ’ I | l | I | | 1 | ' l \ 1 h l
juhlatilat tarjoavat kauniit puitteet héille, syntymépaiville ja muille ; ey
juhlahetkille. Hotellissa on yhteensa 24 huonetta, joista osa sijaitsee Y
paarakennuksessa ja osa Alvar Aallon suunnittelemassa vierastalo

Villa Aallosa. Yhteensa majoituskapasiteettia riittaa 42 hengelle.

Kauttuan Klubi tunnetaan ammattitaitoisesta henkilokunnastaan,
jolle tuotteiden laatu ja asiakaspalvelu ovat kunnia-asia. Kiubin
ravintolapalvelu tarjoaa monipuolisesti vaihtoehtoja jokaiseen
makuun. Tervetuloa vilhtymaan!

Huonevaraukset ja lisatiedot < linkki [hitp://www.ahlstrominruukit.fi/]

Euran kunta
Sorkkistentie 10
L2

27511 Ewa




LIITE 13. Kauttuan Ruukinpuisto-verkkosivujen

Ruokailu&Kahvi-sivuehdotus

EURA | Kauttua
Ruukinpuisto

RuuKinpuision rat

| ) : i
mtoia- ja kahouapalvent Keshitsevat nun yrtys

Jokisauna ja Kahvila Nemo

Alvar Aallon suunnitteleman Jokisaunan

tiloja vuokrataan kaikenlaisiin yritys- ja
perhetilaisuuksiin ympar vuoden

Halutessasi jérjestdamme ruokailun

tai muuta sopivaa tarjoilua. Kahvila Nemon
ihanassa tunnelmassa nautit lampéiset kahvit

www.jokisauna.com

Kartanoravintola Kauttuan Klubi
Kauttuan Klubi houkuttelee vieraita kodikkailla
hotelli- ja saunapalveluilla. Nauti upeasta ja
historialli tunnel n illen, juhlien
tai majoittuen, Keittion herkut takaavat
nautinnon arkisin lounasja ilta-aikaan.
Viikonloppuisin tilauksesta.

www.vierastoiminta.a-ahlstrom.f

Kyopeli

Kahvila Kyopeli sijatsee ihanassa vanhassa
1900-luvun alun aikaisessa rakennuksessa.
Tunnelmalliset kahvit ja pienta purtavaa voit
nauttia tadlla kesaakana.

www.vierastoiminta.a-ahlstrom.fi

Ruukin Helmi

Perhe- ja yritysjuhlien tdyden palvelun
pitopaikka. Talon arvokas ja lamminhenkinen
tunnelma luovat upeat puitteet juhlillesi.
Ruukin Helmen tilat soveltuvat parhaiten
20-70 hengelle. Ravintolassa on A-oikeudet
|a se toimii tilauksesta.

www.ruukinhelmi.fi [linkki]

Ewran kunta
Sorkkistentie 10
PL22

27511 Ewra




LIITE 14. Kauttuan Ruukinpuisto-verkkosivujen Mediateekki-

sivuehdotus

EURA | Kauttuan
Ruukinpuisto

Mediateekki

9000 NOONINOOONNOS

1l

< [Kuvagalleria. Kuvia’ latadit nuolia klikk >

Selattavat kuvat niik_'.[va? dapuolelia.]

Bt By

000000 OGONIOOOTNIOS 00000 TOONIOOOTNOS
ESITTEET JA KARTAT BLOGIMERKINNAT JA LEHTIJUTUT
[linkit karttoihin ja esitteisiin] [linkit blogimerkintsihin ja lehtijuttuihin)

Euran kunta

Sorkkistentie 10

PLZ22

27511 Ewa




LIITE 15. Kauttuan Ruukinpuisto-verkkosivujen Yhteystiedot-
sivuehdotus

EURA | Kauttua

Yhteystiedot

Ota yhteytta!
000GV OOOIOOIONNIOS

Himi

Ruukinpuiston info-piste TAIRE shopissa:
Sepantie

Kauttuan Ruukinpuisto

27500

Sihkopostiosoite

Lisatietoja Ruukinpuistosta saa Euran kunnalta: Fubsiinnumero.

Sorkkistentie 34
PL22

27511 Eura

(02) 839 901

euran kunta[@]eura.fi
www.eura.fi

Yritys / Organisaatio

Osoite

Viesti *

Sijainti kartalla:

000 0OOOGOOIOOTLOOIOYYS

Laheta

Euran kunta
Sorkkistentie 10
PL22

27511 Ewa




LIITE 16. KuKauttua Ruukinpuisto-esitteen etukansi (Euran kunta 2015)

Terassitalo

Jokisauna

.99 989
B OB O W M O
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Vanha saha = v ®e

Kauttua

ruukinpuisto




Historian

vaiheet
nakyovdt
Yympiristossi

Kauttuan tuotannon kehitys nitkyy ympdristis-
sd rakennuksina ja rakenteina. Ruukin alkuajoil-
ta ovat muistoina vain holvikellaril, jotka s
jaitsevat ns. keskusrakennuksen aittojen s
Tuotantoon liittyvistd rakennuksista on jiljelld
ainoastaan hiilisuuli vuodelta 1876. Sen sijaan
seppien asunnot keskinikaisen maantien,
tien, varrella ovat hyvin siilyneet.

Ruukinkartanon

atkaan

Ruukin ensimmainen pidarakennus toteutettiin
1780-luvulla, Mahdollisesti siitd on kellariosia
seuraavan, v. 1802 valmistuneen piadrakennuksen
perustuksena. Keltaiseksi maalattu ruukinkarta-
no, nykyinen Kauttuan Klubi, sijaitsee Sepiantien
ja purettujen kankivasarapajojen valissa. Tihin
uusklassistiseen rakennukseen lisdttiin 1820-lu-
vulla plidtysiivel. Samalta ajalta on myds a1
nen kellotapuli.

1N Klubi

istajan asuntona fominut
ruukinkartano ofi adusen merkitidvin
raudanvalmistuksen aikoi-
ksessa toimii edusta-
la ja yksilolingn hotelii.

uhiasalit ja entisaikaa
va sisustus luovat ainutker-
wuittest erikasiin jublin ja tiksl
I a tunnelmaa eival saa
tariral salaneuvoksen

kean Neiden kummituksista
1 huhutaan Bkkuvan kartar

Klubin puistoalueeseen littyvd kelio-
tapui on ainutlaatuinen Suomessa
Rakennuksen alaocsa foimi kartanon
halkovajana ja kallossakin ofi vain tun-
. Nyt rakennuksessa on satun-
sli kesaaikaan aukiokva naytte-

Iytils.

LIITE 17. Esimerkki Kauttua Ruukinpuisto-esitteen sisasivusta (Euran
kunta 2015)

Pajavasaran
pauke vaihtui
maatalouteen

‘ehtoori ja Renkipirtti, maa:
tutydvaen majoitusrakennus Kyopel,
talk, ratasvaa, wia-aitta ja maitokoppr.

Kyopeli oli 1900-Lnvun alussa maaseu-
tuvaen majoi 0. Sitternmin raken-
nuksessa ovat toimineet mm. pakari ja
postitoimisto. Kyopsli toimii rmykyaan
kgsakahviana

Nyk sa raksnnuksista on yksi-
tyiskaytossa




