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Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda sisaltoehdotus toimeksiantajan ”Viikonloppuloma Helsin-
gissa” nettisivulle. Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, mita sisaltoa kohderyhma halu-
aisi sivulle, miten sisaltoa tulisi jakaa, seka kuinka usein sisaltoa tulisi paivittaa.

Tyon teoriaperusta rakentuu markkinoinnin uusista, seka perinteisista muodoista. Markkinoin-
nin uusia muotoja ovat sisaltomarkkinointi, sisaltostrategia, seka hakusanamarkkinointi. Pe-
rinteisessa markkinoinnissa kasitellaan matkailu-alan markkinointia, seka digitaalista markki-
nointia.

Tyossa kaytettiin laadullisia tutkimusmenetelmia, joiden avulla saatiin tietoa sivun haku-
konetuloksista, kohderyhman sisaltotoiveista, seka sisallon paivityksesta. Tutkimusmenetel-
mina kaytettiin netscoutingia ja teemahaastattelua tyopajan muodossa. Netscoutingin tulok-
sena johdettiin sisaltoehdotuksen muutostarpeet hakusanamarkkinointiin, seka hakukoneop-
timointiin. Tyopajan tuloksena saatiin sisaltoehdotuksen varsinainen sisalto, seka sisallon pai-
vitysehdotukset. Tyon tuloksena luotiin sisaltoehdotus toimeksiantajan ”Viikonloppuloma Hel-
singissa” nettisivulle.

Tuloksista ilmeni, etta sivun nykyinen sisalto on kilpailukykyinen hakusanamarkkinoinnissa,
mutta maksuttomassa hakukoneoptimoinnissa sivu jaa kilpailijoiden taakse. Tyon tuloksena
luodussa sisaltoehdotuksessa ei toteuteta hakusanamarkkinointia olemassa olevan ha-
kusanamarkkinoinnin lisaksi yksittaiselle alasivulle. Hakukoneoptimointia voidaan parantaa
ristiinlinkittamalla, seka paivittamalla sivua saannollisesti.

Tyon sisaltoehdotuksen tuloksissa myos ilmeni, etta sivun nykyinen sisalto ei vastaa kohde-
ryhman odotuksia. Sisalto tullaan muodostamaan kuudesta alaotsikosta: ostokset, ravintolat,
tapahtumat, nahtavyydet, yoelama ja sport. Sisaltoehdotus tullaan toteuttamaan kesan 2017
aikana, jonka jalkeen hakutuloksia ja sivun kavijamaara toimivat sisaltoehdotuksen onnistu-
misen mittareina.

Asiasanat: Sisaltomarkkinointi, Digitaalinen markkinointi
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The objective of this thesis was to develop a content proposition for the commissioner’s In-
ternet page, Weekend vacation in Helsinki. The purpose of this thesis was to explore what
kind of content the target group wants, how this content should be distributed and how often
the content should be updated. The idea behind the thesis was designed together with the
commissioner.

The theoretical section of the thesis covers content marketing and marketing. The theoretical
section on content marketing also includes theory on content strategy and search engine mar-
keting. The theoretical section on marketing includes theory on tourism marketing and digital
marketing.

During the thesis, qualitative research methods were used to gather information about search
engine results, the target group’s content wishes and possible updating needs. The research
methods used were observation and interview. Based on the results of the used methods a
content proposition was formed.

Results gathered from the methods show that the current content is competitive within the
paid search word marketing but the organic search engine optimization is not competitive
enough. The current content does not either correspond with to the target group’s expecta-
tions. The main result of this research is the content proposition, which includes ways to en-
hance the search engine optimization and the actual content on the site.

Keywords: Content marketing, Digital marketing
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1 Johdanto

Sisaltomarkkinoinnista on tullut Internetin myota yksi digitaalisen markkinoinnin muodoista,
jonka tavoitteena on tuottaa yritykselle myyntia ja kuluttajille informaatiota heidat tavoitta-
vissa digitaalisissa kanavissa. Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena voi olla esimerkiksi brandin
tunnettavuuden vahvistaminen, uusien asiakkaiden hankinta ja sitouttaminen, asiakassuhtei-
den yllapito, seka asiakaspalvelu ja jalkimyynti olemassa olevalle asiakaskunnalle (Josh
Steimle, 2014). Erilaisia kanavia sisaltomarkkinoinnille ovat yrityksen verkkosivut, blogit, uu-

tiskirjeet ja sosiaalinen media. (Ansaharju 2016.)

Opinnaytetyon toimeksiantaja oli pohjoismaiden suurimpiin hotelliketjuihin kuuluva Scandic
Hotels. Toimintatutkimuksen agenda syntyi yhdessa yrityksen markkinointi-osaston kanssa ke-
hittyen yhteisen ideoinnin avulla. Opinnaytetyossa kaytettiin laadullisia tutkmusmenetelmia
aineiston hankintaan ja analyysiin. Tutkimuksesta saadulla tiedolla luotiin uudistettu sisalto
Scandicin ”Viikonloppuloma Helsingissa” -sivulle. Kehittamisen kohteena oli Scandicin Helsin-
gin kohdesivun alasivu: Viikonloppuloma Helsingissa. Tyon tarkoituksena on kasvattaa sivun
kavijamaaraa ja sita kautta varattuja huoneoita parantamalla sisaltoa. Opinnaytetyon tarkoi-
tuksena on selvittaa minkalainen sisalto kiinnostaisi kohderyhmaa, missa kanavissa sisaltoa

voitaisiin jakaa, seka kuinka usein sivua tulisi paivittaa.

Opinnaytetyossa kaytettiin verkkosivujen rakenteellisia kasitteita kuten: laskeutumissivu,
kohdesivu ja alasivu. Laskeutumissivu (landingpage) on verkkosivujen sivu, johon esimerkiksi
hakutulossivun linkit tai sosiaalisen median paivitys ohjaa klikkaajan. Kohdesivu (destination-
page) on kaupunkien oma sivu, esimerkiksi ”Helsinki”. Alasivu on kohdesivun alla sijaitseva

informaatiosivu esimerkiksi ”Viikonloppuloma Helsingissa”.

Tutkimuksessa kaytettiin netscoutingia ja tyopajaa menetelmina. Netscoutingin avulla kerat-
tiin aineistoa hakusana- ja hakukonemarkkinoinnin muutostarpeisiin. Tyopajalla kerattiin ai-
neistoa Viikonloppuloma Helsingissa -sivun sisaltoa ja rakennetta varten. Menetelmien avulla

keratysta aineistosta johdettiin sisaltoehdotus.

Opinnaytetyon alussa opinnaytetyontekija esittelee toimeksiantajan. Taman jalkeen siirrytaan
opinnaytetyon teoriaosuuteen, jossa kasitellaan tutkimuksen paakasitteet (sisaltomarkkinointi
ja markkinointi). Teoriaosuuden jalkeen siirrytaan tutkimuksen toiminnalliseen vaiheeseen,
jossa esitellaan kaytetyt menetelmat, seka tutkimuksen toteutus. Kaytetyt menetelmat ovat
netscouting ja tyopaja joka pidettiin Laurea Ammattikorkeakoulun Leppavaaran toimipisteella
30.1.2017. Tutkimusmenetelmien pohjalta saatu aineisto analysoidaan joka johtaa uuteen
sisaltoehdotukseen. Lopuksi esitellaan tutkimuksen johtopaatokset ja arvioidaan sen onnistu-

mista.



2  Toimeksiantajan esittely: Scandic Hotels

Opinnaytetyon toimeksiantajana oli Scandic Hotels (myohemmin puhuteltuna Scandic). Scan-
dic on pohjoismaiden johtava hotelliketju joka operoi hotelleja seitsemassa eri maassa: Suo-
mi, Ruotsi, Norja, Tanska, Saksa, Belgia ja Puola. Yhteensa Scandic operoi lahes 230:ta hotel-
lia ja Suomessa noin 30:ta hotellia. Suomessa Scandic operoi myos Hilton Hotels and Resorts -
hotelleja. Scandic koostuu pohjoismaiden ja euroopan seka ”groupin” omista tyoryhmista jot-

ka tyoskentelevat keskenaan. (Scandic 2017.)

Scandic Hotels Group on tiivistanyt visionsa ja missionsa yhteen lauseeseen ”A world-class
Nordic hotel company that creates great hotel experiences for many people” (Scandicho-
telsgroup.com). Vision taustalla on ajatus siita etta maailmanluokan hotellilla ei tarvitse olla
viitta tahtea, punaisia mattoja tai suuria verkostoja, vaan toiminta lahtee erinomaisista joka-
paivaisista suorituksista niin asiakkaan edessa, kuin myos kulissien taustalla esimerkiksi tyon-
tekijoille ja omistajille. Scandicin missiossa ilmenee etta tiettyja asiakasryhmia ei segmentoi-
da ulos, vaan tarkoituksena on miellyttaa kaikenlaisia asiakkaita, ketjun omin sanoin "we
exist for as many people as we can” (Scandichotelsgroup.com). Kaikenlaisten asiakkaiden pal-
velun lisaksi Scandic nakee etta majoitus heidan hotelleissaan on muutakin kuin vain mukava
huone aamiaisen ja mahdollisen illallisen kanssa, vaan hotelleissa on vastassa ystavallinen ja
vastaanottavainen henkilokunta, joka luo kokonaisvaltaisen ja asiakaslahtoisen palvelukoko-
naisuuden. Scandicin visio ja missio ovat erittain nakyvat myoskin ketjun arvoissa: Be caring,
Be you, Be a pro ja Be bold. Be caring tarkoittaa ystavallista henkilokuntaa joka vastaanottaa
jokaisen asiakkaan vastaan. Arvon alle myos kiteytetaan kaikista ihmisista, ymparistosta ja
yhteiskunnasta valittaminen. Be you tarkoittaa jokaisen asiakkaan ainutlaatuisuutta ja sen
arvostusta yksilollisella asiakaspalvelulla. Be a pro kiteyttaa Scandicin laadun luotettavuuden:
tehdaan aina vahan enemman jotta saadaan hyvasta parasta ja ketju haluaa aina ylittaa sille
asetetut odotukset. Be bold on uskallus tehda asioita katsoen tulevaisuuteen ja inspiroida niin

asiakkaita, henkilokuntaa kuin myos yhteiskuntaa. (Scandic 2017.)

2.1  Aina Scandicissa -konseptit

Ketjun tavoin Scandicilla on konsepteja jotka kulkevat jokaisessa maassa ja jokaisessa ho-
tellissa. Konseptien avulla niin asiakas kuin tyontekijat tunnistavat olevansa Scandicissa.
Naita konsepteja ovat aamiainen ja shop, maksuton internetyhteys, PressReader, kuntoile ja
virkisty, perheystavallisyys, kestava kehitys, Scandic klassikot, esteettomyys, turvallisuus,
parhaan hinnan takuu, sports card ja kirjaudu ulos netissa. Kokonaisuutena konseptit mahdol-
listavat toimivan vierailun jokaiselle asiakkaalle noudattaen Scandicin visiota, missiota ja ar-
voja. (Scandic 2017.)



Aamiainen on yksi Scandicin vahvimmista konsepteista. Runsas aamiainen on yksi suurimmista
kokemuksista mita hotellivierailu tarjoaa ja se sisaltyy aina huonehintaan (poislukien Scan-
dicin hotellit Saksassa ja Puolassa jossa sen voi ostaa lisamaksusta). Aamiainen sisaltaa yli 100
tuotetta, joista iso osa on luomutuotteita. Scandicin aamiaisen kahvi on myos pohjoismaissa
Reilun kaupan tai UTZ sertifioitua luomukahvia. Maaliskuussa 2017 Scandic loi uuden konsep-
tin aamiaiselleen “Breakfast for all”, joka toi erityisruokavalioita noudattaville kattavamman
aamiaisen sisaltaen mm. gluteenittomia karjalanpiirakoita, soija- ja kaura tuotteita, seka ve-
gaanisia leikkeita ja juustoja. Jo lyhyessa ajassa parempi aamu kaikille on saanut kehuja
etenkin allergiaperheilta. Scandicin Shop on 24 tuntia auki ja vastaanoton yhteydessa. Shopis-
ta asiakkaat pystyvat ostamaan esimerkiksi luomukahvia, hammasharjoja. Shopissa myydaan
myos Scandicin yhteistyokumppani Fight Backin tuotteita. Lahes jokaisessa pohjoismaisessa
Scandic hotellin ravintolassa on myos tarjolla Scandic klassikko -annoksia. Herkulliset Suomen
Scandic klassikot kuten Classic Caesar, Classic Burger, Club Sandwich ja Classic Trifle ovat
ravintoloiden omilla a  la carte -listoilla. Klassikko-annokset vaihtelevat maittain. (Scandic
2017.)

Maksuton internetyhteys on jo lahemmas itsestaanselvyytta kaikkissa yrityksissa, kaup-
pakeskuksissa, seka hotelleissa. Scandiceissa asiakkaan taytyy kirjautua sisaan langattomaan
internettiin syottaen heille annettu salasana vain kerran, jonka jalkeen nettiin paasee yhdella
klikkauksella. Langaton internetyhteys on avoinna niin hotelli-, kokous- ja ravintola-
asiakkaille. Maksuttoman internetyhteyden ohella asiakkaat saavat kayttoonsa Pressreader-
palvelun. Pressreader tarjoaa Scandicin asiakkaille yli 5000 digitaalista lehtea 60 eri kielella
paperisten sanomalehtien lisaksi. Pressreaderia pystyy lukemaan alypuhelimesta, tabletista
tai tietokoneelta. Maksuttoman internetyhteyden avulla asiakas pystyy myos kirjautumaan
ulos hotellista netissa. Hotellista kirjautuminen ulos netissa tapahtuu helposti alypuhelimella,
tabletilla tai tietokoneella. Kirjautuessa ulos netissa asiakas pystyy maksamaan laskunsa ja
saamaan sahkoisen kuitin, jonka jalkeen han voi jattaa huoneensa avaimen vastaanottoon.
Naiden kolmen palvelun avulla asiakkaan vierailu sujuu mukavammin ja sujuvammin, heidan

omalla aikataulullaan. (Scandic 2017.)

Jokaisessa Scandic hotellissa asiakkaalla on maksuttomia liikuntamahdollisuuksia niin ulkona
kuin sisalla. Hotelleissa loytyvassa kuntohuoneessa asiakkaat voivat urheilla kayttaen
kasipainoja, juoksumattoja, kuntopalloja, seka joitakin kuntosalilaitteita. Asiakkaat pystyvat
kayttamaan kuntohuonetta majoituksensa aikana koko paivan ympari. Vastaanotosta asiak-
kaat voivat tarpeen tullen pyytaa polkupyoria tai kavelysauvoja seka parhaimpia ulkoil-
ureitteja. Uusi kanta-asiakaskortti Sports Card on tarkoitettu esimerkiksi joukkuemajoittujille
tai urheiluliittoon kuuluville vapaa-ajan matkustajille. Sports Card jasenena esimerkiksi jouk-
kue majoittuu kolmen hengen huoneissa maksaen etukateen majoituksensa ja mahdolliset

ruokailunsa. Joukkue saa uloskirjautuessaan 5% maksetusta kokonaissummasta takaisin lahja-



korttina, jonka voi kayttaa seuraavaa joukkuemajoitusta varten tai aulan Shoppiin. Scandicin
kilpailuetu tulee siita, etta joukkuetta ei majoiteta maassa olevilla patjoilla, vaan jokainen
urheilija saa oman sankynsa, taaten hyvat unet ja auttaen hyvaa urheilusuoritusta. (Scandic
2017)

Noin 70% Scandicin tuloista perustuu liitkematkustajiin ja kokousasiakkaisiin, loput 30% tuloista
perustuu vapaa-ajan matkustajiin. Perheet ja pariskunnat ovat suurimpia asiakasryhmia Scan-
dicin vapaa-ajanmatkustajista jonka vuoksi lapsiperheille pyritaan tarjoamaan erilaisia muka-
vuuksia. Hotelleissa lapset saavat tervetuliaislahjat, seka paasevat hotellin leikkihuoneeseen
ja mahdolliseen uima-altaaseen. Alle 13-vuotiaat lapset majoittuvat vanhempien huoneessa
veloituksetta ja jokaisessa hotellissa on perheille sopivia huoneita. Perheille on myds mahdol-
lista varata oma huone teineille tai yhdisteltavia combi-huoneita nuoremmille lapsille. Loma-
aikoina lapsille jarjestetaan myos erilaisia aktiviteetteja ja Scandicin maskotti Sigge vierailee
hotelleissa. (Scandic 2017)

Kestava kehitys on osa Scandiccia niin arvoissa, kuin myos Scandicin brandia. Scandic Hotels
perustettiin 1963 ja on toiminut pohjois-euroopassa hotelli-alan pioneering, johtaen kehitysta
ja ekologista ajattelua. Scandic on tunnettu ekologisuudestaan ja sen tuottamista saavutuk-
sista. Ketjuna Scandic on ottanut suurempia askelia kohti ekologisempia hotelleja vuodesta
1993 lahtien ja se on nykypaivana osana ketjun arvoja: Ba caring. Tunnetuimpia naista ekolo-
gisista konsepteista on Scandicista lahtenyt Hang up your towel if you want to use it again-
kasite, joka on nykyisin kaytossa melkein jokaisessa hotellissa ympari maailmaa. Kyseinen
menetelma siirtaa ekologista valintaa asiakkaalle ja lisaa asiakkaan tietoisuuttaa hotellien
mahdollisista ymparistohaitoista. Pyyhkeiden pesua vahentamalla on selvasti paateltavissa
etta hotellien kemikaali ja vesipaastot vahenisivat. Vuonna 1996 kaikki silloiset Scandicin ho-
tellit alkoivat raportoimaan energia-, vesi-, kemikaali- ja jatekustannuksiaan, joka johti
Scandicin tavoitteelliseen tyohon hotellien paastojen vahentamiseksi. Jo 1998 ensimmainen
Scandic hotelli sai Joutsenmerkin ja nykyisin 91 prosenttia hotelleista on saanut Joutsenmer-
kin, joista 70 prosenttia ovat lapaisseet Joutsenmerkin tiukemmat saannot. Nykyisin jokaises-
sa Scandic hotellissa on ymparistovastaava ja jokaisella tyontekijalla on mahdollisuus koulut-

tautua ymparistoosaavammaksi. (Scandic 2017.)

Scandic toivottaa kaikenlaiset ihmiset tervetulleiksi avokasin, taman vuoksi ketju on ottanut
huomioon myos asiakkaat, joilla on jonkinlaisia rajoituksia. Tahan sisaltyvat esimerkiksi
kuulo- ja nakorajoitteiset, allergikot tai erikoisruokavalioita noudattavat, seka liikunta-
rajoitteiset. Avustuskoirat tai avustushenkilokunta ovat tervetulleita hotelleihin, ravintoloihin
ja kokouksiin veloituksetta. Scandic on konsultoinut erilaisia jarjestoja, hotellivieraita ja
tyontekijoita, jonka pohjalta ketju on laatinut kattavan esteettomyysstandardin. Scandicin

esteettomyysstandardi on 135 kohtainen muistilista ja se kattaa koko ketjun tarjonnan toi-
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mien kaikkien palveluiden olennaisena lahtokohtana. Esteettomyysstandardin yllapito ja to-

teuttaminen vaatii jatkuvaa koulutusta seka ymmarrysta henkilokunnalta. (Scandic 2017.)

Scandicilla on oma esteettomyyslahettilas, joka aloitti esteettomyystoiminnan ketjulle vuon-
na 2003 oman sairastumisensa jalkeen. Esteettomyyslahettilas yllapitaa esteetonta toimintaa
kaikissa ketjun hotelleissa. Esteeton vierailu on myos turvallinen vierailu, joka on Scandicille
tarkeaa. Hotelleissa jokainen vieras ja tyontekija on turvassa, eika heidan turvallisuuttaan
saa vaarantaa. Scadicin turvallisuusohjeistus pitaa hotellit turvallisina kohtauspaikkoina. Tur-
vallisuusohjeistus pitaa sisallaan hatauloskayntien ja palovarustuksen paivittaisen tar-
kistuksen, lakisaateisten turvallisuusvaatimusten tayttaminen, seka koulutettua henkilokuntaa
jotka hallitsevat elvyytyksen ja osa myos defibrilaattorin kayton. Kaikki tyontekijat osallistu-
vat kaksi kertaa vuodessa palo- ja evakuointiharjoituksiin. Hotellikohtaiset kriisiryhman jase-

net saavat kaksi kertaa vuodessa aiheeseen liittyvaa koulutusta. (Scandic 2017.)

Parhaan hinnan takuu on yksi Scadicin uusimmista konsepteista joka perustuu kilpailuun OTA-
kanavien (online travel agency) kanssa. Ajatuksena on etta Scadicin verkkosivuilta asiakas saa
aina parhaimman hinnan. Parhain hinta ei ole valttamatta halvin, mutta sisaltaa parhaimmat
edut ja ehdot asiakkaalle. Asiakkaalla on oikeus ilmoittaa jos han loytaa halvemman hinnan
joka vastaa hanen tekemaansa varausta Scandicin nettisivujen kautta, talloin asiakas saa
hyvityksen seka 25% alennuksen huonehinnastaan. Takuu koskee ainoastaan “normaalihintai-
sia” varauksia, eli ei esimerkiksi tarjoushintoja, kampanjahintoja, yli 9 huoneen varauksia,

eika valuuttaeroja. (Scandic 2017.)

2.2 Scandic Friends kanta-asiakasohjelma

Jokaisella ketjulla on omat kanta-asiakasohjelmansa, Scanidicilla tama kanta-asiakasohjelma
on Scandic Friends. Toisin kuin kilpailijoilla (esimerkiksi Restel) Scandic Friends kanta-
asiakasohjelmaan liittyminen on ilmaista ja kanta-asiakkuus patee niin liike- kuin vapaa-
ajanmatkustajiin. Kanta-asiakasohjelma on pistepohjainen, eli jasen saa kanta-asiakas profii-
lilleen tietyn maaran pisteita maksettua maaraa vastaan. Scandic Friends on koko ketjun laa-

juinen ohjelma, mutta edut ja pistemaarat saattavat vaihdella maittain. (Scandic 2017.)

Scandic Friends jasentasoja on nelja: First Floor, Second Floor, Third Floor ja Top Floor. Ja-
senen tienattua tietty maara pisteita hanella on oikeus palkintoyopymiseen. Suomessa kanta-
asiakas saa 20 % alennusta listahintaisesta majoituksesta seka ravintolan annoksista viikonlop-
puisin. Asiakkaalle tarjotaan myos lisaetuja hanen varatessa internetista majoituksensa esi-
merkiksi 10 % lisapisteita ja ennakkovaraajan edun tiettyihin kampanjoihin. Scandic Friends
edut ovat saatavilla ainoastaan pisteisiin oikeuttavista oista. Pisteisiin oikeuttava yo tarkoit-

taa Scandicin verkkosivuilta, varauskeskuksesta tai lilkematkatoimiston kautta tehtyja varauk-
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sia. Ennen jasenet ovat myos saaneet ulkopuolisten varauskanavien (kuten Booking.com, Mo-
mondo, Expedia) kautta tehdyista varauksista jasenedut, mutta tahan tuli muutos Maaliskuus-
sa 2017. Saadut Scandic Friends pisteet ovat voimassa kolmen vuoden ajan, jasentasot yhden
vuoden. (Scandic 2017.)

3 Markkinoinnin uudet muodot

Internetin ja sosiaalisen median kehittyessa yritysten suhde kuluttajaan on muuttunut. Yritys
on ennen tarjonnut asiakkaalle teknista sisaltoa esimerkiksi palvelujen hintoja seka tuottei-
den teknisia tietoja. Nykyisin yrityksen suhde kuluttajaan vaatii informatiivisempaa sisaltoa.
Kuluttajille tulee olla tarjolla informatiivista tietoa, joka samalla ratkaisee kuluttajan ongel-
man ja todistaa yrityksen olevan alan ammattilainen. Markkinoinnin uudet muodot vaativat

yrityksilta muutosvalmiutta ja joustavuutta, silla tuloksia ei tulla saamaan yhden yon aikana.

3.1 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on yksi digitaalisen markkinoinnin muodoista, joka eroaa perinteisesta
markkinoinnista kuluttajalle tuottamasta hyodysta. Markkinoinnin tapaan, sisaltomarkkinoin-
nin tarkoituksena on edistaa yrityksen myyntia, mutta samalla tuottaa kuluttajille hyodyllista
tietoa heidat tavoittavissa kanavissa. Sisaltomarkkinoinnin sisalto eroaa perinteisesta markki-
noinnista antamalla kuluttajille muutakin kuin teknisia tietoja ja hintoja. Sisaltomarkkinoin-
nin tarkoituksena on luoda hyodyllista tietoa kuluttajille, mutta myos hyodyntaa yritysta
myynnillisesti. Sisaltomarkkinointia voidaan tuottaa digitaalisesti esimerkiksi yrityksen net-
tisivuilla, blogikirjoituksilla, uutiskirjeilla ja sosiaalisen media kanavissa. Sisaltomarkkinoinnin
avulla yritys luo kuluttajille asiantuntevan ja luotettavan tuntemuksen. Onnistunut sisalto-
markkinointi myos edistaa yityksen hakukone-tuloksia ja kasvattaa markkinoinnin tehokkuut-
ta. (Ansaharju 2016.)

Sisaltomarkkinoinnissa luodaan kohdistetulle asiakasryhmalle kiinnostavaa ja oleellista mark-
kinointiviestintaa kayttaen heidat parhaiten tavoittavaa kanavaa. Sisaltomarkkinointi on tapa
sitouttaa yrityksen nykyisia asiakkaita, hankkia uusia seka markkinoida suurelle joukolle kan-
nattavasti. Sosiaalisen median ja Internetin myota syntyneella sisaltomarkkinoinnilla on mui-
denkin markkinointitapojen mukaisesti erilaisia tavoitteita. Naihin tavoitteisiin kuuluu esi-
merkiksi brandin tunnettavuuden vahvistaminen, uusien asiakkaiden hankkiminen ja sitoutta-
minen, asiakaspalvelu ja jalkimyynti olemassa olevalle asiakaskunnalle ja asiakassuhteiden
yllapito. Sisaltomarkkinointi voi olla sisalloltaan esimerkiksi kayttovinkkeja, asiakkaita kiin-
nostavia mediajuttuja, blogeja, kyselyja. Kuten nykypaivaisin sosiaalisessa mediassa on tapa-
na: mita nayttavampi ja yllattavampi idea sita parempi. Tallainen viraalimarkkinointi patee

myo0s sisaltomarkkinoinnissa. Koska taman opinnaytetyon paakohderyhma on vapaa-ajan mat-
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kustajat, tulee sisaltomarkkinoinnin nakokulma myos olemaan suunnattuna heille. Vapaa-ajan
matkustajat suosivat enemman sosiaalisen median ”helppoja kanavia” kuten Facebookia.
(Josh Steimle, 2014.)

Sisaltomarkkinoinnin mediakentat voidaan jakaa orgaaniseen, ostettuun ja ansaittuun me-
dianakyvyyteen. Orgaaninen media eli yrityksen oma media ovat yrityksen itse hallitsemia
median kanavia. Tahan kuuluu esimerkiksi yrityksen nettisivut ja uutiskirjeet. Orgaanisella
medialla tarkoitetaan yrityksen itse suunnittelemaa ja tuottamaa sisaltoa heidan omistamas-
saan julkaisualustassa. Oman median avulla yritys paasee tavoittelemaan omaa brandimedi-
aansa, joka tarkoittaa tietyn aihealueen omistamista. Sosiaalisen median kanavissa, kuten
Facebook, Instagram ja Lindeln, toiminta tapahtuu toisen yrityksen omistamassa ja heidan
saannoillaan toimivassa kanavassa, on sosiaalinen media niin sanottua lainattua mediaa. (Me-
rikoski 2016.)

Lainatussa mediassa pyritaan ultimaalisesti ohjaamaan kuluttajia yrityksen oman median ka-
naviin esimerkiksi Facebook postaus, jossa on linkki yrityksen omille sivuille. Kattava ja teho-
kas toiminta lainatussa mediassa tuo yritykselle uusia asiakaskohtaamisia, seka mahdollisuu-
den sitouttaa olemassa olevia asiakkaita. Ansaittu media on yrityksen kolmansilta osapuolilta,
kuten asiakkailta saatua huomiota ja varsinkin digitaalisessa ymparistossa oleva word-of-
mouth -viestinta on tarkeaa. Word-of-mouth -viestinta voi olla muiden asiakkaiden arviot,
jaot tai linkit sosiaalisessa mediassa seka linkkien jakaminen keskustelupalstoilla. Positiivinen
maininta toiselta kuluttajalta on mahdollisille uusille kuluttajille aina luotettavampi, kuin

yritykselta suoraan tuleva markkinointi. (Merikoski 2016.)

Pr Smithin suunnittelemaa sostac-mallia voidaan hyodyntaa sisaltomarkkinoinnin suunnittelus-
sa. Sostac muodostuu sanoista situation analysis, objectives, strategy, tactics, action ja cont-
rol. Suomennettuna lyhenne tulee sanoista tilanneanalyysi, tavoitteet, strategia, taktiikat,
toiminta ja hallinta. Sostac-mallissa, kuten muussakkin markkinoinnissa, suunnittelu aloite-
taan nykytilanteen maarittelylla. Nykytilanne maaritellaan brandin tamanhetkinen tilanne
markkinoilla, yrityksen mahdolliset resurssit, asiakkaiden ja tavoitteiden maarittely, seka

kohderyhmien maarittely. (Merikoski 2016.)

Nykytilanteen maarittamisen jalkeen tulee yrityksen maaritella tyonsa tavoitteet. Tahan voi-
daan kayttaa apuna 5s-mallia. Mallin kautta yritys maarittelee tavoitteensa sen mukaan, mi-
hin yritys tahtaa suunnitelman toteuduttua. 5s-malli muodostuu viidesta tavoitteesta: sell,

serve, speak, sizzle ja save. Naiden tavoitteiden kautta maaritellaan tarkat tavoitteet jokai-
selle 5s:sta. Esimerkiksi speak-kohdassa maaritellaan tavoitteet yrityksen toiminnasta synty-

vaan keskusteluun. Tavoitteiden maarittamisen jalkeen yrityksen tulee suunnitella toteutus-
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strategia. Strategiassa maaritellaan kohderyhma ja tarkat toteutuskeinot tulevalle markki-
noinnille. (Merikoski 2016.)

Maariteltyaan sisaltomarkkinoinnin strategian tulee suunnitella sen toteutukseen vaadittavia
taktiikoita. Taktiikan avulla maaritellaan markkinoinnin sisalto: mita sisaltoa on missakin ka-
navassa ja mita kanavia ylipaatansa halutaan kayttaa. Strategian ja taktiikan suunniteltua
yritys voi aloittaa niiden toteutuksen. Ennen toteutusta on tarkeaa myos maaritella eri henki-
l6iden vastuu-alueet, jolloin sisallon tuottaminen ja jakaminen on tehokkaampaa. Strategian
toteuttamisen jalkeen voidaan mitata sen onnistumista asetettuja tavoitteita vasten. Markki-
noinnin onnistumista voidaan myos mitata tutkimalla esimerkiksi asiakastyytyvaisyytta, seka
asiakkaiden aktiivisuutta ja kokemusta yrityksen nettisivuilla. Taman jalkeen strategia voi-
daan pitaa pohjana jolla yllapidetaan olemmassa olevaa ja luodaan uutta sisaltoa tulevaisuu-
dessa. (Merikoski 2016.)

3.2 Sisaltostrategia

Sisatostrategiassa maaritellaan yrityksen tuottaman markkinoinnin sisalto ja sen hallinta alka-
en tuotannosta ja paattyen sisallon julkaisuun, seka sisallon yllapidon resurssointiin. Monelta
yritykselta puuttuu taysin sisaltostrategia tai olemassa oleva sisaltostrategia on puutteellinen.
Toimiva sisaltostrategia sitoo kaiken tuotannon punaisella langalla ja jokaisella kanavalla on
oma tarkoituksensa, eli yritys ei esimerkiksi luo Facebook postauksia paivittain asioista jotka
eivat mitenkaan hyodyta kuluttajia, jolloin yrityksen suosio laskee. Puutteellinen sisaltostra-
tegia saattaa myos johtaa yrityksen sisallon niin, ettei se tavoita potenttiaalisia asiakkaita tai
sita ei ymmarreta oikein. Yrityksen tuottaman sisallon tulisi olla asiakaslahtoista ja sisalto-

strategian yllapitaa sisallon jatkumoa. (Merikoski 2016.)

Sisaltostrategian tarkoituksena on vaikuttaa tuotetun sisallon vaikutusta valittuihin kohde-
ryhmiin, osoittaa yrityksen asiantuntevuus ja tarjotun palvelun hyodyt, seka suunta minne
asiakkaita halutaan ohjata sisallon avulla. Sisaltostrategiassa luetellaan yrityksen sisaltokar-
jet, eli jokaisen kohderyhman tarkeimmat asiat, tarkka sisalto sisaltopoluille ja sisallon tuot-
tamisen tyyli. Sisaltostrategiassa maaritellaan eri tavat tuottaa sisaltoa, seka mita liiketoi-
minnallisia tavoitteita yrityksella on verkossa. Sisaltostrategiassa kuvataan kaytettavat sosiaa-
lisen median kanavat ja niiden rooli markkinoinnissa, seka jokaisen kanavan onnistumisen mit-
tarit. (Merikoski 2016.)

Asiakkaita ei voida pakottaa lukemaan tietyn yrityksen sisaltoa. Nykypaivaisin asiakkaat loyta-
vat itse tietoa joka kiinnostaa heita eika heidan kayttaytymistaan voida hallita. Yritys pystyy
ainoastaan sijoittamaan omaa sisaltoaan asiakkaiden mahdolliselle polulle, jolloin asiakas lOy-

taa palvelusta tarpeellista tietoa seka mielenkiintoista sisaltoa. Oikeanlaisen ja auttavan tie-
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ton loytaminen tiettyyn aiheeseen vahvistaa asiakkaan mielikuvaa yrityksen ammatimaisuu-
desta ja nain sitouttaa heita. Sisaltostrategiassa valitaan segmentti, jolta toivotaan kehitysta
tulevalla toiminnalla. Asiakaslahtoisella segmentoinnilla ja oikein valitulla karjella tuotettu
sisaltostrategia takaavat sitoutuneemmat asiakkaat, joille tarjotaan oikein kohdistettua sisal-
toa joka vastaa heidan tarpeitaan. Asiakaslahtoisella ja oikealla strategialla voidaan muodos-

taa karki ja sisaltopolku asiakkaalle. (Merikoski 2016.)

Sisaltostrategian karjen valinta aloitetaan segmentoimalla seka miettimalla palvelu- ja myyn-
titilanteessa oivallusten herattamisen menetelmia ja mahdollisia lisakysymyksia herattavia
teemoja. Sisallon karjessa yrityksen tulee ottaa huomioon mita asiakkaat arvostavat kyseises-
sa tuotealueessa. Tarkoituksena on tiedostaa ja ymmartaa mitka keskustelunaiheet luovat
kohderyhmassa kiinnostusta yrityksen toiminnasta ja tarjoamista palveluista. Karjen muodos-
tamisen jalkeen saadaan alustava sisaltosuunnitelma yhdistamalla esille nousseet nakemyk-
set. Sisaltostrategian karki nostaa monia nakemyksia esille, mutta naista on hyva valita vain
merkittavin tekija. Oikeanlainen karki houkuttelee niin uusia asiakkaita, kuin myos sitouttaa
vanhoja tai passiiviseksi jaaneita asiakkaita. Samalla karjella tuotettu sisalto koetaan yha uu-
delleen olennaiseksi, kun taas vaihteleva karki ei tuota tarpeeksi vetovoimaa asiakkaiden si-
touttamiseen. Oleellinen osa sisaltostrategian luomisesta on karjen muodostaminen. Karjeksi
valitaan yrityksen kannalta merkittava asiakasryhma, tuote- tai palvelukokonaisuus ja yrityk-

sen osaamista kuvaava seikka. (Merikoski 2016.)

Alustavan sisaltosuunnitelman ja karjen muodostamisen jalkeen sisallon karki erotetaan os-
toikkunaan ja informaationikkunaan. Informaatioikkunan tarkoituksena on houkutella ja si-
touttaa aiheesta kiinnostuneita tiedonhakijoita, kun taas ostoikkuna on tarkoitettu ratkaisusta
kiinnostuneille asiakkaille. Informaatioikkuna on suunnattu passiivisille kuluttajille jotka ovat
tiedonhakuuvaiheessa. Informaatioikkuna voi olla esimerkiksi blogipostaus, kuvasarja tai vi-
deo. Ostoikkunassa perustellaan mielenkiintoisesti yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut.
Ostoikkuna on suunnattu mahdollisille asiakkaille, jotka ovat valmiita ostamaan. (Merikoski
2016.)

Yrityksen kannattaa tuottaa sitouttavaa sisaltoa osaksi kotiisivujaan, jotta kuluttajia voidaan
ohjata ultimaalisesti sinne. Sisalto voidaan jakaa sisaltosuunnitelmassa valituissa kanavissa ja
ohjata kuluttajia takaisin orgaaniseen mediaan, josta suuri osa tiedosta loytyy. Yrityksen ta-
voitteena on erottua muista kilpailijoistaan kaikessa jaetussa mediassa seka hakukoneissa ja
siten ohjata kuluttajia kotisivuilleen. Asiakkaan kiinnostuessa yrityksen palveluista hanesta
tulee potentiaalinen asiakas, joka pyritaan ohjaamaan informaatioikkunan kautta ostoikku-
naan tai heti yrityksen myyntiin. Informaatioikkunan sisaltaa asiakasta vakuuttavaa sisaltoa,

joka muodostetaan lukuisten kanavien sisallosta. Informaatioikkunan vakuuttavan sisallon tar-



15

koituksena on tayttaa potentiaalisille asiakkaille luodut lupaukset ja perustella niiden toteu-
tus. (Merikoski 2016.)

Saannonmukaisella vakuuttavalla sisallolla informaatioikkuna muodostuu yrityksen verkkosivu-
jen karki, jonne uudet ja vanhat asiakkaat voivat palata hakemaan informaatiota. Yrityksen
palveluista kiinnostuneet potentiaaliset asiakkaat ohjataan informatioikkunasta ostoikkunaan,
jonka tarkoituksena on tarjota ratkaisu asiakkaiden tarpeeseen. Tama tarkoittaa yhtenaista
lupausta ja toteutusta informaaatio- ja ostoikkunoiden valilla, jotta asiakkaalle tehdyt lupa-
ukset saadaan yllapidettya. Tama tehdaan esimerkiksi muuttamalla tuote- ja palvelukuvauksia
vastaamaan informaatioikkunan odotuksia. Ostoikkunassa yritys perustelee ja vakuuttaa po-
tentiaaliset asiakkaat siita, etta yrityksella on ratkaisu heidan tarpeeseensa. Yhdistamalla
yrityksen informaatio- ja ostoikkunat muodostetaan kokonaisvaltainen kasitys siita, miten si-
saltostrategia vaikuttaa verkkosisallon kokonaisuuteen. Sisaltostrategia ohjaa kanavien sisal-
toja sisaltosuunnitelmassa valitun karjen taakse luoden yhtenaisen sisallon, joka ohjaa kulut-

tajia informaatioikkunasta ostoikkunaan ja lopulta ostopaatokseen. (Merikoski 2016.)

3.3 Hakusanamarkkinointi

Opinnaytetyossa keskityttiin maksullseen AdWords hakusanamarkkinointiin, mutta mainitaan
myos luonnollinen hakukoneoptimointi, joka tunnetaan SEO-nimella (search engine optimiza-
tion). Maksullinen hakusanamarkkinointi perustuu Google AdWords-jarjestelmaan ja sen eri-

laisiin ominaisuuksiin, kun taas hakukoneoptimointi tapahtuu yrityksen verkkosivuilla.

Hakusanamarkkinoinnin termeissa mittaamisen tyokalut ovat: avainsana, naytto, klikki, Klik-
kausprosentti, CPC, CPM, keskimaarainen sijainti, nayttoosuus, seka tulos eli konversio.
Avainsanalla tarkoitetaan niita sanoja jotka on syotetty AdWords-jarjestelmaan ja milla halu-
taan nakyvyytta. Avainsana kasitteena voi tarkoittaa lukuisia sanoja esimerkiksi "hotelli hel-
sinki”. Hakutermilla puolestaan tarkoitetaan sita sanakokonaisuutta jonka hakija laittaa ha-
kukoneeseen. Avainsanan ja hakutermin osuessa toisiinsa on yrityksen sivuilla tai mainoksella
mahdollisuus nakya hakutulossivuilla. Aina kun mainos tai sivu nakyy haun yhteydessa tai mai-
nosverkostossa se saa ndyton. Vaikka mainos ei koskaan nakyisi asiakkaalle, vaan latautuisi
ruudun ulkopuolelle, se silti lasketaan nayttokerraksi. Klikki mainosta kohden lasketaan aina
kun hakija napsauttaa mainosta. Klikki kertoo kuinka monta kertaa mainosta on napsautettu,
mutta ei sita kuinka monta klikkaajaa on oikeasti ollut. Klikkausprosentti on prosenttiluku
joka saadaan kun jaetaan klikit nayttojen maaralla. CPC (Cost-Per-Click) eli klikkaushinta on
kesiarvosumma joka saadaan jakamalla kampanjan kokonaiskustannus saaduilla klikkauksilla.
CPM (Cost-Per-Mille) on keskimaarainen hinta tuhatta nayttoa kohden. Hinnalla tarkoitetaan
kampanjasta saatujen klikkien kokonaiskustannusta. Keskimaarainen sijainti eli mainosten

sijoittuminen hakusivulle. Maksetut mainokset sijaitsevat hakutuloksilla 1-3, kun taas luonnol-
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liset tulokset sijaitsevat maksettujen mainosten ala-puolella. (Hakusanamarkkinoinnin ABC
2014, 11-13.)

Nayttoosuus on se maara jonka yrityksen sisalto on nakynyt tietyissa hauissa esimerkiksi yri-
tyksen kampanjan hakusanojen tuottamia hakutuloksia on 100 ja yrityksen sivut ovat naky-
neet 20 kertaa, on talloin nayttoosuus 20 %. Tulosta eli konversiota seurataan maaraa jolloin
hakija on klikannut mainosta ja suorittanut yrityksen haluaman toimenpiteen. Haluttu toi-
menpide voi olla ostopaatos, uutiskirjeen tilaus tai kanta-asiakasohjelmaan liittyminen. Ad-
Wordsin kautta saadaan kahdenlaisia tuloksia: 1/klikkaus ja seita/klikkaus. 1/klikkaus-
tuloksessa syntyy vain yksi tulos, kun taas useita/klikkaus-tulokset voivat olla korkeammat. Eli
jos asiakas on esimerkiksi paatynyt ostamaan jotain mainoksen kautta ja myohemmin myos
ostanut toisenkin kerran nettisivuilta nahtyaan tv-mainoksen, on kyseessa useita/klikkaus-
tulos. Muita kasitteita ovat laskeutumissivu, AdWords-tili, seka luonnolliset hakutulokset.
Laskeutumissivu eli landing page on sivu johon hakija ohjataan hakusivulta tai mainoksesta.
AdWords-tili on Google-mainonnan tarkeimpia tyokaluja ja suurilla yrityksilla voi olla lukuisia
tileja. Luonnolliset hakutulokset ovat hakutulossivun maksamattomia tuloksia, joiden klikkaus
ei maksa yritykselle mitaan. Luonnollisiin hakukonetuloksiin voidaan vaikuttaa hakukoneopti-

moinnilla. (Hakusanamarkkinoinnin ABC 2014, 11-13.)

Sisaltomarkkinoinnin tavoin hakusanamarkkinointi on kasvanut Internetin myota. Ha-
kusanamarkkinointi on syntynyt osittain tavallisten ihmisten tekemasta arkipaivaisesta tutki-
muksesta. Yksinkertaisuudessaan tama tarkoittaa sita etta henkilolla on jonkinlainen ongelma
johon han ei keksi itse ratkaisua, joten han kirjoittaa sen hakukoneelle ja loytaa vastaukse-
naan kahdentyylisia vastauksia: yritysten mainoksia ja luonnollisia hakutuloksia. Ha-
kusanamarkkinoinnin hakujen motiivit on jaettu kolmeen kategoriaan: shoppailuun, tiedon

etsimiseen ja viihtymiseen. (Hakusanamarkkinoinnin ABC 2014, 15-19.)

Hakusanamarkkinoinnin prosessi alkaa kaiken markkinoinnin tavoin tavoitteiden asettamisesta
ja pohtimisesta millaisilla kustannuksilla kyseiseen tavoitteiseen paastaan. Millaisia tavoittei-
ta yritys voisi sitten miettia hakusanamarkkinoinnilta? Esimerkiksi tuotteiden ja palvelujen
myynti, liidin eli yhteystietojen jattaminen asiakkaalle ja branditietoisuuden kasvattaminen.
Ongelmana markkinoijalle on tavoitteiden tuottojen laskeminen silla tuottojen mittaaminen
ei ole aina yksinkertaista vaan tavoitteesta riippuen joskus varsinkin monimutkaista. Esimer-
kiksi liidin arvoa ei pysty laskemaan jolloin on mahdotonta maaritella mita yritys maksaa yh-
desta liidista. (Hakusanamarkkinoinnin ABC 2014, 21-23.)

Budjetoinnissa on siis joskus helpointa vain maaritella budjetti mita toimintaan voidaan kayt-
taa ja pysya siina. Budjetin suuruus vaikuttaa ymmarrettavasti yrityksen nakyvyyteen hakuko-

neissa mutta hyva markinoija ei ainoastaan turvaudu nakyvaan mainokseen vaan tietaa myos
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muita tapoja saada sisallolleen nakyvyytta. Naita ovat esimerkiksi: “kaytetty avainsana, mai-
nostekstit, laskeutumissivu, hintatarjous, kilpailu, kampanjoiden historiadata ja kayttajan

kayttamat hakutermit” (Hakusanamarkkinoinnin ABC 2014, 22). Hakusanamarkkinoinnin tulos-
ten mittaaminen voidaan toteuttaa niinkin yksinkertaisella tavalla etta yritys varaa tietyn ra-
hasumman hakusanamarkkinointiin joka kaytetaan tietylla aikavalilla kampanjointiin ja kysei-
sen ajanjakson jalkeen yritys tutkii myyntejaan. Jos myynneissa havaitaan nousua saavutettu

tuotto voidaan suhteuttaa muuhun markkinointiin. (Hakusanamarkkinoinnin ABC 2014, 21-23.)

Avainsanatyokalun avulla markinoija saa selville juuri mita sanoja tasmalleen haetaan. Erilai-
set muodostelmat lauseissa ja sanoissa voivat vieda yritykselta mahdollisuuden saada klikka-
uksia ja katsojia markkinoinnilleen. Avainsanatyokalun avulla markinoija pystyy selvittamaan
onko hanen haetuimmaksi olettamansa sanat oikeasti hyodyllisia hakusanamarkkinoinnissa.
(Hakusanamarkkinoinnin ABC 2014, 23.)

Avainsanojen maarittaminen on tarkeassa roolissa hakukonemarkkinoinnin hakutuloksissa. Yri-
tyksen hakukoneoptimointi kasvattaa sisallon nakyvyyden todennakoisyytta. Hakukoneopti-
mointi kampanjoiden yhteydessa tuo myos enemman nakyvyytta. Avainsanatyokalujen, kuten
Google trends ja AdWords avainsanojen suunnittelija -tyokalu, on hakukonemarkkinoijan hyo-
dyllisimpia apuvalineita, jonka avulla voidaan maarittaa eri hakusanojen kiinnostavuutta.
Avainsanatyokaluilla voidaan myos saada uusia ideoita ja vertailla eri hakutulosten hakutulok-
sia kuukausittain. Vaikka voitaisiin olettaa, etta suurimpien avainsanojen maarittaminen olisi
suhteellisen helppoa, voi todellisuus ja hakustulosten jakautuminen silti yllattaa. (Ha-
kusanamarkkinoinnin ABC 2014, 55-63.)

Tarkeimpien avainsanojen maarittamisen jalkeen, voidaan ne siirtaa erilliseen Excel-
taulukkoon tarkempaa vertailua ja jatkotutkimusta varten. Laskeutumissivun avainsanojen
sopivuutta eli laatua voidaan vertailla AdWordsin avainsanatason laatupisteet-kohdasta. Laa-
tupisteet ovat indikaattori joka muodostuu avainsanan historiasta, klikkausprosentista seka
laskeutumissivun laatu, eli se miten hyvin sivu on vastannut kavijan ongelmaan. Jokaisesta
mainoksen avainsanasta ja niiden klikkauksista joudutaan maksamaan tietty summa, laatupis-
teet toimivat indikaattorina maksulle. Jos avainsanalla on hyvat laatupisteet klikkaukset mak-
savat vahemman. Kattavalla laskeutumissivulla saadaan siis vahennettya hakusanamarkkinoin-
nin kustannuksia. Muuttamalla laskeutumissivua ja avainsanoja voidaan myos vertailla tarkko-

jen muutosten vaikutusta laatupisteissa. (Hakusanamarkkinoinnin ABC 2014, 55-63.)

Avainsanoilla on kolme erilaista hakutyyppia: ilmaus, tarkka ja laaja hakutyyppi. Hakutyyppi-
en avulla voidaan rajata hakujen yhteydessa nakyvia avainsanoja. Hakutyypin valintaan liittyy
yrityksen tarjoamat tuotteet ja valittu strategia. Laajassa hakutyypissa mainos tai yrityksen

kampanja saa nakyvyytta myos avainsanojen synonyymeissa, jolloin positiivisesti kampanja
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saa enemman nakyvyytta. Toisalta se saattaa nakya vaarassa yhteydedssa jolloin se ei vastaa
hakijan tarpeita ja johtaa heidat taysin vaaralle laskeutumissivulle. Laajassa hakutyypissa
voidaan myos kayttaa alalle vakiintuneita ilmauksia, jolloin kaikki avainsanan hakijat toden-
nakoisesti hakevat samaa asiaa. Tarkassa hakutyypissa halutaan tarkasti maarriteltya naky-
vyytta kayttaen vain tiettyja hakutermeja. Tarkassa hakumallissa tekijan kannattaa luoda
suurempi sanalista kuin laajassa hakumallissa, jolloin han voi rajata sanalistaansa myohem-
min. Hakusanatyyppina ilmaus sopii yritykselle tai tuotteelle, joka on hakijoille jo ennestaan
tuttu. (Hakusanamarkkinoinnin ABC 2014, 55-63.)

Hakusanamarkkinoinnissa kampanjoiden mainostamiseen tarjotaan lukuisia tyokaluja avainsa-
nojen lisaksi. Tassa opinnaytetyossa mainittavia ovat muutoshistoria, tulokset, seka Google
Analytics. Muutoshistorian avulla voidaan palauttaa mieleen mita on tehty ja milloin nayttaen
kaikki eri kampanjoihin tapahtuneet muutokset. Muutoshistorian avulla voidaan myos katsoa
muiden tekemia muutoksia AdWords-tililla. Tulokset-tyokalun avulla yritys pystyy maarittele-
maan, mita haluaa seurata: tulosluokka, tulosikkuna, sivunkuvauskieli, tuloksen arvo, seuran-
tamittari ja nayttotulosseuranta. Google analytics on kavijaseurantajarjestelma, joka edistaa
AdWords-tyoskentelya. Kavijaseurannan hyodyntaminen eli web-analytiikka tuo kampanjoin-
tiin tehokkuutta ja mm. tallentaa tietoja kayttajien verkkosivu-kaytoksesta. Kavijaseurajar-
jestelmassa tulee myos maaritella KPI:t, eli key performance indicator, jotka ovat menestyk-
sen mittareita. (Hakusanamarkkinoinnin ABC 2014, 69-73.)

Kampanjointi vaatii jatkuvaa tarkkailua ja paivitysta. Avainsanalistoja on muokattava, uusia
mainosteksteja kirjoitettava, klikkauskohtaisia hintoja analysoitava ja muitakin yleisia toi-
menpiteita tehtava. Tata prosessia kutsutaan yleisesti kampanjaoptimoinniksi, mutta ei tule
sekoittaa hakukoneoptimointiin. Hakukoneoptimointi tarkoittaa verkkosivujen paivitysta ja
parantamista sijoittuakseen paremmin luonnollisissa hakutuloksissa. Kampanjointia voidaan
parantaa esimerkiksi: tarkentamalla budjetin jakoa, muokkaamalla mainosryhmia, kirjoitta-
malla mainoksia tehokkaammin, kohdistamalla avainsanojaan paremmin ja kayttamalla mai-
noslaajennuksia. Muutamasta paivasta muutamaan viikkoon kampanjan alkamisesta, on hyva
tarkastaa kampanjan budjetointia. Voidaanko budjettia jakaa tehokkaammin? Tarvitseeko
budjettia nostaa? Tallaiset ajoissa tehdyt muutokset lisaavat kampanjaan tehokkuutta. (Ha-
kusanamarkkinoinnin ABC 2014, 77-82.)

Markinoijan kasitys mainosryhmista saattaa muuttua kampanjoinnin edetessa, jolloin on hyo-
dyllista maaritella ja muokata mainosryhmia seka niiden jakoja. Avainsanojen lisays tehostaa
mainosteksteja. Alan haetuimpien avainsanojen hyodyntaminen on jatkuvasti muuttuva pro-
sessi. Mainostekstejen kirjoituksessa yksi merkittavimmista asioita ja on tekstien testaus.
Luomalla kaksi samantyylista mainosta ja niiden kilpailuttaminen tietyn aikavalin verran joh-

taa uuden mainossetin luomiseen. Jos ”voittanut” mainos pyorii vanhaan tapaansa se ei hyo-
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dy sille annetusta uudistuksesta. Mainostekstien parantamisen mittareita ovat esimerkiksi:
kaupan maaran kasvattaminen, klikkausprosentin kasvatus tai halvempi klikkihinta. Kampan-
joinnin alussa luotu avainsanalista kehittyy jatkuvasti. Muutaman viikon kampanjoinnin jal-
keen tulee katsoa avainsanoja lapi ja paivittaa avainsanalistaa, seka niista johdettuja mainos-
teksteja. Heikosti toimivia avainsanoja tai mainoksia tulee tietenkin tarkastella lahemmin.
(Hakusanamarkkinoinnin ABC 2014, 77-82.)

Hakusanamarkkinoinnissa on lukuisia ongelmatilanteita jotka vaativat yritykselta toimintaa.
Naita ovat esimerkiksi: yrityksen tekema mainos ei nay, yrityksen tekema kampanja ei saa
tarpeeksi klikkauksia ja klikkausprosentti on huono, yritys ei ole maaritellyt oikeita avainsano-
ja, yrityksen kampanjabudjetti ei riita, klikkihinta on liian korkea, seka mainos nakyy vaaran-
laisten hakujen yhteydessa. Joskus yrityksen vaivalla tekema mainos ei nay itse tehdyssa
haussa johon voi olla lukuisia syita. Naihin syihin voi vaikuttaa esimerkiksi mainosten paikallis-
taminen: jos mainos on luotu nakymaan Helsinkilaisille ja yritys hakee sita Rovaniemesta ka-
sin, eivat he sita naa. Vika saattaa loytya myos avainsanojen optimoinnissa. Jos avainsana ei
ole saanut juurikaan tai ollenkaan nayttoja on vika silloin avainsanoissa. Avainsanojen hinta-
tarjouksia kannattaa korottaa tai kannattaa tarkastella laatupisteita. Jos vika loytyy laatupis-
teissa kannattaa yrityksen paivittaa joko avainsanaa tai laskeutumissivuaan. (Hakusanamark-
kinoinnin ABC 2014, 83-86.)

Syy vahaisiin hakuihin voi my0s olla tuotteen tai palvelun tuntemattomuudesta, jolloin yrityk-
sen kannattaa vain odottaa uusien ilmaisujen nousua Googlen hakukysynnassa. Joskus myos
mainonta saattaa loppua jos AdWords-tilila ei ole toimivaa maksutapaa. Toinen mahdollinen
pulma on ettei yrityksen luoma kampanja saa tarpeeksi klikkauksia tai klikkausprosentti ei ole
hyva. Vahaisiin klikkeihin vaikuttaa huonot avainsanavalinnat, liian pienten hintatarjousten
kaytto, huonot klikkausprosentit mainoksessa ja huonot laatupisteet avainsanoilla. Huono
klikkausprosentti johtuu siita ettei mainos kiinnosta hakijoita tarpeeksi. Tama voidaan korjata
parantamalla hakusanoja hakutyypeiltaan. Voidaan myos tutkia AdWords-tilin Hakutermit
kaikki -kohdalta lista kaikista sanayhdistelmista mista mainos on saanut klikkauksia. Naita
avainsanoja voidaan sitten lisata mainokseen parantamaan kampanjan klikkausprosenttia.
(Hakusanamarkkinoinnin ABC 2014, 83-86.)

Oikeiden avaisanojen avulla kampanja saa enemman nakyvyytta. Aluksi liian suuri avainsana-
lista antaa mielummin liikaa kuin liian vahan yritykselle, joka voi myohemmin karsia heikom-
pia avainsanoja pois. Rahoittaessa kampanjointiaan AdWords ehdottaa budjetin kasvattamista
yritykselle. Bugjetin kasvatus voi olla yksi ratkaisu yrityksen ongelmaan, mutta yrityksen on
myos hyva tutkia avainsanojensa klikkihintoja, siten mahduttaen suuremman maaran hakuja
samaan maaraan rahaa. Yksittaisten klikkihintojen tuntuessa liian korkeilta, voidaan tarkas-

tella niiden sijaintia ja pohtia hintatarjouksen alentamista. Yksittaisen klikkaushinnan muut-
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taminen ei vaikuta suuremmin kampanjan tehokkuuteen, mutta voidaan pohtia enemman
kampanjoinnin tavoitetta esimerkiksi huoneoiden lisaaminen, joka vaatii varauksien tekoa.
(Hakusanamarkkinoinnin ABC 2014, 83-86.)

Yrityksen kampanja saattaa saada myos nakyvyytta huonolla sijainnilla. Tama tarkoittaa esi-
merkiksi ruudun ulkopuoleista tai hakutulos-sivun alapuolelle sijoitusta, joka johtaa toivottua
vahempaan liikenteeseen sivuille. Talloin voidaan ratkaista ongelma korottamalla avainsano-
jen hintatarjousta, mainosten muokkausta tai voidaan tarkentaa avainsanojen hakutyyppeja.
Huono sijoittuminen hakusivuilla johtaa huonoihin klikkausprosentteihin. (Hakusanamarkki-
noinnin ABC 2014, 83-86.)

Onnistunut hakusanamarkkinointi, niin maksettu kuin luonnollinen hakukoneoptimointi, te-
hokkaasti toteutettuna lisaa kavijoita yrityksen omassa mediassa. Maarittelemalla avainsanoja
ja laskeutumissivuaan yritys pystyy ratkaisemaan hakijan ongelman ja siten lisaamaan toivo-
maansa maaritelmaa. Esimerkiksi kampanjoimalla tiettya tarjousta menestyksen maaritelma-

na on tarjouskoodilla varatut huoneyot.

4 Perinteinen markkinointi

Markkinointi voidaan maaritella prosessiksi jossa suunnitellaan ja toteutetaan konsepti, hin-
noittelu, promootio ja jakelu tietylle idealle, tuotteelle tai palvelulle. Prosessin tarkoituksena
on luoda vaihtoja jotka tyydyttavat asiakkaita ja edesauttavat yritysta paasemaan tavoittei-
siinsa. Markkinoinnin tarkoituksena on myoskin loytaa, tyydyttaa ja sailyttaa asiakkaita samal-
la luoden yritykselle tuottoa. Naiden kahden kasitteen keskelle ajautuu yrityksen suhde sen
asiakkuuksiin ja asiakkaiden suhde tuotteeseen, oli se sitten fyysinen tuote, palvelu tai kasi-
te. Hotelli- ja matkailu-alalla on muiden palvelusektorien tavoin yhdistelma konkreettisia ja
abstrakteja palveluja. Asiakkaalle hotellissa on konkreettisia tavaroita jotka ovat osia mark-
kinoidusta palvelusta (huone joka sisaltaa esimerkiksi sangyn, oman kylpyhuoneen ja aamiai-
sen joka kuuluu valittuun huonehintaan). Naiden konkreettisten tuotteiden lisaksi asiakkaalla
on oikeus hotellin muihin palveluihin (esimerkiksi vastaanotto, kerroshoito ja huonepalvelu).
Kokonaisuus naista konkreettisista tuotteista ja abstraktien palveluiden laadusta muodostaa

asiakkaalle palvelun ytimen. (Tourism and hospitality marketing, 2008, 8-17.)

4.1  Markkinointi matkailu-alalla

Hotelli- ja matkailu-alalla, kuten muillakin palvelusektorin aloilla, konkreettisia tuotteita on
helppo arvioida, testata ja kehittaa, kun taas palveluilla vastaava on haastavampaa. Tuotteet
ja palvelut ovat usein helposti eroteltavissa toisistaan palveluiden neljan ominaisuuden avul-

la: aineettomuus, erottomattomuus, vaihtelevuus ja ainutkertaisuus. Aineettomuus tarkoittaa
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etta palvelua ei voi maistaa, tuntea, haistaa, nahda tai kuulla. Aineettomassa palvelussa asi-
akkaalla on esimerkiksi varattuna hotellihuone ja lupaus laadukkaasta yopymisesta, asiakas
kuitenkin haluaa etsia tietoa ja vahvistusta talle lupaukselle seka varmistaa etta paikalle tul-
lessaan varaus on helposti loydettavissa ja oikeanlainen. Asiakkaat voivat tulostaa varausvah-
vistuksia tai soittaa hotelliin etukateen varmistaakseen etta heidan tilaamansa palvelu ja tuo-
te (huone) on varmasti kunnossa. Tama johtuu palvelun aineettomuudesta ja ajaa asiakkaan
haluamaan turvallista tunnetta ja tietoisuutta palvelun onnistumisesta. (Tourism and hospita-
lity marketing, 2008, 8- 17.)

Palvelun erottomattomuudella tarkoitetaan sita etta palvelua ei voida erottaa palveluntarjo-
ajasta. Esimerkiksi jos hotellin vastaanotossa asiakas saa huonoa tai valinpitamatonta palve-
lua heijastuu tama negatiivisesti yritykseen eika itse vastaanotossa tyoskentelevaan henki-
loon. Palvelukokemukseen voi myos vaikuttaa negatiivisesti muiden asiakkaiden kaytos. Palve-
luiden vaihtelevuus johtuu palvelua tarjoavasta tyontekijasta: jokaisella tyontekijalla on tie-
tynlaiset rajat mita tulee iloisuuteen, aitoon valittamiseen, hymyilyyn ja ymmarrykseen. Jo-
kaisella tyontekijalla on ymmarrettavasti paivia jolloin palvelun tulos vaihtelee jopa tunneit-
tain: mita pidempi tyovuoro sita heikompi palvelunlaatu. Palvelusektoreissa on siis aina otet-
tava huomioon inhimillinen tekija jota tuotteiden laadussa ei ole. Viimeinen ominaisuus pal-
veluissa on niiden ainutkertaisuus. Palveluita ei voi laittaa purkkiin ja asettaa hyllylle odot-
tamaan asiakkaita: tyhjien hotellihuoneiden 6ita ei voida myyda uudelleen seuraavana paiva-
na. Ymmartamalla myymattoman kapasiteetin ja kysynnan tasapainon yritys voi ehkaista jat-

kuvaa tappiollista toimintaa. (Tourism and hospitality marketing, 2008, 8- 17.)

Palvelualan markkinoinnin ominaisuuksien maarittamisen jalkeen on hyva siirtya toimialan
markkoininnin muihin haasteisiin eli luovaan ajatteluun markkinointimixin suhteen. Markki-
nointimix palvelualoilla koostuu tuotemarkkinoinnin neljasta p:sta joihin lisataan viela kolme
palvelu-alan p:ta. Kotler on maaritellyt markkinointimixin olevan muuttujia joita yritys pystyy
seuraamaan saavuttaakseen tavoitellut myyntiluvut asiakaskunnilleen. Alkuperainen markki-
nointimix perustuu neljaan p:hen: product, place, promotion and price (tuote, paikka, jakelu
ja hinta). Palvelujen samanaikaisesta tuotannosta ja kulutuksesta johtuen palvelualoilla asi-
akkaalla on vahva osuus palvelun tuotantoon. Johtuen palvelujen aineettomuudesta asiakas
jatkuvasti etsii aineellisia vihjeita jotta han ymmartaa palvelun luonteen. Naiden ominaisuuk-
sien vuoksi palveluiden markkinoijat ovat sallineet itselleen kolme muuttujaa lisaa jotta pal-
velun viesti saadaan perille asiakkaalle: people, physical evidence and process (ihmiset, fyysi-
set todisteet ja prosessi). Yrityksen on jatkuvasti katsottava markkinointimixiaan ulkopuolisin
silmin, kuvitella itsensa ulkopuoliseksi konsultiksi kysyen itseltaan onko tama sekoitus tuottei-
ta ja palveluita toimiva valikoidun markkinan asiakkaille? (Tourism and hospitality marketing,
2008, 8-17.)
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Ensimmainen osa markkinointimixia on tuote. Tuotteella tarkoitetaan aineellista tai aineeton-
ta tuotetta, palvelua tai sekoitus tuotteita ja palveluita. Tuotteen tarkoitus on tayttaa asia-
kaskunnan tarve ja markinoijan on oltava tietoinen etta kyseiselle tuotteelle tai palvelulle on
tarvetta valitussa markkinassa. Palveluita kehittaessa markinoijan tulee selvittaa tuotteen
elinika, tahan elinikaan kuuluu kasvu-, taysikasvuisuus- ja myyntien lasku-aika. Kun tuotteen
elinika on lopuillaan ja sen myynnit alkavat laskemaan markinoijan on uudistettava ja jal-
leenkehitettava tuotetta stimuloimaan uudelleen asiakaskuntaa. Tuotetta luodessa, kehitta-
essa ja markkinoidessa markinoijan taytyy pitaa mielessaan asiakkaan tarpeet ja halut, seka

mita kilpailijoilla on tarjota samalle asiakaskunnalle. (Brian Tracy, 2004.)

Tuotteen luotuaan markinoija siirtyy sen hinnoitteluun. Hinnoittelulla on suuri osuus markki-
nointimixissa, mutta myos yrityksen markkinointisuunnitelmassa silla hinnoittelulla yritys
maarittelee tulonsa ja vaikuttaa vahvasti tuotteiden kysyntaan. Varsinkin uudelle yritykselle
hinnoittelu on tarkea osa imagoa, jos uuden yrityksen brandi ei ole vahva on epatodennakais-
ta etta asiakkaat olisivat valmiita maksamaan enemman kuin kilpailijoiden tuotteista. Hin-
noittelussa kuitenkaan halvin hinta ei aina ole paras vaihtoehto. Jos yrityksella on vahva
brandi ja laadukkaita tuotteita, yliampuva hinta edustaa myos asiakkaan saamaa arvoa omis-
taessaan kyseisen brandin tuotteen tai kayttaessaan sen palveluita. Toisinsanoen korkea hinta

on myos tapa markkinoida. (Brian Tracy, 2004.)

Markkinoinnin haasteisiin kuuluu sen jatkuva muuttuvuus. Osana naita haasteita on tuotteen
jakelu. Oikealla jakelulla markinoija pystyy vaikuttamaan tuotteen nakyvyyteen valituille
asiakasryhmille. Parhain tapa pysya jakelun edella on muistaa etta mikaan kanava ei ole ikui-
sesti nakyva joskus ennakkoon arvattavista syista ja joskus markinoijalle taysin tuntematto-
masta syysta. Markinoijan on jatkuvasti mietittava uusia tapoja markkinoida, promotoida ja

myyda tuotteita tai palvelujaan pysyakseen kilpailijoidensa edella. (Brian Tracy, 2004.)

Viimeinen osa alkuperaista markkinointimixia on paikka, eli missa fyysista tuotetta myydaan
tai missa palvelu sijaitsee. Markinoijan on arvioitava ja mietittava sita hetkea ja paikkaa mis-
sa asiakas kohtaa myyjan tai asiakaspalvelijan, joskus sijainnin muutoksella saadaan aikaan
vahvojakin muutoksia. Erilaisten asiakasryhmien tavoittamiseksi on hyva kayttaa montaa eri

kanavaa jakelemaan tuotteita ja palveluita. (Brian Tracy, 2004.)

Palvelusektoreille soveltuvassa seitseman p:n versiossa ensimmainen lisatty ”P” kasittelee
ihmisia. Ihmisilla tarkoitetaa niin asiakkaita kuin myos yrityksen henkilokuntaa. Markinoijan
tulee ensin miettia kuinka paljon asiakkaita olisi kyseisella markkinalla ja kuinka moni poten-
tiaalisesti ostaisi yrityksen tuotetta. Markkinoinnin kannalta henkilokunta ja heidan tarjoa-
mansa palvelu on suuri osa asiakkaan palvelukokemusta. Oikeanlaisten henkiloiden valinta

heille sopiviin tehtaviin ja korkeatasoinen koulutus takaavat hyvaa palvelua. Henkiokunnan
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sisainen markkinointi on myos oltava kunnossa: jos henkilokunta ei usko tuotteeseen, eivat he
markkinoi sita taydella potentiaalillaan. Motivoitunut henkiokunta on myos alttiimpi anta-
maan palautetta yritykselle seka kehittamaan jopa heidan omia ajatuksiaan joka puolestaan
saattaa kasvattaa yrityksen toimintaa merkittavastikkin. Henkilokunta on palvelusektoreilla

yrityksen salainen valttikortti. (Brian Tracy, 2004.)

Organisaation prosessit vaikuttavat palvelun toteutukseen, oikein suunnitellulla ja huolitellul-
la prosessilla yritys voi minimoida kustannuksiaan. Prosessiin kuuluu kaikki edella mainitut
kohdat alkaen tuotteen suunnittelusta, hinnoittelusta, lukuisista jakelukanavista myynnin te-
koon saakka. Kun yritys loytaa toimivan prosessin sita voidaan hioa parempien tulosten suh-
teen tulevaisuudessa, markkinoinnin kuitenkin muuttuvan jatkuvalla tahdilla. (Brian Tracy,
2004.)

Viimeinen osa markkinointimixista on fyysiset todisteet. Koska palvelu on suurimmaksi osaksi
aineetonta olisi kuitenkin tarkea todistaa sen tapahtuneen. Osa fyysisia todisteita on branda-
ys. Vahvalla brandilla yritys tietaa paikkansa markkinoilla. Jokaisen yrityksen ideaali olisi

omistaa tarpeeksi vahva brandi jotta se on ensimmainen asia mika asiakkaalle tulee mieleen
tietyssa kategoriassa. Esimerkiksi jos asiakas ajattelee urheiluvarusteita hanelle tulee ensim-

maisena mieleen Nike tai Adidas. (Brian Tracy, 2004.)

4.2 Digitaalinen markkinointi

Markkinoinnin perimmaisena tarkoituksena on tiedottaa kuluttajia yrityksen ylivertaisesta tar-
jonnasta verrattuna kilpailijoihin ja siten kasvattaa myyntiaan. Tata tietoa tulisi valittaa vali-
tulle kohderyhmalle heidat tavoittavissa kanavissa, nykypaivisin tama kanava on usein digitaa-
linen. Suuri ryhma kuluttajia altistuu kayttamaan erinaisia digitaalisen markkinoinnin kanavia
paivittain oli se sitten sosiaalisen median kanava tai Internet haku. Tehokas ja kuluttajalah-
toinen digimarkkinointi antaa yritykselle kilpailuedun perinteiseen markkinointiin verraten.
Perinteisen markkinoinnin heikkouksia ovat sen yksisuuntainen kommunikaatio seka reaaliai-
kaisen palautteen vastaanotto ja palautteisiin reagointi. Etenkin sosiaalinen media on avannut
keskusteluvaylan B2C-kommunikaatiossa. Digitaalinen markkinointi edustaa uutta inbound
markkinoinnin kukoistussa, jossa kuluttaja itse loytaa hanta kiinnostavaa tietoa, toisin kuin
yrityksen kuluttajalle tyrkyttavan tuntuinen outbound markkinointi. Inbound markkinointi on
kuluttajaystavallisempaa, jossa yritys houkuttelee kuluttajia aidosti mielenkiintoisella sisal-
lolla digitaalisissa kanavissa. Inbound markkinoinnin sisalto tulee kuluttajalle, silloin kun han
itse tarvitsee sita. Tama johtuu siita etta kuluttajan oma-aloitteisuus ja suostumus ovat in-
bound markkinoinnin lahtokohtia. Digitaalisessa markkinoinnissa nousevat esille jalleen erilai-

set media: oma, ostettu ja ansaittu. (Kangasmaa & Tonttila, 2015, 11-13.)
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Digitaalinen markkinointi tarjoaa yritykselle runsaasti uusia mahdollisuuksia ja tapoja toteut-
taa niita. Digitaaliseen markkinointiin kuuluu verkkosivut, hakusanamarkkinointi, hakukoneop-
timointi, markkinointi sosiaalisessa mediassa, seka sahkopostimainonta. Yrityksen verkkosivut
ovat sen suurin oman median kanava, jonne kaikki kuluttajat pitaisi pyrkia ohjaamaan. Inter-
net on pullollaan kotisivuja, joissa ei kay kukaan koska ne eivat puhuttele kavijoita eivatka
siten myoskaan tue yrityksen liiketoimintaa. Yritys on voinut ohjata todella tehokkaasti haku-
koneoptimoinnilla ja AdWords-mainonnalla kuluttajia sivuilleen, mutta jos verkkosivut eivat
vastaa kuluttajan tarpeeseen tai odotuksiin ei yritys saa kauppaa. Joissakin tapauksissa tama
ei ole niin merkityksellista silla yrityksen verkkosivut voivatkin toimia pelkkana kayntikortti-
na, josta kuluttajat loytavat vain yhteystietoja eika varsinaista kauppaa tullakkaan toteutta-
maan. Yritys, joka kuitenkin pyrkii vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin, on todistettava verk-
kosivuillaan olevansa alansa ammattilainen ja kilpailijoita parempi esimerkiksi palvelunsa
hinnalla. Verkkosivut tarjoavat vastauksen kuluttajien ongelmiin, mutta niiden on myos vas-
tattava kuluttajat verkkosivuille ohjanneeseen hakuun. Hakija joka ohjataan sivuille vaarin
perustein mainoksella tai harhaanjohtavalla tekstilla ei pysy sivulla pitkaan, johtaen yrityksen

verkkosivun laskua hakutulossivulla. (Lahtinen, 2014.)

Hakusanamarkkinoinnin tarjoamat mahdollisuudet ja toteutustavat AdWords-mainonnan avul-
la antavat yritykselle oikein toteutettuna etulyontiaseman digitaalisessa markkinoinnissa. Ku-
ten luvussa 3.2 sivuttiin, hakusanamarkkinointia ei tule sekoittaa hakukoneoptimointiin. Ha-
kukoneoptimointi, myos tutummin tunnettu SEO:na (search engine optimization), on yrityksen
parhain tyokalu maksuttoman eli luonnollisen liikenteen saamikseksi verkkosivuilleen. Haku-
koneoptimointiin sijoittaminen tarkoittaa verkkonakyvyyden sijoitukseen silla 88 % jokaisesta
Internetin kayttajasta aloittaa niin uuden kuin tutunkin tuotteen etsimisen kayttaen hakuko-
neita. On myos tutkittu, etta sama prosenttimaara kaikista hakijoista katsovat vain hakutulos-
sivun ensimmaisen sivun tulokset, joka tarkoittaa yritykselle hyvin rajattua liikennetta ellei
verkkosivu ylla hakutulossivun karkiosaan. Hakukoneoptimointi on erinomainen esimerkki in-
bound markkinoinnin otteesta digitaalisessa markkinoinnissa. Yritys jattaa tietoa verkkoon,
jonka kuluttaja pystyy helposti loytamaan ja hyodyntamaan, jos han nain itse valitsee tehda.
Yrityksen tehtavaksi jaa loydettavissa oleminen, kiinnostavan sisallon tuottaminen ja paivitys,
seka luotettavuus. Hakukoneoptimointi perustuu keskeisimpien hakusanojen selvitykseen ja

niiden hyodyntamiseen yrityksen verkkosivuilla. (Lahtinen, 2014.)

Keskeisimpien hakusanojen avulla uudelleenmuovataan verkkosivujen sisalto, rakenne, linkit,
seka metadata kayttaja- ja hakukoneystavalliseksi. Laadukkaalla sisallolla taytetty hyvin ra-
kennettu ja linkitetty sivusto toimii onnistuneen hakukoneoptimoinnin pohjana. Kuluttajille
luodaan kulkureitteja kayttaen sisaltostrategiaa, linkkeja ja sivuston rakennetta. Kulkureitit
auttavat kuluttajaa loytamaan verkkosivuille, seka loytamaan tarvitsemansa tiedon sivuilta

jolloin verkkosivun olemassa olo on toteutunut. Hakukoneoptimointi aloitetaan hakusanatut-
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kimuksella, jossa maaritellaan nayttoihin johtaneet avainsanat. Taman jalkeen luodaan sisal-
tosivusto, jossa kuluttajan on helppo litkkua ja loytaa etsimansa. Sisaltosivuston tulisi johtaa
kuluttaja hanen tarvitsemaansa tietoon kayttaen kayttajaryhmalle tuttuja termeja ja tyylia.
(Lahtinen, 2014.)

Hakukoneoptimoinnin avainsanoja suunnitellessa tulee miettia millaisilla sanoilla ja sanayh-
distelmilla kuluttajat saattavat etsia yritysta verkossa, silla muuten yritysta ei voida koskaan
loytaa jos se kayttaa vaaria sanoja tai sanamuotoja. Hakusanatutkimusta voidaan pitaa sivus-
ton opastekyltteihin. Yritys pystyy ostamaan itselleen parhaimman tontin ja rakentamaan
seudun upeimman kaupan asettaen tuotteensa myyvasti hyllyilleen. Kaupassa voi tyoskennella
alansa ammattilaisia, valmiina kehittamaan asiakaskokemusta ja takaamaan tuottoisat myyn-
nit. Kaikki potentiaali ja vaiva mita kauppa on kuitenkin nahnyt tuottaakseen parhainta palve-
lua ja tuloksellista myyntia menee hukkaan ilman ohjauskylttia vilkkaalta moottoritielta, joka
tiedottaa kuluttajille moisen kaupan olemassaolosta. Nama kyltit ja opasteet moottoritielta
tarkoittavat markkinoiden suurimmerkityksellisempia hakusanoja, jotka oikein sijoitettuna
ohjaavat kuluttajat kaupan sisaan. Kayttamalla siis aikaa myos hakukoneoptimointiin yritys

pystyy ohjaamaan kuluttajia tietoisuuteen heidan tarjoamistaan palveluista. (Lahtinen, 2014.)

Digimarkkinoinnin nakyvimpia muotoja on markkinointi sosiaalisessa mediassa. Toiminta sosi-
aalisessa mediassa antaa yritykselle suuremman nakyvyyden, mutta huonosti tehtyna on tur-
miollista yrityksen asiakasmielikuvaan. Taman vuoksi on hyva laatia sosiaalisen median strate-
gia, joka ohjaa kaikkea yrityksen toimintaa sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalista mediaa
ei tule pitaa osana Internetia, vaan oikeastaan suuntana johon Internet on kehittynyt ja jat-
kaa kehitystaan. Yritys pystyy toimimaan sosiaalisessa mediassa erilaisten toimintamallien
mukaan. Naita toimintamalleja ovat esimerkiksi: olla panostamatta ollenkaan sosiaalisen me-
dian kanaviin, toimiminen sosiaalisessa mediassa ilman minkaanlaista suunnitelmaa tai sosiaa-
lisen median strategian luonti ja jalkautus. Nama erilaiset vaihtoehdot sopivat erilaisille yri-
tyksille. Siina missa yritys saastaa resursseja pysymalla pois sosiaalisesta mediasta ei se myos-
kaan saa nakyvyytta paivittaisella tasolla kanavaan, jota kayttaa yli puolet Suomen vaestosta.
Toinen vaihtoehto on saastaa suunnitelman teosta ja yritys toimii oman mielensa mukaisesti,
tassa tulee pitaa mielessa etta suunitelmallisuus saastaisi tulevaisuudessa yrityksen aikaa ja
resursseja. Kolmas toimintamalleista on sosiaalisen median strategian luominen ja vaikka ta-

ma ei tuo yritykselle pikavoittoa, antaa se oikeita tuloksia ja seurantamalleja. (Halsas, 2017.)

Sahkopostimarkkinointi on nimensa mukaisesti markkinointiviestintaa sahkopostitse. Sahko-
postitse yritys voi tavoittaa niin uudet kuin vanhatkin asiakkaansa. Kommunikointi sopii B2B ja
B2C segmentteihin. Sahkopostimarkkinointi vaatii saajan tietoisen liittymisen postituslistalle,
kuten muussakin digitaalisessa markkinoinnissa kuluttaja on taten tietoinen hanelle tulevasta

mainonnasta ja on hyvaksynyt sen. Sahkopostimarkkinointi tulee myos olla kohdistettua ja
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mitattavaa. Sahkopostimarkkinointi auttaa yritysta: edistamaan asiakasuskollisuuttaan eli si-
ten myos myyntiaan, lisaamaan branditunnistettavuutta, seka kasvattamaan asiakkaan luotet-

tavuutta yritykseen ja heidan tarjoamaansa palveluun. (Lahtinen, 2014.)

5 Opinnaytetyon menetelmat

Opinnaytetyossa kaytetyt menetelmat olivat netscouting ja teemahaastatteluna toteutettu
tyopaja. Netscoutingin avulla kerattiin aineistoa Viikonloppuloma Helsingissa -sivun nykyisesta
maksullisesta hakusanamarkkinoinnista seka maksuttomasta hakukoneoptimoinnista. Tiedon
avulla todettiin, etta olemassa olevaa maksullista hakusanamarkkinointia ei tarvitse paivittaa,
koska se sijoittuu hyvin kilpailijoihin verrattuna. Maksuttomaan hakukoneoptimointiin voidaan
vaikuttaa muokkaamalla sivun sisaltoa saannollisesti, seka muuttamalla sivun rakennetta.
Tyopajan avulla kerattiin aineistoa Viikonloppuloma Helsingissa -sivun varsinaisesta muotoi-
lusta, tekstisisallosta, seka tarpeista paivittaa sisaltoa esimerkiksi vuodenaikojen tai tapah-

tumien mukaisesti.

5.1  Netscouting teoria, toteutus ja tulokset

Net scouting on muodostunut Internetin ja hakukoneiden myota entista tarkeammaksi tutki-
musmetodiksi markkinoijalle. Yksinkertaisuudessaan net scouting on tiedonhakua Internetista
jonka tavoitteena on saada lyhyen ajan sisalla ja vaivattomasti lukuisista nakokulmista seka
aiheista niin vanhaa kuin uutta tietoa. Net scouting menetelmana auttaa opinnaytetyonteki-
jaa ymmartamaan kohderyhmaansa, heidan tarpeitaan ja odotuksiaan, seka kilpailijoiden tar-
jontaa. Net scoutingin avulla opinnaytetyontekija pystyy keraamaan tietoa jota ei valttamatta
olisi loytynyt muusta lahdemateriaalista. Koska kyseessa on palvelualan markkinointia, joka
on jatkuvasti muuttuva kentta, kohderyhman ja kilpailioiden kartoittamisen lisaksi net scou-
tingin avulla opinnaytetyontekija kartoittaa markkinoiden tilaa seka toimintaymparistoa. Net
scoutingin avulla opinnaytetyontekija pystyy myos kartoittamaan olemassa olevia vastauksia
joko omaan tutkimuskysymykseensa tai toiseen samantyyppiseen, oman yrityksensa markkina-
osuuden, erilaisia trendeja tai tunnistamaan uusia markkinoita. Internetin suuruuden vuoksi
opinnaytetyontekijan on esitettava selkeita kysymyksia joiden avulla han loytaa tutkimusky-
symykselleen vastauksen. Loydettyjen tulosten tulkinnassa on otettava huomioon niiden vali-

dius ja vastaajien monipuolisuus. (Moritz 2005, 194.)

Netscoutingin toteuttamiseen opinnaytetyontekija sai Scandicilta hakusanatutkimuksen, jossa
oli eritelty jokaisen kohdesivun suosituimmat hakutermit. Netscoutingissa kaytettiin ha-
kusanatutkimuksen suosituimpia hakutermeja, jotka olivat: hotelli viikonloppu helsinki, hotel-

li helsinki viikonloppu, viikonloppuloma helsingissa, hotelliviikonloppu helsinki, kesa viikon-
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loppuloma helsinki, kevat viikonloppuloma helsinki, syksy viikonloppuloma helsinki ja viikon-

loppu hotelli helsinki. (Scandic julkaisematon lahde.)

Hakutermi | Maksettu laskeutumissivu ja tulos | Orgaaninen laskeutumissivu ja tulos
hotelli viikonloppu helsinki scandichotels.fi 4. sija scandichotels.fi/hotellit/suomi/helsinki/viikonloppuloma-helsingissa 9. sija |
hotelli helsinki viikonloppu scandichotels.fi 4. sija scandichotels.fi 7. sija
viikonloppuloma helsingissa Ei Scandicin sivuja scandichotels.fi/hotellit/suomi/helsinki/viikonloppuloma-helsingissa 3. sija ‘
hotelliviikonloppu helsinki Ei Scandicin sivuja scandichotels.fi/tarjoukset/kaikki-tarjoukset 2. sivu 10. sija
— vu::]r;li:zpuloma Ei Scandicin sivuja scandichotels.fi/hotellit/suomi/helsinki/viikonloppuloma-helsingissa 6. sija
. VILkeoI:iI':)l:puloma Ei Scandicin sivuja scandichotels.fi/hotellit/suomi/helsinki/viikkonloppuloma-helsingissa 4. sija |
syksy vn'l"keo]:_I':JI:Jipu]oma Ei Scandicin sivuja scandichotels.fi/hotellit/suomi/helsinki/viikkonloppuloma-helsingissa 4. sija |
i
viikonloppu hotelli helsinki Ei Scandicin sivuja scandichotels.fi/hotellit/suomi/helsinki/viikkonloppuloma-helsingissa 8. sija !

Kuvio 1: Netscouting-tulokset

Kuviossa 1 ovat opinnaytetyon netscoutingin tuloksia. Netscouting tulokset osoittivat, etta
Scandicin sivuilla on nakyvyytta erilaisilla hakutermeilla. Hakutermeissa, kuten "hotelli vii-
konloppu helsinki” ja ”hotelli helsinki viikonloppu” Scandicilla on maksullista AdWords mai-
nontaa, seka luonnollista hakukoneoptimointia. Hakukoneoptimoinnilla saavutetut luonnolli-
set sivut nousivat yleisimmilla hakutermeilla melkein aina netscoutingin karki kymmeneen,
tahan poikkeuksena hotelliviikonloppu helsinki”, joka oli vasta 2. hakutulossivulla sijalla 10.
Sesonkiluontoisilla hakutermeilla ”kesa viikonloppuloma helsinki” ”kevat viikonloppuloma hel-
sinki” ja ”syksy viikonloppuloma helsinki” sijoittuivat muiden yleisimpien hakutermien mukai-
sesti myos karki kymmeneen hakutulossivulla. Maksettua AdWords mainontaa ei suoritettu

muilla termeilla kuin ”hotelli viikonloppu helsinki” ja ”hotelli helsinki viikonloppu”.

Scandicin kilpailijoiden sivut sijoittuivat kilpailijoiden kanssa tasaisesti hakutulossivuilla. Ylei-
simmat kilpailijat maksetuissa AdWords-mainoksissa olivat OTA-kanavia (online travel agency)
kuten Ebookers, Trivago ja Booking.com. Yleisimmat kilpailijat luonnollisissa hakukonetulok-
sissa olivat Sokos Hotels ja GLO Hotels, jotka tulivat miltei kaikilla kuvion 3. hakutermeilla
ennen Scandicin sivuja. Jopa hakutermilla ”viikonloppuloma Helsingissa”, jossa Scandicin
luonnollinen hakutulos oli kolmas, oli Sokos Hotelsin viikonloppuloma kaupungissa -sivu en-
simmainen luonnollinen hakutulos. Hakutulossivulle linkitetyt laskeutumissivut vaihtelivat ha-
kutermeittain. Maksetuissa AdWords-mainoksissa laskeutumissivu oli aina Scandicin paasivu
”scandichotels.fi”, kun taas luonnollisissa hakutuloksissa laskeutumissivu vaihteli paasivusta,
Viikonloppuloma Helsingissa -sivulle ja Kaikki tarjoukset -sivulle. Yleisin laskeutumissivu oli
Viikonloppuloma Helsingissa, jonka kehittaminen oli taman opinnaytetyon aihe. Hyvat luon-
nolliset hakukonetulokset osoittavat sivun hakuneoptimoinnin olevan kunnossa ja kilpailuky-
kyinen. Hakutuloksia voidaan parantaa optimoimalla sivuja kayttajaystavallisiksi ja paivitta-

malla sisaltoa kausiluontaisesti.
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Netscouting menetelmalla saatiin aineistoa nettisivujen nykytilanteesta luonnollisessa haku-
koneoptimoinnissa ja maksullisessa AdWords-mainonnassa. Molemmat maksulliset AdWords-
hakusanamainokset olivat neljannella sijalla hakutulossivuillaan, joka osoittaa olemassa ole-
vien mainosten vahvan nakyvyyden ja vaikka kilpailu OTA-kanavien kanssa on kovaa ei maksul-
lista hakusanamarkkinointia tarvitse muuttaa. Luonnollisessa hakukoneoptimoinnissa Scandi-
cin "Viikonloppuloma Helsingissa” -sivu sijoittui yhta hakutermia lukuunottamatta aina en-
simmaisen hakutulossivun kymmeneen ensimmaiseen hakutulokseen. Netscouting osoitti, etta
Scandicin sivun suurin kilpailija hakukoneoptimoinnissa oli Sokoshotellien ”Viikonloppuloma
kaupungissa” -sivu, mutta nykyisilla optimointimahdollisuuksilla luonnollisiin tuloksiin ei voida

vaikuttaa muuten, kuin ansaitsemalla nayttoja ja siten nousemalla hakutulossivuilla.

5.2 Tyopaja teoria ja toteutus

Onnistunut tyopaja mahdollistaa uudenlaista innovointia, tuottavaa ajattelua ja tuo ratkaisu-
ja ongelmiin, tuoden osanottajille kuin myos jarjestajille hyotya. Tyopajan suunnittelussa on
viisi olennaista kohtaa: selkean tavoitteen luominen, osallistujien paattaminen, sijainnin ja

tyotilan paattaminen, agendan luominen, seka tulosten purkaminen ja mahdollisten jatkotoi-

menpiteiden paattaminen. (Planning a Workshop 2017.)

Jokaisella tyopajalla on oltava selkea tavoite. Tama tavoite voi olla melkein mita tahansa,
silla tyopajat ovat luonteeltaan hyvin erilaisia. Tyopaja voidaan suunnitella todella tiukaksi ja
toiminnan taytteiseksi tai olla todella avoin ja melkeinpa aikatauluton, silti molemmat ovat
tyopajoja. Tyopajoissa joissa jarjestajina on useampi henkilo yhtenaisen tavoitteen ja suun-
nan paattaminen on viela tarkeampaa yhtenaisten tulosten takaamiseksi. Selkea tavoite luo
struktuurin ja suunnan tyopajan luonteelle jonka jalkeen tyopajan jarjestaja tai jarjestajat
voivat suunnata seuraavaan kohtaan suunnittelua eli osallistujien paattamiseen. (Planning a
Workshop 2017.)

Tyopajojen osallistujat peilataan aiemmin paatetyn tavoitteen suhteen. Jos esimerkiksi jar-
jestajan tavoitteena on saada tarkka ja toimiva vastaus tiettyyn ongelmaan osallistujamaaran
tulisi olla noin 10, suuremman koulutuksen ja avoimen innovaation kohdalla on kuitenkin pa-
rempi jos osallistujamaara on suurempi mutta heidat jaetaan pienempiin keskusteluryhmiin.
Jarjestajan tulee suunnitella haluttu osallistujamaara seka valmistautua viimehetken muuttu-

jiin kuten mahdollisiin poissaoloihin. (Planning a Workshop 2017.)

Oikea sijainti ja tyotila ovat yhta tarkeita kuin osallistujien suunnitteleminen. Onko tyotila
tarpeeksi suuri tyoskentelemaan ryhman kanssa? Varataanko pienemmille keskusteluryhmille
omia tiloja vai riittaako valittu tila jokaiselle ryhmalle? Vaatiiko tyoskentely esimerkiksi liik-

kumistilaa, jolloin tyopaja olisi hyva pitaa ulkona? Taman lisaksi jarjestajan on mietittava
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tyopajan logistisia ja toiminnallisia. Nakevatko kaikki esimerkiksi dia-esitysta tai kuulevatko
kaikki tilassa olevat puhujaa? Tukeeko tila jarjestajan teknologisia tarpeita? Paasevatko kaikki
osallistujat kohteeseen ja jos tyopaja on pidempi koulutustilaisuus taytyyko osallistujille tar-
jota majoitusta ja saannollisia taukoja seka ruokailumahdollisuuksia? Naiden kysymysten avul-
la jarjestaja ennaltaehkaisee mahdollisia ongelmatilanteita jotka johtaisivat tyopajan epaon-

nistumiseen. (Planning a Workshop 2017.)

Kaiken taman suunnittelun jalkeen jarjestajan on viela suunniteltava tyopajan agenda. Jar-
jestaja on paattanyt tyopajan tavoitteen, osallistujat ja tyotilan, joten nyt on aika suunnitel-
la tyopajan kaavaa. Tahan kaavaan liitetaan tyopajan paakohdat, visuaaliset tyokalut seka
keskustelut ja aktiviteetit. Jarjestaja luo keskustelun paakohdista listan joista suurimmat
kohdat hajotetaan viela kertaalleen maarittelemaan tyopajan suuntauksen osallistujille. Tyo-
pajan visuaalisia tyokaluja kaytetaan jokaisen paakohdan esittelyn yhteydessa, jos visuaalisia
tyokaluja paatetaan kayttaa. Viimeiset kohdat tyopajan agendan luomisessa ovat tyopajan
aikana kaytavat keskustelut seka aktiviteetit. Tyopajan jarjestaja luo listan mita keskusteluja
ja aktiviteetteja tyopajan aikana kaydaan, niiden aikataulun ja keston. (Planning a Workshop
2017.)

Jarjestaja on suunnitellut tyopajan tavoitteen, osallistujat, sijainnin, rakenteen seka jatko-
toimenpiteet, jarjestajan on saatava osallistujat innostumaan aiheesta ja ajattelemaan sy-
vemmin jarjestajan tavoitetta kohden. Tama onnistuu vain ottamalla kaikki osallistujat mu-
kaan. Toisin kuin opetustilaisuudessa jossa opettaja puhuu yhtamittaisesti ottaen valiin vain
muutaman kysymyksen, tyopajassa on tarkoitus saada kaikki osallistujat puhumaan, innovoi-
maan ja tuntemaan. Tyopajojen ollessa interaktiivisia ja varsinkin jos osallistujat eivat ennes-
taan tunne toisiaan hyvin on tarkeaa etta jarjestaja suunnittelee tallaisiin tilanteisiin sopivia
menetelmia. Jokainen tyOpaja on tietenkin erilainen, mutta tietyt menetelmat on aina hyva
pitaa mielessa. Esimerkiksi pitamalla keskusteluryhmat pienina jarjestaja mahdollistaa turval-
lisen ja interaktiivisen keskustelun jopa ujommille persoonille. Varsinkin organisaatioille pi-
dettavissa tyopajoissa on hyva hajottaa tyo-osastot silla uusi ilmapiiri ja uudet henkilot avaa-
vat osallistujat uudenlaiselle ajattelulle. Jarjestajan on myos mietittava miten tyopajan aika-
na tulevat ajatukset ja tulokset tuodaan esille. Viimeiseksi jarjestajan on mietittava haluaako
han kuulla ryhmien tulokset aaneen, tama on yleensa suositeltavaa jos ryhmia on 5 tai va-
hemman. Ryhmien perustellessa innovaatioitaan ja ideoitaan jarjestaja saa kokonaisvaltaisen
kuvan osallistujien paatelmista ja miten naihin tuloksiin on paadytty, taten validit ideat nou-

sevat muista esiin. (Planning a Workshop 2017.)

Tyopaja toteutettiin 30.1.2017 Laurea Ammattikorkeakoulun Leppavaaran toimipisteella.
Tyopajaan osallistui 28 monimuoto-opiskelijaa, jotka aloittivat opintonsa tammikuussa 2017.

Kaikki osallistujat olivat matkailu-alan opiskelijoita. Opinnaytetyontekijan tavoite oli saada
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aineistoa opinnaytetyohonsa. Tyopajan alussa opinnaytetyontekija esitteli opinnaytetyonsa
aiheen ja Scandicin arvot, vision ja mission, jonka jalkeen opinnaytetyontekija esitteli tyopa-
jan tehtavan. Tyopajan tehtavana oli luoda mind map eli ajatuskartta, jonka keskipisteena oli

hyvan ystavan kanssa vietetty viikonloppu Helsingissa.

SEURAAVAN PUOLEN TUNNIN AIKANA

Kaikki ryhmat ideoivat uusia ratkaisuja Scandicin Helsingin
viikonloppu -sivuille

- Jokainen ryhma luo mind mapin

Pida mielessa

Mita haluaisit nayttaa hyvalle ystavalle joka tulisi Helsinkiin
viikonlopuksi? Parhaimmat vinkit, aktiviteetit jne.

Be Caring. Be You, Be a Pro, Be Bold

»> >

Kuva 1. Tyopajan tehtavananto

Seuraavaksi tyopajan osallistujat jaettiin kahteen ryhmaan. Jako kahteen ryhmaan suoritet-
tiin laskemalla kahteen, jonka jalkeen ryhmat saivat itse jakautua pienempiin 4 tai 5 -hengen
ryhmiin, nain muodostettiin ryhmat A1, A2, B1 ja B2. Opinnaytetyontekija piti A1 ja A2 -
ryhmat seka B1 ja B2 -ryhmat eri tyotiloissa. Ryhma A:sta muodostetut A1 ja A2 -ryhmat tut-
kivat olemassa olevia Scandicin Helsingin viikonloppu -sivuja miettien sisallollisia ja raken-
teellisia parannuksia, kun taas ryhma B:sta muodostetut B1 ja B2 -ryhmat miettivat taysin

uusia sivuja. B-ryhman ohjeistuksessa ei kielletty olemassa olevien sivujen tutkimista.

Tyopajan kesto oli noin 60 minuuttia, jossa ryhmilla oli tyoskentelyaikaa 30 minuuttia. Ryh-
mat kertoivat tyopajan paatteeksi tuloksiaan kaikille osallistujille ja opinnaytetyontekija kir-
joitti muistiinpanoja suullisesta esityksesta, seka kerasi ajatuskartat itselleen. Tyopajan aika-

na suoritettiin pienta havainnointia molempien ryhmien valilla, mutta varsinainen aineisto
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tulee tyopajan tuloksena tuotetuista ajatuskartoista, seka opinnaytetyontekijan muistiinpa-

noista.

5.3 Tyopajan tulokset

TyoOpajasta keratyt muistiinpanot ja ajatuskartat kirjoitettiin auki yhdenvertaistaen opinnay-
tetyon aineiston. Jokaisessa ajatuskartassa keskio oli ”Viikonloppu Helsingissa”, jonka ympa-
rille muodostuneet jaottelut sisalsivat sisaltoehdotuksia. Tasta muodostettiin opinnaytetyon
sisaltoehdotuksen muotoilu sivulle, seka tekstisisaltdo. Esimerkiksi A1-ryhman ajatuskartta
muodostui Viikonloppu Helsingissa keskioon, joka jaoteltiin 12 paakohtaan. Talloin sisaltoeh-
dotuksen mukaisesti Viikonloppuloma Helsingissa -sivu koostuisi siis 12 otsikosta, jonka alle
kirjotettaisiin ehdotuksen mukaista tekstia. Jokaisen ryhman ajatuskartat analysoitiin tar-

kempaa tutkimusta varten.

A1-ryhman ajatuskartta muodostui 12 paakohdasta: shopping, ravintolat, nahtavyydet, yo-
elama, sosiaalinen media, rullaava kuva, videot, blogi, tapahtumat, lapsiperheet, sport ja
seniorit. Ryhman ehdotuksessa jokainen tekstiosa nostetaan omalle alasivulleen Helsingin
kohdesivun alle. Shopping-sivulla kerrottaisiin Helsingin design-korttelista, vintage ja outlet -
myymaloista, seka kauppakeskuksista. Ravintolat-sivu koostuisi erilaisista poluista johtaen
jokaiselle kayttajaryhmalle oleelliseen sisaltoon: fine dining -ravintolat, lapsiperheille sopivat
ravintolat, budget matkalaisille sopivat ravintolat ja vegaani- tai luomuravintolat. Nahtavyy-
det-sivu sisaltaisi tietoa Helsingin luontokohteista, saaristosta, arkkitehtuurista, museoista ja
mahdollisista kaupunkikierroksista. Yoelama-sivun sisalto koostuisi klubeista, tulevista kei-
koista, Top 10 -kohteista ja Gay-Helsinki osasta. Tapahtumat-sivun alla olisi sisaltoa festareis-
ta, sesonkikohtaisista ulkoilmatapahtumista, oopperasta, teattereista, konserteista, seka
kulttuuritapahtumia kuten Lux-Helsinki ja Kallio block party. Lapsiperheille luotaisiin oma
osansa, jossa esiteltaisiin Helsingin viikonloppuaktiviteetteja eri ikaisille lapsille. Sport-
sivuston sisalto koostuisi ulkoilureiteista, aktiviteettimahdollisuuksista kuten sauvvakavelysta
ja suppauksesta, liikuntakohteista kuten trampoliinipuistoista ja seikkailupuistoista, seka Ext-
reme-osasta joka sisaltaisi extreme-urheilijoille sopivia aktiviteetteja kuten benjihyppy. Se-
niori-sivu sisaltaisi senioreille sopivia aktiviteetteja ja nahtavyyksia. Kaikkien Helsingin koh-
desivujen ylapuolella rullaava kuvavirta sisaltaisi tavallisten kuvien lisaksi ajankohtaisia nos-
toja. Videoita luotaisiin enemman ja blogiyhteistyo nettisivuilla voitaisiin aloittaa. Sosiaalisen

median sisalto linkettaisiin sivuille ja olisi aktiivisesti paivitettya.

A2-ryhman ajatuskartta muodostui eri asiakasryhmien jaottelusta omille alasivuilleen. Ryh-
man ehdotuksessa asiakasryhmat olivat: nuoret, aikuiset, lapsiperheet, seka ulkomaalaiset.
Nuorille kohdistetun kohdesivun sisalto koostuisi trendikkaista alueista kuten Kallio ja niiden

tapahtumista, esimerkiksi Kallio block party ja nuorille sopivista ravintoloista ja yokerhoista
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(fine dining, sporttibaarit, karaoke ja suomalaiset kulttuuriravintolat). Aikuisille kohdistetuis-
sa sivustossa olisi tietoa ravintoloista, museoista (ja museokortista) ja tapahtumista kuten
urheilutapahtumat, kirpputorit, konsertit, messut, saunat ja uima-altaat, maailmapyora,
kauppahalli ja kauppatori. Aikuisten sivuilla voidaan myos mainita benjihyppy-
mahdollisuuksista. Lapsiperheiden sivun sisalto koostuisi kohteista kuten Suomenlinna, Kor-
keasaari, Linnanmaki, seka erilaiset tivolit ja sirkukset. Ulkomaalaisille kohdistetun sivun si-

salto olisi kohteista kuten Suomenlinna ja erilaisista sightseeing-laivoista ja -ajeluista.

B1-ryhman ajatuskartta koostui viidesta osasta: lentokentta, kulttuuri, aktiviteetit, ruoka ja
extra bold. Jokainen osa olisi ala-sivu Helsingin kohdesivun alla. B1 ryhman mukaan lento-
kentta-sivun sisaltd koostuisi Helsinki-Vantaan lentoaseman informaatiosta seka mahdollisista
aktiviteeteista lentoasemalla ja sen laheisyydessa (kuten nukkuminen unikapselissa, saunomi-
nen ja vierailu nakoalatasanteella). Kulttuuri-sivu sisaltaisi suosittuja kulttuurikohteita (mu-
seoita, teattereita jne.), ravintoloita ja yokerhoja, tapahtumataloja, erikoistapahtumia kuten
saunaday ja penkkarit, seka urheilutapahtumia kuten Helsinki city run, valojuoksu ja yomara-
ton. Aktiviteetit-sivun sisalto koostuisi ostomahdollisuuksista (Stockmann-tavaratalo ja kaup-
pakeskukset), Toolonlahdesta ja siela tehtavista aktiviteeteista, Linnanmaen huvipuistosta ja
Sea Lifesta, Kruunuvuoresta, Korkeasaaresta ja Suomenlinnasta, seka talvisin Helsingin rauta-
tieasema luisteluradasta. Ruoka-sivu koostuisi ravintolat- ja kesaterassit-osista. Ravintolat-
osan alla olisi tietoa ravintolasaarista, seka ravintolaehdotuksia kuten Torni, Sandro, Salve,
Zetor, Silvoplee ja Woolshed. Kesaterassit-osa olisi kesaisin paivitettava osa joka sisaltaisi
terassisuosituksia kuten Birgitta, Mattolaituri, Kappeli, seka tietoa toreista kuten Kauppatori
ja Hakaniemen tori. Extra-bold osan sisaltd koostuisi tiedosta kuppauksesta, benjihypysta,

avantouinnista, kulinaristisesta kavelysta, joulumarkkinoinnista ja cosy-Finlandista.

B2-ryhman ajatuskartta koostui erilaisista aktiviteeteista ja nahtavyyksista. Sivuston aktivi-
teettiehdotuksia olisivat kaupunkipyorat, luontopolut, vierailu kulttuurikohteissa kuten kesa-
teatterissa, torikortteleiden salakapakoissa, teurastamolla, Katajanokan vankilahotellissa se-
ka Helsingin kahvipaahtimossa. Sivusto sisaltaisi myos tietoa kohteista kuten Allas Sea Pool,
Loyly, Suvilahdesta ja Stadin Panimosta, kulttuuriratikasta ja Koff-ratikasta, seka muista ra-
vintolamahdollisuuksista kuten hirvi- ja karhukebabia tarjoavasta Doner Harjusta ja oman hu-
najansa, oluensa ja yrttinsa tuottavasta Ravintola Savoysta. Sivu sisaltaisi kesaisin myos pal-
jon tietoa kesaisin tapahtuvista festareista, live-musiikista ja pussikaljailusta yottomassa yos-

sa.

TyOpajasta keratty aineisto antoi tulkitsemisen jalkeen opinnaytetyolle selvan suunnan. Tyo-
pajan A ja B -ryhmat tuottivat hyvin samanlaisia tuloksia eroten kuitenkin toteutustavoissaan.
Poikkeavuus kohdesivujen jaottelussa oli ainoastaan A2-ryhmalla, verrattuna ryhmiin A1, B1

ja B2. Kaikki muut ryhmat tuottivat nahtavyyksiin, kulttuurikohteisiin ja aktiviteetteihin pe-
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rustuvia kohdesivuja, poikkeuksena lapsiperheille osoitettu osa. Nykyisin Scandicin verk-
kosivujen kohdesivuilla (Turku, Tampere ja Helsinki) on jo oma ”Lasten kanssa” -sivu. Koska
tallainen sisaltosivu on jo olemassa Helsingin nykyisella Helsinki-kohdesivulla, ei lapsiperhe-
osalle ole omaa tarvetta viikonloppusivuila. A2-ryhman ajatuskartta pohjautui osien jaotte-
luun asiakasryhmien perusteella. Tietaen Scandicin arvot ja nettisivujen sisallon luonteen,
opinnaytetyontekija ei voi luoda sisaltoa jaotellen sivuja esimerksi ”Viikonloppuloma Helsin-
gissa ulkomaalaisille”, jonka vuoksi A2-ryhman ehdottama jaottelu ei ole toteutettavissa. A1-
ryhman sisaltojaottelu: ostokset, ravintolat, nahtavyydet, yoelama, tapahtumat ja sport seka
ehdotukset lisatysta video- ja blogisisallosta olivat kaikkien ryhmien ajatuskartoista kaikista
toteutettavin jaottelu. A1-ryhman jaottelu, johon on lisatty sisaltoehdotuksia B1 ja B2 -

ryhmilta, on opinnaytetyontekijan tyopajasta analysoima aineisto.

Tyopajan tuloksista johdettiin Viikonloppu Helsingissa -sivun sisaltojaottelu seuraavasti: os-
tokset, ravintolat, nahtavyydet, yoelama, tapahtumat ja sport. Jokainen paakohta toteute-
taan saman kohdesivun alle omina tekstiosinaan valttaakseen liiallista ja musertavaa sivumaa-
raa. Sisallon jakaminen toteutetaan hakukoneoptimoinnilla ja sosiaalisessa mediassa. Koska
nykytilanne ei vaadi maksullista AdWords mainontaa, tulee keskittya hakukoneoptimoinnin
mahdollisuuksiin. Nettisivujen nykyiset SEO-mahdollisuudet ja resurssit eivat riita kattavaan
hakukoneoptimointiin yksittaiselle kohdesivulle, joten paivittyva sisalto, ristilinkitys ja luon-
nollinen liikenne hakukoneista nostavat sivua hakutulossivulla. Sisallon jako sosiaalisessa me-
diassa toteutetaan Scandicin Facebook-sivuilla. Sivun tekstia, kuvia ja tarjouksia tulee paivit-
taa kausiluontaisesti panostaen varsinkin kesa ja talvisisaltoon. Tama toteutetaan esimerkiksi
”Kesaviikonloppu Helsingissa” osalla, jossa esitellaan kesaaktiviteetteja ja -tapahtumia. Ku-
ten nykyisinkin sivuilla olevia kuvia on vaihdettava vahintaan nelja kertaa vuodessa vastaa-
maan silloista vuodenaikaa, mutta varsinaista tekstia ei tarvitse paivittaa, kuin kahteen vuo-
denaikaan. Ajankohtaisia tarjouksia ja suurimpia kampanjoita nostetaan sivulle samalla taval-
la kuin nykyhetkella. Sivuilla ei tulla toteuttamaan blogitoimintaa, silla se ei vastaa Scandicin

brandia ja tyopajassa ehdotettua uutta videosisaltoa ei voida toteuttaa resurssien vuoksi.

6 Sisaltoehdotus

Tutkimuksen toiminnallisessa vaiheessa johdetaan aineiston perusteella toimivia ratkaisuja
tutkimuskysymyksiin: Mika sisalto kiinnostaa valittua kohderyhmaa? Missa kanavissa sisaltoa
jaetaan? Miten usein sivua tulisi paivittaa? Tutkimus etenee tulosten toteutuksella Scandicin
”Viikonloppuloma Helsingissa” -sivulla. Opinnaytetyontekija tyoskentelee verkkosivujen sisal-

l6n kanssa kesan yli ja siten nakee ja raportoi mahdolliset muutokset Scandicille.

Nettisivujen sisalto kootaan opinnaytetyon menetelmilla saadusta aineistosta. Netscoutingin

tuloksien avulla muotoillaan nettisivun hakukoneoptimointi. Netscoutingin avulla keratty tieto
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osoittaa, etta maksullista hakusanamarkkinointia ei tarvitse toteuttaa yksittaisen sivun vuok-
si, mutta hakukoneoptimoinnin avulla voitaisiin nostaa sivuston sijoitusta hakutulossivulla.
Lisaamalla hakutermeja sivun otsikkoihin ja tekstiin saadaan luonnollisesti nostettua sivun
tuloksia hakukoneissa. Uudessa sisallossa huomioidaan haetuimmat termit ja kausiluontoiset
aktiviteetit omana tekstiosanaan lisaamaan hakutermien osuvuutta. Naita termeja voivat olla

esimerkiksi "kesatekemista Helsingissa” ja “kesainen kaupunkiloma”.

VIIKONLOPPULOMAN PARHAAT VINKIT
Mahtavia makuelamyksia

Helsingin ravintolakulttuuri on monipuolista ja elavaista, uusia ravintoloita perustetaan niin usein, etta
paikallisillekin riittaa jatkuvasti uutta. Tunnettujen kokkien fine dining -ravintoloiden ja trendikkaiden
kortteliravintoloiden lisaksi kannattaa pitaa silmalla kaupungin katuruokapaikkoja ja -tapahtumia.

Kuva 2. Kuvakaappaus Viikonloppuloma Helsingissa -sivun ylaosasta
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4

Upea kulttuurikaupunki
B, T

Helsingin katukuvassa riittaa ihasteltavaa. Kaupunkikuvaa hallitsee upea Art Nouveau, eli jugend-
tyyliset rakennukset. Rakennuksia ja niiden lukemattomia yksityiskohtia on hauska tutkia ympari
kaupunkia.

Viikonloppumatkaan kannattaa yhdistaa myods kaynti jossain Helsingin monista teattereista, tarjolla on
esityksia niin suurilla kuin pienemmillakin lavoilla. Helsingissa jarjestetaan myoés lukuisa festivaaleja ja
konsertteja, joten kaupungin tapahtumakalenteriin kannattaa tutustua huolella!

Helsingissa on jo yli 80 museota. Tunnetuimpien Ateneumin ja Kiasman lisaksi kaupungista 16ytyy
muun muassa monia vanhoihin kartanoihin perustettuja museoita.

Majoitus Helsingissa

Scandicilla on viisi hotellia Helsingin parhailla paikoilla.

Kuva 3. Kuvakaappaus Viikonloppuloma Helsingissa -sivun alaosasta

Tyopajan tuloksista luodaan Viikonloppuloma Helsingissa -sivun sisalto eli teksti, kuvat ja sivu-
jen ristilinkitys. Tyopajan tuloksista johdetaan myds sivun rakenne. Kuvissa 2 ja 3 on nahta-
vissa sivujen nykyinen rakenne: paaotsikko (viikonloppuloman parhaat vinkit), alaotsikko
(mahtavia makuelamyksia, upea kulttuurikaupunki, majoitus Helsingissa), kuva ja teksti. Sa-
ma rakenne pidetaan tulevalle sisallolle. Koko sivu koostuu kuudesta alaotsikosta: ostokset,
ravintolat, nahtavyydet, yoelama, tapahtumat ja sport. Jokaisen otsikon alla oleva sisalto
koostuu Scandicin olemassa olevan sisaltostrategian mukaisesti lyhyista tekstikappaleista ja
tekstiin viittaavista kuvista. Tekstissa ei anneta linkkeja pois Scandicin omilta sivuilta, vaan
kuluttaja saa itse hakea ehdotettuja ravintoloita ja tapahtumia hakukoneilla. Tama johtuu
siita, etta Scandic haluaa pitaa kuluttajat heidan omilla sivuillaan myyntia varten. Tulevai-
suudessa Viikonloppuloma Helsingissa -sivun paivittaminen tapahtuu Scandicin Ecommerce-

tiimin toimesta.

Ostokset osa koostuu erilaisista ostosmahdollisuuksista Kauppatorin kojuista suuriin kauppa-
keskuksiin, seka kirpputoreihin, vintage-liikkeisiin ja Helsingin Design-kortteliin. Scandicilla
on jo olemassa oleva alasivu Design-korttelille, jonne kuluttaja paasee klikkaamalla linkitysta.
Ristilinkittamalla sivun tekstiosia hakukoneet kokevat sivun monipuolisemmaksi, nostaen sivun

tuloksia hakutulossivuilla.
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Ravintolat osa koostuu erilaisista vaihtoehdoista kuten kauppatorin kojuista, erikoisuuksista
kuten karhukebabista, seka Ravintolapaivan tyylisista ruoka-aiheisista tapahtumista. Kauppa-
torin kausiluontaisuuden ja tapahtumien vaihtelevuuden vuoksi tata tekstiosaa tulee paivittaa

saannollisesti.

Nahtavyydet osa koostuu suosituimmista nahtavyyksista kuten: Suomenlinna, museoista ja
sightseeing-reiteista. Erilaisia sightseeing yrityksia ei mainosteta, mutta kerrotaan mahdolli-
suudesta ostaa esimerkiksi ”Helsinki Card” -tyylisia tuotteita, jotka mahdollistavat sightsee-
ing-matkat ja paasyn museoihin. Tama osa ei vaadi kausiluontoista paivitysta muuten kuin
kaudelle sopivien kuvien paivittamiseen, joka voidaan toteuttaa kesa- ja talvisesongeilla. Jos
tekstisisaltoa halutaan paivittaa voidaan vinkkeja suosittuihin kohteisiin etsia sivustoilta, ku-

ten VisitHelsinki.

Yoelama osa koostuu maininnoista erilaisista yokerhoista ja tapahtumabaareista, seka Kallion
baari-alueesta. Yksittaisia baareja ja tapahtumia ei nosteta niiden vaihtelevuuden vuoksi.
Tekstiosaan liitetaan klikki-linkki Scandicin bilepaketin tarjoussivulle saamaan lisaa varauksia.

Osa ei vaadi aktiivista paivitysta Ecommerce-tiimilta tulevaisuudessa.

Tapahtumat osassa olisi tietoa erilaisista tulevista tapahtumista, seka maininta esimerkiksi
melkein joka viikonloppuisista jazz ja standup -keikoista. Tapahtumien kertaluontoisuuden
vuoksi osan sisaltoa tulee paivittaa tapahtumien vaihtuvuuden mukaan, tarjoten samalla ku-

luttajille linkkeja Scandicin omiin kesa- ja tapahtumapaketteihin esimerkiksi festivaaleilla.

Sport osa sisaltaisi yleisten luontopolkujen ja urheilupolkujen lisaksi urheilutapahtumia kuten
erilaisia maratooneja. Kausittain vaihtuvia aktiviteetteja tulee vaihtaa sesonkiluontoisesti.
Tiedot sisaaktiviteettipuistoista, kuten Rush-trampoliinipuisto, eivat vaadi Ecommerce-

tiimilta paivitysta.

Sisallon toteuttaminen sivulle tapahtuu joko opinnaytetyontekijan tai taman kolleegojen joh-
dosta kunhan tekstiin loydetaan sopivat kuvat, jotka muokataan sivuille sopivaan muotoon.
Koska sisaltomarkkinoinnin tuloksia ei saada yon yli, tulee tulosten seurannan tapahtua opin-

naytetyon paatyttya suoraan toimeksiantajalle.

7  Johtopaatokset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa millaista sisaltoa Scandicin ”Viikonloppuloma Hel-

singissa” -sivulle tarvitaan nostamaan sen kavijamaaraa. Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda

sisaltoehdotus sivulle Viikonloppuloma Helsingissa.
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Opinnaytetyon aikana selvitettiin miten Viikonloppuloma Helsingissa -sivu parjaa nykyisella
hakusana- ja hakukonemarkkinoinnilla kilpailijoihin verrattuna ja millaisilla toimenpiteilla
tata voitaisiin parantaa. Opinnaytetyossa myos selvitettiin mita sisaltoa kohderyhma haluaisi
ja kuinka usein sisaltoa tulisi paivittaa. Opinnaytetyossa kaytettiin laadullisia tutkimusmene-
telmia havainnoinnin (netscouting) ja haastattelun (tyopaja) muodossa. Naiden menetelmien
avulla opinnaytetyontekija kehitti sisaltoehdotuksen, joka vastaisi hakukoneiden, kohderyh-
man ja toimeksiantajan toiveita. Havainnoinnin perusteella muotoiltiin sisaltoehdotus sivun
hakukoneoptimointia varten ja haastattelun perusteella luotiin Viikonloppuloma Helsingissa -

sivun sisaltoehdotus.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi sisaltoehdotus, joka toteutetaan Scandicin ”Viikonloppuloma
Helsingissa” -sivulle. Sisaltoehdotus annettiin toimeksiantajalle, joka on hyvaksynyt sen ja

sisalto tullaan toteuttamaan sivulle tulevana kesana. Sivun kavijamaaraa ja hakutuloksia tul-
laan seuraamaan kesan yli, muokaten sisaltoa tarpeen mukaan. Kavijamaarat ja hakutulokset

toimivat opinnaytetyon onnistumisen mittareina.

Netscoutingin tuloksista ilmeni, etta maksullista hakusanamarkkinointia ei tarvitse toteuttaa
yksittaiselle alasivulle, kuten Viikonloppuloma Helsingissa, vaan nykyinen hakusanamarkki-
nointi on riittavaa. Sivun hakukoneoptimointia parannetaan ristiinlinkittamalla Viikonloppu-
loma Helsingissa -sivun sisaltéa muiden Scandicin sivujen kanssa, seka paivittamalla sisaltoa
saannollisin valiajoin. Nain saadaan nostettua sivun hakukonetuloksia, ilman suurta klikkimaa-

raa.

30.1.2017 pidetyn tyopajan tuloksista saatiin sisaltoehdotuksen sisalto Viikonloppuloma Hel-
singissa -sivulle. TyOopajan neljasta ajatuskartasta johdettiin kuusi alaotsikkoa: ostokset, ra-
vintolat, tapahtumat, nahtavyydet, yoelama ja sport. Jokaisen otsikon alle lisataan ajankoh-
tainen kuva, seka tekstia aiheesta. Sisaltoehdotukseen kuului paivitysohjeet jokaiselle alaot-
sikolle. Paivittamalla tekstia ja kuvia saannollisin valiajoin, nousee myos sivun hakukoneopti-

mointi.
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Liite 1

Liite 1 Tyopajasuunnitelma

Tyopajasuunnitelma Laurea Ammattikorkeakoulun monimuoto -opiskelijoille
Veera Granath 1400636
22.1.2017

Tyopaja tullaan toteuttamaan osana opiskelijan opinnaytetyon tutkimusta Laurea Leppavaa-
ran toimipisteella 30.1.2017 kello 12:30 - 13:30. Ryhma koostuu 28 nais-opiskelijasta jotka
ovat opiskelijan tutkimuksen kohderyhmaa. Opiskelijan tavoitteena on saada validia tutkimus-

tietoa kayttaen tyopajaa tiedonkeruu menetelmana.

Tyopajatyoskentelyn menetelmat, osanottajat ja tulokset vaihtelevat hyvin paljon riippuen
pajan tekijoiden tavoitteista. Tyopajatyoskentely on noussut erittain suosituksi menetelmaksi
esimerkiksi uuden ryhman yhteistyotaitojen kasvattamiseen, yrityksen tyontekijoiden koulu-
tukseen tai kuten opiskelijan tutkimuksessa tiedonkeruu menetelmana. Tyopajan toteuttami-
nen kuitenkin vaatii suurempaa kokonaisuuden ymmarrysta niin suunnittelusta saadun tiedon

analysoimiseen.

TyOpajojen maaran kasvaessa osalle osanottajista voi muodostua huono mielikuva tyopajoista.
Huonosti suunniteltu ja toteutettu tyopaja on suuri ajanhukka niin osanottajille kuin myos
jarjestajille. Kuitenkin hyvin suunniteltu tyopaja mahdollistaa uudenlaista innovointia, tuot-
tavaa ajattelua ja tuoda ratkaisu aiemmin esiteltyyn ongelmaan. Etukateen hyvin suunniteltu
tyopaja voi siis olla todella tuottava niin tyopajan osanottajille kuin myos jarjestajille. (Plan-

ning a Workshop)

Miten tallainen onnistunut tyopaja sitten tuotettaisiin? Tyopajan suunnittelussa on viisi olen-
naista kohtaa: selkean tavoitteen luominen, osallistujien paattaminen, sijainnin ja tyotilan
paattaminen, agendan luominen, seka tulosten purkaminen ja mahdollisten jatkotoimenpitei-

den paattaminen. (Planning a Workshop)

Jokaisella tyopajalla on oltava selkea tavoite. Tama tavoite voi olla melkein mita tahansa,
silla tyopajat ovat luonteeltaan hyvin erilaisia. Tyopaja voidaan suunnitella todella tiukaksi ja
toiminnan taytteiseksi tai olla todella avoin ja melkeinpa aikatauluton, silti molemmat ovat
tyopajoja. Tyopajoissa joissa jarjestajina on useampi henkilo yhtenaisen tavoitteen ja suun-
nan paattaminen on viela tarkeampaa yhtenaisten tulosten takaamiseksi. Selkea tavoite luo
struktuurin ja suunnan tyopajan luonteelle jonka jalkeen tyopajan jarjestaja tai jarjestajat
voivat suunnata seuraavaan kohtaan suunnittelua eli osallistujien paattamiseen. (Planning a
Workshop)
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Tyopajojen osallistujat peilataan aiemmin paatetyn tavoitteen suhteen. Jos esimerkiksi jar-
jestajan tavoitteena on saada tarkka ja toimiva vastaus tiettyyn ongelmaan osallistujamaaran
tulisi olla noin 10, suuremman koulutuksen ja avoimen innovaation kohdalla on kuitenkin pa-
rempi jos osallistujamaara on suurempi mutta heidat jaetaan pienempiin keskusteluryhmiin.
Jarjestajan tulee suunnitella haluttu osallistujamaara seka valmistautua viimehetken muuttu-

jiin kuten mahdollisiin poissaoloihin. (Planning a Workshop)

Oikea sijainti ja tyotila ovat yhta tarkeita kuin osallistujien suunnitteleminen. Onko tyotila
tarpeeksi suuri tyoskentelemaan ryhman kanssa? Varataanko pienemmille keskusteluryhmille
omia tiloja vai riittaako valittu tila jokaiselle ryhmalle? Vaatiiko tyoskentely esimerkiksi liik-
kumistilaa, jolloin tyopaja olisi hyva pitaa ulkona? Taman lisaksi jarjestajan on mietittava
tyopajan logistisia ja toiminnallisia. Nakevatko kaikki esimerkiksi dia-esitysta tai kuulevatko
kaikki tilassa olevat puhujaa? Tukeeko tila jarjestajan teknologisia tarpeita? Paasevatko kaikki
osallistujat kohteeseen ja jos tyopaja on pidempi koulutustilaisuus taytyyko osallistujille tar-
jota majoitusta ja saannollisia taukoja seka ruokailumahdollisuuksia? Naiden kysymysten avul-
la jarjestaja ennaltaehkaisee mahdollisia ongelmatilanteita jotka johtaisivat tyopajan epaon-

nistumiseen. (Planning a Workshop)

Kaiken taman suunnittelun jalkeen jarjestajan on viela suunniteltava tyopajan agenda. Jar-
jestaja on paattanyt tyopajan tavoitteen, osallistujat ja tyotilan, joten nyt on aika suunnitel-
la tyopajan kaavaa. Tahan kaavaan liitetaan tyopajan paakohdat, visuaaliset tyokalut seka
keskustelut ja aktiviteetit. Jarjestaja luo keskustelun paakohdista listan joista suurimmat
kohdat hajotetaan viela kertaalleen maarittelemaan tyopajan suuntauksen osallistujille. Tyo-
pajan visuaalisia tyokaluja kaytetaan jokaisen paakohdan esittelyn yhteydessa, jos visuaalisia
tyokaluja paatetaan kayttaa. Viimeiset kohdat tyopajan agendan luomisessa ovat tyopajan
aikana kaytavat keskustelut seka aktiviteetit. Tyopajan jarjestaja luo listan mita keskusteluja

ja aktiviteetteja tyopajan aikana kaydaan, niiden aikataulun ja keston. (Planning a Workshop)

Viimeinen osa onnistuneen tyopajan suunnittelusta on tulosten purkaminen ja mahdollisten
jatkotoimenpiteiden paattaminen. Riittaako tyopajan paatteeksi ainoastaan suullinen kysely
tyopajan onnistumisesta vai taytyyko tehda kirjallinen kysely jalkikateen? Taytyyko tulokset
jakaa osallistujille esimerkiksi sahkopostitse jalkikateen? Kysely voi myos kehittaa jarjestajaa
tulevia tyopajoja varten. Tulokset puretaan jalkikateen jarjestajan suosimilla menetelmilla.

(Planning a Workshop)

Enta sitten kun itse tyopaja on kaynnissa? Jarjestaja on suunnitellut tyopajan tavoitteen,
osallistujat, sijainnin, rakenteen seka jatkotoimenpiteet, mutta kuinka saada osallistujat in-
nostumaan aiheesta ja ajattelemaan syvemmin jarjestajan tavoitetta kohden. Tama onnistuu

vain ottamalla kaikki osallistujat mukaan. Toisinkuin opetustilaisuudessa jossa opettaja puhuu
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yhtamittaisesti ottaen valiin vain muutaman kysymyksen, tyopajassa on tarkoitus saada kaikki
osallistujat puhumaan, innovoimaan ja tuntemaan. Tyopajojen ollessa interaktiivisia ja var-
sinkin jos osallistujat eivat ennestaan tunne toisiaan hyvin on tarkeaa etta jarjestaja suunnit-
telee tallaisiin tilanteisiin sopivia menetelmia. Jokainen tyopaja on tietenkin erilainen, mutta
tietyt menetelmat on aina hyva pitaa mielessa. Esimerkiksi pitamalla keskusteluryhmat pieni-
na jarjestaja mahdollistaa turvallisen ja interaktiivisen keskustelun jopa ujommille persoonil-
le. Varsinkin organisaatioille pidettavissa tyopajoissa on hyva hajottaa tyo-osastot silla uusi
ilmapiiri ja uudet henkilot avaavat osallistujat uudenlaiselle ajattelulle. Jarjestajan on myos
mietittava miten tyopajan aikana tulevat ajatukset ja tulokset tuodaan esille. Huutavatko
osallistujat ideoitaan niiden tullessa ja jarjestaja kirjoittaa nama ylos vai kirjoittavatko osal-
listujat itse omat ideansa ylos jotka jarjestaja keraa myohemmin? Viimeiseksi jarjestajan on
mietittava haluaako han kuulla ryhmien tulokset aaneen, tama on yleensa suositeltavaa jos
ryhmia on 5 tai vahemman. Ryhmien perustellessa innovaatioitaan ja ideoitaan jarjestaja saa
kokonaisvaltaisen kuvan osallistujien paatelmista ja miten naihin tuloksiin on paadytty, taten

validit ideat nousevat muista esiin. (Planning a Workshop)

Opinnaytetyontekijan tavoite tyopajan suhteen on saada validia tutkimustietoa opinnaytetyo-
hon. Tama tieto tulee vaikuttamaan suuresti opinnaytetyon tuloksiin silla opinnaytetyontekija
selvittaa samalla riittaako nykyisten viikonloppu -sivujen paivittaminen vai taytyyko sivut luo-
da kokonaan uudelleen. Tyopajaan osallistuva ryhma koostuu Laurea Ammattikorkeakoulun
monimuoto -opiskelijoista jotka vastaavat opinnaytetyontekijan kohderyhmaa. Ryhman ko-
koon opinnaytetyontekija ei ole vaikuttanut. Opinnaytetyontekijan agendana on kertoa ensin
lyhyella PowerPoint esityksella omasta opinnaytetyostaan seka Scandic Hotels Oy:n arvoista,
naiden ollessa yksi paakohdista. Opinnaytetyontekija haluaa etta osallistujat pitavat mieles-

saan mita Scandic on, miettiessaan mahdollisia ideoita nettisivuille.

Opinnaytetyontekijan tavoitteena olisi laittaa osallistujat kahteen tilaan, tassa suunnitelmas-
sa heihin tullaan viittaamaan ryhma A ja ryhma B. Koska opinnaytetyontekija ei entuudestaan
tieda osallistujia tai heidan taustojaan ryhmiin jakaminen tullaan suorittamaan taysin sattu-
manvaraisesti osallistujien istumajarjestyksen perusteella. Esimerkiksi ensimmainen oikealta
on yksi, hanen viereinen osallistuja on kaksi, jonka vieressa oleva henkilo on yksi ja niin edel-
leen, kunnes koko ryhma on kayty lapi. Suunnitelmana on etta molemmat ryhmat jaetaan
viela pienempiin keskusteluryhmiin tuotteliaan ideoinnin takaamiseksi. Kuten teoriassa seli-
tetty pienemmat ryhmat edistavat tuotteliaan keskustelun syntymista, keskusteluryhmat tul-
laan pitamaan viiden tai alle viiden hengen kokoisina taman vuoksi. Ryhma A saa tutustua
olemassa oleviin nettisivuihin, jonka perusteella osallistujat saavat miettia mita muuttaisivat,
lisaisivat, poistaisivat jne. Tutustumista varten osallistujat saavat tutustua Scandicin Helsin-
gin-, Turun, seka Tampereen -viikonloppusivuihin itsenaisesti, tyOpajan jarjestaja auttaa osal-

listujia saamaan kaiken mahdollisen tarvitsemansa tiedon nettisivujen validiin vertailuun.
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Koska nettisivut eivat ole kovinkaan kattavat ei tutustuminen vie suurta maaraa annetusta
tyoskentelyajasta. Ryhma B ei saa nahda olemassa olevia nettisivuja vaan luovat omasta mie-
lestaan taysin uuden sisallon tulevaisuudessa luotaville nettisivuille kirjoittamalla ideoitaan
ylos. Ohjeistus ryhmalle on suhteellisen avoin, mutta selked, jotta mahdollista innovointia ei
tukahduteta. Tyopajan agenda, ohjeistus ja ideointimenetelmat tulevat olemaan, Scandicin
arvojen ohella, esilla kaikissa tyoskentelytiloissa koko tyopajan ajan. Tyopajan aikana opin-
naytetyontekija liikkuu ryhmien valilla havainnoiden keskustelua ja mahdollisesti auttaen
keskusteluryhmia jotka ovat umpikujassa. Opinnaytetyontekijan tekema havainnointi tulee
perustumaan ryhmien keskusteluun, innostukseen, mielipiteisiin, kehonkieleen josta opinnay-
tetyontekija ottaa muistiinpanoja. Opinnaytetyontekija ei vaikuta tuloksiin antamalla ehdo-
tuksia osallistujille, ainoastaan ideointimenetelmien ja toimeksiantajan arvojen muistutta-
mista. Koska tyopajan kesto tulee olemaan ainoastaan 45 minuuttia opinnaytetyontekija ei
ota erillisia kysymyksia mihin osallistujat tulisivat vastaamaan. Ainoa kysymys milla opinnay-
tetyontekija johtaa osallistujien tuloksia keskustelussaan on: Mita tekisit/mihin veisit par-
haimman ystavasi jos tama tulisi (ensimmaista kertaa elamassaan) viikonlopuksi Helsinkiin?
Koska Scandic on brandannyt hotellinsa paikoiksi jossa vieraat ovat hotellien ystavia, nakyy
tama vahvasti myos viestinnassa. Olennaisena osana opinnaytetyontekijan kysymyksessa osal-

listujille on juurikin ystavalle suositeltavat aktiviteetit.

Jokainen keskusteluryhma tulee saamaan A3 kokoisen paperin johon he voivat kirjoittaa esi-
merkiksi mind map -ideointityylilla omia ideoitaan tai vain listata mieleen tulevia ideoita.
Erityisesti ryhman A keskusteluryhmat saavat myos esitella vanhoista nettisivuista omasta
mielestaan poistetavat kohdat. Jos osallistujat tarvitsevat apua ideointimenetelmien kehit-
tamiseen, opinnaytetyontekija voi auttaa heita silloin selittaen yksinkertaisesti esimerkiksi
mind map -menetelman. 30 minuutin tyoskentelyn jalkeen kaikki osallistujat kokoontuvat sa-
maan tilaan jolloin jokaisen keskusteluryhman (yhteensa 4-5) ideat esitellaan kaikille, jonka
jalkeen ideoista voidaan keskustella viela kaikkien osallistujien keskuudessa. Tyopajaa ei tulla
videoimaan jotta mahdollisimman paljon keskustelusta nousee esille eika ujojen henkiloiden
tarvitse miettia keskustelun sisaltoa, lukuisten keskustelijoiden vuoksi aanittaminen tulisi
olemaan todella epaselvaa. Opinnaytetyontekija pitaa itsellaan keskusteluryhmien luomat A3

paperit ja ottaa kuvat mahdollisista selityksista tauluilla, vihkoissa jne.

Tyopajan lopuksi opinnaytetyontekija kertoo tulosten julkistamisesta kevaan aikana ja kysyy
viela osallistujien mielipidetta tyopajan onnistumisesta, mahdollisesti tulevia tyopajoja mie-

lella pitaen.
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SCANDIC

VISIO MISSIO ARVOT
Olla maailmanluokan Luoda erinomaisia Be Caring
johtava kokemuksia monille
Pohjoismainen Be You
hotelliketju
Be a Pro
Be Bold

SEURAAVAN PUOLEN TUNNIN AIKANA

Kaikki ryhmat ideoivat uusia ratkaisuja Scandicin Helsingin
viikonloppu -sivuille

- Jokainen ryhma luo mind mapin

Pida mielessa

Mita haluaisit nayttaa hyvalle ystavalle joka tulisi Helsinkiin
viikonlopuksi? Parhaimmat vinkit, aktiviteetit jne.

Be Caring. Be You, Be a Pro, Be Bold

> P
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TULOKSET

Jokainen keskusteluryhma esittelee 5 minuutin sisalla tuloksensa

Keskustellaan

Tullaan johtopaatdksiin




