., LAB University of
\ Applied Sciences

BRANDI JA TARINALLISTAMINEN OSANA
KULTTUURIKOHTEEN MARKKINOINTIA

Case Urajarven kartano ja kulttuuripuisto

LAB-AMMATTIKORKEAKOULU
Restonomi

Matkailuliiketoiminta

Syksy 2020

Erika Niemela

Riina Ylioja



Tiivistelma

Tekija(t) Julkaisun laji Valmistumisaika
Niemela, Erika Opinnaytetyd, AMK Syksy 2020
Ylioja, Riina Sivumaara

70 + liitteet 7
Tydn nimi

Tarinallistaminen osana kulttuurikohteen markkinointia
Case Urajarven kartano ja kulttuuripuisto

Tutkinto

Matkailuliiketoiminnan restonomi

Tiivistelma

Taman tyon tarkoituksena oli tutkia keinoja pienen kulttuurikohteen tunnettuuden ke-
hittdmiseen ja markkinointiin brandin kehittdmisen seka tarinallistamisen avulla. Case
yritykseksi valikoitui Asikkalassa sijaitseva Urajarven kartano ja kulttuuripuisto. Tavoit-
teena tydlle oli koota suunnitelmaehdotus, jota voitaisiin tulevaisuudessa hyédyntaa
tunnettuuden sekd markkinoinnin kehittdmisen tukena.

Tama toiminnallinen opinnaytetyd koostuu teoriaosuudesta seka tutkimuksellisesta
osasta. Opinnaytety6 on toteutettu vetoketjumallimaisesti, teoria ja pohdinta esitelty-
jen aiheiden toteutumisesta tai mahdollisesta toteutuksesta kohteessa kulkevat lomit-
tain. Malli valikoitui, koska pohdinta tyén edetessa tukee tydta konkreettisesti.

Tietopohjassa paneudutaan brandiin, tarinallistamiseen sekd markkinointiin. Teoria-
osuuden ensimmaisessa ja toisessa osuudessa tarkastellaan brandin seka tarinallis-
tamisen merkitysta tunnettuuden luomisen tukena. Teoriaosuuden kolmannessa ja
neljdnnessa vaiheessa perehdytddn markkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin kes-
keisiin kasitteisiin seka tydkaluihin. Tutkimuksellisessa osuudessa hyédynnetaan
benchmarkingia ja asiakastutkimusta, jotka esitelladan samassa luvussa. Benchmar-
kingin tarkoitus oli tuoda laajempia nakemyksia toimintatapoihin seka kehitysideoita
kulttuurikohteen markkinoinnin kehittdmiseksi. Toiminnallinen osa koostuu suunnitel-
maehdotuksesta.

Tuloksena opinnaytety6sta saatiin rakennettua suunnitelmaehdotus pienen kulttuuri-
kohteen tunnettuuden lisdamiseksi ja markkinoinnin kehittamisen tueksi. Ehdotuk-
sessa tuodaan esille muun muassa erilaisia brandiin ja tarinallistamiseen liittyvia seik-
koja ja toimenpiteitd sekad markkinointiin liittyvia kasitteita ja kanavia.

Asiasanat

Markkinointi, Brandi, Digitaalinen markkinointi, Tarinallistaminen




Abstract

Author(s) Type of publication Published
Niemela Erika Bachelor’s thesis Autumn 2020
Ylioja Riina Number of pages

70 + attachments 7

Title of publication

Title
Case Urajarvi mansion and culture park

Name of Degree

Bachelor of Tourism and Hospitality Management

Abstract

The purpose of this thesis was to explore ways to develop the knowledge and market-
ing, brand development as well as storytelling of a small cultural object. The Urajarvi
mansion and culture park in Asikkala was selected of the case company.

The aim of the work was to put together a proposal plan that could be used in the fu-
ture to support notoriety and marketing development.

This functional thesis consists of the theory section and a research section. Thesis
was written so that theory and reflection pass interspersed. The thesis was written
this way because the reflection of the work progresses supports the work in concrete
terms.

The theoretical part of the work is devoted to brad, storytelling and marketing. The
first and second sections of the theory section examine the importance of brand, sto-
rytelling as support for the creation of notoriety. The third and fourth sections of the
theory section will familiarise themselves with the key concepts and tools of marketing
and digital marketing.

The research part of the work utilizes the benchmarking method and customer re-
search present in the same chapter. Benchmarking method purpose was to bring
broader insights into modes of operation, as well as development ideas to develop
marketing for a cultural destination. The functional part consists of a proposal plan.

The result of the thesis was a design proposal to increase the awareness of a small
cultural site and support the development of marketing. The proposal highlights,
among other things, various aspects and measures relating to brand and storytelling,
as well as concepts and channels related to marketing.

Keywords

Marketing, Brand, Digital marketing, Storytelling




SISALLYS

T JOHDANTO . ...t e e e e et e e e e e e e e e bt ea e e eabaaeeeanseeeesasneaeas 1
2  URAJARVEN KARTANO JA KULTTUURIPUISTO ....ooueoveeeeeeeceeeee e 3
2.1 Urajarven KartANOMUSEO .........cooouiiiiiiiiiiieeaiiiee et a e s 3
2.2 Urajarven KURTUUMIPUISTO .......ooiiiiiiiiie e 4
2.3  Kartanon kahvila Hugo & Lilly......c..cooiiiiiiiiiiie e 5
2.4 Urajarven Kartanon YStAvat RY ..o 5

3 BENCHMARKING JA ASIAKASTUTKIMUS ..o 6
3.1 BenChmarking .....c.ueiiiiiiii e 6
3.2 Urajarven kartanon Kartanokierros ..o 7
3.3  Fazer Experience VierailuKeSKUS ...........cccovvviiiiiiiiiii e 8
R o F= 10 4 1= T=T o I 1T o T o = S 10
3.5 UPM Verlan tehdasmUSEO..........cooeiiiiiiiiiiiiiie et 12
3.6  Ankkapurhan kulttuuripuisto ja Anjalan kartano............ccccccoeiiiii 13
3.7  Asiakastutkimus ja tUIOKSet............oviiiiiiiie e 15
3.7.1 Taustatiedot ... ... 15
3.7.2  Tarinallistaminen kulttuurikohteissa ..........c.cccccooiciiiiiii e, 18
3.7.3 Kulttuurikohteiden markkinointikanavat .............cccccooiiiiii e, 19
3.7.4  AVOIN PAlAULE ..o 21

R = 1 7 | | PR 22
4.1 Brandin merkitys yrityksen toiminnassa ..........ccccccee e 22
4.2  Sisaltostrategian suhde brandiin ... 26

5  TARINALLISTAMINEN ..ottt e e e e e e neeee s 28
5.1 Tarinallistaminen osana palvelukokemusta ............ccccocoiiiiiiiee i 28
5.2  Aistihavaintojen hyddyntaminen..........cccccccvieiii 30

6 MARKKINOINTI ..ttt e e e e e e e et e e e e e e e e saneeeeeenaneeas 34
6.1 MarkKinOinmnin OOl ...........ooiiiiiiiiei e e e e e e e e e e 34
6.2  Markkinointistrategia..........ccccccoveiiii 34
6.3  MarkkinointiKanavat ... 36
6.3.1 VEIKKOSIVUSTO ..ottt e e e 37
6.3.2 MUUL KANaVaL ... 38

6.4  SWOT- ANAIYYSi.cccueiiiiiiiee et e e e e e e e 39

7  DIGITAALINEN MARKKINOINTI.....ooiiiiiiiiie et ee e e e s snneee s 43
71 Markkinointi digitaalisilla alustoilla..............cccooeeii i, 43



7.2 Hakukonemarkkinointi €li SEM ... 43

7.3  Hakukoneoptimointi €li SEO .........cooooiiiiiiiie e 44
7.4  Hakusanamainonta eli SEA ... 45
7.5  SomemarkKiNOINti ........cooiiiiiiii e 46
7.6 SAhKOpostimarkKinointi...............ooiiiiiiii e 47
7.7  SiSAROMArKKINOINTI ......eeeiiiieiie e 48
7.8  Markkinoinnin VUOSIKEIIO ............ueiiiiieiiec e 50
7.9 RACE-MAl.ccciiiiiiieeeiee ettt e e e e e e e e e e e e ennees 51
8  SUUNNITELMAEHDOTUS ..ottt e e e s e e e nnnee s 54
S T o I I = = N LY I R 61
0 =1 OO 63
Liitteet

Liite 1. Asiakastutkimus kysely



1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn aiheena on pienen kulttuurikohteen markkinoinnin kehittdminen
brandia ja tarinallistamista hyodyntden. Kohteeksi opinnaytetyohon valikoitui Asikkalassa
sijaitseva museoviraston Urajarven kulttuuripuistoksi lanseeraama alue, joka kasittda Ura-
jarven kartanomuseon, Hugo & Lilly -kahvilan seka kulttuuripuiston luontopolun. Tavoit-
teena opinnaytetyolle on tehda suunnitelmaehdotus Urajarven kulttuuripuiston markkinoin-

tia varten, alueen tunnettuuden korostamiseksi sekd asiakaskavijoiden lisaamiseksi.

Kohteeksi opinnaytetydhon toivottiin pienta yritysta tai kohdetta, joka kaipaa apua markki-
noinnin seka tunnettuuden kehittdmiseen. Urajarven kulttuuripuisto valikoitui kehitetta-
vaksi kohteeksi alueella toimivan toimijan antaman vihjeen perusteella, mutta selkeaa toi-
meksiantajaa tydlle ei ole, vaan opinnaytetyd on tehty omatoimisesti. Paasaantdisesti ai-
healueet seka vertailukohteet ovat tekijdiden itse valitsemia, eika niihin ole vaikuttanut
Urajarven kartanon ystavat ry:n jasenet tai Urajarven kartanon ja kulttuuripuiston alueen
muut toimijat. Aihe valikoitui kiinnostuksesta syventaa seka hyddyntaa opintojen aikana
saatujen markkinointikurssien oppeja kaytannéssa. Opinnaytetyo ja suunnitelmaehdotus
sisaltaa kehitysehdotuksia, joiden toteuttamista voi hankaloittaa museoviraston sd8dok-

set.

Opinnaytetydn rakenne koostuu teoriaosuudesta seka tutkimustyosta, joiden avulla on tar-
koitus luoda kohteelle suunnitelmaehdotus. Suunnitelmaehdotuksen on tarkoitus edistaa
kohteen tunnettuutta ja markkinointia, brandia seka tarinallistamista hyddyntaen. Tyo al-
kaa Urajarven kartanon ja kulttuuripuiston seka sen alueen toimijoiden esittelylla, joka aut-

taa muodostamaan kokonaiskuvaa alueen toiminnoista seka toimijoista.

Tutkimustydn ulkoisen tiedon hankinta on toteutettu haastatteluin, vertaisarvioimalla eli to-
teuttamalla benchmarking -tutkimusta seka asiakastutkimuksella, jotka kasitellaan sa-
massa luvussa. Tutkimuksen tarkoituksena on ollut hankkia lisatietoa markkinointia seka
suunnitelmaehdotusta varten. Tyo6ta varten on haastateltu Urajarven kartanon ystavien
ry:n jdsenid, muun muassa puheenjohtajaa, viestintdvastaavaa ja kartanon kahvilan yritta-
jaa. Benchmarking kohteiksi valittin Fazer Experience vierailukeskus, Hameen Linna ja
UPM Verlan tehdasmuseo, joissa kiinnitettiin huomiota historian seka tarinoiden esiintuon-
tiin, opaspalveluihin ja oppaan toimintaan seka verkkosivuihin. Verkkosivuvertailuun valit-
tiin lisdksi Ankkapurha, joka nousi esiin asiakastutkimuksessa samankaltaisena kohteena.
Asiakastutkimus toteutettiin Webropol- kysely- ja raportointisovelluksen avulla. Kyselyn
avulla haluttiin selvittdd Urajarven kulttuuripuiston alueen tunnettuutta, markkinointialueen
laajuutta sekd kokemuksia tarinallistamisesta etenkin kulttuurikohteita ajatellen. Asiakas-

tutkimuksen kysymykset luotiin yhteistydssa Pienten kulttuurimatkailukohteiden



kehittdminen tarinallistamalla -opinnaytetyon kanssa. Tutkimuskyselysta hyotyy myds Ura-
jarven kartanon ystavat ry, joka voi hyddyntaa tutkimuskyselyn tuloksia tulevaisuudessa
alueen seka markkinoinnin kehittamiseen. Tutkimuskysely jaettiin Facebookissa eri mat-
kailuun ja kulttuuriin liittyvissa ryhmissa seka sdhkoépostina muutamalle kulttuuritoimijalle
ja bloggaajalle. Asiakastutkimukseen saaduista vastauksista voidaan tehda johtopaa-
telm3, etta tutkimus on nostettu esiin oikeiden kohderyhmien edessa, kun sita on jaettu
ryhmissa, joissa on aiheesta kiinnostuneita kuitenkaan asuinaluetta rajaamatta. Tutkimus-
kyselyn kysymykset |0ytyvat liitteesta 1., jotta lukija voi tutustua paremmin toteutetun ky-

selyn rakenteeseen.

Teoriaosuudessa pohditaan brandin merkitysta kulttuurikohteeseen ja sen kehittamiseen,
silla brandi on vahva osa yrityksen mainetta. Brandi on tarkea osa kehitysta, koska tuottei-
den ja palveluiden kopioiminen on mahdollista, mutta hyvin luodun brandin ei. Sisaltéstra-
tegia luvun on tarkoitus pohtia, miten voidaan tuoda esiin yrityksen olemus eli brandin ar-
volupaukset kohdaten asiakkaan tarpeet ja kokemus. Tarinallistamisen avulla voidaan
luoda yrityksen ydintarina ja punainen lanka palveluiden ymparille. Tarinallistamista kasit-
televassa luvussa avataan tarinallistamista osana palvelukokemusta ja miten tarinallista-
misen avulla yritys voi erottautua muista. Aistihavaintojen hyddyntamisen merkitysta poh-
ditaan osana tarinallistamista. Markkinointi luvussa kasitellaan perinteisen markkinoinnin
keinoja ja kanavia sek& markkinointistrategian merkitystd markkinoinnin suunnittelussa.
Digitaalisen markkinoinnin luku kasittelee digimarkkinoinnin keskeisia kasitteita ja tyoka-
luja, jotka ovat tata kohdetta varten relevantteja. Jokaisen teoriaosuuden luvussa on tar-
koitus pohtia teoriatekstin lisdksi, miten kyseinen aihe joko toteutuu kohteessa tai miten se

voisi tukea kohteen kehittymisessa.



2 URAJARVEN KARTANO JA KULTTUURIPUISTO

2.1 Urajarven kartanomuseo

Urajarven kartano on muodostettu vuonna 1653, luutnantti Beret Moéllerin toimesta, kun
han otti viljelykseen viisi lahjoituksena saamaansa autiotilaa. Vuonna 1673 Moller myi kar-
tanon langolleen everstiluutnantti Jirgen Heidemanille. Vuosi Jurgen Heidemanin kuole-
man jalkeen eli vuonna 1683, tilukset otettiin kruunun haltuun. Myéhemmin hanen les-
kensa Elisabet von Tiesenhausen sai tilukset takaisin, mutta palautus peruttiin vuonna
1691. Kartanosta erotettu Hovila- eli Niemela niminen sateriratsutila tuli perikunnan omis-
tukseen Elisabet von Tiesenhausenin kuoltua vuonna 1696. Perikunta omisti sateriratsuti-

lan 1780-luvulle asti. (Kuurne, Liljeroos & Saarijarvi 2018, 9.)

Vuonna 1797 maatalousneuvos Georg Henrik Heideman (Jlirgen Heidemanin pojanpoika)
osti Hovila/Niemela tilan, toisin sanoen Urajarven kartanon, perintotilakseen. Georg Hen-
rik Heidemanin jalkeen, hanen poikansa luutnantti Axel Frederik von Heideman omisti kar-
tanon. (Kuurne ym. 2018, 9.) Axel von Heidemanin toimesta kartano nousi kukoistukseen
1800- luvun puolivalissa. Yhdessa puolisonsa Sofia Heinziuksen kanssa he palasivat
isanndimaan kartanoa 1840- luvulla, jolloin kartanoa myos muodistettiin muun muassa
paarakennusta kohennettiin, ullakkokerrosta korotettiin seka ulkovuoraus muutettiin pys-
tysta vaakasuuntaiseksi. Uudistuksia varjosti Sofian osoittautuminen vahamieliseksi. Hei-
dan liitostaan syntyi poika Frans, joka toimi hetken kartanon isantana, mutta asettui kui-

tenkin Sysmaan Rantalan kartanoon. (Korhonen 2019.)

Axel Fredrik haki avioeron, jonka sai pitkallisen byrokratian jalkeen ja avioitui toisen kerran
talousmalmselli Fredrika Beckerin kanssa (Korhonen 2019). Tasta liitosta syntyivat sisa-
rukset Hugo Oscar Alexander Magnus ja Axelia (Lilly) Fredrika Amalia, jotka olivat Suo-
messa Heideman-suvun viimeiset edustajat. Hugo ja Lilly olivat samalla my6s Urajarven

kartanon viimeiset yksityiset omistajat. (Kuurne ym. 2018, 10.)

Urajarven kartano on Suomen ensimmainen kartanomuseo. Kartano avattiin yleisélle mu-
seona kesalld 1928, jonka jalkeen museo on ollut kesaisin auki, pois lukien museoviraston
toteuttaman restauroinnin ajan vuosina 2008-2013. (Kuurne ym. 2018, 15.) Urajarven kar-
tano on ollut Suomen Muinaismuistoyhdistyksen omistuksessa vuodesta 1917 vuoteen
1986, jolloin kartano on luovutettu valtiolle. Kartanon avoinna pito seka yleisdtoiminta oli-
vat vuoteen 2015 asti museoviraston vastuulla, kunnes museovirasto paatti kartanomu-
seon toiminnan lopettamisesta. Vuonna 2016 Urajarven kartanon ystavat ottivat museon
avoinna pidon hoitaakseen. Kartanon omistaa edelleen valtio ja se on museoviraston val-

vonnan alaisena. (Kuurne ym. 2018, 16.)



Kartanomuseon tekee yha mielenkiintoisemmaksi sisustuksen ja kalusteiden alkuperai-
syys. Kartano on kalustettu alkuperaisilla esineilld, jotka ovat kuuluneet von Heidemanin
suvulle. (Lehtola 2019.) Vaikka kartanoa on restauroitu, se on tehty alkuperaista kunnioit-
taen mahdollisimman vahilld muutoksilla (Museovirasto restauroi 2020).

2.2 Urajarven kulttuuripuisto

Urajarven kulttuuripuisto sijaitsee Asikkalan Urajarvella. Urajarven kartanon koko maa-
aluetta seka siella sijaitsevia rakennuksia nimitetdan Urajarven kulttuuripuistoksi. (Urajar-
ven kartanon ystavat ry 2020.) Urajarven kartanoa ympardi englantilaistyylinen maisema-
puisto, jonka tunnelma on luotu erilaisin rakennelmin, puutarhapatsain seka luultavasti
Suomen ensimmaisten puutarhatonttujen kera. Vaikutteet puutarhan luomiseen on Hugo

ja Lilly von Heidemaneille tullut 1900- luvun alussa tehtyjen ulkomaanmatkojen innoitta-

mana. (Avoimet puutarhat 2020.)

Kuva 1. Kartta Urajarven kartanon ja kulttuuripuiston alueelta (Hanhela 2020)

Kulttuuripuiston alueelta I16ytyy luontopolun, museon seka kahvilan lisaksi, runokatkoja,

erilaisia patsaita ja monumentteja, muistolehto seka erikseen vuokrattavat saunarakennus



ja soutuvene. Aluetta on alettu elavaéittaa erilaisin tapahtumin vuodesta 2015, tapahtumia
on lisatty sdanndllisesti Urajarven kartanon ystavien ry:n toimesta. Samoihin aikoihin on
aloittanut alueella kesaisin toimiva Urajarven kartanoteatteri, jonka esitykset sijoittuvat
kartanon historiaan. Kulttuuripuiston alueen toimijat toimivat pagasaantoisesti kesaaikana,
touko- syyskuussa. Joitain kierroksia ja palveluita tarjotaan myds syksyisin seka tilauk-

sesta muina vuoden aikoina. (Urajarven kartanon ystavat ry 2020.)
2.3 Kartanon kahvila Hugo & Lilly

Kahvilarakennus on Hugo ja Lilly von Heidemanien aikaan ollut meijerirakennus (Sievala
2013, 7), joka on jo museon alkuaikoina muutettu kahvilaksi (Jaakkola 2016). 1950- lu-
vulla kahvila oli vuokrattu Autoliitolle ravintolaksi, nykyisin rakennuksessa toimii museoalu-
een kahvila Hugo & Lilly. (Kuurne ym. 2018, 39.) Talla hetkella kahvilaa yllapitaa yrittaja
Marko Latvanen, joka on aloittanut vuonna 2015. Kartanon kahvila Hugo & Lilly on annis-
keluoikeuksin varustettu kahvila, jossa asiakkaille on tarjolla pienta purtavaa seka virvok-
keita. Kahvilan muita palveluita ovat muun muassa yksityistilaisuudet, catering -palvelut
seka kesateatterin valiaikakahvitukset. Kahvilan kautta voi myds vuokrata alueen kerta-
[dBmmitteistd 200 vuotta vanhaa kesalla 2020 restauroitua rantasaunaa seka funkkishen-

kista retkeilymajaa, jossa yopymistilaa 10 hengelle. (Latvanen 2020.)
2.4 Urajarven Kartanon Ystavat Ry

Museoviraston paattaessa lopettaa Urajarven kartanon toiminta, Urajarven kylalaiset seka
muut kartanon toiminnasta kiinnostuneet paattivat perustaa yhdistyksen vuonna 2016
(Saarinen 2020). Urajarven kartanon ystavien tavoitteena on turvata kartanomuseon saily-
minen yleisdlle avoimena tulevaisuudessakin (Kuurne ym. 2018, 46). Yhdistyksen toimin-
taan kuuluu museotoiminnasta vastaaminen, opaspalveluiden yllapitdminen, tapahtumien

jarjestdminen sek& markkinoinnin ja myynnin hoitaminen (Saarinen 2020).

Urajarven kartanon ystavat ry:n jasenkunta koostuu talla hetkella noin 200 yksityisesta
kartanonystavasta sekd muutamasta tukijasta (Saarinen 2020). Urajarven kartanon ysta-
vien jaseneksi voi liittya kuka tahansa, yksityinen henkild, yritys tai yhteisd, maksamalla
jasenmaksun vuosittain tai ainaisjasenyytena. (Urajarven kartanon ystavat ry 2020.) Yh-
distys rahoittaa toimintansa lipputuloilla, yhdistyksen jasenistdlta keratyilla tuloilla ja muilla
avustuksilla seka talkootyélla. Yhdistykselle voi myds tehda lahjoituksia, ilman sitoutu-
mista. (Kuurne ym. 2018, 46.)



3 BENCHMARKING JA ASIAKASTUTKIMUS

3.1 Benchmarking

Benchmarking eli yhdeltd suomennokseltaan vertailujohtaminen. Benchmarking on kuiten-
kin enemman analyysimenetelma kuin johtamistapa. Muita kuvaavia suomennoksia sano-
taan olevan vertailuanalyysi, esikuva- analyysi ja valioanalyysi. (Maamies 1997.) Naista

eniten nakyy kaytettavan vertailujohtaminen seka vertailuanalyysi.

Benchmarking tapoja on erilaisia, voidaan tehda vertailuanalyysi esimerkiksi sisaisista toi-
minnoista tai verrata omaa toimintaa kilpailijan toimintaan tai palveluihin. Vertailuanalyysi
voidaan myos tehda vertaamalla samalla alalla toimivan toimijan tapoihin toimia tai etsia
paras mahdollinen toimija, joka voi myos olla aivan eri alan toimija (Niva & Tuominen
2005, 16-17.) Vertailuanalyysi sisaltaa oivalluksen olla sen verran ndyra ja viisas ymmar-
tadkseen, ettd voi oppia itsedan paremmilta ja nain kehittyd samalle tasolle tai jopa pa-
remmaksi (Niva & Tuominen 2005, 5). Vertailuanalyysia tehdessa on tarkeaa tehda tutki-
musta, joka kertoo missd menemme nyt. Vertailla, miten muut toimivat. Vertailuanalyysi
auttaa ymmartamaan, mika selittda suoritusten valisen kuilun seka pohtii miten, voidaan
parantaa eli miten voidaan oppia ja toteuttaa. (Karlof, Lundgren & Froment 2003, 44.)
Benchmarking tarkoituksena on auttaa I0ytamaan yritysta kehittavia toimintatapoja seka —
kulttuureja niilta, jotka tekevat asiat paremmin kuin itse (Niva & Tuominen 2005, 28). Se
on jarjestelmallinen prosessi, jonka on tarkoitus toimia jatkuvasti, jotta voidaan tunnistaa,
ymmartaa ja soveltaa parhaimmat toimintamenetelmat seka -tavat (Niva & Tuominen
2005, 5). Benchmarking ei kuitenkaan ole suoraa kopioimista, vaan oppimista, silla se
mika toimii toisilla ei valttamatta suoraan tuotuna toimi omassa yrityksessa. Vertailujohta-
minen on siis muilta opittujen asioiden ja toimintatapojen soveltamista omaan toimintaan.
(Niva & Tuominen 2005, 28.)

Urajarven kartanomuseon museokierroksen antama kokemus toi ndkékulmaa vertailukoh-
teiden valintaa varten. Benchmarking -kohteiksi valikoitui historiaa huokuvat UPM Verlan
tehdasmuseo sekad Hameen linna, joissa on tarjolla samantyyppisia yleiséopastuksia kuin
Urajarven kartanolla. Lisaksi vertailuun valittiin aivan erityyppinen kohde, Fazerin Expe-
rience- vierailukeskus. Fazerila valikoitui modernina kohteena, jotta voitaisiin syventaa na-
kemysta erilaisesta toteutuksesta, jonka toiminta on taysin erilaista ja eri aikakauden mu-
kaista. Lokakuussa paattyneessa asiakastutkimuksessa nousi esiin Ankkapurhan kulttuu-
ripuisto ja sen alueella sijaitseva Anjalan kartano. Koska kohteessa vierailu ei ollut enaa
mahdollista kesakauden paattymisen vuoksi, valittiin vertailukohteeksi vain heidan verkko-

sivunsa. Verkkosivut valikoituivat vertailukohteeksi, kohteen samankaltaisuuden seka



sivujen positiivisen kayttokokemuksen vuoksi. Benchmarking -kohteiksi valituissa koh-
teissa otettiin vertailuun lahinna yleisdbopastuksia, arvolupausten lunastamista, kayntikoke-
musta seka verkkosivujen toimivuus, informatiivisuus seka selkeys. Tarkoituksena naiden
vertailukohteiden tutkimisella on ollut I6ytda parannusehdotuksia, miten pienessa kulttuuri-
kohteessa voitaisiin kehittya ja kehittdd toimintaa. Benchmarking -kohteissa vierailut toteu-
tettiin kesa -syyskuu 2020 aikana. Verkkosivujen vertailu on toteutettu kesa-lokakuu 2020

aikana.
3.2 Urajarven kartanon kartanokierros

Urajarven kartanon ja kulttuuripuiston alueelle tullessa voi astia ajan henkea, pysahtynytta
sellaista. Alueella on hiljaista ja rauhallista. Vesi on aarella. Alueelle saavuttaessa on heti

alueen kartta, josta ndkee alueen reitit ja missa mikakin sijaitsee. (ks. kuva 1, s.3)

Kartanokierrosta opastaa aiheeseen hyvin perehtynyt ja historian hyvin tunteva miellyttava
opas pukeutuneena asuun, joka henkii historiikkista aikaa. Oppaan asu taydentaa yhteen-
kuuluvuuden tunnetta. Opas osaa kertoa historiasta ja henkildista asiantuntevasti seka
mielenkiintoa yllapitavasti. Kierroksella on mahdollista ndhda ja kokea miten asukkaat ja
palvelijat ovat kartanossa elaneet. llman opastusta kokemus jaisi vajavaiseksi, koska op-
paan kerronnan avulla on mahdollista elaytya ja kiinnostua yha syvemmin kartanon, ka-

lusteiden, sisustuksen seka sen henkildiden historiasta.

Urajarven kartanon ja kulttuuripuiston verkkosivut toimivat Urajarven kartanon ystavien ry
— sivuilla. Etusivulla nakyy teksteina viimeisimpia julkaisuja, selkedsti myds otsikoitu eri
aiheet, joista saa lisatietoa alueesta ja sen toiminnasta. Sivuilta 16ytyy kuvia alueesta,
jotka kertovat alueella 16ytyvistd monumenteista tai rakennuksista seka luonnosta. Sivuilla
voisi nakya enemman kuvia ihmisista tai lavastettuja historiikkisia hahmoja ja tilanteita.
Osassa sivuja on ylimaaraista, vanhaa tai turhaa, tekstia, joka sekoittaa sivujen selkeytta.
Esimerkiksi kartano avoinna sivuilla voisi kauden loputtua olla ilmoitus vain sulkeutumi-
sesta, mutta siellda nakyy edelleen kesaajan kierrosaikataulut ja tekstit ovat useilla eri va-
reilla tai fonteilla, joka ei vaikuta kovin ammattimaiselta ja mielenkiintoa herattelevalta. Li-
saksi tilaussauna sivut ovat vahan epamaaraiset, tekstit ja kuvat voisi uudistaa ja paivittaa
yhtenevaisiksi ja siistiksi kokonaisuudeksi. Sivuston tekstit olisi hyva olla muutamalla sel-
kealla varilla, ja tarkeat tiedotukset ja painotukset vaikka suuremmilla fonteilla tai erivari-
silla pohjilla tehtyna. Opastuksia on todella paljon, asiakkaille voi tulla tasta valinnan vai-
keus, ehka opastuksia voisi olla vain muutamia esimerkiksi vuosittain vaihtuvin teemoin.
Teemaopastusten avaus on hyvin lyhyt ja ajat samalle opastukselle vaihtelee 30 minuu-
tista 75 minuuttiin, joka vaikuttaa aika suurelta vaihtelulta ilman selvennysta miksi aika voi

erota jopa 45 minuutilla hinnan pysyessa samana. Hinnasto on muutenkin vahan



epaselkea. Kuvien lisdaminen opastuksista tai niiden aiheista voisi houkuttaa ja selkeyttaa
opastusten teemoja enemman. Kartanon alueelle voisi lisatd mita alueella voi tehda, jol-

lain houkutus sloganeilla ja alueella toimivat kahvilan sekd kartanoteatterin voisi nostaa

vahan selkeammin esiin. Tama antaisi kuvan yhteistyosta seka -hengesta.
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Y ——
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Kuva 2. Urajarven kartanon ystavat ry:n verkkosivujen etusivu, jossa nakyy selkeat
otsikoinnit (Urajarven kartanon ystavat 2020)

Yhteenvetona voisi sanoa, etta sivujen kautta voitaisiin lisata houkuttavuutta kayda koh-
teessa. Lisaa kuvia, joiden avulla voidaan luoda positiivisia mielikuvia seka tekstit samalla
varilla ja fontilla yhtenaisyyden vuoksi. Selkeita otsikointeja. Kdyntikokemuksena alue on
seesteinen ja elamyksellinen, mutta alue kaipaa kehittamista ja selkeytta. Miksei voisi ker-
toa myds alueen rakennuksista kohteessa, kenties jokin sovellus tai infotaulut voisivat aut-

taa asiaan, kun jokainen rakennus ja nahtavyys tulisi huomioiduksi niiden avulla.
3.3 Fazer Experience Vierailukeskus

Fazer Experience Vierailukeskus valikoitui vertailukohteeksi opastuskierroksen ja historiik-
kinsa seka modernisuutensa vuoksi. Vertailukohteessa oli tarkoitus tutkia, kuinka nykyai-
kaisessa vierailukohteessa tuodaan ilmi historia seka tarinallistaminen, niin markkinoinnin

kuin kokemuksen kannalta.

Tullessa aula vaikuttaa aika kliiniselta ja hyvin modernilta. Vastaanotto ei mydskaan ole
kovin asiakasmyonteinen tai lammin. Oppaan saapuessa han ottaa yleison positiivisesti ja
innostavasti vastaan aulassa, mutta heti kun on saavuttu erilliseen esittelytilaan, alkaa op-
paalla myyntipuheet. Opas kertoo esittelyn aikataulun lisdksi muut palvelut, joita heilld on
tarjolla vierailukeskuksessa yleiséopastuksen lisaksi. Oppaan toiminnasta tulee tunne ul-

koa hyvin, ehka lilankin hyvin opetellusta esittelytekstista sekd myyntipuheesta. Oppaalla



on iso merkitys kokemuksen luomisessa, mutta talla vierailu kerralla oppaan toiminta oli

hyvin jarkipohjaista, eika herattanyt juurikaan tunteita.

Kohteessa historian pystyi aistimaan 1ahinna alussa ndhdyn esittelyvideon historiikkisessa
kerronnassa ja tilassa esille laitettujen ajan patinaa hehkuvien tuotepakkausten, julistei-
den seka tybasujen avulla. Fazerin vierailukeskus muutoin on hyvin kliinisen oloinen ja ny-
kyaikainen seka moderni. Esittelytilassa on henkildtauluja, joilla tuodaan esiin Fazerin eri
aikakausien merkittavia henkil6ita. Tauluissa nakyy, niin alkuvaiheiden tarkeitd henkil6ita,
kuin tdman paivan eri osastojen tyontekijoita, joista valittyy tunne kaikkien osastojen seka
yksildiden tarkeydesta yhteisdssa. Opas puhui useaan otteeseen Fazer perheesta, joka
tuki taulujen merkitysta. Kierroksen paattyessa mukaan kotiin viemisiksi saa tuotekassin,

jolla taataan pidempi muistijalki.

Verkkosivuilla mainitaan esittelyn kokemisesta kaikilla viidelld aistilla, lupaus tulee lunas-
tettua kierroksen aikana erilaisin tuntemuksin. Alueella on mahdollista kokeilla erilaisia pe-
leja, maistaa makuja, ndhda ja haistaa raaka-aineita. Lisaksi esittelytilaan on erikseen ra-
kennettu tila, jossa mahdollista tuntea trooppisuus sek& ndhda konkreettisesti raaka-ai-
neita alkuperaisessd muodossaan. Paikassa voi siis kokea l&hes koko keholla ja eri ais-

teilla.

Verkkosivut ovat hyvin modernit ja kliiniset, elavalla kuvalla voisi luoda sivuille lisaa Iam-
pda, mielenkiintoa ja yhteisollisyytta, jolloin asiakas voisi tuntea itsensd enemman terve-
tulleeksi. Sivuilta 16ytyy paljon tietoa ja faktaa, mutta houkuttelevuus jaa kuitenkin vaja-
vaiseksi. Asiakkaiden omia kuvia nakyy sivuilla yhdistetyn Instagramin kautta, joka luo
jonkinasteista kuvaa yhteisollisyydesta. Verkkosivulla on hyvin kliinisia seka jarjestettyja
kuvia, jotka eivat herata tunteita, ne saisivat mielenkiintoisemmaksi ja herattelevammaksi
joko elavalla kuvalla esimerkiksi 360- kuvalla tai videoilla tai lisdamalla tyytyvaisia ihmisia
kuviin muun muassa ostoksille. Fazerin sivuilla kaytetdan sloganeita; "tapahtuma, joka
muistetaan” tai "maistuvat kokous- ja juhlatilat”, kuitenkin markkinointindkékulmasta mais-
tuvuuden tai muistettavan tapahtuman luominen ja nakyminen tulisi alkaa jo asiakkaan
ensikosketuksesta eli tdssa tapauksessa nettisivuilta, joka ei nyt toteudu sivujen informaa-

tion ja kuvien perusteella. Kuitenkin kuvien laatusivuilla on ammattitasoista.
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Kuva 3. Visit Fazerin verkkosivuilta kuvaa kokous- ja juhlatiloista (Visit Fazer 2020)

Vierailun ja verkkosivu -tutkimuksen yhteenvetona voisi sanoa, ettéd Fazerin verkkosivuilla
on viela kehittdmista houkuttelevuuden seka lammaon suhteen. Opastuksilla voisi vaihto-
ehtoisesti palveluiden lisamyynninkin esittda houkuttelevina videoina, eika oppaan kerto-
mana. Vierailussamme on toki huomioitava vallitseva pandemia aika, jolloin suurin osa te-
kemisista oli suljettu kierroksesta pois. Kohde kuitenkin avasi silmid modernin seké histo-
rian sekoittamisesta, niiden tasapainosta. Kuinka historia luo tarinoita ja merkitysta koh-
teelle. Historia ja miten se tuodaan esille voi herattaa tunteita. Useilla eri aisteilla kokemi-
nen antaa muisteltavaa seka keskusteltavaa eri tavoin, kuin jos aisteilla kokemiseen ei
olisi kiinnitetty huomiota. Verkkosivuilta saa selkeda infoa tapahtumista, tarjonnasta seka
muista tarkeista informaatioista. Fazerin tapauksessa kokemusta seka verkkosivuja yhdis-

taa kylmyys, Kliinisyys sekad modernisuus.
3.4 Hameen linna

Hameen linna valikoitui vierailukohteeksi historiallisuutensa vuoksi. Kohteessa on paljon
tarinoita ja tapahtumia seka historian havinaa ja naihin liittyen yleisdopastuskierros. Koh-
teessa oli tarkoituksena tutkia historiallisen kohteen opastusta seka kuinka tarinat ja histo-

ria tuodaan ilmi ja voidaan nain ollen kokea paikan paalla seka verkossa.

Paikalle saavuttaessa voi jo aistia linnan historian havinan ja vaikka linnoituksen sisapuo-
lelle on rakennettu uutta nayttely tilaa seka museokauppa, on niissa kunnioitettu historian
tuntua, vaikka tilat hyvin modernit ovatkin. Yleisopastus, on avoin kaikille ja se kuuluu
paasylipun hintaan. Yleisopastuksia jarjestetdan tasatunnein aukioloajan puitteissa. Opas-
tus on syventava kokemus linnakierrokselle, joka tapahtuu 1&ahinna ulkotiloissa sekd muu-
tamassa sisatilassa. Opas kertoo linnan historiasta, tapahtumista, ihmisista seka vastaa

asiakkaiden heraamiin kysymyksiin kierroksen aikana asiantuntevasti. Kokemus voisi olla
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syvempi, jos opas kierrattaisi myds museon uudistetuissa sisatiloissa. Museokierroksen
kokonaisuutta syventaisi, jos esittelyhuoneissa olisi mahdollisuus kuunnella huoneiden,
esineiden ja varusteiden kayttotarkoituksista, merkityksista tai historiasta, joko oppaan tai

esimerkiksi aaninauhoitteiden kautta.

Verkkosivuilta selviaa, etta kesan lopulla kdydyn kierroksen jalkeen, on syksylle tullut lin-
naan eri huoneisiin nayttétauluja, joiden kautta voi nahda linnan historiaa seka tilojen kayt-
t0a eriaikakausina. Infonayttdjen sisaltdd on osaksi suunniteltu asiakkaiden yleisimpien
kysymysten perusteella. Hdmeen linnassa on myds tarjolla ryhmille erilaisia teema opas-
tuksia, joissa tuodaan erilaisia tarinoita seka eri aikakausia esiin, joiden kautta on mahdol-

lista syventaa opastuskokemusta.

Hameen linnan verkkosivut 16ytyvat kansallismuseo.fi- sivustolta, jotka ovat museoviras-
ton yllapitamat. Verkkosivuilla on etusivulla ndkyvissa lavastettu kuva, jossa on henkil6ita
historiallisissa asuissa linnan edustalla. Tama tuo heti mielenkiintoa kohdetta ja kohteen
historiaa kohtaan. Heti kuvan alla toivotetaan tervetulleeksi kohteeseen, etusivulta I10ytyy
myo6s hinnat seka aukioloajat selkeasti. Vareja ja visuaalisuutta on sivuilla kaytetty sopi-
vasti, ja ne tuovat sivuille yhtenaisen iimeen seka tunteen, etta sivuihin on panostettu. Si-
vuilta 16ytyy selkeasti informaatiota kohteesta, sen historiasta, nayttelyista seka historialli-

sista esineista, joita linnakierroksella on mahdollista nahda.

@ Museot ja linnat Kokoelmat Suomen kansallismuseo Avoin museo

a linnat > Hdmeen linna

Kuva 4. Museoviraston luoman Hameen linna - verkkosivuston etusivu, jossa nakyy lavas-
tettuna aikakauteen sopivia hahmoja (Museovirasto 2020)

Yhteenvetona kohteen vierailusta ja verkkosivuista voisi sanoa, etta sivut saavat asiak-
kaan houkuteltua vierailemaan paikan paalla. Paikan paalla kokemus on syventava, ja sita
on selkeasti kehitetty pandemian aikana, ainakin tdhan hetkeen sopivammaksi muun mu-

assa erilaisin infotauluin. Kehitettdvaksi ehka jaa oppaan vaatetus, se voisi olla ajan
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henkeen sopiva, joka loisi kokonaisuuteen yha lisda ulottuvuutta ja yhdistaisi kokemusta
seka sen kerrontaa. Verkkosivuilta on hiukan hankala 16ytaa ryhmille tarkoitettuja teema-
opastuksia. Lisaksi tapahtumiin voisi kehittaa paivia, jolloin teemaopastukset olisivat
mahdollisia my&s yleisdlle tai jos naita jarjestetdan, voisi asian ilmaista, ettd ajankohta il-
moitetaan mydhemmin. Teemaopastuksien pitdminen yleisoélle voisi myds lisata ryhma-
myyntejd, kun niiden tunnettuus kasvaisi. Kokonaisuudessaan kohde syvensi ajatusta,
mika merkitys oppaalla on historiallisen kohteen opastuksessa ja verkkosivujen selkeyden

seka visuaalisuuden merkitys mielenkiinnon herattajana.
3.5 UPM Verlan tehdasmuseo

Verlan kylassa sijaitseva vuonna 1972 puuhiomosta ja paperitehtaasta muodostunut Suo-
men ensimmainen tehdasmuseo nimeltd Verla. Verla valikoitui vertailukohteeksi histori-
ansa, tehtaan ymparilla olevan alueen, tehdasmuseon yleiséopastuksen seka alkuperai-
syytensa vuoksi. Kierroksella on siis mahdollista nahda tehtaan koneita ja tiloja alkuperai-
sessa muodossaan. Verlassa oli tarkoitus tutkia tehdasmuseon yleisbopastusta, ymparis-

ton toimintaa seka miten historia ja sen luomat tarinat tuodaan esiin kohteessa.

Heti alueelle saavuttaessa nakee sen loiston, kutsuvuuden, tuntee historian havinan ja
ymmartaa miksi kohde on niin mielenkiintoinen ja puoleensa vetava. Alueelle on myos ke-
hitetty toimintaa kesakaudelle, muun muassa kahvila, muutamia pienia putiikinomaisia ka-
sityokojuja, viinipuoti, josta saa mukaansa tuoretta leipaa ja muita tuotteita. Yleisbopastuk-
seen ilmoittautui paljon asiakkaita, joten osa siirrettiin seuraavaan opastuskierrokseen.
Aika ei odotellessa tule kuitenkaan pitkaksi, kun on niin paljon silmia hivelevaa nahtavaa
ja kahvilastakin saa pienta purtavaa. Yleisbopastuskierroksen asiakkaat jaetaan kahteen
osaan. Toinen ryhma aloittaa kierroksen historiikkisella videolla, joka esitetaan tehtaan si-
vurakennuksessa ja toinen ryhma lahtee ensin kiertdamaan tehtaan sisalla tapahtuvan kier-
roksen. Oppailla on tarinaan ja aikakauteen sopiva vaatetus, joka selkeasti lisda tarinaan
syvyytta ja yhtenaisyytta. Opas on asiantunteva ja osaa kertoa tehtaassa kaytettyja tyota-
poja seka tapahtumia elavasti ja innostavasti. Opas myds osaa vastata asiakkaiden kysy-
myksiin asiantuntevasti, joka luo yha syvempaa mielikuvaa oppaan ammattitaidosta seka

kiinnostuksesta kohdetta kohtaan.

Verlan alue on myo6s nimetty UNESCOn maailmanperintékohteeksi, silla se on ainutlaatui-
nen ja kulttuurihistoriallisesti merkittava vuosisadan vaihteen teollisuusmiljoo (verla.fi
2020).

Verlan verkkosivujen etusivulla on kaytetty videomateriaalia alueesta ja sen rakennuksista

eri vuoden aikoina. Videokuva herattda mielenkiintoa paikkaa kohtaan. Verlan
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verkkosivuilta 16ytyy selkeasti informaatiota Verlan historian eri vaiheista, tehtaan eri toi-
minnoista seka Verlan alueen ja museon toiminnasta sekd alueen majoitus mahdollisuuk-
sista. Sivut ovat hyvin selkeat ja yksinkertaiset, savyiltdan kutsuvat ja rauhalliset, joka so-
pii kohteen luonteeseen. Sivuilla ndkyy tarinallistamisen elementteja, muun muassa si-
vuilla nékyy kehotus "tule kierrokselle”, jonka sisallossa kaytetaan tarinallistamisen ele-
mentteja muun muassa "opas toimii tehtaan tulkkina ja elavoittdd museota siihen liittyvilla

tarinoilla”. Tama lupaus tulee kylla kierroksella lunastettua.

MAAILMANPERINTO HISTORIA MUSEO VERLAN ALUE TULE KAYMAAN MAJOITUS

TULE KAYMAAN

Verlan tehdasmuseo, ravintola, niyttelyt ja puodit palvelevat

toukokuusta syykuulle - ryhmille tilauksesta my6s muina aikoina. Osa
majoituskohteista palvelee my®s talvella. Tutustu tarjontaan ja

suunnittele nikoisesti vierailu.

T

MUSEOVIERAILU MAAILMANPERINTOALUE PUODIT JA RAVINTOLAT AKTIVITEETIT RYHMILLE REPOVESI-VERLA KOUVOLAN ALUE SAAPUMINEN

Kuva 5. Verlan verkkosivuilta kuva, jossa kehotetaan tulemaan kdymaan ja suunnittele-
maan omannakoinen vierailu (Verla 2020)

Yhteenvetona kohteessa vierailusta ja verkkosivuista voisi sanoa, etta niihin panostetaan
ja niitd halutaan pitaa ylla seka kehittda. Verla keraa paljon vierailijoita varmasti jo pelkas-
tdan omalla tunnelmallansa. Kohde lunastaa verkkosivuillaan mainitsemansa lupaukset ja
ne ovat todenmukaisia. Sivujen yksinkertaisuuskin voi olla kaunista, kun siihen lisaa kuvia
ja visuaalisuutta, joka tekee niistd houkuttelevat ja saa mielenkiinnon herdamaan koh-
teessa vierailuun. Sivuilla kulkee yhtenaisyys seka helppous suunnitella pidempikin matka
majoituksineen kohteessa. Kokonaisuudessa kokemus oli mielenkiintoinen ja mielta avar-
tava. Kohde oli omalla tavallaan case yrityksesta eroava, mutta toisaalta naissa kohteissa

on todella paljon yhtalaisyyksia.
3.6 Ankkapurhan kulttuuripuisto ja Anjalan kartano

Ankkapurhan kulttuuripuisto tuli esiin asiakastutkimuksessa, kohde valittiin syventavaksi
kohteeksi verkkosivujensa ansiosta. Ankkapurhassa on verkkosivujen mukaan hyédyn-
netty ymparistdd monipuolisesti seka hankittu yhteistydkumppaneita alueen toimintaa vir-
kistdmaan. Ankkapurhan alueelta 16ytyy muun muassa Anjalan kartano, kahvila, ravintola,

Ankkapurhan teollisuusmuseo, sauna seka majoituksia, niin mokeissa kuin tentsile-
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telttamajoituksessa. Alueelle on kehitetty erilaista ohjelmaa muun muassa konsertteja,
maastopyorailya, melontaa ja sivuilta 16ytyy lisdinfona myds, etta kesaisin jarjestetaan
opastuksia ja ohjattuja liikuntahetkia seka alueella voi kalastaa, luvat voi ostaa myos pai-
kan paalta. Alueella on mahdollisuus grillailla seka frisbeegolfata. Kartanossa on Kartanon
tarinat -opastuskierroksia seka huonepakopeli. Alueella hyddynnetdan nomadi- sovellusta,
joka kertoo lahella olevat reitit ja sen kautta voi kuunnella tarinoita. Yhteistydkumppaneina
nakyy muun muassa Nuorisokeskus Anjala, joka jarjestaa lapsille ja nuorille leirikouluja

seka retkipaivia.

Verkkosivuille saavuttaessa on etusivulla kuvakaruselli, jossa jokaisessa kuvassa on muu-
tamalla sanalla kuvailtu kohteen kokemusmahdollisuuksia. Etusivuilta 16ytyy informaatiota
paljon, mutta kaikki on selkeasti jasenneltyna ja kohteet hyvin linkitettyina. Verkkosivuilta
I8ytyy muutoinkin kaikki informaatio hyvin selkeasti ja jokaiseen erilldan olevaan kohtee-
seen on tehty selkeat linkitykset, jokaisesta paikasta on kerrottu pieni teksti, joka selven-
taa mita on tarjolla tai miten liittyy kohteeseen. Esittelyissa nakyy historiaa ja sivut ovat
seesteiset, siistit ja selkeat. Kuvia on sivuilla kaytetty monipuolisesti, ne luovat kutsuvan

ilmapiirin. Kuvat auttavat luomaan mielikuvia ja niissa nakyy tarinallisuuden elementteja.
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Kuva 6. Ankkapurhan etusivu, kuvasliderin ensimmainen kuva ja muutaman sanan houku-
tusteksti. Selkeat otsikoinnit alueen mahdollisuuksista (Ankkapurha 2020)

Yhteenvetona Ankkapurhan verkkosivujen vertailusta voisi sanoa, ettad verkkosivujen yhte-
naisyyteen, selkeyteen ja varimaailmaan on kiinnitetty huomiota. Linkitykset ovat selkeasti
esilla. Otsikoinnit on tehty kuvaavasti ja houkuttavasti. Sivut houkuttavat tutustumaan

paikkaan ja alueeseen eli asiakkaan mahdollinen ensikosketus paikkaan on kokemuksena

positiivinen.
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3.7 Asiakastutkimus ja tulokset

Asiakastutkimus toteutettiin Webropol -kysely- ja raportointisovelluksen avulla (Webropol
2020). Tutkimus toteutettiin ajalla 18.9- 4.10.2020 ja se jaettiin saateviestin kera linkkina
Facebookin eri kulttuuri- ja matkailuryhmissa seka sahkopostina muutamalle kulttuuritoi-
mijalle ja bloggaajalle. Kysely on suunnattu asiakkaille seka kulttuuri- ja matkailualan toi-
mijoille seka muille aiheesta kiinnostuneille. Tutkimus on tehty yhteistydssa Pienten kult-

tuurimatkailukohteiden kehittdminen tarinallistamalla -opinnaytetyon kanssa.

Tutkimuksen avulla pyrittiin selvittamaan Urajarven kulttuuripuiston alueen seka palvelui-
den tunnettuutta seka asiakastyytyvaisyytta. Lisdksi tutkimuksessa kerattiin kokemuksia
tarinallistamisesta markkinoinnissa, etenkin kulttuurikohteita silmalla pitden. Vastauksia
kyselyyn saatiin 105kpl. Tutkimuskysymykset on koottu opiskelijoiden kesken, opettajien
avustuksella. Tutkimukseen muokattiin muutamia kysymyksia ja kysymys etaisyydesta li-
sattiin kyselyyn alueen toimijan ehdotuksen mydta. Kysymyslomake I6ytyy liite osiossa liit-

teena. (Liite 1)
3.7.1 Taustatiedot

Asiakastutkimuksessa kysyttiin taustatietoja, joiden avulla pystyttiin selvittamaan, minka
ikaiset ja sukupuoliset kayttavat naita kanavia, joissa tutkimuskysely jaettiin. Taustatie-
doissa kysyttiin myds miltd maakunnalta vastaaja on, jotta voitiin kartoittaa markkinointi-

alueen laajuutta.

Ikdjakauma

Vastaajien maara 105 kpl

19 TAI ALLE
20-29
30-39
40-49
50-59
60-69
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0% 5% 10% 15% 20% 25%

Kuvio 1. Ikdjakauma
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Tutkimukseen osallistuneista suurin osa oli naisia 87 %. Vastaajien ikdjakauma oli hyvin
tasainen, kaikki vastaajat olivat yli 20-vuotiaita ja yli 70 — vuotiaita vastaajista oli vain 3 %.
Eniten vastauksia saatiin Paijat-Hameen 33 % seka Uudenmaan 27 % alueella asuvilta

henkiléiltd. Muiden maakunta- alueiden vastausprosentit pydrivat 0—6 % valilla.

Urajarven kulttuuripuiston tunnettuutta selvitettiin kysymalla, kuinka monet ovat kuulleet
kohteesta, vastaajista 56 % olivat kuulleet Urajarven kulttuuripuistosta aiemmin. Naista 48
% on my®6s vieraillut alueella, joista 60 % on vieraillut 3 kertaa tai useammin. Tutkimuk-
sessa haluttiin tietdd myos ovatko vierailijat kayttaneet alueen muita palveluita, vastaus
vaihtoehtoina kyselyssa olivat Hugo & Lilly kahvila, retkeilymaja, sauna seka en ole viela
kayttanyt. Suurin osa eli 80 % kavijoista on kayttanyt kahvilan palveluita, kun taas saunaa
olivat kayttaneet 22 % vastaajista ja retkeilymajaa vain 10 %. Tdma kertoo varmasti sau-
nan seka retkeilymajan tunnettuuden puutteesta seka tarjonnan kohtaamisesta asiakas-

tarpeiden kanssa.

Valtaosakavijoista on ollut alueen tarjontaan tyytyvaisia, jonka voi nahda tutkimuksen vas-
taus tuloksista, vastaajista 80 % olivat tyytyvaisia tarjontaan. Kehitysehdotuksia kuitenkin

annettiin, ja useimmat kommentit koskivat kahvilan tarjontaa ja hinta-laatusuhdetta. Kehi-

tysehdotuksina mainittiin, ettéd kahvilassa voisi olla tuotteita kartanon hengessa seka sun-
nuntailounas ja kahvilassa voisi myos pitaa erilaisia workshop- tai muita kursseja. Muita

kehitysehdotuksia olivat WC tilat, museomyymalan aukioloajat seka musiikkitapahtumat.

Tutkimuksessa haluttiin saada tietda, minkalaiset kohteet mielletdan samankaltaisiksi koh-
teiksi kuin Urajarven kulttuupuisto ja minka verran ihmiset tuntevat samankaltaisia koh-
teita. Kyselyyn vastaajista 37 % on vieraillut samankaltaisissa kohteissa. Samankaltaisiksi
kohteiksi vastaajat olivat itse maininneet seuraavanlaisia kohteita esimerkiksi Verla, Lau-
kon kartano, Anjalan kartano, Pukkilan kartano, Haikon kartano, Kulttuuri Kauppila, Naan-
talin kultaranta, Utsjoen kirkkotuvat, Malmgard, Huovilan puisto, Voipaalan kartano, Louhi-
saari, Kenkavero, Nasinlinna, Mannerheim-museo ja Sibeliuksen Ainola ja jopa Loiren
laakson linnat Ranskassa. Yksi vastaajista oli kommentoinut vierailleensa useissa muse-
oissa, mutta huomioinut my6s, etta niiden toiminta-ajatus eroaa Urajarven kartanomuse-
osta. Tutkimuskysymykseen saatiin myos parannusehdotus, olisi ollut hyva selvittda en-
nen kysymysta minkalainen kohde Urajarven kulttuuripuisto on, jotta voitaisiin tarkemmin
ymmartaa mita tarkoitetaan samankaltaisella kohteella ja nain ollen myés tarkemmin vas-

tata kysymykseen.
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Kyselyssa haluttiin tiedustella my6s, miten kauas vastaajat olisivat valmiita matkustamaan

kiinnostavan kulttuurikohteen vuoksi.

Kuinka kauas olet valmis matkustamaan
itseasi kiinnostavan kulttuurikohteen
vuoksi?
Vastaajien mairi: 105
30KM TAI VAHEMMAN
30-60KM
60-90KM
90-120KM

120-150KM

150KM TAI ENEMMAN
|

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuvio 2. Matkustusetaisyys kulttuurikohteen vuoksi

Markkinoinnin laajuusaluetta selvitettiin kyselyssa kysymalla, kuinka kauas vierailijat olisi-
vat valmiita matkustamaan kulttuurikohteen vuoksi. Vastauksista saatiin heti huomata,
kuinka tutkimuksessa olisi saanut olla lisdkilometreja vaihtoehtoina, nyt vaihtoehdot olivat
30 km tai vahemman, 30—-60 km, 60—90 km, 90—120 km, 120-150 km, 150 km tai enem-
man. Suurin osa vastaaijista, 46 %, olisi valmis matkustamaan 150 km tai enemman kult-
tuurikohteen vuoksi. Muut vaihtoehdot kerasivat tasaisesti dania 11-15 %. 30 km tai va-
hemman vastasi 5 %. Matkustamiseen liittyen eras vastaaja myés mainitsi, miten useam-
man kohteen yhdistaminen on houkuttelevampaa, yhden kohteen takia pidemmalle ei tu-
lisi lahdettya, vaan useamman asian yhdistaminen koetaan houkuttelevampana vaihtoeh-

tona.
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Kyselyssa haluttiin selvittda millainen opastus olisi vastaajille mieluisin, vastaajat saivat

valita kaksi mieluista tapaa kokea opastus.

Valitse vaihtoehdoista kaksi mieluisinta tapaa
kokea opastus?

Vastaajien maara: 86, valittujen vastausten lukumaara: 160

OPAS

PAINETTU OPAS
AANITETTY OPASTUS
MOBIILISOVELLUS
QR- KOODIT

MUU, MIKA?
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Kuvio 3. Mieluisin tapa kokea opastus kulttuurikohteessa

Kyselyssa tutkittiin vastaajien toiveita opastoiminnasta. Kysymyksesta on hyotya markki-
noinnillisessa mielessa myas, silla pystytaan vastaamaan asiakas toiveisiin ja kehitta-
maan opaspalveluita asiakastoiveiden mukaan. Vastaajista 82 % toivoi opaspalveluita
kaydessaan kulttuurikohteissa. Vastaajat saivat valita kaksi mieluisinta tapaa kokea opas-
tus. Suurin suosio oli vaihtoehdolla opas 79 % ja toisena painettu opas 40 %, vastauksista
voidaan my6s huomata kuinka nykyaikaiset vaihtoehdot nostavat suosiotaan: aanitetty
opastus sai 20 %, mobiilisovellus 28 %, QR- koodit 17 % aanista. Muina vaihtoehtoina eh-
dotettiin opastauluja seka pohdittiin vastausvaikeutta, koska on huomioitava kohteen
luonne ja vierailuun kaytettava aika. Eras vastaajista on kommentoinut tutkimuksessa,
ettei varsinaisesti ole pakko olla opasta, jos opasmateriaalit ovat muutoin kunnossa ja hy-
vin toteutettu, mutta kuitenkin paikalla olevalta oppaalta on mukava saada lisatietoa tarvit-

taessa.
3.7.2 Tarinallistaminen kulttuurikohteissa

Tarinallistamisen kysymyksiin siirryttaessa tarinallistamista avattiin ensin lyhyella avaa-
valla tekstilla, jonka jalkeen kysyttiin, onko kasite aiemmin tuttu ja toivoisiko kulttuurikoh-

teessa kuulevan sen historiasta tai tarinoista. Lisaksi vastaajilla oli mahdollisuus lisata
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kokemuksiaan seka toiveita millaisia tarinoita haluaisi kuulla, kysymysta johdateltiin esi-
merkein historia seka kuvitteelliset ymparistoon sopivat tarinat. Eniten vastaajat halusivat
kuulla ja kokea todellisia historiikkisia tarinoita muun muassa alueen/ kohteen suurimmista
vaikuttajista, asukkaista, tapahtumista seka rakennusten historiasta. Lisaksi mielenkiintoi-
sina aiheina pidettiin elamantarinoita, ihmiskohtaloita, henkildhistorioita, tyd- ja elamanta-
poja, taustoja, vakiintuneita legendoja. Tarkeana pidettiin myds lahialueen historian tuo-
mista esiin, eli paikallishistorian merkitysta kyseessa olevan paikan historiaan ja miten ky-
seessa oleva kohde on ollut historiallisesti merkittava. Mitd pidemmalle historiassa men-
naan, sen mielenkiintoisempana tarinoita pidetaan. Vaikka historia totuuspohjana oli mer-
kittdvassa suosiossa kyselyyn vastaajien kesken, myés muutama vastaaja antoi tilaa aja-
tukselle tuoda vahvistamattomia alueeseen liittyvia tarinoita eli legendoja esiin. Osa vas-
taajista painotti myds oppaan merkitysta pelkan sisallon lisaksi, koettiin, etta on suuri mer-
kitys, miten opas kertoo ja elaytyy. Kuvitteelliset tarinat katsottiin osan vastaajista mielesta

sopivimmiksi [&hinna pelien jarjestdmiseen alueella.

Tutkimuksessa kysyttiin avoimena kysymyksena, oliko kokenut mieleenpainuvaa tarinallis-
tamista markkinoinnissa tai palveluita kayttaessa. Kysymykseen saatiin 43 vastausta,
joissa mainittiin niin kummituskavelyita, kuin konkreettisia kohteita, joissa on vieraillut
seka isoja brandeja. Markkinoinnista mainittiin isoja kansainvalisia nimia, kuten Apple,
Disney ja Coca- Cola seka pienempina Kyro Distillery ja Valio, Me&l. Palveluita kaytta-
essa kohteina mainittiin Urajarvi, Suomenlinna, Turunlinna. Myds yrittajien esiin tulo mai-
nittiin yhtena tapana, miten tarinallistaminen tana paivana nakyy. Vastauksissa pohdittiin
myos sita, ettei nykyisin myyda mitaan ilman tarinaa. Osa tarinoista on hauskoja ja aitoja,
mutta osa nayttaytyy vakinaisina. Pohdinnassa sanottiin, myods ettei kaikille tuotteille tarvit-
sisi olla tarinaa. Laajempaa nakokulmaa tutkimukseen saatiin vastaajien vierailuista ja ko-
kemuksista myos kansainvalisista tarinallistamiskokemuksista muun muassa "Ghostwal-
kit” eli kummituskavelyt Britannian Yorkissa, Kavelyopastukset Edinboroughissa, Espan-
jan tippukiviluolat, Leonardo Da Vincin loppuian tarina Loiren laaksossa Ranskassa. Vii-
meisena tarinallistamiseen liittyvana kysymyksena kysyttiin, kokevatko vastaajat tarinat
markkinoinnissa mielenkiintoa herattdvana elementtina. 91 % vastasi kylla, josta voidaan

tehda johtopaatelma, etta suurin osa ihmisista kiinnostuvat kohteista tarinoiden avulla.
3.7.3 Kulttuurikohteiden markkinointikanavat

Asiakastutkimuksessa kysyttiin markkinointikanavia, joissa vastaajat ovat kohdanneet
kulttuurikohteiden markkinointia. Vastauksien perusteella voidaan todeta, ettd kanavat,
joita Urajarven markkinoinnissa kaytetdan ovat myos niité kanavia, joissa voi kohdata

oman kohderyhman asiakkaita.
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Missa kanavissa olet kohdannut
kulttuurikohteiden markkinointia?

Vastaajien maara 105, valittujen vastausten lukumaara: 338
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MUU, MIKA?
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Kuvio 4. Kulttuurikohteiden markkinointikanavia

Vastausvaihtoehtojen maaraa ei ollut rajoitettu, vaan tassa kysymyksessa sai vastata
kaikki ne kanavat, joissa markkinointia on nahnyt. Facebook sai 85 % toiseksi eniten vas-
tauksia sai aikakausilehdet ja muu painettu media 71 % ja tapahtumat ja messut sai 51 %.
Tienvarsimainonta ylsi myds korkealle nakyvyydelldan 47 %. Instagram sai 36 % ja uutis-
kirjeetkin 24 %. Muina vaihtoehtoina, joissa kulttuurikohteen markkinointia on nahty, ker-

rottiin olevan muun muassa TV, blogit, internet haut seka itse kohteet.

Kun kanavat on selvitetty, haluttiin viela tietaa syvemmin kulttuurikohteiden markkinoinnin
houkuttelevuutta ja 63 % pitaa kulttuurikohteiden markkinointia houkuttelevana. Ne vas-
taajat, jotka olivat tunteneet kulttuurikohteiden markkinoinnin olevan houkuttelevaa, pitivat
tarkeana visuaalisuutta ja erityisesti laadukkaita isoja ja selkeita kuvia ja videoita, jotka tu-
kevat ajatusta, etta tuolla olisi kiva kdyda. Parannusehdotuksina vastauksissa tuli selke-
asti esiin markkinoinnin vaatimattomuus, kaivataan nayttavampaa, herattelevampaa, me-
hukkaampaa markkinointia. Toivottiin lisda kuvia ja videoita, enemman tarinoita esiin,
joista voitaisiin jo ndhda kiinnostaako kohde ja yleensakin lisdd mainontaa saisi olla
enemman. Markkinoinnin toivottiin myds tuovan selkeytta ja helppoutta I6ytaa informaa-
tiota, erityisesti perustietoja ja tapahtumia. Markkinoinnista ylivuotavilla sanoilla varoitel-
tiin, mutta lupaus, jostain kokemuksesta saattaisi auttaa kiinnostumaan. Eras vastaajista
pohti, kulttuurikohteiden markkinoinnin olevan suunnattu I1ahinna keski-ikaisille ja siita
yléspain. Myds muiden kavijdiden suositukset somessa ja tarinoiden esiin tuonti koettiin

houkuttimena.
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3.7.4 Avoin palaute

Viimeiseen, niin sanottuun avoimeen kysymykseen saatiin hyvia ehdotuksia alueen kehit-
tdmiseen ja virkistdmiseen. Toivottiin alueen potentiaalin hyddyntamista. Tapahtumia eh-
dotettiin muun muassa historiallisia markkinoita, turnajaisia, naytelmia, taidenayttelyita,
konsertteja, taidekursseja seka valotaidetta. Tassa kohtaa tuli myos ilmi, ettd osa vastaa-
jista, joille paikka ei ollut tuttu, etsivat tietoja kohteesta netistd. Kyseisista vastauksista il-
meni Urajarven kartanon ja kulttuuripuiston alueesta I6ytyvan informaation sekavuus, jota
I6ytyi eri sivustoilta, tiedot eivat antaneet yhtenaistd kuvaa mita kaikkea alueella on mah-
dollista kokea. Informaation I6ytamista ei mydskaan koettu kovin helpoksi, saati pidetty
houkuttelevana. Hyvana pointtina eras vastaajista kirjoitti kuinka tarkeaa olisi kertoa ja
nostaa esiin paikan sijaintia ja minkalaisten kulkuyhteyksien paassa kohde on, esimerkiksi
kuinka pitkd matka valtavayliltd. Tarkeana pidettiin myds laittaa esille ehdotuksia paikoista
tai alueen muista mahdollisista kokemuksista, jotka voisi yhdistda Urajarven kulttuuripuis-
tossa kaymiseen. Pelkka Urajarven kartanomuseon ja kulttuuripuiston alue, ei valttamatta
saa pidemman matkalaisia [htemaan kokemaan tatd kokemusta, mutta jos tuotaisiin esiin
esimerkiksi Asikkalan tai Vaaksyn kiinnostavia kohteita voisi kiinnostus olla jo ihan toisen-

lainen.

Useissa kohdissa pitkin kyselya mainittiin, ettei Urajarven kartanolle tai kulttuuripuiston
alueelle tarvitse keksia tarinoita, koska sen historiassa itsessdan on niin paljon tositapah-
tumiin perustuvia tarinoita seka joitain legendoja. Naita tarinoita voisi kuitenkin hyddyntaa
paremmin markkinoinnissa ja mielenkiinnon herattelijana seka tunnettuuden lisddmisessa.
Osa vastaajista kiinnostui kohteesta kyselyn my6ta ja mainitsivat haluavansa kayda koh-

teessa tulevaisuudessa.
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4 BRANDI
4.1 Brandin merkitys yrityksen toiminnassa

”Bréandi on aina "totta”, vaikka se ei olisikaan yrityksen tahtotilan mukainen”

(Mékinen, Kahri & Kahri 2010, 7).

Yrityksen maine koostuu sen tekemisista ja toiminnasta, joista on asiakkaalle syntynyt
mielikuva ja tietoisuus yrityksesta ja sen brandista. Brandi on siis vahva osa yrityksen mai-
netta. (von Hertzen 2006, 15.) Brandi koostuu niista tiedoista ja mielikuvista, jotka ihmi-
selle on muotoutunut, jostain asiasta, oli kyseessa sitten yritys, tuote, palvelu, tapahtuma,
puolue tai vaikka valtio (Makinen ym. 2010, 16). On tarkedd muistaa, etta palvelu on osa
taman paivan markkinointia, siksi palvelutapahtuman on tarkeaa olla alusta loppuun yhte-
nainen yrityksen brandin kanssa. Asiakaskokemuksen jattama muistijalki, oli se kokemuk-
sena positiivinen tai negatiivinen, vaikuttaa brandiin. (Kalliomaki 2014, 49.) Brandilla on
yrityksen menestykseen suuri merkitys, silla sen on tarkoitus auttaa yritysta kasvamaan.
Pelkka tuotekehitykseen panostaminen ei enaa riitd nostamaan ostovolyymia, silla tuottei-
den ja palveluiden kopioiminen on mahdollista, hyvin luodun brandin ei. (Makinen ym.
2010, 14.)

Brandistrategia osana markkinointistrategiaa auttaa asiakasuskollisuuden seka asiakas-
suhteiden rakentamisessa tuomalla esiin yrityksen brandistrategian ydinlupaus. Ydinlu-
paus koostuu yrityksen tavoitteista, niistd ominaisuuksista, arvoista, persoonallisuudesta
seka identiteetista, joiden avulla rakennetaan vahva brandi ja ansaitaan asiakkaiden luot-
tamus. (Loytdkorpi 2020a.) Ihmiset eivat osta pelkkaa tuotetta tai palvelua, vaan sen tar-
koitus on ratkaista jonkin ongelma tai tarve. On hyva myos muistaa, ettei yritys itsessaan
osta mitdan, vaan ostopaatdksen tekee yrityksessa tydskenteleva ihminen. Kaupan paa-
tokseen viemiseen vaikuttaa brandi, ostetaanko vai jatetdanké ostamatta. Tassd muutama
esimerkki selventdmaan asiaa, puhelin ratkaisee ongelman soittamiseen, elokuvahetki tuo
ratkaisun vapaa-ajan viihtymiseen, limonadia ostetaan nautiskelu hetkiin, mutta brandi oh-
jaa ostetaanko Coca-Colaa vai Pepsia, valitaanko elokuvahetki isommalla brandilla vai

pienemmassa kohteessa, ostetaanko kayttéén Apple vai Nokia. (Makinen ym. 2010, 45.)

Hyva brandi on verrattain helppoakin rakentaa yrityksen, jolla on selkea strategia. Hyva
brandi saavutetaan yksinkertaisilla asioilla, kuten kovilla tavoitteilla, valinnoilla ja pitkajan-
teisella tyolla, brandin rakentaminen on tahtolaji. (Makinen ym. 2010, 5.) Brandin kehitta-
misella on myos tuloksellisesti etua, yleensa hyvalla brandilla saadaan Kilpailijoihin néh-

den parempi asema seka hinta markkinoilla. Hyva brandi siis nostaa yrityksen arvoa.
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(Makinen ym. 2010, 28.) Hyva brandi voi myds suojata vaikeuksilta, ei kuitenkaan kannata
nojata siihen uskomukseen, etta brandi kaikelta suojaisi. Mieleen painuneet mielikuvat
ovat usein pysyvia ja niitd on vaikea muuttaa, mutta jos on rakentanut hyvan mielikuvan ei
yksittéisen virheen tekeminen vaikuta koko asiakaskunnan mielikuviin. Hyvin rakennetun
brandin seka brandistrategian avulla voidaan myo6s saastaa rahaa, muun muassa markki-
nointikustannuksissa ja yhteistydsopimuksissa. (Makinen ym. 2010, 31-32.) Brandin ra-
kentamiseen tarvitaan koko yhteis0, se ei ole yhden osaston tai ihmisen rakennettavissa,
silla asiakas luo mielikuvansa jokaisessa hetkessa, jonka han on tekemisissa kyseessa
olevan yrityksen tai brandin kanssa. Eli my0s yrityksen jokaisella henkil6lla on oltava
sama tahtotila brandin rakentamisesta ja yllapitamisesta. Nain yritys pystyy johtamaan it-

sedan koskevaa mielikuvaa. (Makinen ym. 2010, 50.)

Koska Urajarven kulttuuripuiston taustalla toimii aktiivinen ja kehityshaluinen yhteiso, voisi
brandin vahvistaminen olla mydnteinen asia, niin yhteison kuin alueen toiminnan kannalta.
Asiakastutkimuksessakin tuli ilmi, kuinka kartanomuseon oppaan toimintaa on pidetty hy-
vana, joten tasta on jaanyt hyva mielikuva, joka vahvistaa mainetta. Palvelun ollessa osa
taman paivan markkinointia, on palvelutasoon kiinnitettava erityisesti huomiota. Niin sa-
nottu "puskaradio” laulaa kylla kokemuksista, olivat ne sitten positiivisia tai negatiivisia,
nain pienessa kohteessa negatiivisista kokemuksista on enemman haittaa pidemmallakin
aikavalilla. Brandin kehittamisella voisi saada enemman esiin kohteen hyvia puolia, joka
vahvistaisi myos positiivista mielikuvaa ja kertoisi alueen monipuolisuudesta, mahdolli-
suuksista seka kehittymisesta. Kun luodaan positiivishenkinen ja yhtenainen palvelukoke-
mus alueen toimintojen keskelle saadaan asiakaskokemus myds nousemaan positiivi-
sessa mielessd, joka vahvistaa kohteen mielenkiintoisuuden kasvua ja mainetta. Ryhma-
matkailijoita ja muitakin alueen matkailijoita miettiessa on tarkeaa pystya vastaamaan hei-
dan tarpeisiinsa seka tuomaan esille miksi tdma kohde olisi heille parempi, kuin jokin toi-
nen vastaavanlainen kohde. Miten luodaan sellainen yhteishenki ja asiakaskokemus, etta
tdma tahdotaan kokea uudelleen ja koettua kokemusta muistellaan myds my6hemmin
seka mielelldan kerrotaan eteenpain. Urajarven kulttuuripuiston alueen toimijoiden olisi
siis syyta pohtia, mika on heidan ydinlupauksensa, mitd ominaisuuksia, arvoja tai muita

tavoitteeksi maariteltyja asioita halutaan toteuttaa ja tuoda esille.

Museoiden brandaysta tukee vahvasti kulttuurin, median seka julkisuuden yhteen kietou-
tuminen, joka mahdollistaa yha paremmin museoiden seka tarinoiden elamyspotentiaalin
hyédyntamisen imagotydssa seka liiketaloudellisesti. (Lahdesmaki 2016, 84.) Urajarven
kartano ja kulttuuripuiston alueelle brandin kehittamisesta voisi olla hyétya myds silloin,
kun houkutellaan sijoittajia ja muita tukijoita rahoittamaan alueen kehittdmisessa seka ku-

lujen yllapitdmisessa. Alueen kehittdminen seka kasvu saattavat innostaa ihmisia
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sijoittamaan kohteeseen, kun konkreettisesti elinvoimaisuus ja tuen tuoma hyoéty tuodaan
nakyviin. Yhteistydkumppaneiden voimaa ei myoskaan kannata unohtaa, varsinkin jos
miettii brandeja, jotka ovat noususuhdanteessa tai jo entuudestaan tunnettuja. Naiden
brandien seuraajat voivat I0ytéda Urajarven kartanon tai Kahvila Hugo & Lillyn, jos se on
merKkitty julkaisuun, jossa on nautittu brandin tuote. Kahvilan kannattaisi myos merkita jul-
kaisuihinsa, joko jokin tuotebrandi tai Urajarven kartanomuseo tai Kartanon teatteri. Linki-
tysten maara vaikuttaa positiivisesti nakyvyyteen sosiaalisessa mediassa. On hyva muis-
taa, ettei kaikkea markkinointia tarvitse tehda itse. Hyvat brandit voivat tuoda kiinnostu-
neita seuraamaan alueen toimintaa, joka mahdollisesti lisdad myods alueella kavijoita, jos
alue ja sen toiminta on houkuttavaa ja relevanttia. Tasta syysta on myos tarkeaa, etta alu-
eella olisi yhtenaiset verkkosivut tai hyvin linkitetyt sivustot, joista informaatio I0ytyisi hel-

posti.

Digitalisoituminen on otettava huomioon my6s brandia rakentaessa. Ihmiset keraavat mie-
likuvansa osaksi tai jopa kokonaisuudessaan netista, jolloin on tarkeaa, etta verkkosivuilta
ja muista yrityksen kannalta tarkeista kanavista I0ytyvat olennaiset seka todenmukaiset
tiedot seka mahdollisuus yhteydenottoon. Asiakas usein aloittaa tiedon keruun tai tiedon
vahvistamisen netistd, ja jos tiedot eivat I0ydy helposti asiakas tuskastuu ja hanet on hy-
vin todennakoisesti menetetty. (Makinen ym. 2010, 47—48.) Nykyaan kaikki voivat jakaa
ajatuksensa vapaasti verkossa, eri kanavissa tuottaen, jakaen sekd kommentoiden itse
sisaltdéa. Tama tarkoittaa, etta yritysten on siis myds oltava aktiivisesti lasna niissa kana-
vissa, joissa heidan kohderyhmansa on. Sosiaalinen media on vaikuttanut siihen, etta yri-
tyksen on tarkeaa reagoida myos positiivisiin palautteisiin, aiempien negatiivisten palaut-

teiden, valitusten seka tilausten lisaksi. (Makinen ym. 2010, 24.)

Hyvin toteutetulla sisaltdmarkkinoinnilla eli markkinointiviestinnalla, on tarkoitus luoda asi-
akkaalle lisdarvoa ennen myyntid ja saada asiakkaat sitoutumaan ja kiinnostumaan bran-
dista lisdarvoa tuottamalla. Lisdarvon tuottaminen taas voi vaikuttaa positiivisesti asiak-
kaan tehdessa valintaa mihin han rahansa kayttaa. Sellainen brandi, joka luo asiakkaalle
lisdarvoa ja on saanut enemman kiinnostusta ja palautteita kuluttajien keskuudessa, tulee
todennakdisemmin valituksi kilpailutusvaiheessa. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019,
33.) Markkinointiviestinnassa brandiviestinnan on oltava yhdensuuntaista, vaikka yrityk-
sella olisi monia eri kohderyhmia. Kohderyhmien kiinnostuksen kohteet voivat erota toisis-
taan ja vaikutukset yrityksen menestykseen voivat olla erilaiset, joten ne vaativat erilaisia
lahestymistapoja. Jokaisen kohderyhman viestit voivat painottua eritavoin ja tavoittamis-
kanavat voivat olla eri, mutta on tarkeda huomioida, etta viestit ovat yndenmukaisia, jotta

niista tulee esiin yrityksen brandi. (von Hertzen 2006, 43.)
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Urajarven kulttuuripuistolla on kohderyhmissa eroja, alueella kay ja toivotaan kayvan
muun muassa tilausmatkalaisia, kanta-asiakkaita, satunnaiskavijoita, historian- ja kulttuu-
rinystavia ja kahvittelijoita. Viestinndssa on tarkeaa nakya yhtenaisyys, oli kyse sitten yk-
sittaisista asiakkaista tai ryhmamatkaajista. Vaikka rynmamatkaajille annetaan mahdolli-

suus tilata erilaisia tuotteita ja palveluita, nakyy yhtendinen ydintarina kuitenkin kaikille.

Ihmiset muistavat ja tunnistavat asioita nimen perusteella, kuten useimmat rakkaimmat ja
merkityksellisimmat asiatkin nimetddn muun muassa veneet, kesapaikat ja lapset. Bran-

dien nimet voidaan erotella viiteen eri luokkaan:

1. Erisnimet, tyypillista naille, ettd ovat vanhoja ja pitkaan olleet alansa ykkosia, esi-

merkiksi Disney, Nokia, Fazer.

2. Kuvaavat nimet, naitd on merkittavasti vahemman, kuvaavat nimet eivat valtta-

matta ole riittdvan erottuvia, esimerkiksi Duracell, Neste, KONE.

3. Mielleyhtymia luovat nimet eli konnotatiiviset nimet, joiden tarkoitus on luoda
vahva mielleyhtyma, esimerkiksi tietoon viittaava Oracle, laatuun viittaava Valio,

voimaan viittaava Fortum.

4. Kirjainyhdistelmat, jotka ovat usein syntyneet pidemmista, alkuperaisista nimista,
lyhenteita suositellaan kuitenkin kaytettavaksi kuitenkin vain silloin, jos alkuperai-

nen pitempi nimiversio on tunnettu, naita ovat esimerkiksi IBM, BMW, YIT.

5. Yhdistelmanimet ovat harvinaisia ja ne syntyvat useimmiten kahden tunnetun yri-
tyksen fuusioitumisesta, naitd myds kaytetdan usein vain siitymakauden ajan, esi-
merkiksi SanomaWSQY, nykyinen Sanoma, Tieto-Enator, nykyinen Tieto. (Maki-
nen ym. 2010, 196-197.)

Urajarven kartanomuseon alue on museoviraston restauroinnin aikaan nimetty uudelleen
Urajarven kartano ja kulttuuripuisto alue- nimen alle. Kuitenkin alueen varsinainen bran-
daaminen kulttuuripuistona on jaanyt tekematta. Alueen brandays voisi tuoda alueelle yh-
tenaisyyttd ja mahdollisesti myds lisata tunnettavuutta, kun alue osattaisiin tuoda kaikkine
mahdollisuuksineen esiin. Asiakastutkimuksessakin eras vastaajista sanoi, etta kulttuuri-
puisto antaa nimena tilaa kaikenlaiselle toiminnalle ja nain ollen laajat mahdollisuudet alu-
een kehittdmiseen ja kayttdon. Talla hetkella on vaikeaa I0ytaa netista tietoa Urajarven
kartanomuseosta tai Urajarven kulttuuripuistosta, joka ilmeni myos asiakastutkimuksessa.
Suurin osa alueen informaatiosta 16ytyy Urajarven kartanon ystavien ry:n verkkosivuilta.
Liséksi jokaisella alueen toimijalla on myds omat sivunsa, joka ei tue yhtenaista kuvaa
alueen toiminnasta. Ehka yhtenaisen brandin alla toimiminen toisi sivuihin my6s yhtenai-

sen ilmeen ja sita kautta jatkumon ja selkeyden. Brandin yhtenaisyyden nakyminen voisi



26

liittya yhtenaiseen logoon, sloganiin, sivujen varimaailmaan tai muuhun punaiseen lan-
kaan, joka nakyisi kaikissa kanavissa, jotka liittyvat alueeseen. Myos sivujen keskinaiset

linkitykset helpottaisivat kulkua sivujen valilla ja nain ollen loisivat yhtenaisyytta.
4.2 Sisaltostrategian suhde brandiin

Brandin ja sisaltostrategian ydin on sama, vaikka niilld on eri tehtavat. Brandi maarittelee
identiteetin, millainen yritys on tai haluaisi olla, kun taas sisaltostrategian avulla tuodaan
brandin arvolupaukset konkreettisina tarinoina esiin kohdaten asiakkaan tarpeiden
kanssa. Molempien on tarkoitus edistaa asiakkaan kokemusta. (Keronen & Tanni 2017,
25.) Sisaltostrategia on tydkalu, joka auttaa sisaltdmarkkinoinnin onnistumisessa, silla sen
avulla luodaan realistiset tavoitteet, aikataulu ja suunnitelma tavoitteiden saavuttamiseksi.
Kuitenkaan pelkka sisaltdstrategian luominen ei auta menestymiseen, vaan sitd on nouda-
tettava ja kehitettdva sen mukaan mita opitaan. (Rummukainen ym. 2019, 70-71.) Sisalto-
strategian onkin tarkoitus olla tavoitteellinen suunnitelma ja jatkuva oppimisprosessi (Lin-
tulahti 2018). Sisaltostrategian luominen selkiyttaa kaikille osapuolille miksi, kenelle ja mi-
ten tuotetaan sisaltda. Kirjallisen esityksen on tarkoitus olla helppolukuinen ja selke3, jotta
kaikki yrityksessa ymmartavat, miksei markkinoimalla valttamatta myyda pelkastaan omia
tuotteita tai palveluita yrityksen tarpeet edella, vaan tuotetaan sisaltéa, jonka kautta anne-
taan asiakkaalle lisdarvoa asiakkaan tarpeet etusijalla. (Rummukainen ym. 2019, 70-71.)
Sisaltéstrategian avulla voidaan luoda tulosta tuottavaa sisaltoty6ta, kuitenkin vain, jos se
on tuotu selkeasti esille ja jalkautettu osaksi kaikkea sisaltdmarkkinointia (Kangasniemi
2018).

Sisaltostrategia sisaltaa niin lyhyen kuin pidemman aikavalin suunnitelmat, jotka sisaltavat
selkeat mitattavat tavoitteet, mitd yritys voi ja haluaa parantaa. N&ihin tavoitteisiin on
my0s tarkeaa valita ja luoda oikeat mittarit, joiden avulla voidaan seurata tavoitteiden saa-
vuttamista. (Lintulahti 2018.) Mittareiden on tarkoitus kertoa missa tulee onnistua ja mista
nahdaan, ettd onnistuttiin (Rummukainen ym. 2019, 72—73). Suunnitelman tulisi sisaltaa
kohta, jossa pohditaan asiakastuntemusta, mista asiakkaat ovat kiinnostuneita, mita asi-
akkaan ongelmia yritys voi ratkaista seka miten, milloin ja missa kanavissa tuomme yrityk-
sen ydintarinan esiin asiakkaalle lisdarvoa tuottaen. Lisdksi suunnitelmassa on oltava ai-
kataulu seka resurssisuunnittelu, jossa otetaan huomioon, tehdaanké sisaltdstrategia itse-
naisesti vai otetaanko tahan ulkoinen kumppani avuksi ja milla aikavalilla mitakin sisalto-
strategian osa- aluetta tarkastellaan. Parhaimmillaan sisaltdstrategia on tavoitteellinen
suunnitelma, jota jatkuvasti kehitetdan. Suunnitelman ei tarvitse aluksi olla kovin tarkka ja
yksityiskohtainen, jotta sitd on helpompi kehittda ja parantaa. (Lintulahti 2018.) Sisaltdstra-

tegiassa on tarkeda nimetad myos vastuuhenkildt, kuka vastaa mistakin osa-alueesta.
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Vastuunjako rooleja voivat olla esimerkiksi yksi henkil®, joka vastaa sisallon teemoista,
tyylista seka yllapidosta, toinen henkild, joka vastaa budjetoinnista ja aikatauluista, joku
vastaamaan projektinhallinnasta seka sisaltdjen suunnittelusta ja tuotannosta, lisaksi hen-
kilo, joka vastaa datan keruusta ja sen tuomien I0yddsten esiin tuomisesta. Kuitenkin vas-
tuunjako taytyy suhteuttaa yrityksen kokoon ja joitain tehtavia voidaan jakaa useammalle
tai joku saa useamman vastuualueen. Osa toiminnoista voidaan myds ulkoistaa. (Rummu-
kainen ym. 2019, 142—-143.) Jos paadytaan ottamaan yhteistybkumppani datan keruu-
seen, analysointiin seka raportointiin, on yrityksen tarkeaa kerata data yrityksen omalle ti-
lille. Yhteystydkumppanille voi antaa oikeudet tietojen kayttéon, nain data sailyy yrityksella

itsellaan, vaikka yhteystydkumppani vaihtuisikin. (Rummukainen ym. 2019, 122.)

Urajarven kulttuuripuiston toimijoille sisaltdstrategian tekeminen auttaisi selkiyttdmaan niin
roolijakoa kuin my6s heidan tavoitteitaan. Koska sisaltdéa ei tehda vain sisallén vuoksi,
vaan selkeaa tarvetta varten, on tavoitteet hyva olla selvilla. Tavoitteiden selkeyttdminen
auttaisi varmasti vastaamaan seuraaviin kysymyksiin. Mitkd ovat ne tavoitteet, joita toivo-
taan niin yksittaisena yrittajana kuin yhteisdna saavuttaa? Miten voidaan kehittaa alueen
tunnettuutta seka nakyvyytta? Kun tavoitteet ovat selkeat, on myds sisalléntuottamisen

suunnitteleminen seka toteuttaminen helpompaa ja selkedmpaa.
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5 TARINALLISTAMINEN
5.1 Tarinallistaminen osana palvelukokemusta

Tarinallistamisella voidaan muovata mika tahansa olemassa oleva asia tarinaksi. Kun pu-
hutaan asiakkaan palvelukokemuksen eli palveluymparistén seka palveluprosessin suun-
nittelemisesta tarina muotoon, puhutaan palveluiden tarinallistamisesta tai tarinalahtoi-
sesta palvelumuotoilusta. (Kalliomaki & Kallionpaa 2016, 37—38.) Tarinalahtbisessa palve-
lumuotoilussa asiakkaalle markkinoinnin keinoin kerrottu tarina on lunastettava palveluko-
kemuksessa. Tarinan tarkoitus on tukea jatkuvuutta ja toimia punaisena lankana yhdis-
taden koko asiakkaan kokeman kokemuksen aina markkinoinnista lopputuotteen kayttami-
seen asti. (Kalliomaki 2014, 45.)

Tarinallistamisessa voidaan kayttda draamallista seka fiktiivistd keinoa tarinankerron-
nassa. Taman tarkoituksena on tuoda esille yrityksen arvojen ja merkitysten vertauskuval-
linen tarinakehys. Tarina ei ole pelkkaa fiktiota, vaan se pohjautuu aitoihin arvoihin, liike-
toiminnan lahtdkohtiin seka kohderyhman tarpeisiin. Yritykset kayttavat tarinaa tuodak-
seen asiakkaiden kokemuksiin elamyksellisyytta, jotta yrityksen palvelut olisivat erottuvia.
(Kalliomaki 2014, 73.) Omat onnistumiset seka epaonnistumiset kannattaa ottaa mukaan
tarinan kerrontaan, silla asiakkaat arvostavat rehellisyytta seka lapinakyvyyttd (Rummu-
kainen ym. 2019, 103—105). Tarinallistamisessa palveluymparistolla on suuri merkitys,
asiakkaan astuessa yrityksen tiloihin, han astuu yrityksen niin sanotulle tarinanayttamolle
eli yrityksen tarinan maailmaan. Tama patee kaikissa paikoissa saapuvat asiakkaat sitten
hotelliin, ravintolaan tai vaikka autokorjaamoon. (Kalliomaki 2014, 130.) Palvelutarinassa
asiakas on mukana, aktiivisena toimijana luomassa tarinaa. Esimerkkina voidaan vertailla
palveluiden tarinallistamista — liveroolipeleihin. Roolipeleissa roolit ja maailma pohjautuvat
tarinamaailmaan, silla pelin tarina etenee pelaamalla. (Kalliomaki 2014, 131). Palvelun ta-
rinallistaminen vaatii huolellisen pohjatydn, kun on selvitetty mika on palvelun tarina, voi-

daan nahda mitd markkinoinnissa tuodaan esiin (Kalliomaki 2014, 34).

Tarinallistamisessa on tarkoitus luoda yritykselle ydintarina, jonka tarkoituksena on ohjata
tarinan kulkua, niin palveluprosesseissa, fyysisessa seka digitaalisessa palveluymparis-
tdssa kuin myds markkinointiviestindssa. Kun tarinalla on hyva juoni, sen avulla voi ela-
myksellistaa, mutta myds selkeyttéda palvelun eri vaiheiden kulkua. (Tarinakone 2020).
Ydintarinan tarkoitus on sitoa tarinat seka viestit yhteen. Yhtenainen ydintarina, kertoo
minka tyyppista sisaltda luodaan. Ydintarina tekee myds materiaaleista keskenaan vertai-
lukelpoista, vaikka ideat tai aiheet vaihtuisivatkin. (Rummukainen ym. 2019, 72-73.) Tari-

nallistamista apuna kayttaen yritys voi erottautua muista ja silld on iso merkitys yritykselle.
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Tarinallistaminen on osa yrityksen toimintoja, kuten yrityksen strategiaa, tuotteistamista,
palvelumuotoilua, markkinointia ja brandaamista. Tarinallistamisen avulla voidaan suunni-
tella ja kehittda uusia palvelukonsepteja tai kehittda jo olemassa olevia palveluita tari-
nalahtoisesti. (Kalliomaki 2014, 14.) Esimerkiksi asiakaskohtaamisista voidaan tehda yha
merkityksellisempia ja mielenpainuvampia tarinallistamisen avulla (Kalliomaki & Kallion-
paa 2016, 37-38). Tarinallistamisessa on tarkoitus keskittya palveluun seka asiakkaan
kohtaamiseen. Asiakkaan kohtaaminen alkaa jo markkinoinnissa ja se jatkuu ostamisesta
aina tuotteen tai palvelun kayttamiseen saakka. Tarkoituksena on rakentaa asiakkaan pal-
velupolku tarinan avulla, sen avulla tuodaan kokemukseen syvyytta ja korostetaan niita

arvoja, mita yrityksen palveluissa halutaan asiakkaille tuottaa. (Kalliomaki 2014, 47.)

Tarinalla tarkoitetaan asiasisaltda ja tarinasta sanotaan, etta se on yksi sisallon tuottami-
sen muoto. Tarinalla voidaan myds kertoa juonellista tapahtumien sarjaa, esimerkkind
mita tv-sarjoissa ja elokuvissa kasitelldan. Tarinoiden kerronnassa kaytetaan apuna pu-

naista lankaa, jonka avulla tuodaan esille tarinan merkitys. (Kalliomaki 2014, 13.)

Milla tavoin tarinaa kerrotaan? Tarinan kerronnassa kaytetaan erilaisia elementteja apuna,
mutta toisinaan on teksteja mita kutsutaan tarinaksi, vaikka ne eivat sisalla ollenkaan naita

tarinan elementteja. Tarinan elementteja ovat
1. "Tarinassa on yleensé selkeé rakenne: alku, keskikohta ja loppu.

2. Tarinassa on kronologisuutta, tarina on yhtenéinen tapahtumien sarja (vaikka rik-

koisikin aikarajoja).
3. Tarinassa on syy-seuraus-suhteita, juonellisuutta.
4. Tarinallistamisen ndkbkulmasta tarina on yrityksen toiminnan punainen lanka.
5. Tarinassa on selked hahmo/toimija (voi olla myés tuote, yritys, maisema jne.).
6. Tarinassa on seké faktaa etta fiktiota.
7. Tarina vetoaa tunteisiin (inhimillisyys, merkitykset, tunnistamisen kokemukset).
8. Tarina vetoaa eri aisteihin ja herdé eloon aistien kautta.”

(Kalliomaki 2014, 22—-23.)

Yritykset kayttavat tarinallistamista apunaan markkinoinnissa seka palvelukokemusten ke-
hittdmisessa. Tarinan avulla yhdistetddn markkinoinnin eri keinot ja kanavat seka varsinai-
nen palvelutapahtuma. Tarinalla tarkoitetaan yrityksen strategiaa, jonka avulla keskitytdan
toiminnan kehittdmiseen, jotta asiakkaille saataisiin uudenlaisia palvelukokemuksia, joista

he voisivat kertoa eteenpain. (Kalliomaki 2014, 13.)
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Tarinallistaminen on yksi apukeino markkinoinnissa, jonka tarkoituksena on, etta yritys
erottautuu muista seka luo itselleen kilpailuetua (Tarinakone 2020). Myyntitoimenpiteisiin-
kin voidaan saada leikkimielisyytta ja hauskuutta tarinallistamisen avulla. On tarkeaa ottaa
asiakkaat osaksi tarinaa esimerkiksi antamalla asiakkaiden vaikuttaa myyntiin tuleviin
tuotteisiin tai palveluihin. (Kalliomaki 2014, 34.) Nain kohderyhma voidaan sitouttaa yrityk-
seen (Tarinakone 2020). Sitouttaminen on osa markkinointia, tavoitteena on sitouttaa
asiakas yritykseen tai brandiin tekemalla tuotteet tai palvelut (eli markkinoinnin sisalto)

merkittavaksi niin asiakkaalle kuin yrityksellekin (Kalliomaki 2014, 61).
5.2 Aistihavaintojen hyddyntaminen

Tarinaelamyksen rakentamiseen kuuluu yhtena osana aistihavainnot. Kaikkien aistien
hyddyntaminen on tarkeaa, silla aistien avulla saadaan enemman elaytymisen tuntua tari-
naan. Aistikokemuksia suunnitellessa on hyva kiinnittdd huomiota seuraaviin kolmeen ky-
symykseen, milla keinoin voidaan vaikuttaa asiakkaan aisteihin tarinan eri vaiheissa?
Mika aisti sopii parhaiten mihinkin palveluun tai sen tarinaan? Milla tavoin asiakas aistii ta-

rinamaailman tunnelman? (Kalliomaki 2014, 136.)

Tuoksuu

Nakyy Maistuu

Tarina

Kuuluu Tuntuu

Kuva 7. Tarina aistien avulla (mukailtu Tarinakone)

Kuvassa nakyvan kuvion perusteella voidaan hahmottaa, kuinka tarinaan liittyy eri aisteja.
Tuoksuu, kohdassa on hyva pohtia vastausta kysymykseen, miltd yrityksen palvelun ta-

rina tuoksuu? Hajuaistikokemuksella voidaan vaikuttaa tunnelmaan ja sen avulla voidaan
myo6s vahvistaa kokemusta. Nykypaivana on kuitenkin tarkeda muistaa tuoksuyliherkkyy-

det ja nain ollen tuoksuversio voi olla myds vaihtoehtoisena kokemuksena. Maistuu,
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kohdassa voidaan miettia vastausta ajatuksiin, sopisivatko yrityksen tarinaan maut ja
mitkd maut asiakas yhdistaisi siihen parhaiten? Ruoka, ruoka-aineet tai maut valitaan sen
mukaan mika vahvistaa makuelamysta ja sitd kautta kokonaisvaltaisemmin tarinaela-
mysta. Tuntuu, kohdassa voidaan pohtia vastauksia kysymyksiin, mité tuntoaistimuksia
palveluun voi liittyd? mité asiakas koskettaa tai tuntee? Tuntoaisti on yksi osa palvelutari-
nan kerrontaa, vuodenajat liittyvat vahvasti tuntoaistikokemuksiin. Kuuluu, kohdassa kiin-
nitetdan huomiota, millainen musiikki tukee yrityksen tarinan tunnelmaa? Miten &énet luo-
vat juonellisuutta yrityksen tarinaan, millaisia muutoksia tapahtuu palvelun &énimaail-
massa? Palvelukokemuksessa aani koostuu yksinkertaisesti puheesta, danistehosteista
seka musiikista. Aanistehosteilla on suuri merkitys palvelukokemuksen tehostamisella, jo-
ten danimaailmaa suunnitellessa onkin tarkeda huomioida, mitka ja minka tyyppiset danet
tukevat eri tarinan kohtia, jotta saataisiin kokemuksesta kokonaisvaltaisempi. Nékyy, na-
koaisti on tarkeimpia aisteja, tarina tulee nakyviin ennen kaikkea visuaalisin keinoin. On
useita tapoja tuoda visuaalisuus esiin, tarkeimpina ovat kuvat, joita voidaan hyddyntaa
niin itse yrityksen sisalla, kuin mainonnassakin muun muassa eri markkinointikanavissa.
Myds videot ovat tarkeassa roolissa nakdaistikokemuksessa, ne toimivat tehokkaana tari-

nankerronnan keinona, silla likkuva kuva vangitsee. (Kalliomaki 2014, 136—-140.)

Markkinointindkokulmasta aistikokemuksien lisdédminen ja niihin huomion kiinnittdminen
toisi myds enemman tyytyvaisia asiakkaita, jolloin paikka markkinoisi myds itse itsedan
kokonaisvaltaisemman aistikokemuksen avulla. Aisteja seka aistihavaintoja voidaan kayt-
tda myos markkinointia suunnitellessa, esimerkiksi voidaan luoda mielikuvia, tehda erilai-
sia videoita, jotka luovat muistoja, tunnelmia, houkutteita, mielihyvaa, erilaisia tunteita. Hy-

vassa tapauksessa saadaan luotua muisto, joka tuo myds tuoksun mieleen.

Urajarven kartanomuseon ja kulttuuripuisto alueella tuoksu- ja makuaistikokemukset olisi-
vat toteutettavissa Kartanon kahvila Hugo & Lillyssa, esimerkiksi leipomalla paikan paalla
tuoksuvia maukkaita pullia tai muita makeita ja suolaisia leivonnaisia. Urajarven kartanolle
on painettu keittokirja, joka sisaltda Lilly von Heidemanin resepteja vuosilta 1905-1910,
joten sielta voisi mahdollisesti ottaa kahvilan tarjontaan tuotteita. Naiden tuotteiden avulla
voitaisiin lisata aistikokemuksia seka yhdistaa alueen yhtenaista tarinaa samalla herattaen
henkiin alueelle sopivaa historiikkista aikakautta. Tuotteet voitaisiin myds myyda niilla ni-

mikkein, joiksi ne on kirjassa merkitty.

Muualle alueella sijaitseviin tiloihin on vaikeampi tuoda erikseen tuoksukokemuksia, silla
esimerkiksi kartanomuseota koskevat erilaiset sdaddkset ja luvat kieltdvat muutosten te-
kemisen tai tilojen kayttdmisen muuhun kuin opastuskierroksiin. Toki markkinoinnissa voi-

taisiin tuoda esiin joitain tuoksuja, jotka sopivat aikakauteen tai joita yleisesti pystyy
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paikan paalla aistimaan. Ulkona ovat eri vuodenaikoina omat tuoksukokemuksensa, joita
voi tuoda esiin. Esimerkiksi nostamalla esiin eri kasvien ja kukkien merkitysta tai yleensa-
kin esittelemalld mita kasveja alueella on ja kertomalla niiden tarinaa, jos sellaista on.
Saunalla koetaan omanlaisensa tuoksukokemukset, joita voitaisiin toki vahvistaa, vaikka

vihdoin tai muin luonnollisin keinoin.

Tuntoaistien julkituominen kaipaakin jo enemman tarinallistamista ja mielikuvitusta, kuinka
ne voidaan tuoda esiin. Tuntoaisteja voidaan heratella erilaisten mielikuvien kautta, esi-
merkiksi kahvilassa voi tuntea miltd vanhat kalusteet tuntuvat kaytéssa. Luontopolulla ja
kartanon ymparistdssa voit tuntea kelin mukaan, syyssateen tai syksynraikkauden iholla,
talvella pakkasen purennan tai lumen narinan jalkojen alla, kesalla Iammoén seka vaikka
uimassa kaydessa veden raikkauden kehossa, kevaalla erilaiset tuoksut ja varit. Alueella

vieraillessa voi tuntea ajan pysahtyneisyyden ja levollisuuden.

Kuuloaistia tukemaan voitaisiin kartanon kahvila Hugo & Lillyssa kayttaa taustalla aika-
kauteen sopivaa musiikkia, joka lisaisi tunnelmaa taydentaen aistikokemusta ja nain ollen
myos yhdistaisi koko alueen yhtenaista tarinakokemusta. Kartanomuseon piha- alueella
voisi mahdollisesti kuulla alueella olevia runoja tai historiallisten hahmojen puheensorinaa,
joko dialogina tai monologina. Kuitenkaan itse kartanomuseon sisatilaan, ei sovi suoranai-
sesti puheensorina, silla tilat ovat rajalliset ja siella liikutaan vain oppaan kanssa opastuk-
silla. Jos kuitenkin halutaan elavéittaa, niin se voitaisiin tehda yhteen tilaan osoitettuna,
esimerkiksi Hugon huoneeseen monologi tai dialogeja voisi hyodyntaa muistojen hiljai-
sessa talossa tausta sorinana. Tassakin pitaisi todella miettia, mika sopii ja mika on liikaa.
Voisiko osa aanikokemuksista liittya, vaikka tiettyyn teemaopastukseen tai tiettyyn pai-
vaan, jolloin olisi joku teema. Kalliomaen (2014, 138) mukaan danimaailmaa miettiessa on
tarkeda huomioida myds se, mistad dani kuuluu tai milld 4dnen voimakkuudella tai tyylilla
aani on kuultavissa. On eri asia, kuuluuko musiikki retroradiosta, gramofonista vai nykyai-
kaisin tekniikoin. Hiljaisuudellakin on paikkansa, eika sita pida unohtaa tai vaheksya. Ura-
jarven kartanon ja kulttuuripuiston alueella on hiljaisuudelle, rauhalle seka luonnon aanille

tilaa runsaasti, eika esimerkiksi valtateiden aanet riko tunnelmaa.

Nakoaisti, aisti, jonka kokemiseen on tarkeaa kiinnittdd huomiota. Tutkimuksetkin osoitta-
vat ndkoaistin tarkeydesta, sillda 90 % aivojen vastaanottamasta informaatiosta tulee nako-
aistimuksista, jonka vuoksi aivomme reagoivat eri tavoin kuviin ja tekstiin (Call to action
2018). Visuaalisin keinoin voidaan nostaa myds yrityksen tarina esille. On tarkeaa kiinnit-
tda huomiota, miten visuaalisuus nakyy tilassa tai ymparistdssa, houkuttaa markkinoin-
nissa, koukuttaa kokemaan lisaa. Visuaalisia viestintatapoja on useita, kuvilla on kuitenkin

yksi suurimmista merkityksista tarinallistamisessa. (Kalliomaki 2014, 139.) Kuviin tulisi
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panostaa, silla julkaisuihin lisatty kuva tai video synnyttaa ihmisessa tunnereaktion ja jat-
taa pidemman muistijaljen, toisin kuin ilman visuaalisuutta jaettava julkaisu. Myds kuvien
laadulla on merkitysta, kuvan ollessa laadukas se herattaa luottamusta, kun taas huonot
kuvat voivat jopa pilata muuten hyvan materiaalin. (Kooders 2020.) Yhtena tarkeana
pointtina visuaalisuudessa on liikkkuvakuva, jos kaytetdan videoita, on ne syyta pitaa ly-

hyina, ettei mielenkiinto katoa (Kalliomaki 2014, 139).

Moniaistisuus tarkoittaa, etta koetaan mahdollisimman monilla aisteilla. Moniaistisuutta
hyddyntaessa on tarkeda huomioida niiden keskinainen harmonia, jotta ne vahvistavat ha-
luttua kokonaisuutta tai teemaa mukaansatempaavasti. Tassa on syyta kuitenkin huomi-
oida, ettei aistiarsykkeita stimuloida liikaa, jolloin kokemuksesta tulee hairitseva tai koko-

naisuus karsii. (Tarssanen 2005, 11.)

Urajarven tapauksessa kuvia kaytetddn muun muassa mainoksissa, markkinoinnissa eri
kanavissa, nettisivuilla seka rakennuksien sisalla. Kalliomaen mukaan (2014, 139) Kuvia
jarjestaessa on tarkeaa huomioida niiden jarjestys, syntyyko kuvien valilla rinnastuksia ja
syy-seuraussuhteita, ja jos syntyy niin miten. On tarkeaa, myds miettia tarvitseeko kuvat
oheensa tekstia tai danitiedoston vai aukeaako niiden tarina ilman. Hugo & Lilly kahvilaan
voisi kuvien avulla luoda jonkinlaisen tarinanayttdmon, jossa tuotaisiin esiin alueen tari-
noita tai elamaa. Kahvilassa ne tuovat tarinan nakyviin myos niille asiakkaille, jotka eivat
kay museokierroksella. Tarinanayttamolla voi olla myos positiivisia vaikutuksia lisadmaan
kavijamaaria kartanomuseon opastuksilla, kun kokemus tuodaan lahemmas asiakasta.
Alueella voisi myds hyddyntaa teatraalisia videoita, joissa esitettaisiin muun muassa ela-
maa tietylla aikakaudella, videoita voidaan myds heijastaa isompana esimerkiksi raken-
nuksen seinaan. Videoita voitaisiin hyédyntaa myds eri teemapaivina, joten voitaisiin
luoda "todeksi” kummitustarinoita luomalla hahmoja likkumaan alueella tai voisi esittaa

elamaa tietylld aikakaudella.
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6 MARKKINOINTI
6.1 Markkinoinnin rooli

Markkinoinnin tarkoituksena on tuottaa liikevaihtoa ja kasvattaa tulosta. Tuloksen kasvu,
loppupeleissa riippuu asiakkaista, jotka tarvitsevat ratkaisun ongelmaan tai yritysten tyén-
tekijoista, jotka palvelevat asiakkaita seka markkinoivat yritystd. Myos johtajien toiminnalla
on merkitysta, silla he tekevat paineen alla paatoksia liittyen liiketoimintaan ja markkinoin-
tiin seka henkilostdon ja asiakkaisiin. (Vanhatapio 2019.) Markkinointi on yleensa mielletty
liketoiminnan yhdeksi osa-alueeksi, josta huolehtii erillinen markkinointiosasto tai -hen-
kild. Markkinoinnin rooli on muuttunut vuosien aikana, se on muuttunut koko yritysta kos-
kevaksi arkipaivan asiaksi. (Markkinointisuunnitelma 2020.) Yleensa kun puhutaan mark-
kinoinnista, siitd saa sellaisen kuvan, etta se tarkoittaa pelkastaan mainontaa ja myyntia.
Markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia niita toimenpiteita, mitka vaikuttavat siihen, etta asia-
kas ostaa yritykselta tuotteen tai palvelun. Markkinointi siis on asiakaslahtéisesti suunni-
teltu eri toimintojen kokonaisuus, se perustuu siihen, ettd tunnetaan asiakkaiden tarpeet

seka vastataan niihin paremmin kuin kilpailijat. (Yritystoiminta 2020a.)

Markkinoinnissa sisaltomarkkinointi on strateginen lahestymistapa, sen tarkoituksena on
keskittyd luomaan ja jakamaan arvokasta, osuvaa seké johdonmukaista tietoa (Content
Marketing Institute 2020). Sisaltdmarkkinoinnin avulla voidaan luoda kohdistettua mainon-
taa ja saadaan viesti asiakkaalle houkuttelevalla tavalla (Rummukainen ym. 2019, 50). Si-
saltdomarkkinoinnin tarkoituksena on myds oppia toteuttamaan markkinointia niin, etta se
kestaa lapi uusien murroksien useiden vuosien ajan, silla sisaltomarkkinointi perustuu aja-
tukseen, etta kaikki on muutoksessa. Sisaltémarkkinoijan tulee olla valmis uudistamaan
strategiaansa, jos jokin hanen kayttamistdan markkinointi kanavistaan menettaisi suosi-

onsa tai jopa lakkaisi toimimasta. (Rummukainen ym. 2019, 24.)
6.2 Markkinointistrategia

Markkinoinnissa menestyakseen on l6ydettava oikea markkinointistrategia, jolla tavoitat ja
vaikutat kohderyhmiin (Lake 2019). Markkinointistrategialla kerrotaan milla keinoilla yritys
menestyy kilpailussa, mihin aiotaan panostaa tulevaisuudessa, kuinka saavutetaan asete-
tut tavoitteet seka miten voitaisiin kdytanndssa hyddyntaa tehtyja analyyseja (Genero
2020). Yleensa markkinointistrategiaa ja markkinointisuunnitelmaa luullaan yhdeksi ja sa-
maksi asiaksi. Markkinointistrategialla vastataan kysymyksiin, milloin, missa ja miten tulisi
kilpailla sekd milla tavoitteilla. (Folcan 2020.) Kun markkinointistrategia on hyvalla poh-
jalla, voidaan alkaa luomaan toimiva markkinointisuunnitelma (Genero 2020). Markkinoin-

tisuunnitelmalla tarkoitetaan ohjeistusta, jossa kuvataan toimintaa, mita aiotaan toteuttaa
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ja milloin se aiotaan toteuttaa (Folcan 2020). Markkinointistrategian suunnittelussa ensiksi
tarkastellaan yrityksen toimintaa ja rakennetta perusteellisesti, jonka jalkeen aletaan teke-
maan suunnitelmaa. Suunnitelmasta tulisi selvita vastaako yrityksen toiminta kysyntaan,

tarpeisiin ja kilpailuun. Taman jalkeen yleensa kaytetaan apuna SWOT- nelikenttdanalyy-
sia, jotta saataisiin selkeytta yrityksen nykytilanteesta ja pystytaan arvioimaan tulevat uhat
seka mahdollisuudet. Naita kerattyja tietoja voidaan hyédyntaa, kun laaditaan markkinoin-

tistrategiaa. (Genero 2020.)

Markkinointistrategia alkaa markkinatutkimuksella, jonka avulla turvataan yrityksen liiketoi-

mintaa. Markkinatutkimuksen vaiheita ovat
1. Kartoitetaan markkinat.
2. Analysoidaan kilpailijat.
3. Loydetaan kohderyhma.
4. Kiteytetaan yrityksen arvot ja lupaukset.
5. Selvitetddn markkinoinnin tavoitteet. (Genero 2020.)

Markkinointistrategian tekeminen selkeyttaisi Urajarven kartanon ystavia ja alueen toimi-
joita, kun tehtaisiin markkinakartoitus, mita markkinat talla hetkella tarjoavat, mika on
markkinoiden koko, ketka ovat kilpailijoita. Generon (2020) mukaan kilpailijoiden analy-
sointi tuo esiin ketka ovat yrityksen tarkeimmat ja Iahimmat kilpailijat. Analysoinnissa huo-
mioidaan kilpailijoiden liiketoimintaa, millaiset tuotteet heilld on, millainen tarjonta seka
mitka ovat Kilpailijan vahvuudet ja heikkoudet. Urajarven kulttuuripuistolle kilpailijoiden
analyysi ei ole siis pelkastaan kilpailun kartoittamista, vaan sen avulla saadaan tarkeaa
tietoa alueen kehityksen ja toimijoiden oppimisen kannalta. Kilpailija-analyysin avulla voi-
taisiin hakea uusia tai erilaisia tapoja toimia, ottaa oppia niista, jotka tekevat asioita pa-
remmin. Kohderyhman selvittaminen auttaa todentamaan Urajarven kulttuuripuiston alu-
een tarkeimmat nykyiset seka mahdolliset tulevat asiakkaat ja asiakasryhmat. Markkina-
tutkimuksessa on myds tarkoitus pohtia ja selkeyttaa arvoja ja lupauksia eli mitka ovat
Urajarven kulttuuripuiston alueen toimijoiden tarkeimmat arvot sekd miten ne erottuvat kil-
pailijoista. Viimeisena vaiheena markkinointitutkimuksessa selvitetddan markkinoinnin ta-
voitteet, mihin pyritdan ja mitd markkinoinnilla halutaan saavuttaa. Generon (2020) mu-
kaan markkinoinnin tavoitteiden tulisi olla yhtenaiset toimijoiden tavoitteiden kanssa. Nai-
den osa-alueiden avustuksella saadaan muodostettua hyva ja selkea markkinointistrate-
gia, jonka avulla mahdollistetaan yrityksen kasvua ja nakyvyytta. Strategiaa tulee paivittaa

tietyin aikavalein, jotta yritys pysyy viimeisimpien trendien mukana.
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Urajarven kartanon ystavat ry on pieni kokonaisuus, joka hoitaa ja haluaa kehittaa alueen
elinvoimaisuutta seka toimintoja, heita voisi tukea selkeat liiketoimintastrategiasta johdetut
markkinoinnin tavoitteet. Tavoitteet auttaisivat markkinoinnin sisallén saanndlliseen ja jat-
kuvaan suunnitteluun, tuotantoon seka julkaisuihin. Yhtenainen sisaltostrategia toisi selke-
asti helpotusta vastuunjakoon, sisdllénsuunnitteluun, -luomiseen seka -jakamiseen. Nyky-
teknologia mahdollistaa ajastamisen, joka voisi tuoda helpotusta, saanndllisyyttad markki-
nointiin ja julkaisuihin, joka taas vaikuttaa positiivisesti nakyvyyteen ja muistettavuuteen.
Tiiviimpi yhteisty alueen toimijoiden kesken auttaisi valttamaan paallekkaisyyksia, mutta
mika tarkeinta, se auttaisi myos yhtenaistamaan markkinointia. Yhtenainen markkinointi
antaa myoés yhtenaisen kuvan alueen toiminnasta ja toimijoista. Lisaksi se vaikuttaa posi-
tiivisesti yleiseen tunnelmaan, yhteishenkeen ja asiakastyytyvaisyyteen. Yhteistyd ja yhte-
nainen markkinointi auttavat myds seuraamaan millainen markkinointi houkuttaa asiak-
kaita. Yhtenaista sisaltda voidaan verrata toisiinsa, jolloin saadaan tarkeaa informaatiota

sisdltdjen kehittamista varten.

6.3 Markkinointikanavat

Markkinoinnissa on tarkeaa valita, mitka ovat yrityksen tarkeimpia markkinointikanavia.
Markkinointikanavia on niin paljon erilaisia, jokainen yritys kayttaa niita kanavia, mitka
ovat heille hyddyksi. Hyvalla kanavavalinnalla yritys saavuttaa menestysta, kun taas
huono kanavavalinta voi kdyda kalliiksi yritykselle. (Tarinastudio 2018.) Markkinointikana-
vat jaetaan digitaalisiin ja ei-digitaalisiin kanaviin. Markkinoinnissa digitaaliset kanavat
kasvavat koko ajan, suurimpiin digitaalisiin kanaviin luetaan Googlen hakukone, display-
mainonta, maksettu markkinointi sosiaalisessa mediassa ja esimerkiksi erilaiset affiliate-
markkinoinnin muodot muun muassa bloggaajien kanssa tehdyt yhteisty6t. Hakukoneopti-
mointi, sahkdpostimarkkinointi, ei-maksettu markkinointi sosiaalisessa mediassa seka net-
tisivut ovat myds laskettu digitaalisen markkinoinnin kanaviksi. Digimarkkinoinnin lisaksi
perinteisimpia markkinointikanavia ovat televisio, radio, ulkomainonta, elokuvamainonta
seka erilaiset sponsorit. (Kubla 2020.) Perinteisen markkinoinnin kommunikaatio on yksi-
suuntaista eli markkinointi kohdistuu isolle ryhmalle. Nain ollen perinteisemmassa markki-
noinnissa kommunikointi kuluttajien kanssa on melko vahaista ja se ei ole nakyvaa, silla
kommunikointi tapahtuu esimerkiksi sahkopostin tai puhelimen valityksella. Digitaalinen
markkinointi on kaksisuuntaista eli markkinoinnissa kommunikoidaan kuluttajien kanssa
aktiivisesti ja kuluttajat myds kommentoivat takaisin. Kommunikointi tapahtuu julkisesti ja

nopeatempoisesti. (Suomen hakukonemestarit 2020.)

Ensimmainen askel markkinointikanavien valinnassa on, selvittaa kenet yritys haluaa ta-

voittaa ja mika on yrityksen kohderyhma. Mita tarkemmin yritys tietda kohderyhmansa,
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sen paremmin he voivat suunnitella markkinoinnistaan houkuttelevan. Kun kohderyhma
tiedetaan, tulee myos selvittaa, mista heidat parhaiten tavoittaa, mita kanavia he kaytta-
vat. (Tarinastudio 2018.) Kohderyhman ja heidan kayttamien kanavien selvittdmisen tar-
keys on Urajarven toimijoiden keskuudessa tiedostettu. Huomioiden kohderyhman ika
seka muu mediakayttaytyminen pelkka digitaalinen markkinointi ei ole riittdvaa. Kohde-
ryhma kohdataan perinteisemman markkinoinnin keinoin, kuten tienvarsimarkkinoinnin,

printin sekd muiden perinteisempien markkinointitapojen kautta. (Latvanen 2020.)

6.3.1 Verkkosivusto

Verkkosivustoista kaytetdan myos sellaisia termeja, kuin internetsivusto, nettisivusto tai
sivusto, mutta yleisempana termina kaytetaan verkkosivustoa, silla se on selkea ja vakiin-
tuneempi nimitys (ltewiki 2020). Yritykset kayttavat verkkosivuja, silla se on digitaalisen
markkinoinnin keino (Digimarkkinointi 2020b). Verkkosivujen tarkoituksena on tuoda mah-
dollisia potentiaalisia asiakkaita yritykselle. Jos yritykselta ei 16ydy verkkosivustoa, he si-
vuuttavat paljon myyntia. (Helpot kotisivut 2020a.) Verkkosivujen toimivuus on osa yrityk-
sen strategiaa. Yrityksen verkkosivut ovat nimittain ensimmainen osa markkinointiviestin-
taa, jonka asiakas nakee ja sen perusteella heille syntyy mielikuvia yrityksesta, joka vai-
kuttaa suoraan asiakkaan toimintaan. Verkkosivujen ensivilkaisu luo asiakkaalle positiivi-
sen tai negatiivisen kuvan yrityksesta, siksi kannattaa panostaa verkkosivuihin. On tar-
keaa rakentaa sivuista selkeat ja toimivat, jo heti alkutaipaleella. (Ensemble 2017.) Sivus-
toa suunniteltaessa on hyva ottaa huomioon hakukoneoptimoinnin kayttd. Yrityksen tulee
ymmartaa, milla avainsanoilla tai kysymyksilla tavoitetaan haluttu kohderyhma. Nettisivus-
tosta kannattaa tehdd mahdollisimman hakukoneystavallinen, jotta sen sijoittuvuus haku-

tuloksissa olisi hyva. (Kiljunen 2019.)

Asiakkaan ostopaatds saattaa, jopa perustua siihen, miltd verkkosivut vaikuttavat. Asiak-
kaat vertailevat usean eri yrityksen verkkosivuja tehdessaan paatoésta, missa heidan kan-
nattaa asioida. "Hyvénnékdiset ja toimivat verkkosivut ovat kuin ympéri vuorokauden tyds-
kenteleva myyja”. Yrityksen sivuston on oltava sisalléltdan myyva, sivuston tarkeimpia tie-
toja ovat yrityksen tuotteet ja palvelut, brandin ydinviesti, toimialue ja yhteystiedot, jotka
tulisi 16ytya sivustolta selkeasti ilmaistuna. Sivuston visuaalinen nakyma tulisi olla yhden-
mukainen brandi-ilmeen kanssa. Sivustolla olisi hyva kayttaa yrityksen logoa ja vareja
seka kuvia. Verkkosivuston tulee tyylikkaan ulkonaodn lisaksi olla kayttajaystavallinen eli

tietojen tulee I6ytya nopeasti ja helposti. (Ensemble 2017.)

Asiakastutkimuksestakin ilmeni, ettd Urajarven kulttuuripuiston alueen verkkosivuista on
epaselkeytta. Suoranaisesti ei osattu yhdistaa Urajarven kartanon ystavien ry:n verkkosi-

vuja Urajarven kartanomuseon tai Urajarven kulttuuripuiston alueen verkkosivuiksi. Sivut



38

voisi esimerkiksi otsikoida suuremmin kohdistumaan Urajarven kartanon ja kulttuuripuis-
ton verkkosivuiksi, joita yllapitaa Urajarven kartanon ystavat ry. Verkkosivujen tulisi olla
myos yhtendisemman nakoiset. Sivuilla kulkee talla hetkella yhtenainen varimaailma taus-
talla, mutta fonttien kokoihin ja teksti sisaltoon tulisi kiinnittdd huomiota. Sivujen kehittami-
sen apuna voitaisiin pohtia, I16ytyykd sivuilta kaikki oleellinen tieto helposti, ovatko sivut
houkuttavat ja selkeat, onko linkityksen sivujen valilld kunnossa. Miten kuvat nakyvat ja

kaipaavatko ne paivittamista, olisiko mahdollista lisata likkuvaa kuvaa.
6.3.2 Muut kanavat

Tienvarsimainonta

Tienvarsimainokset ovat yksi markkinoinnin keino, jolla voidaan paasta asiakkaiden tietoi-
suuteen ihan arkisissakin tilanteissa, kuten tydmatkoilla (Uusitalo 2020). Tienvarsimainok-
sia ovat erilaiset tien varteen sijoitetut ilmoitukset, mainokset ja julisteet. Tienvarsimainok-
siin luetaan my6s mainostaulut, mainospylvaat, banderollit, yrityskyltit ja tapahtumaopas-
teet seka erilaiset laitteet ja rakennelmat, jotka sisaltavat erilaista kuva- ja tekstimuotoista
informaatiota. Tienvarsimainonta on tarkoitettu paasaantdisesti tienkayttajien nahtavaksi

ja mainokset sijaitsevat tien laheisyydessa. (Vaylavirasto 2002.)

Urajarven kartanolla hyodynnetaan tienvarsimainontaa ja isompiin mainoksiin on haettu
aiemmin tukeakin. Pienempia tienvarsimainoksia hyddynnetaan etenkin kesateatterin esi-
tyksien, konserttien sekd muiden tapahtumien aikaan. Tienvarsimainontaa on pidetty alu-

eella hyddyllisena.
Messut

Yhdeksi markkinointi tavaksi kuuluu messumarkkinointi, messumarkkinoinnilla yritys voi
edistéa myyntiaan (Yritystoiminta 2020b). Messumarkkinointi on sopiva markkinointika-
nava, kun halutaan tavoittaa nimenomaan yrityksen kohderyhmaan kuuluvia asiakkaita
(Qurumarkkinointi 2018). Messut yleensa kohdistetaan yritysten tuotteiden tai palveluiden
ostajille eli ammattilaisille, kuluttajille tai molemmille. Esimerkkina voidaan ottaa matka-
messut, ne on kohdistettu matkailualan ammattilaisille seka kuluttajille. Messujen tarkoi-
tuksena on kerata paikalle kyseisista toimialoista kiinnostuneita ihmisia. Nain yritykset voi-
vat luoda kontaktia mahdollisiin tuleviin asiakkaisiin jakamalla tietoa heille ja vahvistaa yri-
tyksen imagoa. Yrityksen tulisi asettaa selkeat tavoitteet messuille osallistuessaan. Esi-
merkiksi onko messujen tarkoituksena saada yritykselle lisda tunnettavuutta, esitella tuot-
teita ja niiden ominaisuuksia vai saada uusia asiakkaita. Messujen jalkeen on hyva arvi-
oida, miten tavoitteet tuli saavutettua. Messuille osallistumiseen kannattaa panostaa ja

tehda omasta pisteesta houkuttelevan ja kiinnostavan nakaéinen, silla messuille
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osallistuminen on melko arvokasta. Kustannukset messuille osallistumisesta tulee messu-
osaston vuokrasta, osaston rakentamisesta seka suunnittelusta. Messuosaston vieraili-
joista olisi hyva pyrkia saamaan asiakkaiden yhteystietoja mydhempaa kontaktointia var-
ten. Asiakkaita voidaan houkutella jattdmaan yhteystietonsa esimerkiksi tarjousten tai kil-

pailujen avulla. (Yritystoiminta 2020b.)

Urajarven kartanon alueen toimijat ovat kdyneet messuilla markkinoimassa kohdetta.
Messut koetaan hyddylliseksi markkinointikanavaksi. Messut vaativat toki jasenia ja toimi-

joita itse aktiivisesti osallistumaan ja markkinoimaan kohdetta.
Flyerit

Printtimainonta on yksi vanhimpia markkinointikeinoja ja sita yleensa kaytetdan markkinoi-
maan erilaisia tapahtumia. Printtimainontaa suunnitellessa on hyva miettia sen kayttéyh-
teytta, keta varten mainoksia tehdaan eli mika on kohderyhma ja heidan kiinnostuksensa,
missd mainokset ovat nahtavilld ja missa niiden jako tapahtuu. Flyerit ovat minijulisteita,
joita yleensa painetaan julisteiden lisaksi. Flyereista tulisi tulla ilmi mainoksen viestinnalli-
nen tarkoitus, joka sisaltaa niita asioita mihin halutaan kiinnittdad huomiota. (Liveto Group
2020.) Flyerit ovat yksi kustannustehokkaimpia printtimainostuotteita, se on hyva mai-
nosformaatti laajassa jakelussa (Grano 2020). Flyereita voi jakaa kadesta kateen, jonka
sanotaan olevan tehokkain tapa, etenkin jos henkild, joka niita jakaa osaa myos myyda
ajatuksen mainoksen sisallosta (Liveto Group 2020). Flyereita voi myds jakaa tapahtu-
missa, postitse tai messuilla, niissa kanavissa, joita yritys kayttaa tai missa yritys kohtaa
potentiaaliset asiakkaat (Grano 2020). Passiivisia tapoja jakaa flyereita on jattaa niita otet-
tavaksi esimerkiksi tiskille tai telineisiin. Tama keino ei kuitenkaan markkinoinnillisesti ole
niin tehokas, kuin henkildkohtaisesti annettu tai kauppakassiin ostosten lisaksi laitettu. (Li-
veto Group 2020.)

Urajarven kartanon ja kulttuuripuiston alueelta on tehty flyereita, joita on ollut jaossa mes-
suilla seka joissain yhteistydkumppaneiden kohteissa. Flyerit on suunniteltu Urajarven
kartanon ystavien jasenten kesken. Flyereista on ollut hydtya esimerkiksi rynmamatkaili-
joiden keskuudessa. Flyerit voisivat olla varimaailmaltaan ja tyyliltdan yhtenaiset verkkosi-
vujen kanssa, jolloin olisi helppo tunnistaa yhteys niiden valilla ja kohde voisi tuntua tu-

tummalta.
6.4 SWOT- analyysi

SWOT- analyysi koostuu englanninkielisistd sanoista strenghts, weaknesses, opportuni-
ties ja threats. Suomennettuna vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat (Kurjen-
niemi 2017).
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SWOT- analyysin avulla voidaan analysoida yrityksen seka kilpailijoiden toimintaa. Ana-
lyysissa kaytetaan yleisesti niin sanottua nelikenttdanalyysia. Nelikenttaanalyysiin sisaltyy
yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet sekd uhat. Vahvuudet ja heikkoudet ku-
vastavat yrityksen sisaisia tekijoita, kun taas mahdollisuudet ja uhat kuvastavat ulkoisia
tekijoita. (Petsmacher & Geuen & van de Bergh 2010, 132, Kanasen 2018, 17 mukaan.)
SWOT- analyysi voidaan tehda myds kilpailijoista, jolloin pohditaan heidan vahvoja ja

heikkoja puolia seka heidan mahdollisuuksiansa ja uhkia.

Positiiviset Negatiiviset
Sisdiset Vahvuudet Heikkoudet
asiat
| SWOT I
Ulkoiset Mahdollisuudet Uhat
asiat

Kuva 8. SWOT- analyysi (Suomen riskienhallintayhdistys 2020)

SWOT- analyysin avulla voidaan tunnistaa uusia strategioita, kehittaa yritysta toivottuun
suuntaan seka auttaa reagoimaan muuttuviin tilanteisiin. Kenttien tayttdminen helpottaa
Idytamaan ratkaisuja mahdollisiin ongelma kohtiin ja kehittdmaan ratkaisuja, joiden avulla
voidaan kulkea kohti asetettuja tavoitteita. Tarkein askel SWOT- analyysissa on ottaa sen
tuomat huomiot konkreettisesti kayttoon seka luoda niille toisiaan tukevat toimintastrate-

giat. (Onnistu yrittajana 2020.)

Vahvuudet liittyvat yrityksen sisaiseen ytimeen eli miksi yritys on ainutlaatuinen ja mitka
tekevat siitd menestyksekkaan. Vahvuuksia pohtiessa on hyva olla avoin, asioita kannat-
taa tarkastella sisaisesti seka ulkoisesti, esimerkiksi pohtimalla mitka yrityksen vahvuudet
ovat kilpailijoihin suhteutettuna. Kun otetaan mukaan ulkoinen ja sisdinen nakoékulma tulee
analyysista tarkempi ja realistisempi. Kun vahvuudet ovat konkreettisesti kasilla, on hyva
rakentaa niiden ymparille vahvistava strategia ja miettia miten niita voi kehittaa tulevaisuu-
dessa. SWOTin vahvuutena on sen yksinkertaisuus, joka tuo nakyviin sisdisten seka ul-

koisten tekijoiden valiset suhteet selkeammin. (Onnistu yrittdjana 2020.)

Heikkouksia tarkastellessa on mahdollista 16ytaa yrityksen kehityskohteita. Heikkoudet
tunnistaessaan on helpompi kehittda strategia yrityksen kehittdmiseen ja kdantaa heik-
koudet jopa vahvuuksiksi. Heikkouksien tunnistamisen kautta voidaan miettia, miten va-

hennetaan niiden vaikutusta tai miten niistd voidaan jopa paasta eroon. SWOTin
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heikkoutena on jahmeys, joka saattaa juuttua liikaa tdhan hetkeen ja menneisyyteen,
koska se jasentaa lahinna olemassa olevaa tietoa ja nain ollen saattaa vaikeuttaa uusien

ideoiden kehittamisessa. (Onnistu yrittajana 2020.)

Mahdollisuuksia tunnistaessa on tarkeaa perehtya oman yrityksen toimialaan, hankkia tie-
toa ja taitoa ulkopuolelta. Toisinaan mahdollisuuksien tunnistaminen ja I6ytaminen voi olla
haastavaa, mutta kuitenkin palkitsevaa. Mahdollisuuksia tutkiessa on hyva pitaa luovuus
seka avoimuus lasn3, silloin voidaan 16ytaa erilaisia nakokantoja ja kehittya tulevaisuutta
varten. Strategiaa miettiessa on hyva huomioida, etta ketteryys seka valmius vastata asi-
akkaiden muuttuviin tarpeisiin on erityisen tarkedssa roolissa. SWOTin mahdollisuudet liit-
tyvat sen helppoon ja riisuttuun tyyliin, verrattuna uusiin kehittyneempiin tyékaluihin. (On-

nistu yrittdjana 2020.)

Uhat ovat niita ympariston tekijoita, joihin yritys ei voi toiminnallaan vaikuttaa. Uhka voi
olla suurempi esimerkiksi globaalimuutos tai muu pienempi toimintaymparistéon liittyva te-
kija, muun muassa alueellinen muuttokato. SWOT:ssa uhkana voi olla, ettei sita luodessa
katsota tarpeeksi tulevaisuus orientoituneena, jolloin saatetaan jattda nakematta olennai-

sia asioita omasta yrityksesta tai ympariston vaikutuksista. (Onnistu yrittdjana 2020.)

Kun kaikki osiot on kayty lapi ja tiedostettu, on aika luoda strategia, jolla vahvuudet ote-
taan kayttoon, heikkoudet kdannetdan vahvuuksiksi, uhat vaistetdan seka tunnistetaan
mahdollisuudet. Toimintasuunnitelma luodaan kartoitusvaiheen perusteella, jossa katso-
taan kohti tulevaisuutta myds laajemmin ja tutustutaan omaan seka koko toimialan toimin-

takenttdan monipuolisesti. (Onnistu yrittdjana 2020.)

SWOT- analyysitydkalusta voisi olla apua selvittdmaan Urajarven kulttuuripuiston alueen
tulevaisuuden kehitysmahdollisuuksia, se selkiyttaisi muiden samalla toimialalla toimivien
toimintatapoja. Heikkouksina alueella ovat muun muassa omistussuhteet, joihin ei valtta-
matta voida vaikuttaa, ne on jo tiedostettu. Lisaksi voitaisiin tutkia muita mahdollisia heik-
kouksia ja I0ytaa sitd kautta mahdollisuus kdantaa heikkoudet vahvuuksiksi. Joitain mah-
dollisuuksia onkin jo huomioitu, esimerkiksi on tiedostettu keinoja, joilla alue saataisiin yha
elinvoimaisemmaksi. Alueen potentiaali on Urajarven kartanon ystavat ry:lla jo tiedossa,
mutta analyysin avulla voitaisiin huomata viela tarkemmin ja jopa laajemmin potentiaalia ja
pohtia mita voidaan kehittaa ja mihin pystytaan. Mahdollisina uhkina voidaan nahda myos
aiemmin mainitut omistussuhteet, jotka vaikeuttavat muun muassa alueen muokkausta,
tilojen kayttda seka rahoitusta. Uhkia laajemmassa mittakaavassa ovat tietenkin globaa-

limmat seka ymparistoon liittyvat asiat.

Urajarven kartanomuseon markkinointisuunnitelmassa, joka on tehty 2018, on pohdittu

SWOT- analyysin tekemista jossain tulevassa kokouksessa, mutta sita ei ole tiettavasti



toteutettu. Markkinointisuunnitelmassa oli pohdittu SWOT — analyysin hy6tyja yhdistyk-

selle seka kartanolle suhteessa laajempaan toimintaymparistéon. (Jarvinen 2018.)

42
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7 DIGITAALINEN MARKKINOINTI
7.1 Markkinointi digitaalisilla alustoilla

Digitaalinen markkinointi eli digimarkkinointi, on yksi yrityksen markkinoinnin osa-alue,
jonka tarkoituksena on I6ytaa potentiaalisimmat asiakkaat sekd muodostaa heihin yhteys
ja tehda vaikutus markkinoinnin digitaalisilla alustoilla (Venermo 2020). Digimarkkinointi
on ammattitasoisesti hoidettuna kustannustehokastapa nostaa asiakasvolyymia, tavoitta-
malla asiakkaat oikealla hetkella (Quru 2020a). Parhaimmillaan se on myds prosessi,
jossa voidaan luoda rohkeasti luovia sisaltdja, jotka kuitenkin pohjautuvat vankkaan da-
taan. Lahes aina digimarkkinoinnin tuomat tulokset perustavat kokeiluun, oppimiseen
seka avoimuuteen. (Redland 2020.) Digimarkkinoinnissa apuna kaytetdan analytiikkaa,
jonka avulla Idydetaan yritykselle merkityksellisimmat asiakkaat, optimointi helpottaa tutki-
maan eri mainosten sekd kanavien tuomaa myyntia. Pelkkd analytiikan seuraaminen ei
kuitenkaan tuo tuloksia, vaan on tiedettava mita optimoinnilla haetaan, esimerkiksi hae-
taanko kasvua, branditunnettuutta vai lisda asiakkaita. Tasta syysta on myds tarkeaa kriit-
tisesti tutkia missa kanavissa olemme esilla, ja mita jatkokanavia hakusanat tai ryhmat

meille mahdollisesti antavat. (Quru 2020a.)

Kuutin (2020) mukaan hakukonemarkkinointiin, -optimointiin sekd hakusanaoptimointiin
olisi hyva kiinnittdd huomiota verkkosivuja uudistaessa seka erilaisia mainoksia ja markki-
nointia tehdessa. Nama auttavat sivustoa nakymaan paremmin hakusanakoneissa ja nii-

den avulla voidaan nostaa sivujen ja nain ollen myds paikan tunnettuutta ja I16ydettavyytta.
7.2 Hakukonemarkkinointi eli SEM

Hakukonemarkkinointi eli SEM (Search Engine Marketing) sisaltda markkinointia, bran-
daysta seka nakyvyydenhallintaa hakukoneissa (Tulos 2020a). Hakukonemarkkinointi on
konversiohakuinen mainontamuoto (Quru 2020a), joka on tarkea osa digitaalista markki-
nointia. Hakukonemarkkinoinnin tarkoituksena on parantaa verkkosivuston I6ydettavyytta
internetin hakukoneissa eli nostattaa sijoittumistaan hakutuloksissa (Digimoguli 2020a)
seka tavoittaa asiakas ostoprosessin paatoksenteko vaiheessa (Quru 2020a). Esimerk-
kina internet hakusivustoa Googlea kayttdessa voi huomata mainoksia hakutulosten yla-
puolella tai sivun oikeassa alalaidassa, tdssa on kyseessa hakukonemarkkinoinnilla tuote-
tut mainokset. Suurin osa ihmisista kayttaa internetin hakukoneita, kun he etsivat tuotteita
tai palveluita verkosta. (KWD Digital 2019.) Hakukonemarkkinointiin kuuluu maksuttomia
seka maksullisia toimenpiteita, jotta saataisiin parannettua hakukoneennakyvyytta. Haku-
konemarkkinoinnin osa-alueisiin kuuluu hakukoneoptimointi SEO ja hakusanamainonta
SEA. (Digimoguli 2020a.)
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7.3 Hakukoneoptimointi eli SEO

Hakukoneoptimointi eli SEO (Search Engine Optimization) on tydkalu, jonka avulla paran-
netaan sivuston nakyvyytta hakukonetuloksissa orgaanisen eli maksuttoman liikenteen
osalta. Hakukoneoptimointi on kustannustehokaskeino, jos sivusto on kehitetty teknisesti
seka sisaltdjen osalta osuvasti, jolloin se 16ytyy hakukoneista oikeilla hakusanoilla orgaa-
nisesti helposti. Jonka ansiosta se nousee maksullisen hakukonemainonnan laatupis-
teissa, korkeammat laatupisteet vaikuttavat klikkihintoihin myénteisesti. (Quru 2020b.) Jos
halutaan parantaa nakyvyyttd Googlessa, on huomioitava muun muassa teknista, sisaista
seka ulkoista hakukoneoptimointia. Jokaisella osa- alueella on yhta tarkea rooli sivuston

nakyvyyden parantamisessa. (Linna 2019.)

Teknisen hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on auttaa sivustoa nakymaan hakukoneissa
seka varmistetaan sivuston sujuva toimiminen huomioiden sivujen kaytettavyys ja kaytto-
kokemus. Myds hyvalla ja laadukkaalla koodilla sivuston takana on merkitysta, jotta
Google arvottaa sivustoa korkeammalle ja nain ollen sivusto saa parempaa nakyvyytta.
(Linna 2019.) Tekninen optimointi aloitetaan jarjestelman valinnasta ja jatketaan teknisella
toteutuksella, joka sisaltda esimerkiksi kuvien optimointia, selaimen valimuistin hyddynta-

mista seka dynaamisten sisaltdjen staattisiksi tallentamista (Idafram 2020).

Sisallon optimointi eli sisdinen hakukoneoptimointi auttaa sivuston aihealueiden loogi-
sessa jarjestdmisessa. Sivuston sisaltd optimoidaan helposti luettavaksi, sisaltden haku-
koneille tarkeitd avainsanoja. (Linna 2019.) Ennen avainsanojen lisdamista, yrityksen tuot-
teille tai palveluille myynnin kannalta olennaisimmat avainsanat selvitetdan tutkimalla mita

hakusanoja ihmiset kayttavat ja kuinka paljon hakuja tietyille sanoille on (Idafram 2020).

Ulkoinen hakukoneoptimointi on sivuston ulkopuolella tapahtuvaa hakukoneoptimointia,
joka sisaltda muun muassa sosiaalisen median tilien optimoimisen seka toisilta verkkosi-
vuilta sivustolle johtavien linkkien luomisen (Linna 2019). Muiden, esimerkiksi yhteystyo-
kumppaneiden sivustoilta kannattaa koittaa saada linkki omalle sivustolle, silld niin sanottu
linkkisuosion perusteella hakukoneet arvioivat verkkosivustoja. Kuitenkin linkkien seka si-
vustojen on oltava laadukkaita ja kaytettyja, jotta se kasvattaa linkin kohteena olevan si-
vuston linkkisuosiota. (Idafram 2020.) Lisaksi on huomioitava sivuston sisaiset linkitykset,

jotka vaikuttavat hakukoneiden tulkintaan sivuston rakenteesta (Kuutti 2020).

Kuvilla on myds suuri merkitys hakukoneoptimoinnissa, silla liian isot kuvat latautuvat hi-
taasti ja se vaikuttaa sivuston latausnopeuteen. Hakukoneille sivuston latausnopeus on
yksi tarkeimmista mittareista, joten kuvien koolla on merkitysta. (Redland, 2019.) Kuvat on

syyta pakata mahdollisimman pieniksi, kuitenkin kiinnittden huomio kuvien laatuun. Kuvien
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on syyta pakkauksesta huolimatta pysya laadukkaina ja teravina, silla heikkolaatuiset ku-
vat vaikuttavat kavijakokemukseen usein negatiivisesti. Kuvan tiedostokooksi suositellaan
n. 100KB. (Digimarkkinointi 2020a.) Kuvien nimeamiseenkin voidaan soveltaa hakusana-
optimointia, joten kuvatiedostot on hyva nimetad mahdollisimman kuvaavin sanoin ja ku-
vien nimeamiseen kannattaa sisallyttaa tarkein avainsana, jolla kuva 16ytyy haulla (Tulos
2020b). Kuvissa tulisi siis valttdd numerosarjoja, aakkoésia seka kuvaamattomia termeja,

jotka eivat kerro kuvan sisallosta (Digimarkkinointi 2020a).
7.4 Hakusanamainonta eli SEA

Hakusanamainonta eli SEA (Search Engine Advertising) on hakukoneissa maksullinen
mainos. Hakusanamainonnan tarkoituksena on tuoda verkkosivuille enemman kavijoita ja
sen avulla kasvattaa myyntid. Hakusanamainonnan parhaita etuja ovat mainosten koh-
dentamismahdollisuudet seka kustannustehokkuus. (Digimoguli 2020b.) SEA termia ei
kaytetd kovinkaan usein, vaan yleensa viitataan termiin SEM. SEA termilla nimenomaan
tarkoitetaan maksettua hakukonemainontaa eli ne mainokset, mitka tulevat esille, kun
googlaa tietyn termin. (Leikkari 2020a.) Hakutuloksissa parhaat mainokset tulevat nakyviin
hakutulosten ylapuolelle. Mainostajaa veloitetaan vain silloin, kun joku klikkaa kyseista
mainosta siirtydkseen mainostajan sivuille, eli mainostajaa ei veloiteta mainosten naytta-

misesta hakukoneelle. (Digimoguli 2020b.)

Hakusanamainonnan hyotyja ovat kohdennettavuus, kustannustehokkuus seka mitattavat
tulokset (Tulos 2020a). Hakusanamainonnassa kaytetaan avainsanoja, niiden avulla yri-
tyksen verkkosivut tai verkkokauppa tulee helpommin nakyviin. Myds demografisten tieto-
jen, maantieteellisen alueen, kielen tai laitteen perusteella voi fokusoida hakusanamainon-
taa. (Talentree 2018.) Hakusanamainonnassa voidaan myos valita, ketka nakevat mai-
noksia seka milloin he niita nédkevat, voidaan myds tarkentaa mainonta niille, jotka ovat

aiemmin vierailleet yrityksen sivustoilla eli uudelleen markkinoida (Digimoguli 2020b).

Google Ads tydkalua yleensa kaytetaan apuna hakusanamainonnassa, sen avulla voi-
daan tuottaa monenlaista statistiikkaa seka ohjeita mainostajien avuksi. Klikkausten
maara on yksi mittari, joka kertoo, kuinka moni henkild on mainoksen nahtya siirtynyt ha-
kutulossivulta mainostajan sivustolle. Jos haluaa saada viela tarkempia tuloksia, niin tulee
maarittaa konversioseuranta, sen avulla voi mitata, kuinka monta tilausta on tullut mainos-
tuksen kautta tai kuinka moni henkilé on ottanut yhteyttd mainostajaan klikattuaan mai-
nosta. Hakusanamainonnassa myos kaytetaan termia Pay — per — clik eli PPC. (Digimo-
guli 2020a; Digimoguli 2020b.) PPC tarkoittaa digitaalista mainontaa, eli siind maksetaan
pelkastaan klikkauksista (Leikkari 2020a).
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7.5 Somemarkkinointi

Somemarkkinointi eli sosiaalisessa mediassa mainostaminen on yksi tehokkaimmista kei-
noista markkinoida seka laajentaa asiakaskuntaa (Quru 2020a). Maailma on muuttunut
voimakkaasti, silla nykyaan vietetdan paljon aikaa sosiaalisessa mediassa. Ennen vietet-
tiin enemman aikaa televisiota katsomalla tai lehtia lukemalla, niin nama olivat selkeat
markkinoinnin kanavat. Nykyaan yha suurempi osa ihmisista kuluttaa aikansa jonkun so-
mekanavan parissa paivittdin. Sen vuoksi yritystenkin tulisi olla sosiaalisen median kana-
vissa, koska mahdolliset asiakkaat tavoitetaan sita kautta. (Digimoguli 2020c.) Sosiaalisen
median kautta toteutettava markkinointi on tehokasta seka kohtuuhintaista (Otava media
2020).

Somemarkkinoinnissa keskitytdan kokonaisvaltaiseen tekemiseen, missa sisallot ovat
padosassa. Somemarkkinointi koostuu sisalléntuottamisesta eli julkaisuista, maksullisesta
mainonnasta, analytiikasta ja sen ohjaamasta sisaltosuunnittelusta seka asiakaspalve-
lusta. (Kuulu 2020.) Markkinointitoimet yrityksissa voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen.
Maksuton somenakyvyys omilla sometileilld eli nakyy vain seuraajille sekd maksullinen
somemainonta, joka on suunnattu halutulle kohderyhmalle. Yritysten omilla sometileilla
julkaisut tai paivitykset ovat ilmaisia, mutta julkaisut nakyvat vain heidan seuraajilleen,
yleensa seuraajat ovat yritysten asiakkaita, sidosryhmia, tydntekijoita tai ne inmiset, jotka
ovat kiinnostuneet yrityksestd. Maksuton somenakyvyys on rajallista, silla se perustuu so-
metilien seuraajien maaraan. Hyva ja onnistunut sosiaaliseen mediaan luotu sisalto voi le-
vita laajasti seuraajien avulla, silld he jakavat omilla tileilldan julkaisua ja sita kautta voi
tulla lisda seuraaijia yrityksille. Some nakyvyyden onnistumiseen vaikuttavat laadukkaat
sisallét, aktiivisuus, tavoitteellisuus ja suunnitelmallisuus. Viime vuosien aikana useat so-
mekanavat ovat muokanneet toimintatapoja siihen, etta yritysten olisi haastavampaa
saada suurta nakyvyyttd maksuttoman somenakyvyyden avulla. Tana paivana yritysten
somemarkkinoinnin tarkein osa on maksullinen somemainonta. Maksullisen somemainon-
nan avulla voi tehostaa julkaisujen nakyvyyttd someseuraajille seka kohdentaa markki-
nointia joillekin kohderyhmille. Sosiaalisen median kanavia on useita, jokaisen somekana-
van kayttotarkoitus eroaa toisistaan. Yrityksen ei tarvitse olla nakyvilla jokaisessa someka-
navassa, vaan yrityksen pitada valita heille parhaimmat kanavat, joissa he kohtaavat koh-
deryhmansa. Yleisia sosiaalisen median kanavia, mita yritykset kayttavat eniten ovat Fa-

cebook, Instagram, LinkedIn ja Twitter. (Digimoguli 2020c.)
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7.6 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi aloitetaan kerdamalla asiakasrekisteria (Quru 2020a). Sahkoposti-
markkinointi perustuu aina vapaaehtoisuuteen eli asiakas on itse tilannut sahkopostikir-
jeen, jota kutsutaan myds uutiskirjeeksi. Kun asiakas on antanut luvan toimittaa sahko-
postia, ilmaisee han kiinnostuksensa yritysta, sen palveluita tai tuotteita kohtaan.
(Seoseon 2020.) Sahkopostilistan keraamista rajoittaa laki ja se kieltda valmiiden sahko-
postilistojen ostamisen ja hyddyntamisen (Sales communications 2018). Yrityksen on sel-
keasti ilmaistava mista asiakkaan tiedot ovat peraisin, ja ettd hanella on oikeus kieltda
suoramarkkinointi (Seoseon 2020). Asiakkaat eivat mydskaan saa luottamusta yritysta
kohtaan, joka lahettaa yllatyspostia. Sen lisaksi, etta se saattaa vaikuttaa negatiivisesti yri-
tyksen brandiin se my6s kuluttaa turhaan yrityksen varoja (Sales communications 2018).
Yrityksen on tarkoituksena saada sahkoépostimarkkinoinnissa uutiskirje luetuksi. Uutiskir-
jeen tilaaminen ei viela takaa, etta kirjeilla saavutetaan niille tarkoitetut tavoitteet. Todelli-
suudessa monet uutiskirjeet jadvat avaamatta tai ne siirretaan roskapostiin. Yrityksen on
mietittdva, miten he saisivat tilaajat kiinnostumaan uutiskirjeista niin, ettd he avaisivat

viestit ja olisivat kiinnostuneita lukemaan niita. (Helpot Kotisivut 2020b.)

Uutiskirjeet edustavat kahta erilaista mallia, on joko plain text -viesteja tai HTML-viesteja.
Plain text -viestit sisaltavat pelkastaan tekstia, ja HTML-viestit sisaltdvat grafiikkaa. (Digi-
markkinointi 2020c.) Uutiskirje saatetaan mieltéa pelkastaan tuotteiden ja palveluiden mai-
nonnaksi, mutta se on viestinnan valine. Sen tarkoitus on kuitenkin yllapitda asiakassuh-
teita ja herattda mahdollisten asiakkaiden kiinnostusta. Uutiskirjeissa voidaan esimerkiksi
antaa tilaajille tietoa ajankohtaisista asioista, antaa tietoiskuja ja tarjota lisaarvoa tuottavia
neuvoja tai tiedottaa parhaista tarjouksista ja eduista. (Helpot kotisivut 2020b.) Sahképos-
timarkkinoinnissa on tarke&a raataloida viestien sisaltd. (Seoseon 2020.) Hyvan uutiskir-
jeen ominaisuuksiin kuuluu muun muassa seuraavia asioita. Julkaisu tahdin maarittami-
nen eli niitd tulee sdanndllisesti tilaajille, mutta ei liian usein. Toiseksi on herattaa lukijan
kiinnostus, hyvalla ja mielenkiintoisella otsikolla tai aloituksella. Uutiskirjeen tulisi olla si-
salloltaan selked, ytimekas ja visuaalisesti kiinnostava. Uutiskirjeen pitaisi myds olla sopi-
van mittainen ja sisaltda yhden tai maksimissaan kaksi tarkeaa uutista, jotta lukijan kiin-

nostus pysyy ylla. (Helpot Kotisivut 2020b.)

Sahkopostimarkkinoinnissa segmentointi on tarkeassa roolissa asiakasrekisterin seka
kohdistamisen kannalta, jotta viestit ovat saajilleen hyddyllisia ja relevantteja. Viestisisal-
I6n osuvuus seka viestitiheys vaikuttaa myyntituloksen luomiseen ja parhaimmillaan sah-
kopostimarkkinoinnista voi luoda ja saada asiakkaan kokemaan sen henkildkohtaisena

palveluna. (Quru 2020a.) Uutiskirjeella tulisi aina olla jokin tavoite, esimerkiksi sitouttaa
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asiakas jollakin toimenpiteelld, kuten jonkin tuotteen tai palvelun ostaminen tai yhteyden-
otto (Helpot Kotisivut 2020b).

Sisaltostrategia kuuluu olennaisesti uutiskirjeen suunnitteluun, joka auttaa rajaamaan si-
saltéa ja pitdmaan teeman yhtenaisena. (Helpot Kotisivut 2020b.) Sisaltéa luodessa on
hyva pitad mielessa, mita asiakas on tilannut. Jos asiakas on saatu kirjautumaan listalle
alennuksien voimalla, on hyva tarjota niitd myos jatkossa. Jos taas yritys on luvannut toi-
mittaa hyddyllista informaatiota tietysta aiheesta, niin silloin sisallén on tarkeaa liittya ai-
heeseen. (Seoseon 2020.) Sahkopostimarkkinoinnilla on tarkoitus luoda ja parantaa asia-
kassuhteita luomalla asiakkaalle lisdarvoa, kertomalla asioita, joista voisi hanelle olla hyo-
tya (Huttunen 2020a). Tuloksia sdhképostimarkkinoinnissa voidaan mitata samoin kuin
muussa digitaalisessa markkinoinnissa, mittareiden valintaan vaikuttaa se mita markki-
noinnilla on tarkoitus saavuttaa, esimerkiksi avausprosentti, klikkaukset, tilaukset, eroami-
set tai ROI (tuotto suhteessa tydmaaraan). Naissakin mittareissa on hyva muistaa pitka-
janteisyys eika lyhyen tahtaimen tuloksilla kannata vaarantaa koko markkinoinnin toimi-
vuutta. (Seoseon 2020.) Sahkopostimarkkinointi on hyva integroida osaksi markkinointia
seka sisallontuotantoa. Analytiikkaa hyddyntaen voidaan optimoida viestit entista parem-
miksi sekd tehokkaimmiksi. On tarkeda myds 16ytaa yritykselle sopivin automaatiojarjes-
telm3, joka hoitaa analytiikan, naitd ovat muun muassa Google Ads, Microsoft Bing, Face-
book, LinkedIn, Instagram. (Quru 2020a.)

7.7 Sisaltomarkkinointi

Sisaltémarkkinointi on markkinointiviestintaa, jonka viestit luodaan asiakastarpeista lahtoi-
sin perustuen asiakkaan valintoihin ja mielenkiinnon kohteisiin (Rummukainen ym. 2019,
32). Sisaltdmarkkinoinnin merkitys nousee digitaalisessa maailmassa viestitulvien ollessa
suuria ja yha edelleen kasvusuhdanteessa (Leikkari 2020b). Sisaltémarkkinoinnissa on
kyse tavoittaa asiakkaat heitd kiinnostavalla tavalla oikeissa kanavissa, jos sisaltdja ei I0y-
detd, ei ole hyo6tya, vaikka tuntisit kohderyhmasi hyvin ja loisit heille lisdarvoa tuottavaa
sisaltéa (Rummukainen ym. 2019, 48, 125). Toisaalta on myds tarkeaa huomioida, jos si-
salto ei ole asiakkaille relevanttia, niin parhaatkin ideat ja toteutukset voivat hukkua mas-
saan (Leikkari 2020b). Sisaltdmarkkinointi vaatii siséltostrategian, selkeat liiketoimintastra-
tegiasta johdetut tavoitteet, sdannéllista ja jatkuvaa sisalléon suunnittelua, -tuotantoa seka -
julkaisua, yrityksen eri henkildiden tai tiimien yhteisty6ta, muutoksessa mukana pysymista
sekd muuntautumiskykya. Apuna kulkevat erilaiset algoritmit, jotka auttavat sisaltdjen tes-
taamisessa seka oppimisessa. (Rummukainen ym. 2019, 53-57.) Sisaltémarkkinoinnin
tarkeimpia jakelukanavia ovat digitaaliset jakelukanavat esimerkiksi verkkosivut ja niihin

ohjaavat hakukoneet seka sosiaalisen median kanavat, ne kanavat, joiden sisallosta
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vastaavat median seka brandien lisaksi kuluttajat (Rummukainen ym. 2019, 33). Vaikka
sisaltomarkkinoinnin juuret ovatkin vahvasti digitalisaatiosta lahtdisin, ei se tarkoita, etta
sisaltomarkkinointi olisi pelkastaan digitaalista markkinointia, vaan on I6ydettava ne kana-

vat, joissa kohdataan oma kohderyhma. (Rummukainen ym. 2019, 50.)

Sisaltdmarkkinointi sisaltaa yleisimmin kohderyhmalleen suunniteltuja inspiroivaa sisaltéa,
neuvoja, opastuksia tai muuta viihdyketta. Vaikka sisaltdmarkkinoinnin on tarkoitus tukea
yrityksen lilkketoimintaa ja tavoitteiden saavuttamista, vain osa sisallésta ohjaa aktiivisesti
ostamaan tai tilaamaan tuotteita tai palveluita, joita brandi myy. Sen vuoksi myés myyvaa
sisaltéa on tarkea olla, kuitenkin perustuen asiakkaan tarpeeseen ostaa, eika yrityksen
tarpeeseen myyda. (Rummukainen ym. 2019, 32-33.) Tuloksia sisaltdmarkkinoinnilla voi
tehda huolellisella suunnittelulla, maaratietoisella tyolla seka aktiivisella kuuntelulla (Leik-
kari 2020b). Sisaltd6a suunnitellessa ja pohtiessa on hyva pohtia, miksi asiakkaat viettaisi-
vat aikaa sisallén parissa. Vastausta kannattaa miettia kriittisesti ja pitdd myds mielessa,
ettei asiakkaat huvikseen sisaltéa katso eli sisallén on annettava asiakkaalle lisdarvoa ja
sen mukaan paatetaan sisallon julkaisemisesta tai julkaisematta jattamisesta. (Rummukai-
nen ym. 2019, 49.) Tana paivana ei riita, ettd mainostetaan ja markkinoidaan muutaman
kerran vuodessa isosti, vaan brandin on syyta olla nakyvilla ja saatavilla jatkuvasti (Rum-
mukainen ym. 2019, 47).

Sisaltémarkkinoinnin tyokalut — kirjassa esitellaan kolme erilaista sisaltomarkkinoinnille

sopivaa tavoitetta.

1. Brandimielikuvan kehittdminen, joka auttaa tunnettuuden luomisessa tai li-

saamisessa.

2. Myynnin kehittdminen, jonka tarkoituksena on luoda tarpeita ostamiseen
seka vahvistaa asiakasymmarrysta, joka tukee myyntiprosessin edistami-

sessa.

3. Asiakaskokemuksen kehittdminen, jonka avulla asiakaskokemus muova-

taan mahdollisimman helpoksi ja sujuvaksi, varsinkin nettikaupoissa.

Nama tavoitteet eivat valttamatta ole paatavoitteita, joka taas muodostuu yrityksen strate-
gian mukaan. Edella mainitut kolme paatavoitetta ovat hyvin yleisia vaihtoehtoja sisalto-
markkinoinnin tavoitetta valitessa. Sisaltémarkkinoinnin tavoite on kuitenkin mahdollisim-
man hyvin tukea yrityksen strategiaa ja luoda sille lisdarvoa. (Rummukainen ym. 2019,
75-79.)
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7.8 Markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosikello on tydkalu, jota voidaan kayttda apuna, kun suunnitellaan mark-
kinointia, myyntia ja tulevaa vuotta. Vuosikellon isoon kuvaan on merkattu koko vuoden
suunnitelma. Vuosi tulee suunnitella, jotta voidaan ndhda, miten tekeminen etenee sa-
moilla linjoilla strategian ja myynnin kanssa. (Gronfors 2020.) Vuoden aikana vuosikelloa
tdydennetaan markkinoinnin yksityiskohdilla seka tarkemmilla aikatauluilla. Vuosikellon
avulla pystytadan pitamaan markkinoinnin kokonaisuutta hallussa ja aikataulutetut tehtavat
tulevat tehdyiksi ajallaan. (Digimoguli 2020d.)
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Kuva 9 Markkinoinnin vuosikello (Gréonfors 2020)

Yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet pitaisi olla selvilla, ennen markkinoinnin vuosikellon
kayttéonottoa. On hyva selvittda mita keinoja yritys aikoo kayttaa toteuttaakseen tavoit-
teensa ja minkalainen rooli markkinoinnilla on tavoitteiden saavuttamisessa. Kun nama

asiat ovat selkeitd, on helpompaa Iahtea rakentamaan vuosikelloa. (Digimoguli 2020d.)

Markkinoinnin vuosikellon voi tehda kayttamalla valmista pohjaa tai kayttaa Excel-tauluk-
koa, silla tarkedmpaa on vuosikellon sisaltd, kuin ulkonadkd. Vuosikellon sisalléssa tulisi
tulla esille mita tehdaan, milloin tehdaan ja miksi tehdaan. (Huttunen 2020b.) Kun aloite-
taan suunnitella vuosikelloa, tulee miettia mita tulevat kuukaudet pitavat sisalldaan. Esimer-

kiksi osallistuuko yritys joihinkin tapahtumiin, tuleeko yritykselle uusia tuotteita ja jos tulee,
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niin milloin tuotteet tulevat, onko sesonkitapahtumia tai perinteiset alekampanjat tammi-
kuussa. Jokaisessa kuukaudessa kaydaan samat kaavat lapi, jotta jokaisen kuukauden
kohdalle olisi merkitty kaikki merkitykselliset asiat yrityksen markkinoinnin kannalta. Aika-
tauluttamisen toteutumiseksi vuosikelloa tarkennetaan valitsemalla yritykselle sopivat
markkinointitoimenpiteet ja markkinointikanavat vuoden aikana, niita voidaan paivittaa
vuoden edetessa. (Digimoguli 2020d.) Uutta sisaltdéa on tuotettava jatkuvasti, jotta sisaltd
on ajantasaista ja asiakkaille lisdarvoa tuottavaa. Kuitenkin myds vanhempia mainoksia,
aiempia suunniteltuja tai jo julkaistuja sisaltdja voidaan hyddyntaa, eika jokaisen mainok-
sen tai julkaisun tarvitse olla taysin erilainen tai uudelleen kehitetty. Sisalt6ja ei kuitenkaan
voida taysin luoda kerran pari vuodessa koko vuodelle eteenpain, vaan on hyva pitaa pro-

sessi kaynnissa koko ajan. (Rummukainen ym. 2019, 56.)

Urajarvi on kohteena kausiluontoinen, yleisesti aikataulu ja ohjelma kulkee edellisvuoden
mukaan, joten heidan markkinointinsa sisaltda ja mainoksia voidaan uudistaa pienilla visu-
aalisilla elementeilld useampana vuonna perakkain sisallon pysyessa samanlaisena. Tal-
I6in uusien mainosten, markkinoinnin tai sisalldntuotannon luomiseen ei tarvita niin paljon
aikaa tai resursseja, joka taas ei lisda suuresti mahdollisia kustannuksia. Kun tapahtumat
seka muu aikataulu, kuten aukioloajat seka kierrokset pysyvat suunnilleen samana joka
kesa, on helpompi seurata pidemmalla aikavalilla asiakaskayttaytymista seka kohderyh-
mien saavuttamista. Urajarven kartanon ja kulttuuripuiston alueen tulisi olla esilla kuitenkin
myds muulloin kuin kesa -syyskaudella. Talvikaudelle olisi siis syyta valmistella muutamia
mainoksia, jotka muistuttaisivat olemassaolosta ja voitaisiin kohdata uusia asiakkaita. Tal-
vikaudella voitaisiin kertoa esimerkiksi mita alueella talven aikana tapahtuu tai kenties ker-
toa niita tarinoita, faktoja tai muita historiaan liittyvia aineistoja, jotka voisivat toimia pie-
nina mielenkiinnon herattajina. Markkinoinnin vuosikellosta voisikin olla hyétya, kun suun-
niteltaisiin jo etukateen eri vuoden ajoille markkinointia ja mainoksia. Aineistoa eli esimer-
kiksi kuvia tai videoita voitaisiin kerata sisalt6a varten kuluvan vuoden aikana ja hyddyn-

taa tulevissa mainoksissa.
7.9 RACE-malli

Smarth Insight on alun perin kehittanyt RACE-mallin, se on digimarkkinoinnin tydkalu (Soi-
ninen 2020). Sen avulla voidaan suunnitella ja kehittaa digitaalista markkinointia. Mallin
avulla voidaan hahmottaa ja priorisoida yrityksen digimarkkinoinnin vaihtoehdot, I6ytaa
puutteet tai kehityskohteet ostopolun vaiheissa. (Tyémaa 2020.) RACE-mallia ei ole si-
dottu yhteen alustaan, vaan se tukee monikanavaista markkinointia. RACE- mallin avulla
pystytédan tunnistamaan asiakkaiden haasteet ostopolun eri vaiheissa seka tarjota kysei-

siin haasteisiin ratkaisut. (Soininen 2020.)
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Asiakkaiden
tavoittaminen

Reach

Asiakkaiden Vuorovaikutus
sitouttaminen asiakkaiden kanssa

Engage Act

Konversio -
asiakkaiden
toimenepiteet

Convert

Kuva 10. RACE-malli (LAMK pub 2019)

Reach (tavoittelu). Tassa vaiheessa on tarkoitus tavoittaa asiakkaat, kertoa heille tuot-
teista tai palveluista seka lisata likennemaaraa verkkosivustolle ja muihin digitaalisen
markkinoinnin kanaviin. Tietoisuutta voidaan lisata kayttamalla yrityksen omaa, maksettua
mediaa esimerkiksi hakusanamainontaa tai sosiaalisen median kanavia, blogeja ja artik-
keleita. (Tydmaa 2020.)

Act (toiminta). Tassa kohtaan asiakas on |6ytanyt tuotteen tai palvelun, joten on aika kan-
nustaa asiakasta toimimaan. Tarkoituksena on sitouttaa asiakas ennen lopullista ostopaa-
tosta eli saada asiakas jattamaan itsestaan jalki. Esimerkkina jaljen jattdmiseen on, etta
asiakas tilaa itselleen uutiskirjeen, tarkastelee palvelukuvauksia, tutustuu blogiteksteihin,

lataa oppaita tai hankkii lisatietoa yrityksesta. (Tyomaa 2020.)

Convert (konversio). Konversion toteutuminen tarkoittaa ostotapahtumaa (Tyémaa 2020).
Tarkoituksena on purkaa ostamisen esteet, jotta ostotapahtuma onnistuisi (Soininen
2020). Esimerkkina verkkokaupoissa ostotoiminta on selkea ja sitd voidaan kehittaa sivus-

ton konversio-optimoinnilla (Tyémaa 2020).

Engage (sitouta). Vaikka asiakassuhde on luotu, ei tyd paaty, vaan on tarkoitus sitouttaa
asiakas yritykseen (Soininen 2020). Asiakkaan sitouttamisessa keskitytdan asiakassuh-
teen kehittdmiseen seka asiakasuskollisuuden parantamiseen (Tyémaa 2020). On tar-
keda pitda asiakkaista huolta, silld parhaimmassa tapauksessa he toimivat yrityksen suo-
sittelijoina. Asiakkaita voi sitouttaa esimerkiksi uutiskirjeiden, sosiaalisen median, suoran

kontaktoinnin tai brandiyhteisdjen kautta. (Soininen 2020.)
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RACE- mallin kadyttaminen voisi selkeyttaa Urajarven kartanon ystavia seka alueen toimi-
joita digimarkkinoinnin suunnittelemisessa seka kehittamisessa. Malli auttaa I6ytamaan
puutteet seka kehityskohteet. Tavoitteluosio auttaa selkiyttdamaan asiakkaiden tavoittami-
sessa ja tietoisuuden lisddmisessa. Toimintaosio ohjaa asiakasta toimimaan eli esimer-
kiksi tutkimaan verkkosivuilta, joitain tarjolla olevia palveluita tai hankkimaan muuta tietoa
kohteesta. Konversio- osio tukee verkkosivujen kehittamista, niin ettd ne antavat asiak-
kaalle positiivisen mielikuvan ja sita kautta on helppo ottaa yhteytta ja pyytaa tarjous, jos-
tain palveluista. Sitouta osiota pohtiessa on, hyva miettid miten voidaan sitouttaa asiakas

ja saada heidat kayttdmaan palveluita uudelleen.
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8 SUUNNITELMAEHDOTUS

Pine ja Gilmore ovat kehittdneet elamystuotteiden luomiseen viisi suunnitteluperiaatetta,
nama ovat ensimmaiseksi oltava yhtenadinen teema, joka syventaa elamysta. Toiseksi joh-
tolankoja, jotka myétailevat teemaa. Kolmanneksi teeman sisaistamista vaikeuttavien ron-
syjen poistaminen. Neljdnneksi on tarkeaa antaa muistijalki, joka antaa elamykselle pi-
demman keston. Viidentena ovat aistit, elamyksen arvon kasvattamiseksi on tarkeaa, etta
asiakas kokee elamyksen kaikilla viidelld aistilla. (Pine & Gilmore 1998, Karkulehdon ym.
2016, 22 mukaan.)

Urajarven kartanon ja kulttuuripuiston alueen kehittdminen olisi hyva aloittaa vahvista-
malla alueen brandia yhtena kokonaisuutena. Alueen kaikkia toimintoja seka mahdolli-
suuksia tulisi korostaa yhtenaisena kokonaisuutena, jossa on mahdollisuus kdyda museo-
kierroksella, luontopolulla, kahvilassa, uimassa tai saunassa. Brandin rakentaminen on
koko yhteison yhteinen asia, sita ei voi rakentaa yksittainen henkild. Mielikuvat kohteesta
ja sen toiminnoista luodaan jokaisessa hetkessa, kun ollaan tekemisissa yhdistyksen, alu-
een toimijoiden tai brandin kanssa. Karkulehdon ja Venalaisen (2016, 15) mukaan ela-
mystaloudessa taloudellinen arvo ei koostu pelkastaan konkreettisten tuotteiden valmista-
misesta tai nilden myymisesta, vaan enemman niiden ymparille luotujen seka sisallytetty-

jen mielikuvien kautta.

Urajarven kulttuuripuiston alueen maineeseen liittyy vahvoina tekijdéina sen historia, saa-
vutettavuus seka asiakaspalvelu, joiden kautta asiakas luo mielikuvat kohteesta. Kohdetta
kehittdessa on tarkeda huomioida, millaisena kohde halutaan nakyvan ja millaisia mieliku-
via halutaan kohderyhmalle tarjota. Asiakkaan luomien mielikuvien tulisi kohdata vierailun
aikana, jotta asiakkaan kokemus on alusta loppuun asti yhtendinen. Asiakaskokemuksen
jattama muistijalki vaikuttaa yrityksen maineeseen ja nain ollen sen brandiin. Sanotaan,
ettd tuotteita ja palveluita voi kopioida, mutta Urajarven kartanolla seka sen ymparoéimalla
alueella on omana vahvuutenaan sen historia ja alueen tarinat, joita ei voi siirtda toisaalle.
Tarinoita voitaisiin kuitenkin hyddyntda paremmin myds asiakaskokemuksen elamykselli-
syyden ja erottuvuuden lisddmisessa. Markkinointia suunnitellessa olisi syyta kiinnittaa
huomiota tapoihin, miten tarinat voidaan tuoda esiin. Tarinoiden esiin tuomisen tarkoitus
on luoda ihmisille mielikuvia, jotka lisaavat kiinnostusta kohteeseen. Tarinoiden lisaami-
nen markkinointiin voi siis vaikuttaa positiivisesti kanta- asiakkaiden sitouttamiseen seka
uusien kohderyhmien tavoittamiseen. Tarinoiden hyddyntamista markkinoinnissa tukee
asiakastutkimuksessa esiin nousseet kommentit asiakaskunnan kiinnostuksesta kuulla ta-
rinoita alueen historiasta seka tarinoista. Liséksi tutkimuksessa ilmeni asiakkaiden huo-

miot kulttuurikohteiden vaisusta markkinoinnista, markkinoinnin toivottiin olevan
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varikkdampaa, aanekkaampaa ja nakyvampaa. Kulttuurikohteen markkinoinnissa voitai-
siin markkinointia elamyksellistaa jo olemassa olevien tarinoiden avulla, jolloin kohde voisi

nayttaytyd omaperaisempana ja erilaisena.

Tarinallistamisen avulla on tarkoitus luoda yhtendinen ydintarina, jonka rooli on kulkea niin
markkinoinnissa, verkkosivuilla, kohteessa kuin palveluissa. Ydintarinan tulisi siis ohjata ja
tukea asiakaskokemusta yrityksen eri toiminnoissa. Tarinan on tarkoitus pohjautua yrityk-

sen arvoihin seka liiketoiminnan lahtdékohtiin huomioiden kohderyhman tarpeet. Tarinallis-

taminen on siis osa yrityksen strategiaa, tuotteistamista, palvelumuotoilua, markkinointia

seka brandia.

Brandaykseen kuuluu vahvasti ydinlupauksen esiin tuominen, ydinlupauksen olisi myds
syyta nakya eri kanavissa. Ydinlupausta olisi tdrkeda pohtia yhdessa alueen toimijoiden
kesken. Mika olisi sellainen lupaus, jonka eteen me kaikki teemme t4ita ja mika on se lu-
paus, jonka vuoksi asiakkaat tulevat kohteeseen ja minka asiakkaan ongelman ratkai-

semme. Lupaus on kuitenkin oltava sellainen, joka tulee lunastettua.
Seuraavassa esimerkkeja ydinlupauksesta
¢ Yhdessa teemme Urajarven kulttuuripuistosta Teille viihtyisan ja monipuolisen.

e Yhdessa teemme Urajarven kulttuuripuistosta meille kaikille viihtyisan ja monipuo-

lisen.
e Tule kanssamme kokemaan Urajarven kulttuuripuiston monipuolisuus.

e Tule, koe ja hammasty Urajarven kartanomuseon ja kulttuuripuiston monista mah-

dollisuuksista.

¢ Yhdessa voimme rakentaa Urajarven kartanomuseon ja kulttuurinpuiston alueesta

elinvoimaisen.

Kuten aiemmin tarinallistamis luvussa mainittiin, olisi hyva yhdistaa tarinoita alueelle. Tari-
nallistamisen tarkoitus on yhdistaa ja luoda yhtenainen palveluymparistd. Yhtenaista tari-
naa jonkin verran jo alueella on havaittavissa, alueelta esimerkiksi 16ytyy runopolku, joka
liittyy alueen henkil6ihin, kahvilassa on joitain tauluja ja alueen luontopolku sisaltaa nahta-
vyyksia, jotka liittyvat vahvasti alueen historiaan ja henkiloihin. Tarinoiden seka toiminto-
jen vahvempaa yhdistamista voitaisiin toteuttaa kehittdmalla jo olemassa olevia palveluita
tarinalahtdisesti esimerkiksi lisdamalla tauluja, joissa kerrotaan patsaan tai muun monu-
mentin tarina. Tarinoiden esiin tuominen tukee jatkuvuutta ja kasvattaa mielenkiintoa kul-
kea reitti, mutta antaa my6s monumenteille ja muille nahtavyyksille suuremman arvon

tuottaen samalla asiakkaalle lisdarvoa. Apuna voi taulujen lisdksi kayttdd mobiiliappia,
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QR- koodeja tai painettua materiaalia, jonka voisi lunastaa kahvilasta tai museokaupalta.
Saarisen ja Jarvisen (2020) mukaan luontopolkua ollaan talla hetkella jo kehittamassa.
Kahvila Hugo & Lillyyn voisi viela vahvemmin tuoda esille tarinoiden avulla yhteenkuulu-
vuutta ja jatkumoa palvelukokemukseen. Kahvilarakennuksen omaa historiaa voisi nakya
tauluina ja myynnissa olevat tuotteet voisi olla nimetty historiikkisin nimin, myos tuotteiden
nimilaput voisi olla teemanmukaisesti luotuja ja aikakauteen sopivalla kasialalla tai fontilla
kirjailtuna varimaailma huomioiden. Osa tuotteista voisi myods olla Lillyn keittokirjasta, joka
varmasti lisaisi kirjan myyntia ja nain ollen tukisi alueen toimintaa. Pienillakin yksityiskoh-

dilla on oma arvonsa yhtenaisyyden luomisessa.

Aistihavainnoista puhuttiin luvussa 5.2, josta ilmenee moniaistisuuden hyédyntamisen tar-
keys osana tarinaelamysta, mutta kuitenkin muistaen aistien keskinainen harmonia. Ura-
jarven kulttuuripuiston alueella voitaisiin pohtia, kuinka voidaan vaikuttaa asiakkaan aisti-
kokemuksiin, kaikkea ei tarvitse itse kehittda, osa alueelta jo I6ytyy, mutta voitaisiinko ais-
tikokemuksia nostaa paremmin esiin. Esimerkiksi luomalla alueelle muutamia tauluja,
joissa mainitaan aistikokemuksia: millaisen aistikokemuksen saat tdssa kohdassa ihollasi,
tai minkalaisia luonnonaania voit aistia? tai hyédyntamalla runopolun runojen kanssa sa-
moja materiaaleja, kysyen mita ajatuksia tai tuntemuksia runo ja alueella ndkyvat maise-
mat saavat sinut tuntemaan. Kahvilassa aistituntemukset ovat luultavasti helpoiten ja
luonnollisimmin toteutettavissa, erilaisin tuoksuin, mauin ja kenties musiikin avulla. Naké-
aistiin on tarkeaa kiinnittda huomiota, jotta saadaan tarina kulkemaan yhtenaisena. Nako-
aistia voidaan hivella joko kuvin tai liikkuvin kuvin, mutta on tarkeda myaés kiinnittaa huo-
miota tilan selkeyteen ja seesteisyyteen. Ulkona taas nakoaistit saavat viriketta erilaisista
patsaista ja luonnosta. Aistien hyddyntamisessa huolellinen suunnittelu on tarkeaa, jotta

aisteja ei stimuloida liikaa ja kokemuksesta tule hairitseva.

Markkinointikanavilla on suuri rooli brandia, tunnettuutta ja positiivista mielikuvaa kehitta-
essa. Verkkosivujen ensivaikutelma antaa vaikutelman myds itse kohteesta, joten olisi en-
simmaiseksi syyta kiinnittda Urajarven kartanon ystavien verkkosivujen selkeyteen, siis-
teyteen seka siella olevan informaation seka kuvien laatuun. Laadukkaat kuvat tukevat hy-
vaa tekstisisaltda, silla kuvien lisdaminen on yksinkertaisesti tehokas keino lisata positii-
vista kayttokokemusta. Ensimmaiset johtopaatoksensa sivustolla kavija tekee jo sekunnin
kymmenesosissa, jonka vuoksi kuvilla on tarkea rooli, jos halutaan sitouttaa asiakasta py-
symaan sivustolla pidempaan. (Call to action 2018.) Sivuille olisi hyva kehittda yhtenainen
visuaalinen ilme, niin sanottu yritysilme, jotta ensimmainen mielikuva tarjonnasta seka laa-
tutasosta olisi mydnteinen. Visualisuudella ja sivujen yhtenaisyydellad voidaan tuoda alu-
een potentiaali, arvot seka kokonaisuus esiin yhtendisena. Sivujen yhtenaistamista tuke-

vat logon lisaksi, kirjasintyyppi, varimaailma, muodot ja kuvat. Samalla, kun ne
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yhtenaistavat, ne myos viestivat ja tuovat tunnistettavuutta seka ilmaisevat laatutasosta.
(Loytokorpi 2020b.)

Asiakastutkimuksen tulokset vahvistavat Urajarven kartanon ja kulttuuripuiston alueen
verkkosivujen kehittdmisen merkitysta. Osa asiakastutkimuksen vastaajista olivat sita
mielta, ettd on vaikea yhdistaa Urajarven kartanon ja kulttuuripuiston alueen toimijoita toi-
siinsa tai 16ytaa tietoa yhtenaisesta paikasta. Nyt joutuu tekemaan tutkimustyota, jotta saa
kokonaisuuden esiin. Useimmiten, jos asiakas ei 16yda toivottua tietoa tai se on, epasel-
keaa asiakkaan mielenkiinto loppuu ja hanet on menetetty. Voisi siis olla hyva luoda oma
sivu Urajarven kartano ja kulttuuripuisto- nimella tai muokata Urajarven kartanon ystavat
ry:n sivu niin, etta kerrotaan esimerkiksi paaotsikolla sivujen olevan Urajarven kartanon ja
kulttuuripuiston sivut, ja pienemmalla maininnalla "sivuja yllapitdaa Urajarven kartanon ys-
tavat ry”. Toinen vaihtoehto on perustaa niin sanottu laskeutumissivusto, josta olisi linki-
tykset eri toimijoiden sivuille esimerkiksi pienen esittelyn kera. Tarkeinta kuitenkin olisi,
ettd saataisiin yksi selkea sivu, jossa esiteltaisiin kaikki alueen mahdollisuudet, toimijat

seka tapahtumat selkeasti ja hyvilla linkityksilld kaikkiin kohteisiin.

Sivujen selkeyttamiseen auttaisi selkeat otsikoinnit, joista I0ytyy tiedot eri toimijoista, toi-
minnoista, palvelut, mita alueella voi tehda ja kokea sekad muut tarkeat informaatiot, kuten
osoitetiedot, aukioloajat ja hinnastot. Sivuilla voitaisiin myds kertoa lahialueen muista
mahdollisista vierailukohteista, joiden suorat linkitykset auttavat niin hakukoneissa, mutta
my0s asiakkaiden kiinnostuksen yllapitamisessa. Asiakastutkimuksessa ilmeni myos,
kuinka olisi hyva kertoa verkkosivuilla seka sosiaalisessa mediassa tarkemmin missa pain

Suomea kohde sijaitsee ja minkalainen etaisyys kohteeseen on valtateilta.

Kun verkkosivut on kehitetty vastaamaan toivottuja tavoitteita, voitaisiin kiinnittdd huo-
miota muihin verkossa oleviin markkinointikanaviin ja niissa esitettyyn sisaltéén. Muissa
kanavissa olisi myds hyva nékya yhtendinen varimaailma, logo tai ydinlupaus, huomioiden
kunkin kanavan mahdollisuudet. Verkkosivujen varimaailman voisi jatkua niin tienvarsi-
mainoksissa, flyereissa kuin muussakin painetussa mediassa, jolloin olisi helpompi yhdis-
tda kohde mainoksen kanssa samaksi kohteeksi, joka luo asiakkaalle tunnetta, etta tietaa
paikan entuudestaan. Asiakkaan on helpompi yhdistda kohde ja saada tunne, ettd han tie-
taa paikan, joka taas luo helpommin lahestyttavan ilmapiirin. Messut ovat yksi Urajarven
kartanomuseon ja kartanoteatterin markkinointikanavista, messuilla yhtenaisyytta tarinaan
voisi tuoda, flyerien lisaksi, kuvat tai videot alueesta tai teatterin esityksista. Mielenkiintoa

herattaisi varmasti myds, jos esittelijat olisivat pukeutuneet ajanhengen mukaisesti.

Tarinallistaminen on yksi apukeino markkinoinnissa, yritys voi erottautua sen avulla kilpai-

lijoista ja nain ollen luoda itselleen kilpailuetua. Markkinoinnissa voisi tuoda esiin
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kartanokierroksessa oppaan kertomia saatylaisyyteen liittyvia faktoja kerronnallisessa
muodossa, aikakauteen sopivia fraaseja, mielenkiintoa herattaisi varmasti museokartanon
kalustuksen seka sisustuksen historia, kuten myds talon rakennus- ja entisdintihistoria. Li-
saksi markkinoinnissa voitaisiin kertoa Hugon ja Lillyn kiinnostus matkailua kohtaan,
missa he ovat kdyneet ja mitd matkoilta on tarttunut mukaan niin sisustuksellisesti sisélle
kuin pihapiiriinkin. Erilaiset tiedot ja tarinat alueesta nykypaivana seka sen historiasta an-
taa asiakkaille lisdarvoa. Lisdarvon tuottaminen asiakkaille on tarkeaa, jotta saadaan koh-
deryhmat kiinnostumaan kdymaan alueella. Sen lisdksi, ettd kavijamaarat saadaan nou-
suun, voi lisdarvon tuottaminen vaikuttaa positiivisesti myos tukijoiden seka muiden yh-

teistydkumppaneiden mielikuviin kohdetta kohtaan.

Urajarven kartanon alueen opastusten markkinointia voitaisiin tarinallistamisen avulla
suunnitella ja kehittda. Opastukset itsessaan ovat jo tarinoita tdynna, mutta niiden esiin
tuonnissa verkkosivuilla ja markkinoinnissa voitaisiin kayttaa tarinallistamista apuna, jotta
niista tulisi asiakkaalle merkityksellisempia ja mieleenpainuvampia. Tarinallistamisen
avulla opastusten seka teemaopastusten sisaltojakin voidaan elamyksellistaa ja tuoda
esiin entistd mielenkiintoisempina. Tarinallistamisen tarkoitus on kuitenkin keskittya palve-
luun ja asiakaskohtaamiseen, rakentaen asiakkaan palvelupolkua tarinan avulla. Tarinal-
listaminen auttaa luomaan kokemukseen syvyytta, korostaen asiakkaalle, niita arvoja,
jotka halutaan asiakkaille tuottaa. Teemaopastusten houkuttavuutta verkkosivuilla voitai-
siin kehittaa esimerkiksi selkeyttamalla tekstia, lisadamalla kuvia tai asiakkaiden komment-

teja kierroksilta.

Urajarven kartanolle kohderyhma huomioiden voisi olla hy6tya uutiskirjeista. Uutiskirjeiden
avulla Urajarven kartano ja kulttuuripuiston alue voitaisiin pitaa esilla ymparivuoden kir-
jeilla, jotka sisaltaisivat mielenkiintoista ja asiakkaalle lisdarvoa tuottavaa sisaltéa. Urajar-
ven kartanon ja kulttuuripuiston markkinointikanavana uutiskirjeet voisivat toimia, jos tuo-
taisiin esiin alueen historiallisesti merkittavia tapahtumia tai muuta historiaa, kuten henki-
IBhistorioita. Muina lisdarvoa tuottavina elementteina uutiskirjeissa voisivat olla esimerkiksi
Lillyn keittokirjan ohjeita, Hugon runoja ja muita kertomuksia. Sitoutumista uutiskirjeen ti-
laajana voisi lisata alennukset ennakkoon ostetuista lipuista tai muista tuotteista. Uutiskir-
jeiden tekeminen vaatii kuitenkin jonkun henkilén tai henkildiden panostamista sisallén
suunnitteluun sdanndllisesti seka asiakasrekisterin kerddmista. Uutiskirjeiden sisaltda
voisi suunnitella etukateen, jotta niissa pysyisi yhtenainen teema, toisin kuin kiireessa teh-
dyissa saattaa yhtenaisyys karsia. Uutiskirjeita varten voitaisiin kerata asiakkaiden yhteys-
tietoja verkkosivuilta, messuilta tai sosiaalisessa mediassa. On kuitenkin tarkeaa muistaa,

ettd asiakas itse antaa sahkopostiosoitteensa asiakasrekisteriin uutiskirjetta varten.
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Hashtageja kaytetaan sosiaalisessa markkinoinnissa, ehka enemman viela Instagramissa.
Kuitenkin yhtena nakyvyyteen liittyvana asiana, voisi yhtendisen hashtagin luominen olla
mahdollisuus tunnettuuden kasvuun. Hashtagin tulisi nékya niin digitaalisissa markkinoin-
tikanavissa kuin painetussakin mediassa, jotta se tehtaisiin tunnetuksi ja vahvemmaksi
osaksi markkinointia seka brandia. Hashtag voisi olla sellainen, joka kertoo koko alueesta
ja se mainitaan myds Kartanokahvila Hugo & Lillyn seka Urajarven kartanoteatterin verk-
kosivuilla ja mainoksissa, jolloin se kuvaisi yhtenaista toimintaa ja nostaisi koko alueen
tunnettuutta. Kumppanuusmarkkinointia ajatellen olisi myds hyva, jos sosiaalisen median
postauksissa olisi jokainen alueen toimija joko hashtageina tai merkattuina mukana. Merk-
kaukset nostavat postauksia esiin sosiaalisessa mediassa korkeammalle ja tdma luo li-
saksi yhtenaisyytta toimijoiden kesken. Yhtenaisyyden luominen antaa laajempaa kuvaa
alueen kaikista toiminnoista ja toimijoista, asiakkaiden on helpompi tunnistaa ja muistaa

mita kaikkea alueella on mahdollista kokea.

Vaikka kohde on, kausiluontoinen on tarkeda muistaa, etta olisi hyva nakya eri markki-
nointikanavissa saanndllisesti ympari vuoden. Lisdarvoa tuottamalla pysytaan asiakkaiden
mielessa ja voidaan saada uusia kiinnostuneita asiakkaita seuraavalle kaudelle. Kun
markkinointi tehddan ammattimaisesti, luo se mielenkiintoa paikkaa kohtaan, mutta myds
luottamusta alueen ammattilaisiin, joka taas lisda uskottavuutta seka erottavuutta muista
toimijoista.

Aiemmin tydssa esiteltyd SWOT- analyysia voitaisiin hyddyntaa yksinkertaisuutensa
vuoksi, iimentamaan yrityksen seka kilpailijoiden toimintaa. SWOT — analyysin avulla voi-
daan tuoda esiin kohteen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat. Benchmar-
kingin avulla voidaan syventaa tietamysta muiden kohteiden toiminnasta ja sita kautta I0y-
taa uusia toimintatapoja ja kehittdd omaa toimintaa. Benchmarking on hyva keino oppia
muilta. RACE- mallin avulla voidaan suunnitella ja kehittaa digimarkkinointia, malli auttaa
hahmottamaan digimarkkinoinnin vaihtoehtoja, 16ytamaan puutteita ja kehityskohteita asi-
akkaan ostopolun vaiheissa. Markkinointistrategia auttaisi selkiyttdmaan milloin, missa ja
miten kilpaillaan, mitka ovat tavoitteet. Markkinointistrategiaa varten olisi hyva tehda mark-
kinatutkimus, jossa tulisi esiin markkinatilanne, kilpailijat, kohderyhmat, yrityksen arvot ja
lupaukset seka markkinoinnin tavoitteet. Naiden tietojen avulla voitaisiin tehda markkinoin-
tisuunnitelma, jossa kaytaisiin 1api mita toteutetaan ja milloin. Sisaltostrategia ja sisallon-
suunnittelu auttaa selkeyttdmaan markkinoinnin sisaltda seka aikataulua. Aikataulun seka
sisallon luomisen tukena voidaan hyodyntaa luvussa 7.8 esiteltyd markkinoinnin vuosikel-
loa, joka auttaa suunnittelemaan markkinointia, myyntia ja tulevaa vuotta. Sisaltojen tee-
mat ja aikataulun voi suunnitella, joko yhdessa alueen muiden toimijoiden kanssa tai vaih-

toehtoisesti Urajarven kartanon ystavat voivat luoda oman suunnitelmansa ja jakaa sen tai
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osan siita kahvilalle seka teatterille, jolloin on helpompi seurata, ettei postaukset mene
paallekkain vaan alue olisi edustettuna ympari vuoden useampaan kertaan. Sisaltjen
teemoina voisi olla tapahtumien mainostamisen lisaksi, esimerkiksi alueen historiallisia ta-
rinoita, faktoja henkilohistorioista, tietoja kartanomuseosta, pienia infoja mita alueella ta-
pahtuu mihinkin vuoden aikaan ja houkuttelu videoita alueen palveluista. Inmisia kiinnos-
taa talla hetkelld myds erityisesti yrityksessa toimivat henkil6t ja heidan tarinansa, mita si-
saltyy tyopaivaan tai omia ajatuksia kohteesta, tyontekijdiden kertomana mita tuotteita tai
palveluita alueella on tarjolla. Asiakkaat ovat tarkeaa sitouttaa ja ottaa osaksi tarinaa,
heita voidaan aktivoida antamalla heille mahdollisuus vaikuttaa alueen, palveluiden tai
tuotevalikoiman kehittdmiseen. Asiakkaiden sitouttaminen on osa markkinointia. Instagra-
min tai Facebookin tarina osioissa voisi jarjestaa erilaisia seuraajia aktivoivia kyselyja,
joissa voisi kysya esimerkiksi mista asiakkaat ovat kiinnostuneita, tiesitkd taman alueesta
tai sen historiasta, oletko jo bongannut tdm&n monumentin, patsaan tai tiesitkd taman
tasta rakennuksesta. Myos asiakastutkimukset auttavat asiakkaiden sitouttamisessa, riip-

puen tutkimuskysymysten sisallosta.
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9 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa Urajarven kulttuuripuistolle suunnitelmaehdotus
alueen tunnettuuden seka markkinoinnin kehittdmiseksi. Suunnitelmaehdotus perustuu
opinnaytetyon teoriaosuudesta seka tutkimustydsta saatuihin tuloksiin ja sen tarkoituk-
sena on auttaa kehittdamaan Urajarven kartanon ja kulttuuripuiston alueen tunnettuutta

brandia, tarinallistamista seka erilaisia markkinoinnin keinoja hyédyntaen.

Opinnaytety6ta varten toteutetut benchmarking- seka asiakastutkimus toivat lisdarvoa
suunnitelmaehdotukseen. Benchmarking kohteiden verkkosivuissa voitiin huomata, mika
merkitys on verkkosivujen laadulla ja sisallélla. Kohteiden verkkosivuista pystyi tunnista-
maan sivujen luoman mielikuvan ja luomaan yhteyden suoraan kohteeseen. Sama mieli-
kuva, joka oli saatu verkkosivuista, jatkui myds paikan paalla. Yhtenaisyyden kannalta on
tarkeaa, ettad teema ja tunnelma kohtaa asiakkaan eri kosketuspisteissa, joka luo jatku-
mon asiakaskokemukselle. Benchmarking kohteissa kiinnitettiin huomiota my6s opaspal-
veluihin seka aistien merkitykseen kokemuksessa. Nama huomiot tukivat tarinallistamisen
seka aistikokemuksien merkitysta niin asiakkaan kokemuksessa kuin kohteen elamykselli-
syyden kasvattamisessa. Asiakastutkimuksesta ilmeni, etta kulttuurikohteiden markkinointi
koetaan vaisuna. Kuitenkin paasaantoisesti tarinat koetaan kulttuurikohteen markkinoin-
nissa positiivisena ja mielenkiintoa herattelevana ajatuksena. Joten tasta voidaan tehda
johtopaatos, etta Urajarven kartanon ja kulttuuripuiston alueen tarinoiden esiin tuomiseen
kannattaa kiinnittda tulevaisuudessa huomiota, silla se voi vaikuttaa alueen kavijamaariin
positiivisesti.

Brandin avulla yritys voi saada tuloksellisia etuja ja sen my6ta kehittdd omaa asemaansa
markkinoilla. Brandi myds tuo mainetta yritykselle. Sisaltdmarkkinoinnin avulla luodaan
kohdistettua mainontaa houkuttelevalla tavalla. Sisaltdmarkkinointi sisaltdad useimmiten
kohderyhmalle suunniteltua lisdarvoa tuottavaa sisaltda, joka tukee yrityksen liiketoimintaa
ja tavoitteiden saavuttamista. Digimarkkinoinnin avulla voidaan 16ytaa potentiaalisimmat
kohderyhmat oikeita tydkaluja hyédyntaen. Kohteen tunnettuutta voidaan nostaa oikeilla
hakusanoilla, analyyseja hyédyntaen. Digimarkkinointi on kustannustehokas keino markki-
noida, tavoittamalla kohderyhmat oikeaan aikaan ja oikeissa kanavissa, dataa hyédyn-
taen. Opinnaytetydssa on kerrottu erilaisia tyokaluja ja menetelmia seka miten niita voisi
kohteessa hyddyntaa. Suunnitelmaehdotuksessa on ilmennetty erilaisia digitaalisen mark-
kinoinnin tyokaluja, mita Urajarven kulttuuripuistossa voisi markkinoinnin kehittdmisen tu-

kena kayttaa.

Tarinallistamisen osalta huomataan, miten asiakaskohtaamisia voidaan kehittaa yha mer-

kityksellisemmiksi ja mieleenpainuvimmiksi. Tarinallistamisen avulla voidaan luoda
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palvelukonsepteja tai kehittaa jo olemassa olevia palveluita tarinalahtoisesti. Tarinallista-
minen yhdistaa ja luo yhtenaisen palveluympariston, joka vaikuttaa asiakkaan palveluko-
kemukseen hanen tullessaan yrityksen tarinan maailmaan. Tarinan avulla voidaan tukea
jatkuvuutta, sen kulkiessa punaisena lankana yhdistden asiakkaan kokemus aina markki-
noinnista lopputuotteen kayttdmiseen asti. Tarinan avulla voidaan yhdistda markkinoinnin
eri keinoja ja kanavia varsinaiseen palvelutapahtumaan. Markkinoinnin tarkoitus on edis-
taa yrityksen nakyvyytta ja tunnettuutta, jotta tuottavuus ja tulos kasvaa. Siksi on tarkeaa
kiinnittda huomiota markkinointiin ja sen laatuun. Asiakkaat voidaan ottaa myo6s osaksi ta-
rinaa, heitd voidaan aktivoida antamalla heille mahdollisuus vaikuttaa alueen, palveluiden

seka tuotevalikoiman kehittamiseen. Asiakkaiden aktivoiminen lisda sitoutumista.

Tydn tuotoksena luotiin suunnitelmaehdotus, jonka avulla Urajarven kartanomuseon ysta-
vat ry seka alueen muut toimijat voivat 16ytaa keinoja kehittédd alueen yhtenaisyytta bran-
din seka tarinallistamisen keinoin. Markkinoinnin seka digitaalisen markkinoinnin kehitys-
ehdotukset antavat ohjeita, miten kohde voi yhtena kokonaisuutena tai yksittaisina toimi-
joina kehittaa tunnettuutta ja nakyvyytta, tavoittamalla kohderyhmat oikeissa kanavissa oi-

keaan aikaan.

Opinnaytetydn edetessa herasi muutamia ideoita, joissa olisi mahdollisuus jatkotutkimuk-
selle. Jatkotutkimuksena voisi Urajarven kartanon ja kulttuuripuiston alueelle tutkia majoi-
tuspalveluiden tai elamyspalveluiden mahdollisuuksia seka kehittamista. Alueella on jo
pieni muotoista majoituspalvelua, joka kaipaa kehittamista kayttovolyymin nostamiseksi.
Alueelle voisi myds jatkotutkimuksena miettid tapahtumien tuotantoa ja niihin liittyvan op-
paan rakentamista. Opinnaytetyon pohjalta jatkotutkimusehdotukseksi voisi antaa konk-
reettisen markkinointisuunnitelman tekemisen alueen toimijoiden kanssa yhdessa tai
luoda ohjeellisen oppaan pienten kulttuurikohteiden markkinoinnista brandia ja tarinallista-

mista hyddyntaen.
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