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Nykyaikana on erittdin harvinaista tormata enaa yritykseen, joka ei tee minkaan-
laista digitaalista markkinointia. Digitaalisuuden muuttaessa maailmaa ja tapaa
markkinoida on myds yritysten vastattava sen tuomiin vaatimuksiin. Tassa koh-
taa hyvan sisaltomarkkinoinnin osuus korostuu.

Toimeksiantona ja kehittavan opinnaytetydn tavoitteena oli lisata Sieriporo Safa-
riksen tunnettuutta paikallisten asukkaiden keskuudessa digimarkkinoinnin kei-
noin. Toimeksiantajana toimi Sieriporo Safaris, porotila seka ohjelmapalveluita
tuottava yritys matkan paassa Rovaniemen keskustasta. Sieriporon identiteetti
perustuu sukutarinaan ja aitojen elamysten tuottamiseen.

Tyon tietoperusta koostuu digitaalisesta markkinoinnista, brandin kehittAmisesta
seka tarinallisuudesta. Laadullisina tutkimusmenetelmina kaytimme avointa-, ja
sahkopostihaastattelua sekd sahkoista kyselyd. Kehittdmismenetelmana kay-
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antajamme yritykseen. Nain l6ysimme kehityskohteita yrityksen Instagramiin ja
verkkosivuille.

Tyon tuloksiksi valmistui toimeksiantajan brandi-identiteettia tukeva identiteetti-
prisma, SOSTAC-digitaalisen markkinoinnin suunnittelun tueksi seka kehotus
hakukoneoptimointiin. Tuotokset perustuivat opinnaytetydn tehtavaan ja tavoit-
teeseen. ldentiteettiprisman avulla selvitimme yrityksen vahvuuksia, joita ovat
perinteikkyys, lamminhenkisyys ja aitous. SOSTAC-mallin nelja kohtaa ava-
simme kaytettavissa olevien tietojen ja omien mielikuviemme mukaan. Vii-
meiseksi teimme perustellun kehotuksen tarkempaan hakukoneoptimointiin.
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Nowadays it is rare to find a company without any kind of digital marketing.
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The commission and objective of the thesis was to provide awareness about
Sieriporo Safaris for locals with digital marketing. The thesis was commissioned
by Sieriporo Safaris, reindeer farm and activity agency located a drive away from
Rovaniemi city centre. Identity of Sieriporo is based on a family story and creating
real experiences. The objective of the thesis was to provide awareness about the
company for locals with digital marketing.
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and email interviews were used as a qualitative research method along with an
electronic survey. Benchmarking was used as a development method. The pur-
pose of the interviews was to get orient with the company’s internal functions and
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was used for comparing competing company and their course of actions.
This is how we found development targets for our commissioners Instagram
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1 JOHDANTO

Rovaniemeléaisen porotilan Sieriporo Safariksen kalenteri tyhjeni koronapande-
mian vuoksi, kuten kaikilla muillakin lappilaisilla matkailuyrityksilla alkuvuo-
desta 2020. Vuoden 2020 keséksi muutama harkaporo paastettiin vapaaksi seu-
rantapannan kanssa, mutta muut aitauksessaan viihtyvat kolmekymmenté ajopo-
roa huolehdittiin yhtd hyvin, oli matkailua tai ei. Matkailuyrittajat korostavatkin,
ettd arki elainten kanssa jatkuu aivan kuten ennen koronaakin. (Vaaréaniemi
2020.)

Kehittavan opinnaytetydomme toimeksiantajana toimi Sieriporo Safaris, joka on
porotalouteen erikoistunut ohjelmapalveluyritys Rovaniemen tuntumassa. Kes-
kustelumme yrityksen omistajien kanssa lahti liikkeelle siita, ettd koronan tuo-
mien haasteiden myo6td myyntia suomalaisille asiakkaille taytyisi parantaa. Vali-
tettavan harvoin suomalainen asiakas tulee porosafarille tai sydomaan pidem-
man matkan paahan kaupungista. Koska brandin imagoon ei sovi erindisten hu-

vitusten keksiminen, paatimme panostaa siihen mita on jo olemassa.

Tavoitteenamme oli lisata Sieriporo Safariksen tunnettuutta digitalisaation kei-
noin Rovaniemen paikallisille asukkaille. Toivoimme opinnaytetydmme tulos-
ten vauhdittavan myyntid varsinkin rospuuton aikana juhlatilojen vuokrauk-
seen, porotilalla vierailuun seka porotuotteiden myyntiin. Paikallinen asukas on
kuitenkin seka suomalaiselle ettd ulkomaalaiselle vierailijalle paras henkil® kerto-
maan, missa paikoissa kaupungissa kannattaa vierailla. Rovaniemelaisina
olemme Kiinnittaneet huomiota siihen, etta paikalliset ihmiset eivat tieda Sieripo-
ron olemassaolosta paljoa. Somealustoja seuratessa tormaa usein turistien esit-
tamiin kysymyksiin siita, missa Rovaniemelld paasee nakemé&an poroja tai osta-
maan porontaljoja. Naihin kysymyksiin paikalliset asukkaat harvoin vastaa-
vat Sieriporo Safariksen ja tdhan pyrimme opinnaytetyollamme saamaan muu-

toksen.

Opinnaytetydomme tehtavana oli antaa toimeksiantajamme yritykselle tydkaluja
somenakyvyyden parantamiseen hakukoneoptimoinnin ja somemarkkinointi-
suunnitelman muodossa. Tavoitteenamme oli luoda selkeat ohjeet somenaky-

vyyden parantamiseen Instagramissa ja Facebookissa, jonka avulla yrityksen



tyontekijat voidaan perehdyttdd hyodyntdmé&an sosiaalista mediaa osana tytteh-

taviaan.

Suoma Ry yhdessa 100 syyta matkailla Suomessa-kampanjan kanssa on teetta-
nyt tutkimuksen, jossa selvitettiin suomalaisten matkailuinnostusta  koti-
maassa. Tutkimuksessa selvisi, etta lahes puolet suomalaisista on enemman
kiinnostuneita kotimaanmatkailusta kuin ennen koronaviruspandemiaa. Asenne-
muutoksesta kotimaanmatkailua kohtaan kertoo myos se, etta vain 15 prosenttia
heista kertoo paatoksensa johtuvan siita, ettei ulkomaille nyt paase. (MaRa
2021.) Kotimaisen matkailuinnostuksen lisdantyessd myos suomalaisten matkai-
ljoiden toivotaan lisaantyvan paikallisissa matkailuyrityksissa. Lisaamalla toi-
meksiantajamme Sieriporo Safariksen tunnettuutta paikallisten keskuudessa pa-
rantaa se yleisesti yrityksen sijaa markkinoilla. Paikkakunnalla asuvat asiakkaat
kuluttavat myos useammin tarvittavia hyodykkeita ja palveluita kuten poronlihaa
ja juhlatiloja. Lisaksi halusimme opinnaytetyollamme antaa yritykselle erilaisia
tyokaluja brandinsa vahvuuksien kehittdmiseen, joita he voivat hyddyntaa myo-

hemmin halutessaan.

Olemme valinneet opinnaytetydaiheemme sen ajankohtaisuuden vuoksi. Matkai-
lualan ja paikallisten yritysten kohtalo on erittdin epavarmaa ja halusimme tukea
sitd mahdollisuuksien mukaan. Koimme valitsemamme aiheen merkittavaksi toi-
meksiantajallemme, jonka tarpeista olimme opinnaytetydtamme l&hteneet kehit-
tamaan. Merkityksellisyys Sieriporo Safarikselle lisasi myds omaa mielenkiinto-

amme aihetta kohtaan.

Toteutimme tydéssamme vertailuanalyysin, tarkoituksenamme vertailla kilpaile-
vien yritysten verkkosivujen ja sosiaalisen median sisalt6ad toimeksiantajamme
Sieriporo Safarikseen. Seuraamalla muiden tapoja toimia on mahdollisuus 16ytaa
hyvia toimintaperiaatteita ja soveltaa naitd kaytanteitda myds itse. Perehdyimme
tarinalahtdisen palvelumuotoilun merkityksellisyyteen asiakkaan palvelukoke-
muksessa, silla tarinallistaminen ei nay asiakkaalle asti yrityksen verkkosivuilla
tai sosiaalisessa mediassa. Lisdksi halusimme vahvistaa yrityksen brandi-identi-

teettia nostamalla esiin Sieriporon vahvuuksia luomalla identiteettiprisman.



Viimeisena teimme Pr Smithin luoman kuusi vaiheisen SOSTAC-mallin, joka on
ympari maailman suosittu alusta digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun. Teke-

mamme SOSTAC-mallin on tarkoitus helpottaa yrityksen sosiaalisen median te-
kemista tulevaisuudessa.



2 SIERIPORO SAFARIS

2.1 Yrityksen historia

Safariyrittdjyys sai alkunsa, kun Maununiemen isé alkoi jarjestaa tilallaan poro-
safareita matkailijoille. Myohemmin lapsuudenystavykset Ari Maununiemi ja
Sampo Pasma paéttivat perustaa jo hyvin alulle laitetusta yrityksestéa yhdessa
Sieriporon Safariksen. (Partanen 2016, 16-17.) Yrityksen identiteetti perus-
tuu perhetarinaan, joka nivoutuu porotalouden ymparille (Maununiemi 2021). Yri-
tys sijaitsee Sierijarven rannalla noin 15 kilometria Rovaniemen keskustasta.
Omistajien suvut ovat harjoittaneet porotaloutta Lapissa 1800-luvulta l&htien, eli

porotila on nyt jo yli 200 vuotta vanha. (Sieriporo Safaris 2021.)

Maununiemi ja Pasma kokevat olevansa enemman poromiehia kuin matkailuyrit-
tajia. Porotilan ymparille ei olla luotu elamystehdasta, vaan kaikki siella oleva on
osa heidan oikeaa elamaansa. Varsinkin muualta Euroopasta tulevat vanhem-
mat ihmiset ymmartavat, ettei tila ole vain matkailijoille luotu nayttdamé. (Partanen
2016, 20.)

Sieriporo on aloittanut toimintansa vuonna 2012 avoimena yhtiona, jonka omis-
tajina toimivat Ari Maununiemi ja Sampo Pasma (Asiakastieto 2021). Ennen ko-
ronapandemiaa yritys tyollisti omistajiensa lisdksi yhden vakituisen tyontekijan
ympari vuoden sekd muutamia sesonkityontekijoita. Parhaimmillaan sesonki-
tyontekijoita oli palkkalistoilla yhta aikaa yhdeksan. Koronapandemian myéta jal-

jella ovat enda vain yrittajat itse. (Maununiemi 2021.)



10

T e s 3 o< -
Kuva 1. Asiakkaat porosafarilla (Sieriporo Safaris 2021).

2.2 Liiketoiminta

Porotilalla asiakkaat paasevat tutustumaan aitoon porotalouteen asiansa tunte-
van oppaan kanssa. Lisaksi tilalla on mahdollista paasta porosafarille, opastetulle
pilkille seka syomaan tunnelmalliseen kotaan tai tupaan aitoa lappilaista kotiruo-
kaa. Tilat voi myos vuokrata erindisiin tilaisuuksiin ja matkamuistoksi voi ostaa

mukaansa erilaisia porotuotteita, kuten porontaljoja. (Sieriporo Safaris 2021.)

Sieriporon péaétuotteena ovat porot ja porosafarit (Kuva 1). Safarille on mahdol-
lista paéasta joko paivasaikaan tai myohemmin illalla, myds yhdistetty pilkkiminen
ja porosafari on mahdollista toteuttaa. Kaikki safarit sisaltavat kuljetuksen poroti-
lalle, talvivaatetuksen tarvittaessa, poron elamaan keskittyneen opastuksen, po-
roajokortin sekd lamminta juotavaa ja pientd syotavad. Metsassa ajettava safari
on pituudeltaan 2,5-3,5 kilometrid. (Sieriporo Safaris 2021.)

Seka kesa- etta talviaikaan tilalle on mahdollista tehda pelkka vierailu. Vierailuun

siséltyy opastettu porotilakierros, jonka aikana asiakas padsee syoéttamaan po-
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roja ja kuulemaan seka niiden elamasté etta poronhoidosta. Poroista paéasee ot-
tamaan itse lahikuvia ja opas voi asiakkaan halutessa auttaa kuvaamisessa.
(Sieriporo Safaris 2021.)

Pilkkisafareita on tarjolla kahta erilaista; kolme tuntia kestavassa safarissa kay-
daan Sierijarvella kalassa, johon asiakas saa varusteet ja opastuksen. Elamyk-
sen paatteeksi tarjolla on kuumaa juomaa ja sy6tavaa avotulen aarella. Nelja tun-
tia kestavassa safarissa konsepti on samanlainen, mutta lisana kaydaan tarkas-
tamassa jo aiemmin veteen lasketut verkot seka kerrotaan niiden kaytosta. (Sieri-
poro Safaris 2021.)

Tilalta 10ytyy lappilaistyylinen ravintola, jossa on mahdollista p&d&sta maistele-
maan perinteisia lappilaisia kotiruokia. Listalta 16ytyy esimerkiksi kalaa, poroa,
sienia ja marjoja. Asiakkaan toiveita voidaan huomioida. Ateriaa on mahdollista
nauttia turvekattoisessa kammissa ja pirtti-, tai kotaravintolassa. (Sieriporo Safa-
ris 2021.)

Porotilalle paasee jarjestamaén omia tapahtumia joko pitopalvelulla tai ilman.
Talloin kaytossa ovat kaikki alueen rakennukset ravintoloineen ja kotineen. Ta-
han voidaan sisallyttdd rantasauna savusaunalla, joka ei toistaiseksi kay ilmi yri-
tyksen verkkosivuilta. Lisaksi tilalta voi ostaa porontaljoja ja ajoittain poronlihaa
tai kalatuotteita, mutta naistakaan ei ole mainintaa missédén erikseen. (Maunu-
niemi & Pasma 2021.)

Asiakkaita Sieriporolla vierailee ympari maailmaa. Huomattavan suuri maara
heista tulee Keski-Euroopan isoista maista, kuten Saksasta sekd idan suun-
nalta Turkista, Israelista ja Kiinasta. Myds Yhdysvallat, Australia ja Iso-Britannia
kuuluvat karkimaiden joukkoon. Suomalaisia asiakkaita yrityksessa harvemmin
vierailee ja mikali heidat saadaan paikalle, on heitd vaikeaa saada ostamaan
tuotteita tai palveluita. Jos suomalaiselle saadaan palvelu kuitenkin myyty&, on

palvelukokemus mieluisa ja palaute positiivista. (Maununiemi 2021.)

Asiakkaat ottavat yritykseen yhteytta yhta paljon seka itse ettéa matkanjarjestajan
kautta. Puolet asiakaskunnasta ja liikevaihdosta koostuu Charter-ryhmista, joita
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voi yhden péaivan aikana kayda useita. Tallaisen ryhman koko on yleensa noin
neljakymmenta henkil6d. Toinen puoli liikevaihdosta koostuu pienista ryhmista ja
yhdistetyista perheohjelmista. Lapi talven arvioitu ryhmien keskikoko on noin 20—
25 henkiléa per ryhma. (Maununiemi 2021.)

2.3 Sieriporon toimintaymparisto

Rovaniemen Sierijarvellda on mielenkiintoinen historia, silla se on Kajaanin ja Ke-
mijarven liséksi ainoita paikkoja pohjoisessa, jossa jarven pohjasta l6ytyvaa rau-
tamalmia on jalostettu sulatoissa kaytettavaan muotoon. Sierijarven ymparille on
keskittynyt ihmisasutusta sen runsaan kalaisuuden vuoksi jo tuhansia vuosia sit-
ten. Alueen lahikylien monimuotoisista talouksista porotalous on yksi vahvimpia.
(Partanen 2016, 16.)

Kuva 2. Koulutettu ajoporo (Sieriporo Safaris 2021).

Sierijarven rannalla sijaitsevalla porotilalla on useita vierailijalle mieluisia raken-
nuksia. Lappi-aiheinen ravintola sijaitsee toiminnan keskidssa ja mahduttaa si-
salleen neljakymmenta asiakasta. Ravintolan laheisyydessa sijaitsevaan kam-
miin mahtuu tunnelmoimaan huomattavasti pienempi maara. Pihapiirista 10ytyy
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myo6s kotaravintola ja laavu. Rannassa on mahdollista paasta sekd normaa-
liin ettd savusaunaan. Koko aluetta ymparoi poroaitaus, joka pitda sisallaan

useita satoja poroja (Kuva 2). (Sieriporo Safaris 2021.)
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI PARANTAMASSA TUNNETTUUTTA

3.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi (Digital marketing) eli digimarkkinointi on sahkaisilla
alustoilla tapahtuvaa markkinointia. Esimerkiksi blogit, verkkosivut ja erilaiset so-
siaalisen median kanavat kuuluvat digitaaliseen markkinointiin. Digimarkkinoin-
tiin kuuluu my®os erilaisia tyotehtavia, kuten hakukonemarkkinointi ja sosiaalinen
media. (Kananen 2018, 13-15.) Vuonna 2020 on erittain harvinaista tormata yri-
tykseen, joka ei tee minkaanlaista digitaalista markkinointia. Lahes jokaiselta yri-
tykselta l16ytyy verkkosivut seka sosiaalisen median tili, ellei useampia. Sivus-
toilla ei kuitenkaan ole mitaan hyoétya, jos potentiaalinen asiakas ei koskaan l6yda
sinne. Tassa kohtaa digitaalisen markkinoinnin ja hyvan sisaltémarkkinoinnin

osuus korostuu. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 25.)

Verkossa pienikin yritys voi ostaa itselleen markkinatilaa halvalla ja toteuttaa sel-
laisen kampanjan, joka levida koko Suomeen tai maailmalle asti. Globaalisti mai-
nostaminen ei sekdan ole enda ongelma, silla digitaalisen jalanjaljen luominen
englanniksi ei ole sen kummempaa kuin suomeksikaan. Ongelmaksi tassa yh-
teydessa nouseekin potentiaalisten asiakkaiden mainosahky, joka on syntynyt
digitaalisen markkinoinnin ottaessa valtaa mainonnassa. (Isokangas & Vassi-
nen 2010, 12.)

Digitaalista markkinointia helpottavia tyovalineita ovat esimer-
kiksi Google Trends, Google Analytics seka kaikki mahdolliset aihealueeseen
kuuluvat keskustelufoorumit, olivat ne sitten blogeissa, Facebookissa tai missa
vain keskusteluun sopivalla alustalla. Seuraamalla trendaavia puheenaiheita saa
helposti selville tarvitsemiaan ohjenuoria oman palvelunsa konseptointiin ja
markkinointiin. Google Analytics on oivallinen tyovaline seurata oman nettisivus-
ton dataa, kuten missé sivusto ladataan ja kuinka kauan sivustolla viihdy-
td&n. Google Trends taas kertoo, mitd avainsanoja haetaan juuri nyt ja milla alu-
eella. Nain mainoskampanjan aloitus on helpompaa ajoittaa jarkevasti. (Komulai-
nen 2018, 37-38.)
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3.2 Sisaltomarkkinointia verkossa

Digitalisaatio on muuttanut maailmaa kymmenen vuoden aikana paljon. Nykyai-
kana asiakkailla on késissaan tytkaluja, joilla he voivat valita, millaisia mainoksia
he haluavat somessaan nahda. Samalla kun tapa mainostaa on muuttunut, taytyy
yritysten markkinoinninkin muuttua. Tarkeaa on olla tietoinen siitd, mista oma
kohdeyleis6 kiinnostuu ja tuottaa heita innostavaa sisaltdéd. Sosiaalisessa medi-
assa taytyy olla lasné ja helposti tavoitettavissa seka osallistua aktiivisesti kes-

kusteluun asiakkaiden kanssa. (Rummukainen ym. 2019, 9.)

Sisaltomarkkinointi (Content marketing) eli natiivimainonta on markkinointivies-
tintdd, mutta siina keskitytadn nimenomaan digitalisaation tuomiin muutoksiin ja
pyritddn vastaamaan sen tuomiin ongelmiin. Se sisaltaa yrityksen blogeja ja
verkkosivuja, joihin hakukoneet tuovat potentiaalisia asiakkaita. Se sisal-
taa myos sosiaalisten medioiden sisaltdjen tuotannon ja jakelun, kaupallisen yh-
teistyon vloggaajan kanssa ja kaiken muun markkinointimateriaalin, jota markki-
nointitoimistot ovat tehneet aina — nyt se vain tapahtuu verkossa. Tavoitteena on
aina luoda arvoa sisallon vastaanottajalle, eika tarkoituksena ole aina edes ohjata

asiakasta aktiivisesti ostamaan jotain. (Rummukainen ym. 2019, 15.)

Kun sisaltomarkkinointi on toteutettu riittavan hyvin, saa brandi lisdd asiakaskun-
taa ja nakyvyyttd. Muutakin lisdarvoa, kuin itse palvelun asiakkaalle tuottava yri-
tys voittaa aina ostajan puolelleen, jos asiakas paatyy vertailemaan tarpei-
taan vastaavia yrityksia keskenaan. Nykyaan asiakas osaa vaatia jatkuvaa esil-
l&oloa ja vuorovaikutusta, jonka takia siséltémarkkinoinnin suunnitelmallisuus ja

tavoitteellisuus on esiarvoisen tarkeda. (Rummukainen ym. 2019, 15, 17.)

Sisaltomarkkinointi sopii kaikenlaisille yrityksille ja sen onnistuminen vaatii aikaa.
Jotta tavoitteeseen paastaisiin mahdollisimman hyvin tuloksin, kannattaa toimin-
nan tueksi laatia sisaltdstrategia. Sen tarkoituksena on hahmottaa mahdollisim-
man selkeasti miksi, milloin, miten ja kenelle sisalt6a tuotetaan. Sen liséksi, etta
se selkeyttda koko organisaatiolle toimintakaavan, se tuo maaratietoisuutta ja
selkeyttd sisallontuotantoon. Sisaltdstrategia koostuu kuudesta eri osa-alu-

eesta,;
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1. Tavoitteet ja mittarit

2. Asiakaspersoonat ja ostopolut

3. Ydintarina ja sisaltotyypit

4. Raportointi-, ja analyysimalli

5. Kanavien roolitus ja sisallonjakelun malli
6. Toimitusprosessi ja sisaltotiimin roolit
(Rummukainen ym. 2019, 34-35.)

3.3 Sosiaalinen media digimarkkinoinnissa

Sosiaalisen median  markkinointi (Social media marketing) eli tuttavallisem-
min somemarkkinointi ei ole pelkastdan mainontaa, vaan silla tuodaan esiin
myo6s esimerkiksi yrityksen asiakaslupaus ja tavoitteita. Tilin luominen kaikkiin
somekanaviin on maksutonta ja mahdollistaa néin sisalléntuotannon laajalle
asiakaskunnalle helposti. (Virtanen 2020, 8.) Toimivan verkkoyhteison tai hyvan
asiakassuhteen rakentuminen ei sen sijaan tapahdu ihan hetkesséa (Kananen
2013, 115).

Koska sometilien paivittdminen vie aikaa ja vaivaa, on helpompaa valita yksi tai
muutama itselle ominaisin sometili, joiden paivittdminen ei ole ylivoimaista. Nama
valitaan yleensa kohderyhman mukaan. (Virtanen 2020, 9.) Facebook on Suo-
men suosituin somekanava, joka sopii kuluttajalle suunnattavaan liiketoimin-
taan, eli se soveltuu nykyisten asiakkaiden sitouttamiseen ja uusien asiakkaiden
Idytamiseen hyvin. Sen kayttgjissa ikahaitari on laajin, mutta aktiivisia kayttgjia
on Kkeski-ikaisistd vanhuksiin asti. Instagramissa taas korostuu visuaalisuus
muita palveluita enemman. Se soveltuu hyvin reaaliaikaiseen myyntiin ja palve-
luihin seka tarjouksiin ja kilpailuihin. Instagramin kayttajakunta on huomattavasti

nuorempaa kuin Facebookissa. (Komulainen 2018, 234-235.)
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Sosiaalisessa mediassa tarkein tavoite on luoda suhde asiakkaan ja asiakkaiden
valille. Jotta asiakas sitoutuu yhteis66n, hdnen taytyy saada siita jotain myos it-
selleen eli yhteison taytyy vastata johonkin asiakkaan tarpeeseen. (Kananen
2013, 115-116.) Arvokasta tietoa asiakkaan tarpeista loytaa seuraamalla jo
aiemmin mainittuja verkkokeskusteluja ja kayttamalla avainsanoja. Avainsanat
ovat palvelua kuvaavia termeja, joita asiakkaat syottavat hakukoneisiin 16ytaak-
seen tarvitsemansa palvelun. Keyword Planner ja Keyword Everywhere naytta-

vat kaikkein haetuimmat avainsanat ja niiden maarat. (Komulainen 2018, 37.)

Kun perehdytddn Komulaisen digitaalisen kaupankaynnin kuluttajapsykologiaan,
esiin nousee monia myyntiin merkittavia tekijoita. Asiakkaat ostavat silmil-
laan, silla jopa 93 prosenttia heista pitdd verkkosivuston visuaalista ulkonak6a
merkittavana. Yli puolet asiakkaista saattaa vaihtaa palvelua kokonaan, jos si-
vuston ulkoasu ei miellyta silmaa. Verkkosivustolta 16ytyva videomarkkinointi lii-
tettiin myds asiakkaiden mielissa luotettavuuteen useammin kuin kuvamateri-
aali. Lisaksi asiakkaat lukevat mielellaan muiden arvosteluja tuotteista ja muo-
dostavat jo muutaman palautteen perusteella mielipiteensa koko brandista. Tar-
keéksi pointiksi nousi myos luottamus maksujen suojaamista kohtaan, silla verk-
kopetokset ovat yleistyneet ja osa kuluttajista pelkéé joutuvansa sellaisen uhriksi.
Yrityksen kannattaa siis panostaa luotettavuuteen ja asettaa sivustolleen luotet-
tavuusmerkintd. (Komulainen 2018, 218-220.)

3.4 Digitalisaation vaikutukset elainmatkailuun

Digitalisaation myota kuluttaja on jatkuvasti valveutuneempi ja paasee helpom-
min kasiksi kaikkeen maailman tietoon internetin, radion seka television valityk-
sella. Han paasee jakamaan kokemuksiaan erilaisilla foorumeilla muiden palve-
lun ostaneiden tai aikovien kanssa, jonka kautta esimerkiksi epaeettinen tai
huono kohtelu levida nopeasti. Yritysten onneksi myds positiivinen kokemus on
samalla viivalla. (Fog, Budtz, Munch & Blanchette 2010, 52.)
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Kuluttajien mahdollisuus paéasta syvemmalle yrityksen toimintaan sisédéan on kui-
tenkin johtanut siihen, ettéa palveluilta vaaditaan enemman asiakkaan arvoja vas-
taavia tuotteita ja eettisia toimintatapoja. Ostamalla tuotteen tai palvelun asia-
kas tekee henkilokohtaisen kannanoton perustuen omiin uskomuksiinsa.
(Fog ym. 2010, 52.)

Ulkomailta kantautuneet eldinten kaltoinkohtelut jaavat helposti ihmisten mieliin
eikd nain toimivaa yritysta haluta tukea. Heindkuussa 2018 uutisoiduista Krei-
kan Santorinin aaseista nousi kohu, kun eldinaktivistit toivat ilmi liian painavia tu-
risteja kantavat aasit, jotka eivat saa koskaan pitaa lomaa ja joutuvat tydskente-
lem&an epamaéaaraisissa tyooloissa. Palvelun ostamista harkitessaan matkailija
saattaakin jaada miettimaan tukeeko paatoksellaan arvoihinsa sopivaa palvelua.
(Ukkonen 2018.)

Koska eldinten hyvinvointi selkeésti kilnnostaa turisteja, yritysten kannattaa poh-
tia, kuinka he haluavat vastata asiakkaidensa odotuksiin ja miten ne viestivat
elainten hyvinvoinnin huomioimisesta. Olennaista on myos jakaa tietoa elainten
tarpeista ja kayttaytymisesta matkailijoille ilman, etta asiakkaan tarvitsee sita erik-
seen kysya. Valveutuneita kuluttajia yhdistaa tietoisuus turismin eettisista ulottu-
vuuksista, mukaan lukien eldinten kayttd matkailussa. Maininta eléinten hyvasta
kohtelusta tai hyvinvoinnista huolehtimisesta yrityksen verkkosivuilla voi olla kriit-

tinen avainsana eldainmatkailusta kiinnostuneelle turistille. (Kauppinen 2017.)

3.5 Hakukoneoptimointi

SEO eli search engine optimization tarkoittaa suomeksi hakukoneoptimointia
(Isokangas & Vassinen 2010, 133). Sen avulla pystytaan parantamaan yrityksen
verkkosivujen kavijamaaraa seka lisaamaan nakyvyytta hakutuloksissa. Kehitta-
malla yrityksen verkkosivujen teknista toteutusta, sisaltéd seka sivuston erilaisia
ulkoisia tekijoitd, pystytaan vaikuttamaan myos sivuston hakukonenakyvyyteen.
(Elbanna.)

Hakukoneoptimointi aloitetaan kartoittamalla asiakkaiden kayttamaét termit palve-

luista ja luomalla sisaltomarkkinointistrategia. Jalkimmaisen tarkoituksena on
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maaritella aihepiiri, joka omitaan sisallbllisesti. Sisaltomarkkinoinnissa keskity-

tdan vastaamaan aihealueeltaan seuraaviin kysymyksiin:

Mista brandi puhuu?
Kenelle brandi puhuu?
Missa kosketuspisteissé ja formaateissa brandi puhuu?

Kuka sisallon tuottaa ja milloin?

ok~ 0N PE

Miten mainostamme sisalt6a?
6. Miten menestysta mitataan?
(Isokangas & Vassinen 2010, 134-135.)

Hakukonemarkkinointi on ostettava palvelu, jonka avulla asiakkaat I6ytavat teks-
timainokset hakukoneista. Niitd on useita, mutta parhaimmin tunnettuna esimerk-
kina toimii Google Ads. (Google Ads.) Yleensa yritykselle ostetaan omaan toi-
mialaan, kilpailijoihin ja brandiin liittyvia hakutermeja. Kannattavaa on ennakoida
asiakkaan tarpeet ja markkinoida myds hieman alueensa ulkopuolelle. Rovanie-
melle ulkomailta tuleva asiakas hakee itselleen majoitusta esimerkiksi hakusa-
noilla “hotelli/hostelli”, “majoitus” tai jollain muulla yopaikkaa vastaavalla hakusa-
nalla. Naita hakusanoja voi kayttdd myos safarien myymiseen, silla on todenna-
koista, etta kyseinen yopyja on myds potentiaalinen asiakas safariyrityksessa.
(Isokangas & Vassinen 2010, 135.)

3.6 Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma -SOSTAC

SOSTAC-malli on PR Smithin 1990-luvulla suunnittelema markkinoinnin suunnit-
telumalli (Kuvio 1). Nimi SOSTAC rakentuu sanoista situation, objectives, stra-
tegy, tactics, action ja control. Malliin kuuluu siis kuusi vaihetta ja jokaiseen vai-
heeseen on laadittu ohjaava kysymys seka auttavia tyokaluja. SOSTAC-malli on
suosittu markkinoinnin suunnittelun tydkalu sen helppokayttdisyyden ja yksinker-
taisuuden vuoksi. Malli siséltaa kaikki tarkeimmat asiat, mita markkinointisuunni-
telma tarvitsee. (Chaffey 2021.)
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Missd olemme

nyt?

Miten tulokset [ ]
mitataan? Minne olemme

menossa?
Mittaus ja Tavoitteet
johtaminen
I SOSTAC- malli 1

saavutamme

i ?
Mitd keinoja tavoitteet?

Kivmnes N ~

Taktiikat

Mitsd teemme?

Kuvio 1. SOSTAC-markkinointimalli (Pitkala & Pylvas)

SOSTAC-mallissa lahdetdan liikkeelle luomalla yritykselle nykytilan ana-
lyysi, joka kertoo missa yritys on nyt. Ensimmaisené on yrityksen verkkosivuana-
lyysi, johon taytetdan esimerkiksi sijoittuminen hakutuloksissa avainsanoilla, kay-
tetty mainosbudjetti sekda Google analyticsin tietoja. Néaihin lisataan lahtotilanne
seka vertailujakso. Toinen analyysi koskee sosiaalista mediaa, johon listataan
esimerkiksi tykkaajat ja seuraajat, julkaisujen maara sekd kommenttien maara
julkaisuissa. Kolmas nykytilan analyysiin tehtava taulukko on kilpailija-analyysi,
johon taytetddn muun muassa liikevaihto vuodelle, milla avainsanoilla kilpai-
lija I0ytyy Googlen haussa seka miten hyvat kilpailijoiden somekanavat ovat.
Analyysiin lisatddn yhdesta kolmeen yrityksen kilpailijaa ja verrataan lukuja nii-
hin. Analyyseihin selvitetaan siis yrityksen keskeisimmat ja tdrkeimmat taustalla
vaikuttavat asiat, kuten potentiaaliset markkinat, asiakkaat seka kilpailijat. (Pit-
kala & Pylvas.)

Lisaksi laaditaan laajennettu SWOT-taulukko, johon kirjataan ylos yrityksen sisai-

set vahvuudet ja heikkoudet seké ulkoisen toimintaympariston mahdollisuudet ja
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uhat. TAméan jalkeen taulukkoon kirjataan, miten yritys hyddyntaa mahdollisuuk-
sia jo olemassa olevilla vahvuuksillaan ja miten yritys pyrkii kddntamaan heikkou-

tensa mahdollisuuksiksi. (Pitkala & Pylvas.)

Toisessa vaiheessa maaritellaan yrityksen tavoitteet ja luodaan tavoitekortit pit-
kalle seka lyhyelle aikavalille. Yrityksen pitkan aikavalin tavoitteita ohjaa missio
ja visio, kun lyhyen aikavalin tavoitteiden tulisi olla mahdollisimman hyvin linjassa
muiden liiketoiminnan tavoitteiden kanssa. Tavoitteita on hyva lahte& pohtimaan
mission kautta, jonka jalkeen siirrytaan yrityksen pitkdn aikavalin tavoittei-
siin ja verkkosivujen seka sosiaaliseen mediaan liittyviin tavoitteisiin. (Pitkala &

Pylvas.)

Tavoitteiden maarittdmisen jalkeen l&ahdetdan miettimaan yrityksen strategiava-
lintoja ja luodaan ostajapersoona tai mahdollisesti useampi. Markkinointiviestin-
tastrategiassa maaritellaan yrityksen peruslinjat ja kohderyhmat eli kenelle vies-
titaan ja milla tavoilla. Kohderyhmén maarittaminen auttaa rajaamaan yrityksen
tekemista ja suuntamaan néin myos resurssit jarkevasti. Strategiavalintoja suun-
nitellessa mietitdén, mika on yrityksen kilpailuetu ja arvolupaus. (Pitkéala & Pyl-

vas.)

Halutut kuluttajatyypit voidaan profiloida, jonka jalkeen toteutetaan verkkoviestin-
téaa niiden mukaan. Voidaan esimerkiksi kayttaa tiettyja avainsanoja, jotka tehoa-
vat naihin kuluttajiin parhaiten. Ideaaliasiakkaan maarittdmisessa voidaan kayt-
tdad muun muassa ikaa, sukupuolta, asuinpaikkaa, IP-osoitetta seka ostoputken
vaihetta muuttujina. (Kananen 2013, 59-60.) Yritys voi itse paattda haluaako ra-
kentaa kymmenia vai muutamia ostajaprofiileja asiakastarinoiden pohjalta. Osta-
japersoonaan kuvataan asiakkaan tarpeet ja unelmat, jotka auttavat yritysta ta-
voittamaan kohdeyleison helpommin. Profiiliin luodaan paljon tarkempi kuvaus
asiakkaista kuin asiakassegmenteissa. Ostajapersoonan profiili voi siséltaa tie-
toa asiakkaan taustoista, paivittaisista aktiviteeteistd, arvoista, kiinnostuksen

kohteista seka elamantyylista. (Komulainen 2018, 42—-44.)



22

SOSTAC-mallin neljas vaihe on taktiikat, joissa luodaan yritykselle asiakkaita pal-
velevat verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat. Yrityksen verkkosivut tarkis-
tetaan 12 kohdan muistilistan avulla ja varmistetaan, ettéa ainakin nama paakoh-

dat ovat kunnossa. (Kuva 3.)

HYVAN VERKKOSIVUN MUISTILISTA

. Sivujen olemassaolon tarkoitus tiedossa

. Selked rakenne ja navigointi

. Ulkoasu brandin ilmeen mukainen

SEO — Kuvat optimoitu (koko, nimi, alt-kuvaus)

SEO — Avainsanoja kaytetty asiakasta palvelevissa sisalloissa
. SEO — Otsikot sisaltoa kuvaavia

. SEO — Sisdiset ja ulkoiset linkit

. SEO — Sosiaalisen median jakopainikkeet

© 0N OV P W N R

. Yhteystiedot selkedsti esilla (puhelin, e-mail, yhteydenottolomake, osoite, kartta, aukioloajat)

[y
(=]

. Tuote- ja palvelukuvaukset selkeat (laadukkaat kuvat, tuotteen nimi, sisalto, hinta, saatavuus)

(=
[

. Blogista ohjaus eteenpdin tavoitteeseen (tuotesivuille ostamaan, yhteydenottolomakkeelle,
puheluun tms.)
12. Referenssit

Kuva 3. Hyvéan verkkosivun muistilista (Pitkala & Pylvas)

Hyvat verkkosivut tayttavat kaikki ylla olevan muistilistan kohdat. Seuraavaksi
tehddan yritykselle sosiaalisen median kanavat, jotka palvelevat asiak-
kaita. Myos sosiaalisen median kanavat tarkistetaan 12 kohdan muistilistan mu-
kaan. (Pitkala & Pylvas.)

Pitkala ja Pylvas ovat koonneet digitaalisen markkinoinnin oppaaseen myos hy-

van sometekemisen muistilistan (Kuva 4.)
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HYVAN SOMETEKEMISEN MUISTILISTA

1. Profiilin tiedot ajan tasalla (Otsikot, yhteystiedot, aukioloajat, kuvaukset, profiili-
ja taustakuvat)

. Mddrittele tavoitteesi someen

. Profiilista linkki yrityksen verkkosivuille

. Lasndolo ja vuorovaikutus asiakkaiden kanssa (tyonjako ja vastuut)

. Kanavan erityispiirteet huomioitu sisalldissa

. Suunnitelmallisuus ja sd@nnéllisyys julkaisuissa

. Oma hashtag luotu ja kdytossa

. Jokaisella julkaisulla oma tavoite ja kohderyhma

. 80 /20 Saanto julkaisuissa. (80 % muuta sisdltéa / 20 % suora kaupallinen)

. Toimintakehotteen kdytto julkaisuissa (ohjaus verkkosivuille, jakaminen, kommentointi tms.
"Call to action”)

11. Somen mainonnan mittaaminen

12. Hootsuite tms. kanavien hallintatyokalun kayttéonotto
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-
(=}

Kuva 4. Hyvan sometekemisen muistilista (Pitkala & Pylvas)

Vaiheessa viisi eli toimenpiteet rakennetaan asiakkaille laadukkaita sisal-
toja, luodaan hyva sisaltokalenteri seka voidaan ottaa kayttoén Content Mana-
ger -tyokalu. Ensimmaisena toimenpiteena otetaan kayttoon sosiaalisen median
julkaisujen ajastaminen suoraan somekanavilla tai esimerkiksi Hootsuite hallinta-
tyokalun avulla tehd&éan laadukkaita julkaisuja, jotka voidaan kohdentaa eri ryh-
mille ja ostajapersoonille. Julkaisuissa mietitaén tarkkaan, kenelle tarinaa kerro-
taan ja kuka sita kertoo, mita silla halutaan saada aikaan seka missa sosiaalisen
median kanavissa sitd kerrotaan. Taman jalkeen yritys voi ottaa halutessaan
kayttoon Content Manager -tydkalun, jossa on jo valmiiksi ideoituna valmiita si-

saltoja. (Pitkala & Pylvas.)

Viimeisessa vaiheessa mitataan, onko yritys paassyt aiemmin asetettuihin ta-
voitteisiin digimarkkinoinnin osalta. Ensimmaisessé vaiheessa taytettiin yrityk-
sen verkkosivun ja sosiaalisen median nykytilanteiden luvut analyysitydkaluun
omille vélilehdille, joten viimeisessa vaiheessa verrataan vertailujakson lukuja
aiempiin lukuihin. Vertailujakson pituus voi olla esimerkiksi puoli vuotta, jonka

avulla analysoidaan tekemisté ja tuloksia. Yritys voi lukujen perusteella katsoa,
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saavutettiinko tavoitteet, mitka asiat toimivat hyvin ja mitd voidaan viela kehit-
taa. (Pitkala & Pylvas.)
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4 BRANDIN KEHITTAMINEN

4.1 Yrityksen brandi-identiteetin merkitys

Kun yksilétasoa suurempi mielikuva tuotemerkistd on syntynyt, on syntynyt
brandi. Brandiin liitettdvid tunnusmerkkeja ovat tunnistettavuus, erottu-
vuus seka asiakkaiden tuotteeseen liittAméat yhtenaiset mielikuvat. Joissain ta-
pauksissa asiakas on valmiimpi maksamaan enemman brandatysta tuotteesta
kuin vastaavasta tuntemattomammasta, mutta poikkeus vahvistaa tassakin koh-

taa saannon. (Sammallahti 2009, 69.)

Oman bréandi-identiteetin yritys loytaa kysymalla itseltaan, millaisena se haluaa
tulla ndhdyksi omien asiakkaidensa silmissa, millaisia arvoja he haluavat valittaa
ja minkalainen on heidan sanomansa. Brandi-identiteetin avulla yritys tekee toi-
minnastaan muita erikoisemman ja erottuu nain kilpailijoistaan. Sité voidaan vah-
vistaa markkinoinnilla, mutta siihen pyritddn vaikuttamaan myds kaikenlaisella
viestinnalla ja toiminnalla. Brandi-identiteetin rakentaminen ja myéhemmin vah-
vistaminen lahtee liikkeelle johtamisesta, silla johtamistavan tulisi aina tukea yri-

tyksen strategiaa. (Suomen digimarkkinointi Oy.)

Brandi-identiteetti ymmarretadn usein kasitteena, kun sita verrataan imagoon.
Imagolla tarkoitetaan sitd, miten kuluttaja nékee yrityksen bisneksen. Identiteetti
taas tarkoittaa yrityksen julkisuuskuvaa, jonka he haluavat itse asiakkailleen nayt-
taa. Yritysten identiteettiin mielletdan usein myos visio, strategia seka missio. Ta-
voitteena on kuitenkin, ettd kohdeyleison tuntema imago kohtaisi yrittajan ajatuk-

set itse brandin identiteetista. (Suomen digimarkkinointi Oy.)

Brandin kehityksen keskitssa on asiakas, eikd oikean kohderyhman loytaminen
ole aina helppoa. Suosioon noussut tapa selvittdéd asiakasryhmé on motivaa-
tiopohjainen jaottelu, jossa tarkoituksena on etsid samankaltaisia asiakkaita hei-
dan motivaationsa perusteella. Koska yksi ihminen on saman paivan aikana use-
ammassa roolissa, taytyy naiden pohjalta |10ytéd&a ostomotiivi. Vaikka perheen isa

olisikin luonteensa ja harrastuksiensa perusteella valmis vauhdikkaampaankin
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vapaa-aikaan, on han kuitenkin samalla my0s perheen is&, joka laittaa tilanteen

niin vaatiessa lastensa tarpeet omiensa edelle. (Sammallahti 2009, 40-41.)

4.2 ldentiteettiprisma osana brandin kehittamista

Identiteettiprisma on tyokalu, jonka avulla yritys voi rakentaa itselleen brandia ja
nostaa omia vahvuuksiaan esille. Tyokalu tukee yrityksen markkinoinnillisia ja
myynnillisia toimenpiteitd ja jos jokin ei tue sovittua identiteettiprismaa, on se
brandin kannalta silloin epaolennaista. Mitd paremmin yritys pystyy toteuttamaan
identiteettiprisman osia, sitd paremmin he pystyvat toteuttamaan my6s omaa

brandi-imagoaan. (Sammallahti 2009, 72.)

Identiteettiprisma rakentuu kuudesta osasta, jotka ovat tarkeitd elementteja yri-
tyksen toimintakonseptia suunniteltaessa. Ensimmaiset kolme kertovat itse bran-
din tavoittelemasta mielikuvasta ja kolme brandin tavoittelemasta asiakasmieli-
kuvasta. Kohdat kannattaa tayttaa tarkasti ja tuoda yrityksen paattajatason tyon-
tekijoille selvasti esille, koska niiden avulla operatiivinen toiminta pystyy toteutta-
maan paremmin haluttua brandi-imagoa. (Sammallahti 2009, 72.)

Identiteettiprisman ensimmainen osio kuvaa viestijan omakuvaa. Persoonalli-
suus osalla pyritédan saamaan brandia ja sen mainetta kehittavien henkildiden
valille ymmarrys siita, millainen persoona bréndille halutaan luoda. Persoonalli-
suutta voidaan avata adjektiiveilla, jotka kuvaavat brandia parhaiten ja miettia,

millainen persoona se olisi, jos brandi olisikin ihminen. (Sammallahti 2009, 74.)

Fyysiset ominaisuudet luovat raameja bréandin fysiikan ilmentymiselle, joiden
avulla yrityksen on helpompi rakentaa esimerkiksi sisustusta seka tuotteiden de-
signia. Fyysiset ominaisuudet ovat siis brandiin sopivia muotoja, materiaaleja,

tyyleja seké vareja. (Sammallahti 2009, 74.)

Toiminnan kulttuurilla pyritdan loytamaan brandin asenne-, ja arvotekijat, jotka

tekevat siitd ainutlaatuisen. Liséksi pyritaan maarittamaan juuret, jotka ovat osa
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brandid ja sitd, mistd se on syntynyt. Toiminnan kulttuurilla kasitelladn bréan-
din ihanteita sek& arvoja, periaatteita ja ajatuksia siitd, mista brandi ponnistaa
yloés. (Sammallahti 2009, 75.)

Asiakkaan omakuvalla tarkoitetaan sitda, mitd asiakkaan halutaan tuntevan ja
miettivan itsestadn, kun han kayttaa yrityksen palveluita ja tuotteita. Asiakkaan
omakuva on tarkea kohta konseptin kehityksessa, silla tuotteissa ja palveluissa

tulisi olla tam&n omakuvan tayttavia elementteja. (Sammallahti 2009, 75.)

Asiakkaan kuva palveluista ja sen kayttdjista kuvaa sita, millainen mielikuva asi-
akkaalla tulisi olla muista brandin kuluttajista. Voidaan esimerkiksi kuvitella, mil-
lainen kuluttaja olisi brandin prototyyppiasiakas ja kenen haluttaisiin edustavan
brandia mielikuvallisesti. (Sammallahti 2009, 76.)

Suhteella asiakkaaseen tarkoitetaan sitd, miten halutaan ja toivotaan asiakkaan
kokevan brandi ja sen palvelu. Tamé kohta on erityisen tarke& palvelukonseptin
suunnitteluvaiheessa, silla suhteen luominen on yrityksen suhdetoimintaa. Asia-
kassuhteessa voidaan kuvata sitd, millainen on brandin ja kuluttajan valinen

suhde seka mihin tarpeeseen kuluttaja kayttaa brandia. (Sammallahti 2009, 76.)
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5 TARINALLISUUDELLA KILPAILUKYKYA

5.1 Tarinaldhtbisen palvelumuotoilun merkitys

“Tyd on teatteria ja jokainen bisnes on nayttdamao”, totesivat yhdysvaltalaiset ta-
loustutkijat Joseph Pine ja James Gilmore jo 1990-luvun kirjassaan The expe-
rience economy (Kallioméaki 2014, 20).

Tarinallisuus luo elamyksellisyytta ja vahvistaa asiakkaan kokemuksen tunneta-
soa seka toimii koko palvelukokemuksen punaisena lankana (Miettinen 2011,
110). Mitd hyotya tarinallistamisesta sitten konkreettisesti on? Sen avulla luo-
daan lisda elamyksellisyyttd ja tunnetta. Sen tarkoituksena on selkeyttaa seka
asiakkaalle etta tyontekijoille yrityksen arvot. Tarinoiden avulla asiakas tulee hel-
pommin uudelleen takaisin tai ainakin suosittelee palvelua myos ystavalleen, silla
tarinasta jaa parempi muistijalki. Mahdollisten lisamyyntituotteiden myynti helpot-
tuu sitouttamalla ne mukaan tarinaan, silla asiakas haluaa mielelladn mukaansa

muiston, josta on saanut mieleenpainuvan elamyksen. (Tarinakone 2021.)

Nykyisessa kilpailuyhteiskunnassa pelkalla tuotteella tai palvelulla ei enééa voiteta
asiakkaita puolelleen. Jotta palvelusta saadaan asiakkaalle kokemus, jonka he
haluavat jakaa muillekin, taytyy mukaan liittda tunteita ja asiakkaan arvoja. Asia-
kas saattaa vaateliikkeessa asioidessaan valita kallimman ja |ahes samanlaisen
tuotteen vain siksi, etté tietdd sen olevan kestavaa kehitystd. Tama vastaa ha-
nen arvojaan paremmin kuin halvempi vastaava tuote. Kun palvelu tai tuote vas-
taa asiakkaan arvoja, han saa kokemuksen, joka erottaa yrityksen muista kilpai-
lijoista. (Fog ym. 2010, 22-23.)

5.2 Tarinaidentiteetti

Tarinaidentiteetti vastaa kysymyksiin keitd me olemme, mistd me olemme tu-
lossa, mihin me olemme menossa ja mika on meille tarke&aa. Aivan kuten identi-
teetti yleensakin, se kehittyy jatkuvasti yrityksen mukana. Tarinaa kerrotaan asi-
akkaalle koko asiakaspolun ajan palvelun varauksesta hyvasteihin asti. Erityisen
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tarkeaa ja mieleenpainuvaa on visuaalinen tarinankerronta. (Kallioméki 2014,
59.)

Tarinaidentiteetti tulee esille kaikessa mité yritys tekee; henkilokunnan vaatteista
aina ruokailutilassa soitettavaan musiikkiin, myytaviin tuotteisiin seka markkinoin-
tiviestintaan. Tarina on se, joka erottaa yrityksen muista vastaavista kilpailevista
yrityksista. Sisimmassaan tarinalahtdisessa palvelumuotoilussa eli tarinallistami-

sessa kyse onkin erottautumisesta. (Kallioméki 2014, 11.)

Ajattelimme opinnaytetydomme alkuvaiheessa hyodyntaa tyéssamme tarinalah-
téistda palvelumuotoilua ja stooripuuta tyokaluna, silla verkkosivuihin ja In-
stagram-tiliin tarkemmin tutustuessamme yrityksen tarinallisuus ei kaynyt ilmi.
Yrityksen omistajia haastatellessa kuitenkin selvisi, ettd he kokevat yrityk-
sen identiteetin koostuvan vahvasti perhetarinasta. Stooripuu on tydkaluna luotu
yrityksen tarinallisen kehyksen luontiin, joten paatimme rajata sen pois suunnitel-
mastamme tarinan ollessa jo olemassa. Koska tyomme tavoitteena on kuitenkin
tunnettuuden lisddminen nimenomaan digimarkkinoinnin keinoin, paatimme si-
sallyttdd kerronnan tarinallisuudesta ja sen hyddyistd seka merkityksesta seka

yritykselle etté asiakkaalle tekstiimme.
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6 TUTKIMUS- JA KEHITTAMISMENETELMIEN VALINTA JA KAYTTO

6.1 Tutkimuksellisen kehittamistyon prosessi

Opinnaytetydn menetelmaét valitaan silla perusteella, mitéd tietoa tyéssamme tar-
vitaan. Tyon tavoite ja kehittdmistehtava vaikuttavat menetelmien valintaan. Me-
netelmi& on paljon erilaisia, joiden avulla voidaan saada laajempaa tietoa mo-
nesta eri nakdkulmasta. Tutkimusmenetelmat jaetaan maarallisiin eli kvantitatii-
visiin tai laadullisiin eli kvalitatiivisiin menetelmiin. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2009, 93-94.)

Erilaisia kayttokelpoisia kehittamistydon menetelmia on useita, kuten benchmar-
king, blueprinting, Business Model Canvas seka palvelun laadun kuiluana-
lyysi. Benchmarking menetelmassa yritykset vertaavat omaa kehityksen koh-
detta toiseen kohteeseen. Menetelma perustuu siis kiinnostukseen siitd, miten
toiset toimivat ja menestyvat. Blueprinting eli prosessianalyysin avulla pysty-
taan tutkimaan ja kehittamaan prosesseja yksityiskohtaisesti prosessikaavion
avulla. Business Model Canvas (BMC) on tytkalu jo olemassa olevan liiketoimin-
tamallin analysointiin ja innovointiin. BMC malli perustelee, miten yritys tuottaa ja
valittaa asiakkailleen arvoa. Palvelun laadun kuiluanalyysi on kehittamistyota var-

ten suunniteltu palvelun laadun mittari. (Ojasalo ym. 2014, 178-188.)

Valitsimme tutkimusmenetelmiksi opinnaytetyohomme kyselyn, kaksi haastatte-
lua ja kehittamismenetelmaksi benchmarkingin. Tarvitsimme toimeksiantajal-

tamme tietoa yrityksen liiketoiminnasta, tulevaisuuden tavoitteista seké strategi-
oista. Toteutimme kaksi haastattelua, joista toinen toteutettiin kasvotusten Sieri-
jarvelld yrityksen omistajien kanssa ja toinen sdhkopostin kautta toteute-
tun haastattelun avulla opinnéaytetyén myoéhaisemmassa vaiheessa. Kyselyn ta-
voitteena oli saada tietoa paikallisilta asukkailta siita, mitd he tietavat Sieriporo
Safaris - yrityksesté ja olisivatko he kiinnostuneita vierailemaan yrityksessa.
Benchmarking menetelmén avulla vertailimme, miten toiset saman alan yritykset

toimivat ja menestyvéat somealustoillaan.



31

Kehittamiskohteen
tunnistaminen ja
alustavien
tavoitteiden
maarittaminen

Kehittamiskohteeseen

perehtyminen
teoriassa ja

kaytannossa

Kehittamisprosessin
Ja lopputulosten
arviointi

Kehittamishankkeen

Kehittamistehtavan

toteuttaminen ja nittami
julkistaminen eri maari_ttaminen ja
muodoissa kehittdmiskohteen
rajaaminen

Tietoperustan
laatiminen seka
lahestymistavan ja
menetelmien
suunnittelu

~

Kuvio 2. Tutkimuksellisen kehittdamistydn prosessi kaaviona Ojasaloa ym. 2015,
22-25 mukaillen.

Kehittamistyota kuvataan yleensa prosessina eli selkeiden vaiheiden kautta (Ku-
vio 2). Sitd on helpoin kuvata prosessina, koska kehittaminen vie paljon ai-
kaa. Prosessin kautta tarkastelu auttaa toimimaan jarjestelmallisesti seka otta-
maan huomioon tarkeimmaét asiat joka vaiheessa. Tutkimuksellinen kehittamis-
tyo alkaa lahtokohtaisesti kehittamiskohteen tunnistamisesta ja siihen liittyvien
tekijoiden ymmartadmisestd. Myos alustavia tavoitteita voidaan jo tassa vai-
heessa maéaarittaa. Seuraavassa vaiheessa perehdytaan kehittdmiskohteeseen
teoriassa ja kaytanndssa. Vaihe kaksi on siis tiedonhakua, jossa haetaan jo ole-
massa olevaa teoreettista tietoa kehittamiskohteesta. Tekijaltd vaaditaan tassa
kohtaa kriittisyytta lukemaansa tietoa kohtaan, kykya tehda valintoja eri lahteiden

valilla seka yhdistella asioita eri tietoperustoista. (Ojasalo ym. 2014, 22-25.)
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Kaytannosta ja toimintaymparistosta kootun tietoperustan pohjalta voidaan maa-
ritella tarkempi kehittamistehtava ja rajata kehittamisen kohde. Taman jalkeen
pystytdan laatimaan kehittdmistyon tietoperusta seké kuvaamaan valittu lahesty-
mistapa ja eri menetelméat. Lahestymistapa tarkoittaa laajempaa tutkittavaa ja ke-
hitettavaa ilmiota tarkastelevaa nékokulmaa, johon voidaan kayttda erilaisia
konkreettisia menetelmallisia ratkaisuja. Kehittdmistyon prosessiin tulisi sisallyt-
tdaa paljon muutoksen toteuttamiseen eli implementointiin liittyvda toimintaa,
koska kehittamistyon tavoitteena on tuottaa hyodyllisia muutoksia tydelamaan.
(Ojasalo ym. 2014, 25.)

Viimeisimpina vaiheina ovat kehittamistyon toteuttaminen ja julkistaminen eri
muodoissa. Kehittamistyon etenemista tulisi raportoida koko kehittamisprosessin
ajan, joten myds tulokset jaetaan yleensa kirjallisessa muodossa. Kehittamistyén
loppuraportoinnissa paapaino on yleensa kehittamistehtavan, tietoperus-
tan ja kehittdmisprosessin tarkassa kuvaamisessa, aikaansaannosten selittami-
sessa seka arvioinnissa. Prosessi paattyy aina kehittamistyon ja sen lopputulok-
sien arviointiin, joiden tarkoituksena on osoittaa, miten kehittdmistydssa on on-
nistuttu. (Ojasalo ym. 2014, 46-47.)

Koko kehittAmistyOn prosessin ajan tulisi muistaa huolehtia jarjestelmallisyy-
destda, analyyttisyydesta, kriittisyydesta ja aktiivisesta vuorovaikutuksesta mui-
den tekijoiden kanssa. On hyva muistaa myos eettisyys koko prosessin ajan,
eli ottaa selville kohdeyrityksen eettiset sdannot ja kaytannot, selvittdd sopimus-
ten luonne, tekijdiden oikeudet seka tyon tulosten omistusoikeudet ennen pro-
sessin loppua. (Ojasalo ym. 2014, 24, 48-49.)

6.2 Kysely

Yhteiskuntatieteellisissa tutkimuksissa eniten kaytetty tiedonkeruumenetelmé on
kysely, jonka avulla saadaan helposti kerattyéd laaja tutkimusaineisto suurelta
maaralta ihmisia. Kyselyt tuottavat usein paljon numeroihin perustuvia tuloksia,

joita voidaan kasitella ja analysoida tilastollisesti. Kyselyité voidaan toteuttaa mo-
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nella tapaa, yleisimpid kuitenkin ovat postitse lahetettavat kyselylomakkeet, in-
ternetissa taytettavat kyselyt seka kasvokkain tai puhelimessa kaytavat kyselyt,
joissa haastattelija tayttaa lomakkeen vastaajan puolesta. (Ojasalo ym. 2014,
121))

Kyselyt sopivat monenlaisten aiheiden seka ilmididen tutkimuksiin. Perusvaati-
muksena kyselyissa on kuitenkin se, ettd aiempaa tietoa tutkittavasta aiheesta
on olemassa jo tarpeeksi. Jos tietoa ei kuitenkaan ole riittavasti, vaikeuttaa se
kyselyn luomista tai tekee siitéa jopa mahdotonta. Myds kyselyn vastaukset muut-
tuvat todennakoisesti epaluotettaviksi, talldin on syyta harkita kyselyn vaihta-

mista laadullisten menetelmien kayttoon. (Ojasalo ym. 2014, 122.)

Kyselyissa tiedonkeruutekniikka vaikuttaa paljon siihen, millaisia kysymyksia voi-
daan esittaa ja mitka kaikki tekijat vaikuttavat vastauksiin ja tutkimustulosten luo-
tettavuuteen. Henkilokohtaisesti tehtavat kyselyt toimivat hyvin tietopohjaisia ky-
symyksié esitettaessa, silla haastattelijan ja haastateltavan vuorovaikutus tuo
etua itse kysely tilanteeseen. Tallaisissa kyselyissa haastateltava saattaa kuiten-
kin vaaristaa vastauksiaan esimerkiksi arkaluonteisia kysymyksiin kysytta-
essa. Posti-, ja internetkyselyiden epavarmuustekijat liittyvat taas siihen, etta
haastattelija ei ole valvomassa ja avustamassa kyselyyn vastaamista. (Ojasalo
ym. 2014, 121.)

Sahkdiset kyselyt yleistyvat koko ajan ja niiden toteuttamiseen on nykyaan tar-
jolla useita erilaisia internet sovelluksia. Helppokayttdisilla ja usein ilmaisilla so-
velluksilla saadaan yksinkertaisesti luotua kyselylomakkeet, kerattyd vastaukset
ja raportoitua tuloksia. Digitaalisten kyselyiden vahvuuksia ovatkin niiden edulli-
suus, tuloksien nopea saatavuus seké vaivattomuus. Sahkoiset kyselyt toteute-
taan yleensa sahkopostitse, yrityksen omilla kotisivuilla tai sosiaalisen median
alustoilla, esimerkiksi Facebookissa kyselyt voivat saada paljon nakyvyytta. (Oja-
salo ym. 2014, 128-129.)

Tutkimusmenetelmana uuden tiedon hankintaan paatimme kayttaa sahkaoista ky-
selya, joka on nopea ja tehokas tapa saada laajasti tietoa suuriltakin maarilta ih-
misia (Ojasalo ym. 2014, 121). Kyselyn avulla toivoimme saavamme paikallisilta
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ihmisilta tietoa esimerkiksi siitd, kuinka paljon he tietavat Sieriporon toimin-
nasta ja palveluista, mista he ovat kuulleet niista ja olisivatko he kiinnostuneita

kayttamaan yrityksen palveluita tulevaisuudessa.

Aluksi suunnittelimme kyselyn toteuttamista Webropol-alustalla sen tunnettuu-
den ja aiempien kayttokokemusten vuoksi, mutta sen maksullisuuden takia paa-
dyimme vaihtamaan Google Forms-sivustoon. Loimme kyselyn sivustolle ja paa-
timme odottaa vastauksia kuukauden ennen kuin kokoaisimme niita yhteen. Ky-
selyn paatavoitteena oli saada tietoa siita, tietavatkd paikalliset ihmiset Sieripo-
rosta, ovatko he vierailleet yrityksessa ja kiinnostaisiko heita kayda vierailulla yri-
tyksessa. Lisaksi kysyimme ovatko vastaajat kayneet Sieriporon nettisivuilla tai
muilla sosiaalisen median alustoilla (Liite 2). Halusimme hyddyntaa tassa Face-
bookia, silla rajasimme sen tulosten laajuuden vuoksi pois benchmarkin-
gista ja ajattelimme saavuttavamme siellda suurimman mahdollisen vastaajamaa-
ran. Ensimmainen ryhma oli Puskaradio Rovaniemi, jossa paikalliset ihmiset kes-
kustelevat ajankohtaisista aiheista. Ryhmassa on 29 800 jasenta ja oletettavasti
suurin osa on Rovaniemen entisia tai nykyisia asukkaita. Toinen ryhma oli Rova-
niemi - yleista keskustelua. Tassa ryhmassa on reilu 10 000 jasenta ja sen kayt-
tajista suuri osa on myos paikallista vaestta. Molemmat ryhmat ovat erittéin ak-

tiivisia.

Kysely ei aktiivisista ryhmista huolimatta saavuttanut paljoa paikallista vaestoa,
silla vastaajia oli kokonaisuudessaan vajaa neljdkymmenta. Pyrimme edista-
maan kyselyyn vastaamista kommentoimalla ryhmien julkaisuja useaan kertaan,
jotta ne nousisivat sivustolla paremmin esille. Lisaksi julkaisimme kyselyt ryhmiin
eri aikaan, jotta mahdollisimman moni nakisi kyselyn. Suurin osa ryhmien jase-
nista oletettavasti kuuluu molempiin ryhmiin, joten eri aikaan julkaiseminen mah-

dollisti kyselyn paremman nakyvyyden.

Tuloksista saa selville, ettéd vastaajista suurin osa ei ollut kaynyt yrityksen verk-
kosivuilla eiké vierailleet yrityksessa. Melkein puolet vastaajista olivat Sieriporon
omistajien tuttavia. Toinen puolisko oli kuullut yrityksesté joko ystavaltaan tai in-

ternetista. Vain 4.8 prosenttia vastaajista oli kuullut yrityksestd paikallisleh-
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desta. Seuraavan kysymyksemme tarkoitus oli selvittaa, onko paikallisilla asuk-
kailla kiinnostusta vierailla yrityksessa. Jo aiemmin yrittgjilta saatu mielikuva vah-
vistui kyselyn myota, silla 47.2 prosenttia vastaajista ei haluaisi vierailla yrityk-
sessa ollenkaan. Toinen puolisko jakautui lahes tarkasti kahtia; osa haluaisi vie-
railla yrityksessé kesalla ja toinen 25 prosenttia haluaisi ehdottomasti myés po-
rosafarille. Yrityksen verkkosivuille kyselyyn vastanneista oli paatynyt 30.6 pro-
senttia. Viimeiseksi jatimme mahdollisuuden vapaaseen sanaan, jattden samalla
mahdollisuuden asiakkaalle ottaa yhteytta sahkopostitse suoraan yritykseen, mi-
kali haluaisi vastauksen kysymykseensa yrittgjilta itseltéan. Anonyymeiksi jaa-
vien vastaajien vuoksi emme itse voineet vastata kysymyksiin ja tiedotimme ta-
man selkeasti myds kyselyn infossa. Tahan osioon saimme yhden vastauk-
sen, jonka kysyja oli kiinnostunut siitd, saako yritykselta ohjelmapalveluiden li-
séksi porotuotteita. Oletamme tadman kiinnostavan myds muita paikallisia poten-

tiaalisia asiakkaita.

6.3 Haastattelu

Tutkimus-, ja kehittdmistoiden kaytetyin tiedonkeruumenetelma on haastattelu.
Haastattelulla saadaan nopeasti kerattya syvallistékin tietoa kehittdmisen koh-
teista ja kun halutaan korostaa yksiloa, han voi tuoda itseaan tai yritysta koskevia
asioita esille mahdollisimman vapaasti. Haastattelu on aina vuorovaikutusta
haastattelijan seka haastateltavan valilla, joka vaatii molemminpuolista luotta-
musta. Haastattelijan on kerrottava haastateltavalle haastattelun ja siihen liitty-
van kehittamistehtavan tarkoitus. Haastattelun tavoitteena on keratéa kehittamis-
tehtavaan aineistoa sen ratkaisemiseksi, joten itse haastattelu tilanne eroaa pal-
jon tavallisesta keskustelusta. Myds itse haastattelumenetelmia on erilaisia, joten
ensin pitda pohtia sitd, minkalaista haastattelua suunnitellaan. Haastattelun
suunnitteluun taas vaikuttaa se, millaista tietoa kehittdmistybén tueksi tarvi-
taan. (Ojasalo ym. 2014, 106-108.)

Strukturointiaste vaikuttaa siihen, miten kiinteasti kysymykset on muotoiltu ja
kuinka paljon haastattelija voi joustaa itse haastattelutilanteessa. Strukturoitu eli

standardoitu lomakehaastattelu voidaan jakaa omaksi luokakseen, jolloin muita
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haastatteluja olisi muun muassa teemahaastattelu, syvahaastattelu seka ryhma-
haastattelu. Lomakehaastattelua on helpoin kayttaa silloin, kun halutaan kysya
samat kysymykset kaikilta ja kerata faktatietoja suurelta joukolta ihmisia. (Oja-
salo ym. 2014, 106-108.)

Haastattelu, jossa kaikki kysymykset on muotoiltu valmiiksi ja haastattelija esittaa
ne aina ennalta maaratyssa jarjestyksessd, kutsutaan taysin strukturoiduksi
haastatteluksi. Vastauksien sisaltod jatetadn kuitenkin avoimiksi, joka erottaa me-
netelman kyselytutkimuksesta. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset
on myds laadittu valmiiksi etukateen, mutta haastattelija voi vaihdella niiden jar-
jestysta haastattelun edetessa pidemmalle. Myds kysymyksien sanamuotoja voi-
daan vaihdella haastattelun aikana. Tilanteeseen sopimattomat kysymykset voi-
daan jattda esittamatta ja niiden tilalta voidaan kysya jotain, mita haastattelijalla

on tullut mieleen haastattelun aikana. (Ojasalo ym. 2014, 108.)

Avoimessa haastattelussa haastattelijan ja haastateltavan vuorovaikutus on la-
hinn&a avointa keskustelua kyseessa olevasta aiheesta tai ongelmasta. Molem-
pien osapuolien tulisi osallistua keskusteluun aktiivisesti ja tasavertaisesti. Syva-
haastattelussa haastateltava ja haastattelija keskustelevat luottamuksellisesti
kiinnostuksen kohteena olevasta aiheesta tai ongelmasta. Haastateltavaa tulisi
rohkaista kertomaan kaikki aiheeseen liittyva mahdollisimman tarkasti ja avoi-
mesti, jotta saataisiin mahdollisimman syvéllinen ymmarrys asioihin. (Ojasalo ym.
2014, 108-109.)

Paadyimme toteuttamaan kaksi haastattelua, joista ensimmainen oli avoin haas-
tattelu meidan ja yrityksen omistajien kesken opinnaytetyd prosessin alkuvai-
heessa. Ensimmaéisen haastattelun tarkoituksena oli selkeyttdd ja yhtenais-
taa ajatuksiamme siita, mita tyolla haetaan ja miten se toteutetaan. Valmistau-
duimme haastatteluun muutamilla kysymyksilla, mutta paaajatuksenamme oli
kuunnella omistajien tarpeita opinndytetydn suunnasta ja antaa keskustelun ke-
hittyd itsekseen. Kirjasimme asioita keskustelun edetessa tietokoneelle ja hy6-

dynsimme niitd myohemmin tekstissa ja muistin tukena.
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Paatimme tehda toisen haastattelun yrityksen omistajille hieman my6hemmassa
vaiheessa kirjoittamista, jotta olemme saaneet selville mihin ja minkéalaista tietoa
kaipaamme aihepiireittain. Tiedonkeruumenetelmaksi valikoitui sdhkdpostihaas-
tattelu, koska se oli kaikille helpoin tapa toteuttaa ja antoi vastaajille enemman
aikaa tutustua kysymyksiin (Liite 1). Suunnittelimme tata haastattelua var-
ten huolellisesti kysymykset, jotta saisimme kaikkiin kohtiin mahdollisimman tar-

kat vastaukset eika mitdan tietoja jaisi uupumaan.

Haastattelun jalkeen kdvimme vastaukset yhdessa lapi ja kirjasimme tarkeimmat
asiat ylos. Tulokset vahvistivat mielikuvaamme yrityksestd, sen toimin-
nasta seka liiketoiminnasta. Vastauksista nousi esiin yrityksen arvolupaus ja se,
millaisena he itse haluaisivat asiakkaiden nakevan heidan yrityksensa. Haastat-
telun tuloksia hyddynsimme tekstissa yrityksesta kertovassa luvussa seka iden-

titeettiprisman ja SOSTAC-mallin luomisessa.

6.4 Benchmarking

Benchmarkingilla eli vertailuanalyysilla tutkimme toisten samalla toimialalla ole-
vien yritysten tunnettuuden menestystekijoita ja toimintatapoja, joita voimme si-
ten hyoddyntdd toimeksiantajamme tunnettuuden lisddmiseen. Ensimmaisena
identifioidaan oma kehittamisen kohde, jonka jalkeen etsitdan kehittdmiskoh-
teelle vertailukumppaneita. Valitusta vertailukumppanista kerataan jarjestelmailli-
sesti tietoa siitd, miten he ovat onnistuneet vertailtavassa asiassa. Apuna tiedon-
hankinnassa voidaan kayttaa esimerkiksi internettia ja tutustumiskaynteja. (Oja-
salo ym. 2014, 186.)

Paatimme valita kehittamismenetelmaksi myoés benchmarkingin, jotta saisimme
selville, kuinka muut yritykset kayttavat verkkosivuja ja sosiaalista mediaa mark-
kinoinnin tukena. Koronapandemiasta ja kesékaudesta johtuen olemme paaty-
neet suorittamaan taman kehittdmismenetelman ilman vierailuja kyseisiin yrityk-
siin. Keskityimme tutkimuksessamme vertailemaan kolmen mahdollisimman pal-
jon toimeksiantajaamme vastaavan yrityksen verkkosivuja ja Instagram-tileja

Sieriporon vastaaviin tileihin. Rajasimme vertailusta pois Facebookin, jotta
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voimme ottaa mukaan useamman yrityksen ilman, etta tutkimuksestamme tulee

lian laaja.

Vertailuanalyysiin paatyvia yrityksia etsiessamme huomasimme nopeasti, etta
toimeksiantajamme verkkosivut ja Instagram-tili ovat molemmat varsin vertailu-
kelpoisia alallaan. Rajasimme heti alkuun pois sellaisia yrityksia, joissa seuraaja-
maarat ovat toimeksiantajaamme pienemmat, silla koemme etteivat he ole tavoit-
taneet kohdeyleisd&an riittavasti vertailua varten. Koska kehityskohteena on pai-
kallisen tunnettuuden lisd&dminen, ajattelimme vertailuyritysten paikallisuuden
olevan myo@s tarkeassa asemassa. Yllattavan harva yrityksista kuitenkaan ylsi
vaatimustasollemme, joten yritykset sijaitsevat Lapin alueella. Paatimme vertai-
lussamme perehtyd valitsemiimme tapoihin lisata Sieriporon tunnettuutta alu-
eella, joten keskityimme tarkemmin seuraamaan suomenkielistd markkinointia,
tarinallisuuden osallisuutta seka sisaltémarkkinointia somessa. Paatimme myos,
ettemme keskity vertailuyritysten kehityskohteisiin, silla ne eivat palvele tehta-

vaamme.

Valitsimme ensimmaiseksi vertailuyritykseksemme Lapissa toimivan porofar-
min. Aluksi vierailimme kyseisen yrityksen verkkosivuilla. Sivusto on selkea
ja sieltéa on helppo loytaa tarvitsemansa. Tarkeimmaksi huomioksi nostimme ta-
rinallisuuden selkean huomioimisen yrityksen identiteetissa. Instagramissa suo-
malainen asiakaskunta on huomioitu kirjoittamalla tekstit joka kerta sekd suo-
meksi ettd englanniksi. Muilta osin seké verkkosivut ettd sometili vastasivat toi-

meksiantajamme vastaavia.

Toinen vertailuyritys sijaitsee Rovaniemella ja tarjoaa hyvin samanlaisia palve-
luita kuin toimeksiantajamme. Yrityksen verkkosivuihin on selkeasti panostettu ja
niitd on mahdollista selata viidella eri kielella. Yritys on mukana sustainable tra-
vel Finland-hankkeessa, joka ilmenee heidan verkkosivuillaan seka avainsa-
noissa Instagramin puolella. Yritys itsessdan on tarinallistettu ja lisdksi ravinto-
lalle on kehitetty oma erillinen tarinansa. Helpompaa lahestyttavyytta lisaa myyn-
tipaallikdn ja toimitusjohtajan esittelyt kuvineen yhteystietojen yhteydessa. In-
stagramissa yrityksella on paljon seuraajia, kuvia ja avainsanoja. Avainsa-

nat ovat monipuolisia ja kahdella kielell&. Niissa on myds huomioitu vastuullisuus
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ja ekologisuus, mika on harvinaisempaa matkailuyrityksissa. Kaikki tekstit ovat
riittdvan lyhyita nopeasti luettaviksi ja kohdeyleisond huomioituna on seka suo-

malainen ettd englanninkielinen asiakas.

Viimeinen vertailuyritys vastaa toimeksiantajaamme kaikilta muilta osin, paitsi
majoituksen jarjestamisen suhteen. Verkkosivutkin vastaavat paljon ulkoasul-
taan Sieriporon sivustoja. Kaikki yrityksen tilat on esitelty erikseen hintoineen si-
saltden myds rantasaunan ja paljun kayton. Kuvat on eritelty vuodenaikojen mu-
kaan, joten on selkeda loytaa mika aktiviteetti on minakin vuodenaikana mahdol-
lista varata. Varsinkin lapsille mielenkiintoisena lisana l6ytyy sivustolta tilan elain-
ten, kuten porokoiran, esittelyt erikseen. Instagramin puolelle siirryttaessa huo-
maa, etté julkaisujen maara on selkeasti suurempi kuin toimeksiantajallamme.
Toimintaymparistdd on kuvattu laajasti ja Suomen vuodenajat seka luonnonilmiot

on tuotu vahvasti esille. Markkinointi kohdistuu selkeasti koko Lappiin.

Viimeisessa vaiheessa vertailimme Sieriporon verkkosivuja ja Instagram-tilid Kriit-
tisesti aiempiin vastaaviin yrityksiin. Tarkeimmiksi kehityskohteiksi nousivat koh-
deryhmén tavoittamattomuus, tarinoiden nakymattomyys ja verkkosivujen se-
kava kirjoitusasu. Verkkosivuja selatessamme huomasimme useassa kohtaa se-
kavaa kirjoitusasua. Esimerkkind tastad on yrityksen nimi, joka on kirjoitettu si-
vuilla kolmella eri tyylill&; SieriPoro, Sieriporo ja Sieri-Poro. Kirjoitusvirheita si-
vustolta [6ytyy myds suhteellisen helposti; ensin on kota-ravintola, joka yhtakkia
muuttuukin kovaravintolaksi. Tastd saa helposti vaikutelman, ettei sivustojen
luontiin ole kaytetty paljoa vaivaa, josta heraa nopeasti kysymys siitd, onko pal-
velukokemukseenkaan panostettu. Tekstien  yhtenaistaminen myds parantaisi
lukukokemusta ja lisaisi luotettavuutta yritystéa kohtaan. Saunan vuokrauksesta
tai porotuotteiden ostomahdollisuudesta sivustolla ei ole mainittu sanallakaan,
vaikka molemmat varmasti kiinnostaisivat asiakasta. Sdhkopostihaastattelussa
esiin nousi yrityksen identiteetin sijoittuminen perhetarinan ymparille, mutta si-
vustolla tama nousee esiin vain yhden lauseen ja muutaman kuvan verran. Var-

sinaista tarinallistamista ei missaan kohtaa ole havaittavissa.
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Sieriporon Instagram-sivuja toinen meistd on seurannut jo useamman Vvuo-
den seka toinen perehtynyt tarkemmin opinnaytetydprosessin ajan. Julkaisuja tu-
lee suhteellisen harvoin seka tarinoihin etté syotteeseen. Sisaltomarkkinoinnin
tarkentaminen ei tdssd kohtaa olisi pahitteeksi. Suomalaisia asiakkaita ei
ole huomioitu mitenkaan, silla kaikki paivitykset ja avainsanat eli hakusanat ovat
englanninkielisia. Palveluiden ymparivuotisuuden markkinoinnin kannalta kuvia
olisi hyva olla tasaisesti jokaiselta vuodenajalta. Talla hetkella kuvat ovat talvipai-
notteisia ja asiakas paatyy helposti luulemaan palvelun olevan auki vain talvise-
songin ajan. Tarinallisuus ilmenee tallakin alustalla lAhes olemattomasti. Yrityk-
sen seurantalistalla on kilpailevia ja paikallisia yrityksia, mutta naita voisi olla viela
enemman. Usein seurattavat tilit haluavat seurata tilia takaisin tai vahintaan kay-
vat katsomassa minkalainen yritys tai henkild heitd haluaa seurata. Voisiko seu-
rantaan laittaa vaikka yrityksen merkinneita asiakkaita tai muita tulevaisuudessa
potentiaalisia asiakkaita? Muiden tilien seuraaminen maksaa vain vaivan, mutta
tuo yritykselle helposti nakyvyytta. Kuvien kommentointi, ajankohtaisista asioista
keskusteleminen ja asiakkaiden kuvista tykk&d&minen lisd& myos positiivista ku-

vaa yrityksen toiminnasta.
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7 TYON TUOTOKSET JA KEHITTAMISIDEAT

7.1 Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma

Tyobmme edetessa pidemmalle ja tutustuessamme syvemmin yrityksen markki-
nointiin, ajattelimme, etta yritys voisi panostaa enemman sosiaalisen median eri
kanavien seka omien verkkosivujensa paivittdamiseen. Paatimme tehda yrityk-
selle sosiaaliseen mediaan markkinointisuunnitelman suositun SOSTAC-mallin
avulla. Malli on hyva perusta digitaalisen markkinoinnin suunnittelulle ja se on

laadittu niin, ettd sitd on helppo soveltaa ja kayttaa joustavasti.

Paatimme jo alkuvaiheessa rajata pois SOSTAC-malliin kuuluvat yrityksen nyky-
tilan analyysit verkkosivuille, some tekemiseen seka kilpailijoihin. Syyna tahan oli
se, etta olisimme tarvinneet néaihin analyyseihin todella paljon tietoja yritykselta.
Analyyseihin olisimme tarvinneet tietoja muun muassa Google analyticsista, mai-
nosbudijetista, yhteydenotoista, kilpailijoista ja likevaihdosta kuukaudelle seka
vuodelle. Naihin olisi tullut my6s vertailujaksot kuukauden ja puolen vuoden paa-
han, joten se ei olisi onnistunut ajankaytollisesti seka olisi vaatinut toimeksianta-

jaltamme kohtuuttoman paljon vaivaa.
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7.1.1 SWOT-taulukko

Ensimmaiseen vaiheeseen rakensimme laajennetun SWOT-taulukon (Taulukko
1), johon kirjasimme yrityksen tunnistetut sisdiset vahvuudet ja heikkoudet sek&
ulkoiset nakopiirissa olevat mahdollisuudet ja uhat. SWOT-taulukon avulla yritys
pystyy arvioimaan omaa toimintaansa paremmin. Tama helpottaa myds sosiaali-

sen median markkinointisuunnitelman muiden vaiheiden tayttamista.

Taulukko 1. Laajennettu SWOT-taulukko Sieriporo Safaris (Pitkala & Pylvas)
Sisaiset (oik.) Vahvuudet (S) Heikkoudet (W)

- Yntyksen tunnistetut vahwuudel - Yntyksen tunnistetut heikkoudel

Aitous Heikko somemarkkinoint
-Perheynlys -Paikalliset el tunne yntysta
-Osaava henkilokunta

\ -Laadukas ja henkilokohtainen

g ivel
N palvelu
X

Mahdollisuudet (0)
Mahdolisuudet, jotka ovat

nakopunssa

Kotimaan matkaiu

-Lahimatkailu

Lagja toimintaympansto, mika

mahdollistaa hiketoiminnan

kasvun

~Uhkat (T)

- Uhkal, jotka oval naképanssa
limastonmuutos  voi  lyhentaa
sesonkia

-Covid-19 vie tunsteja

-Sijanh kaukana

Vahvuuksiin kuuluvat perheyritys ja perhekeskeisyyden nakyminen yritystoimin-

nassa, jonka kautta vahvuuksiin kuuluu myés aitous, osaava henkilokunta seka
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laadukas ja henkilokohtainen palvelu jokaiselle asiakkaalle. Heikkouksiksi tun-
nistimme sosiaalisen median markkinoinnin seka sen, etta paikalliset asukkaat
eivat tunne yritysta. Nakopiirissa oleviin mahdollisuuksiin kirjasimme kotimaan
matkailun kasvun, lahimatkailun seka yrityksen laajan toimintaympariston, joka
mahdollistaa my6s likketoiminnan kasvun. Ulkoisiin uhkiin tunnistimme ilmaston-
muutoksen, joka voi lyhentda yritykselle tarkeda sesonkia seka sen, etta maail-
man laajuinen Covid-19 pandemia voi vieda ulkomaalaisia turisteja viela useam-
man vuoden ajan. Myds yrityksen sijainnin laskimme ulkoisiin uhkiin, koska toi-
mintaymparisto ei ole Rovaniemen kaupungin alueella. Tama aiheuttaa sen, etta
hakukoneiden karttahaussa Sieriporo jaa kartan alueen ulkopuolelle, ellei karttaa

avaa auki kokonaan.

Vahvuuksien avulla hyddynnettaviin tuleviin mahdollisuuksiin kirjasimme henki-
|6stén mukaan ottamisen somemarkkinointiin seka aitouden mainostamisen ko-
timaan matkailijoille. Mielestdmme yritys voisi ottaa tulevaisuudessa henkilostéa
mukaan sosiaalisen median markkinointiin nimittdmall&a somevastaavan, jotta ka-
naviin saataisiin mahdollisimman monipuolisia julkaisuja ja niité julkaistaisiin ta-
saisesti. Aitoutta kannattaisi markkinoida nimenomaan kotimaanmatkailijoille
talla hetkellda, koska Covid-19 pandemian takia ulkomaan matkailijoita ei valtta-
matté ole paljoa. Tarkoituksena on kuitenkin saada yritysta tunnetummaksi Ro-
vaniemen paikallisille asukkaille, jotta he voisivat suositella yritystéd muillekin suo-
malaisille. Kun kaansimme yrityksen heikkouksia mahdollisuuksiksi, ensimmai-

sena ylos nousi somemarkkinointisuunnitelman tekeminen.

Vahvuuksien avulla yritys pystyy varautumaan tuleviin uhkiin. Yhdeksi Sieripo-
ron vahvuuksista listasimme aidon ja laadukkaan palvelun. Hyva palvelu saa lois-
tavaa palautetta ja se usein kirii myos eteenpain. Nykyaikana myds Tripadvisor ja
muut vastaavat sivustot kerddvat nopeasti kehuja yrityksesta, jotka taas potenti-
aaliset asiakkaat paasevat lukemaan ja muodostamaan ndin oman mielikuvansa
yrityksesta (Tripadvisor 2021). Mahdollisiin kriisitilanteisiin yritys voisi varautua
sosiaalisen median markkinointisuunnitelman kohdentamisella kotimaisille mat-
kailijoille seka uusien palveluiden kehittdmisen ja nykyisten vahvemman markki-
noinnin myos rospuuton ajalle. Nain saataisiin kotimaan matkailijoita mahdolli-

sesti myds ymparivuotisesti asiakkaiksi.
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7.1.2  Yrityksen tavoitteiden maarittaminen

Vaiheessa kaksi mietimme yrityksen nakodkulmasta kysymysta mihin olemme me-
nossa. Laadimme kaksi tavoitekorttia (Kuviot 3 & 4), joissa on pitkdn aikavalin ja
lyhyen aikavélin tavoitteita seka KPI-mittarit, joilla tavoitteisiin paasya mitattaisiin.
Ensimmainen tavoitekortti liittyy yleisesti yrityksen tavoitteisiin ja toinen liittyy so-

siaalisen median tavoitteisiin.

Tavoite1: Yrityksen tavoitteet

Pitkén aikavilin tavoite Lyhyen aikavilin tavoite KPI-mittari

Lisdd asiakkaita

Henkilokunnan Tuote myynnin kateprosentti/
maaran lisddminen lisadgminen katetuottolaskenta
Sijoittuminen
Hakukoneoptimointi Googlen
hakutuloksissa

Kuvio 3. Tavoite 1. Sieriporo Safaris yleinen tavoitekortti (Pitkala & Pylvas).

Paatimme tehda Sieriporolle myds yleisen tavoitekortin, koska sosiaalisen me-
dian tavoitteiden taytyttyd yritys saa lisaa asiakkaita. Nain yrityksen tulee liséata
esimerkiksi henkilokuntaa seka tuotemyyntid, jotka liittyvat Sieriporon yritystoi-
minnan yleisiin tavoitteisiin (Kuvio 3). Sieriporon pitkdn aikavalin tavoitteeksi
maarittelimme henkilokunnan maaran lisddmisen, joka voisi olla mahdollista sit-
ten, kun asiakkaiden maaré saadaan talvella taas nousuun Lapissa. Lyhyen ai-
kavalin tavoitteiksi méaarittelimme yritykselle hakukoneoptimoinnin tekemisen,
jonka KPI-mittarina voitaisiin kayttaa sijoittumista Googlen hakutuloksissa. Télla

voitaisiin tavoittaa enemman uusia asiakkaita paikallisista asukkaista, kun juhla-
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, sauna-, ja kokoustilat I6ytyvat myds hakutuloksista. Myds tuotteiden myynnin
lisddminen voisi olla lyhyella aikavalilla toteutettava tavoite, jota voidaan mitata
helpoiten kateprosentilla ja katetuottolaskennalla. Viimeisena lyhyen aikavalin ta-
voitteena on asiakkaiden lisddminen, joka olisi tdrkeda Covid-19 pandemiasta
johtuen.

Tavoite2: Sosiaalisen median tavoitteet

Pitkén aikavilin tavoite Lyhyen aikaviilin tavoite KPI-mittari

Hakukoneoptimointi Vierailijamédrit

Sosiaalisen median
kautta tulevan Somemarkkinoinnin
myynnin parantaminen
kasvattaminen

Seuraajamédrit

Some arvonnalla Tykkéykset,
tunnettuutta kommentit, jaot

Kuvio 4. Tavoite 2. Sieriporo Safaris sosiaalisen median tavoitekortti (Pitkala &

Pylvas).

Teimme toisen tavoitekortin sosiaaliseen mediaan, koska sosiaalisen median eri
kanavien kautta yritys saa nykypaivanad parhaiten tunnettuutta (Kuvio 4). Nain
myads pitk&n aikavalin tavoitteena olisi sosiaalisen median kautta tulevan myynnin
kasvattaminen. Lyhyen aikavalin tavoitteiksi maarittelimme jo aiemminkin maini-
tun hakukoneoptimoinnin, mutta KPI-mittariksi valitsimme laittaa vierailijamaarat
somekanavilla. Tavoitteiksi maaritimme myds somemarkkinoinnin parantami-
sen seka sosiaalisessa mediassa jarjestettavan arvonnan, jolla voisi saada lisaa

tunnettuutta yritykselle. Arvonnan palkinnoksi ajattelimme porotilavierailua ros-
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puuton aikana neljalle hengelle. Vierailua voisi hyddyntaa myos sosiaalisen me-
dian julkaisuissa. KPI-mittareina ndille voisi toimia seuraajaméaarat somekanavilla

seka tykkaykset, kommentit ja jaot julkaisuissa.

7.1.3 Ostajapersoonat

Seuraavaksi rakensimme haastattelujen pohjalta kolme erilaista ostajapersoo-
naa yritykselle (Taulukot 2, 3 & 4). Ostajapersoonien avulla yrityksen on hel-
pompi kohdentaa markkinointia oikeanlaisille asiakasryhmille ja saada markki-
noinnista nain paljon tehokkaampaa. Otimme ostajapersoonia tehdessa huomi-
oon niin suomalaiset kuin ulkomaalaisetkin asiakkaat, jotta markkinointia voi-
daan kohdentaa mahdollisimman laajasti. Ostajapersoonien tiedot perustuvat
Sieriporon aiempiin seka nykyisiin asiakkaisiin, toimeksiantajan kanssa kaytyihin

keskusteluihin sek& omissa ty6harjoitteluissamme kerattyihin havaintoihin.



Taulukko 2. Ostajapersoona Sieriporo Safaris, kotimaan matkailija (Pitkala & Pyl-

vas).
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Ostajapersoonan kuva:

L

Millainen hidn on?

Asuinpaikka, ikd, sukupuoli, titteli, toimiala, tulot,
koulutus

arvot, elamantyyli, persoonallisuus

Asiakkaan ongelma?
Mikd asiakkaan tarve voidaan tayttaa?

Asiakkaan ostopddtiksen taustalla olevat
motiivit?

Mita ostamisen esteitd, haasteita tai kipupisteita
asiakkaalla voi olla?

Mitd tuotetta myymme asiakkaalle?

MillE tavalla viestitdan, arvolupaus. Mitd hyotyd
asiakas saa yrityksen tuotteista?

Kanavat, joista hankkii tietoa ratkaistakseen
ongelmansa?

Arnna Asiakas

Anna Asiakas on 38-vuctias nainen Helsingista,
joka tyGskentelee sosiaali-, ja terveysalalla
osastonjohtajana. Anna tienaa hieman
keskiluokkaa enemman, koulutukseltaan han on
sairaanhoitaja.

Anna on empaattinen, huolehtiva ja alkaansaava.
H&n arvostaa eldmassaén omaa perhettﬁ&n.!ﬂnna
suosii terveellista elamantyylia, hdan kay vapaa-
ajallaan salilla ja luonnossa liikkkumassa. Han nauttii
vililla kuitenkin arjen luksuksesta.

Anna haluaa vastata yhteiskunnan odotuksiin ja on
hywin lainkuuliainen.

Asiakas kaipaa eldméagnsa luksusta
Myyddan luksuseldmys luonnossa.

Halu tukea matkailuzalaa sen ahdingossa ja kokea
pientd luksusta perheensd kanssa.

Anna on tulossa Lappiin kesdlld eiks tiedd voiko
yrityksessd vierailla silloin, Han [oysi yrityksen
Instagramista ja sielld on vain talvikuvia esim.
porosafareista.

Hanelle myydasn porotilavierailu ja ruokailu aitta-
ravintolassa. Hanelle myds esitellddn myynnissa
olevia porotuotteita,

Arvolupaus viestitaan laadukkaalla pahlvelulla. Anna

saa itselleen aidon elamyksen.
1. Instagram 2. Google-haku

3. Facebook 4. Verkkosivut

Ensimmainen ostajapersoona on Helsingissa asuva kotimaan matkailija, joka ha-
kee perheenséa kanssa aitoja kokemuksia Lapin lomalla ollessaan (Taulukko 2).
Talle asiakkaalle myydaan porotilavierailu seké ruokailu Aitta-ravintolassa ja per-
heelle esitelladn myds myynnissa olevia porotuotteita. Asiakkaan ostopaatdksen
taustalla on halu tukea matkailu-, ja ravintola-alaa sen ahdingossa ja kokea sa-
malla pienta luksusta perheensa kanssa. Annalle on tarkeaa vastata yhteiskun-
nan odotuksiin ja tdman takia han matkustaa pandemian aikana mieluum-
min Lappiin kuin ulkomaille. Asiakas on hankkinut tietoa yrityksesta Instagra-

mista, Googlesta, Facebookista seka verkkosivuilta.



Taulukko 3. Ostajapersoona Sieriporo Safaris, ulkomaan matkailija (Pitkala &

Pylvas).
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Ostajapersoonan kuva:

P

Millainen hdn on?

Asuinpaikka, ik, sukupuoli, titteli, toimiala, tulot,
koulutus

arvot, elamantyyli, persoonallisuus, viiteryhma

Asiakkaan ongelma?
Mikd asiakkaan tarve voidaan téyttaa?

Asiakkaan ostopditoksen taustalla olevat
motiivit?

Mitd ostamisen esteitd, haasteita tai kipupisteita
asiakkaalla voi olla?

Mitd tuotetta myymme asiakkaalle?

Milld tavalla viestitddn, arvolupaus. Mitd hyotya
asiakas saa yrityksen tuotteista?

Kanavat, joista hankkii tietoa ratkaistakseen
ongelmansa?

Mimi:

Peter Jones

Peter on 25 -vuotias mies, joka asuu Englannissa
Edinburghissa. Han on juuri valmistunut koulusta ja
viettad valivuotta kierrellen Eurcoppaa. Hanella ei
ole vield ammattia eikd vakituisia tuloja.

Peter on sosiaalinen, itsendinen ja
selkkailunhaluinen. Han harrastaa valokuvausta ja
on kiinnostunut erityisesti luonnosta ja eldimista.

Han haluaa kuvata poroja ja kokea ainutlaatuisen
elamyksen, josta volsl oppia samalla jotain uutta.

Asiakkaalle tarjotaan porotilavierailu ja porosafari,
jossa hdn padsee myds ottamaan valokuvia.

Peter haluaa kuvata poroja ja halusi valttaa suuria
turistirysid. Han on kiinnostunut myés porojen
hyvinvolnnista ja kyselee siita paljon.

Peterille hinta voi olla yksi ostamisen kipupiste.
Verkkosivuilta ei loydy tietoja siitd, voiko palveluita
yhdistaa ja pelkaa joutuvansa maksamaan kaikista
tayden hinnan.

Yhdistetty porotilavierailu ja safari

¥ritys lupaa kunnioittaa ja arvostaa eldimia,
luontoa ja asiakkaitaan toiminnalla.

1. Tripadvisor

2. Verkkosivut

3.Instagram

Toinen ostajapersoona on Englannissa asuva ulkomaan matkailija, joka viettaa
valivuottaan matkustellen Euroopassa (Taulukko 3). Han haluaa Lapin vierailul-
laan kuvata poroja seka kokea ainutlaatuisen elamyksen, josta voisi oppia sa-
malla itse jotain uutta. Talle asiakkaalle myydaan yhdistetty porotilavierailu ja sa-
fari, jonka han ostaa, koska haluaa valttdd suuria turistirysia ja on kiinnostunut
myds porojen hyvinvoinnista. Peter haluaa kysella paljon porotilavierailun aikana,
joten hanelle on tarkeaa, ettd rynmakoot eivét ole ihan tayteen varattuja. Han ha-
kee tietoa yrityksesta ja sen toiminnasta ensimmaisena Tripadvisorista, yrityk-

sen verkkosivuilta seka Instagramista.
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Taulukko 4. Ostajapersoona Sieriporo Safaris, Rovaniemeldinen asiakas (Pitkala

& Pylvas)
Ostajapersoonan kuva: Nimi: Pertti Paikallinen
Millainen hdn on? Pertti Paikallinen on 60- vuotias mies, joka asuu

Asuinpaikka. ika suk Ii titteli toimiala. tulot Rovaniemella vaimonsa kanssa. H&n on jo
suinpaikka, ik3, sukupuoli, titteli, toimiala, tulo - . i
P e puotl ! ! ’ varhaiseldkkeelld, mutta on tydskennellyt koko
koulutus, arvot, eldméantyyli, persoonallisuus ikansa maatilalla. Aiemmalta koulutukseltaan han

on autonasentaja. Pertti on pienituloinen.

Pertti kalastaa ja viihtyy luonnossa paljon. Hén on
maanldheinen ja rauhallinen.

Asiakkaan ongelma? Han haluaa ostaa poronlihaa ldhialueelta
sdannollisesti

Mikd asiakkaan tarve voidaan t3yttas? Hanelle myydaan poronlihaa sddnnallisesti
Asiakkaan ostopddtoksen taustalla olevat Liha on Iahelld tuotettua, palvelukokemus aina
motiivit? hyva

Mitd ostamisen esteitd, haasteita tai kipupisteitd  Yrityksen tuotteista ei l[dydy tietoa mistaan.
asiakkaalla voi olla?

Mitd tuotetta myymme asiakkaalle? Pertille myyda&n poronlihaa sekd vaimon
syntymapaivajuhliin juhlatilat sauncineen.

Mill3 tavalla viestitddn, arvolupaus. Mitd hydtyd Yritys lupaa tuotteiden olevan laadukasta

asiakas saa yrityksen tuotteista? lahiruokaa
Kanavat, joista hankkii tietoa ratkaistakseen 1. Kyselee tuttavilta yrityksesta
ongelmansa?

2. Facebook

3. Soittaa suoraan yritykseen

Yrityksen kolmas ostajapersoona on Rovaniemella asuva paikallinen mies,
joka haluaa ostaa saanndllisesti poronlihaa lahialueeltaan (Taulukko 4). Asiakas
haluaa ostaa poronlihaa Sieriporolta, koska liha on lahell& tuotettua ja palveluko-
kemuksesta on jaanyt hanelle aina hyva mielikuva. Ostamisen ainoana esteena
voi olla se, etta yrityksen myynnissa olevista tuotteista ei [6ydy tietoa mistdan eika
yritys mainosta niita sosiaalisessa mediassa. Paikalliselle myydaan kuitenkin tut-
tuun tapaan poronlihaa seka vaimon tuleviin syntymépaivajuhliin juhlatilat sau-
noineen ja ruokineen. Pertti hankkii tietoa yrityksestd kyselemalla tuttavil-
taan paikallisesta yrityksestd, Facebookista seka soittamalla suoraan yrityk-

seen.
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7.1.4 Taktiikat — verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat kuntoon

Vaiheessa nelja keskityimme Sieriporon verkkosivuihin ja sosiaalisen median te-
kemiseen. Verkkosivut ovat yrityksen tarkein digimarkkinoinnin osa-alue, joten on
tarkead, etta sielta 10ytyy kaikki asiakkaan tarvitsemat tiedot. Sieriporon sosiaali-
sen median kanavien on tarke&da olla kunnossa, koska yritys pystyy sita
kautta ohjaamaan ostavat asiakkaat suoraan verkkosivuilleen tai yhteydenot-

toon.

Kavimme lapi Sieriporon verkkosivut Pitkdlan ja Pylvd&n hyvan verkkosivun
muistilistan mukaan (Kuva 3). Sivuilta 16ytyy tiedot safareista ja niiden sisalloista
sekad alueen rakennuksista helposti, mutta juhlatilojen vuokrauksen kuvaus ja
saunatilojen mahdollinen vuokraaminen jaa vajaaksi tai puuttuu kokonaan. Kirjoi-
tusasuissa ja niiden yhtenevaisyyksissa on jonkin verran korjattavaa. Hakuko-
neoptimointia yritys ei ole tehnyt ollenkaan tilojen vuokrauksen osalta, joten ke-
hottaisimme heita tekemaan sen mahdollisimman nopeasti tavoittaakseen enem-
man asiakkaita. Tama hyvan verkkosivun muistilista on kuitenkin kaikista tarkein
yrityksen itse kayda lapi sekd korjata virheet ja kehittdd sivuja vahintaan ta-

man listan mukaan.

Seuraavaksi kdvimme Sieriporon sosiaalisen median kanavista Instagramin seka
Facebookin lapi Pitkdlan ja Pylvdan hyvan sometekemisen muistilistan mukaan
(Kuva 4). Paaosin kaikki muistilistan kohdat tayttyivat asiakkaan nakokulmasta,
mutta sivuilta 16ytyy jonkin verran kehitettdvaa. Tassakin kohdassa on kuitenkin
tarkeintd, ettd Sieriporon yrittdjat/sosiaalisen median vastaavat kavisivat listan
lapi kohta kohdalta ja tekisivat sen jalkeen mahdolliset korjaukset sosiaalisen me-

dian kanaviinsa.

7.1.5 Content Manager-tyokalu

Toimenpiteet ovat SOSTAC-mallin viides vaihe, jossa asiakkaille pyritaan raken-

tamaan siséaltoja, jotka mahdollisesti veisivat lahemmas itse ostotapahtu-
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maa. Paatimme tehda Sieriporolle SOME Content Manager-tyokalun avulla ku-
vion, johon ideocimme valmiiksi erilaisia sisaltdja sosiaalisen median kana-
viin (Taulukko 5). Toivomme tdmé&n helpottavan yrityksen sometekemista ja hei-

dan saavan myds itse uusia ideoita julkaisuihin kuvion avulla.

Taulukko 5. Content manager Sieriporo Safaris (Pitkéala & Pylvas)

e |

Tl KE TO PE LA SuU

MA
{aupanpaattamis-lahja
taman vikon ostajilie
Taydenneftava lause:

Vime kuukauden
suosituin tuote ja
perustelut sille

Content manager-tytkaluun paatimme kayttda eri harmaan savyja kuvaamaan
sitd, mika tavoite itse julkaisulla on. Varit on lajiteltu niin, ettd osalla julkaisuista
halutaan vain tavoittaa uusia asiakkaita, toisilla aktivoidaan asiakkaat ja seuraa-
villa saadaan heidat ostamaan palveluita yrityksen verkkosivuilta eli myydaan jul-
kaisulla. Viimeisend on tumman harmaa, jolla pyritdan sitouttamaan asiak-

kaat jaamaan seuraamaan Sieriporon sosiaalisen median kanavia.

Kehoitamme Sieriporon yrittajia hyédyntdmaan Some content manager -tyoka-
lua ja ottamaan sen kayttoon lahitulevaisuudessa, koska se helpottaa heidan so-
siaalisen median julkaisujensa tekemista. Kuvioon keksimdmme ideat ovat kui-
tenkin vain ehdotuksia, joiden toivomme helpottavan suunnittelua. Kuvion ideat
voivat myos auttaa yritysta keksimaan lahitulevaisuudessa monipuolisia julkai-
suja ymparivuotisesti.
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7.1.6 Tuloksien mittaus ja johtaminen

Viimeinen vaihe liittyy mittaamiseen ja johtamiseen, jossa palataan siihen, mista
lahdimme liikkeelle SOSTAC-mallin rakentamisessa. Vaiheessa yksi olisi alun
perin pitanyt tehda jo aiemminkin mainitut nykytilan analyysit verkkosivuille, sosi-
aalisen median kanaviin seka kilpailijoille. Koska ensimmaisen ja viimeisen vai-
heen suorittaminen olisi vaatinut toimeksiantajaltamme kohtuuttoman paljon vai-
vaa ja olisi ollut meille ajankaytollisesti mahdottomuus jatimme molemmat vai-
heet Sieriporo Safariksen yrittgjille. Tassa vaiheessa meidan olisi pitdnyt palata

nykytilan analyysien vertailujaksoihin ja lisatéa sinne tamanhetkisia lukuja.

Toivomme kuitenkin Sieriporon yrittdjien tekevan myds SOSTAC-mallin vaiheen
yksi, eli nykytilan analyysit ja lisd&van sinne vertailujaksot. Taman jalkeen myds
mallin viimeinen vaihe on tehtavissa lisddmalla siihen sen hetkiset luvut ja ver-

taamalla tuloksia keskenaéan.

7.2 ldentiteettiprisma

Paatimme tehda toimeksiantajallemme identiteettiprisman (Kuvio 5), silla halu-
simme nostaa yrityksen vahvuudet selkeasti esille ja tukea nain brandaysta. Kun
brandi-identiteetti on oikein maaritetty, kaikilla tydntekijoilla on samanlainen kasi-
tys suoritettavasta tehtavasta, silla yrityksen identiteetti ohjaa kaikkia toimintoja
yrityksen sisalla. Identiteettiprismaa tyostaessamme kaytimme apuna yrittgjilta
saamaamme sahkopostihaastattelua seka opinnaytetydn taustatutkimusten yh-

teydessa syntyneitd mielikuvia yrityksen toiminnasta.
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OMAKUVA

Fyysiset ominaisuudet
Kauniissa jarvimaisemassa sijaitsevatyrityksen lappilaistyyliset rakennukset viestivattilan
perinteikkyydesta. Tilat ovat idyllisid ja tunnelmallisia, joiden sisustuksessa on
hyadynnetty erilaisia porotuotteita ja suvun historiaa.

Persoonallisuus Toiminnan kulttuuri
Sieriporo on perinteikas porotila Yritys arvostaa aitoutta ja ajattomuutia,
matkan p&&ssa kaupungista, joidentavoitteena on luoda ainutlaatuisia

jonka lamminhenkinen ilmapiiri kokemuksia asiakkaille.
toivottaa vieraansa tervetulleeksi

kokemaan autenttisia elamyksia.

Asiakkaan omakuva
Asiakkaat tuntevat itsensa vastuullisiksi ja

Suhde asiakkaaseen
Asiakassuhteen luomisessa keskitytaan

ldmminhenkiseen ystivyyteen. haluavat usein tukea paikallista yrittajyytta.
On tarkeds, ettd jokainen asiakas He kokevat itsensa kultturelleiksi
kohdataan ja palvellaan yksilona. elamysmatkailijoiksi.

Asiakkaan kuva palvelusta ja sen kdyttdjista
Muut yrityksen asiakkaat kunnioittavat myos perinteikkyyttad seka
historiallisuutta. Lisdksi he arvostavat vastuullista matkailua.

TAVOITELTAVA ASIAKASMIELIKUVA

Kuvio 5. Sieriporo Safariksen identiteettiprisma

Ensimmainen osio sisaltdd yrityksen omakuvan eli persoonallisuuden, fyysiset
ominaisuudet ja toiminnan kulttuurin. Aloitimme tydstamisen persoonallisuu-
desta, joka kuvaa sitd, miten yritys haluaa itsensa nahtavan. Persoonallisuuden
koimme lamminhenkiseksi, autenttiseksi ja perinteikkaaksi. Kaikki edella maini-
tut kuvailevat parhaiten yrityksen tunnelmaa ja arvoja. Sahkopostihaastatte-
lussa yrittajien esiin tuomat adjektiivit vastasivat paljon omia mielikuviamme yri-
tyksesta. Seuraavassa osiossa perehdyimme yrityksen fyysisiin ominaisuuksiin.
Kauniin jarven rannalla sijaitsevat ja maisemaan kauniisti sointuvat puurakennuk-
set ovat miellyttavia nahtavia asiakkaalle jo itsessaan. Idyllisyys, tunnelmallisuus
ja perinteikkyys nakyy ja tuntuu koko porotilan miljodssa. Rakennukset ovat si-
saltd tunnelmallisia ja luovat nopeasti kotoisan tunnelman. Viimeinen osio oma-
kuvaa kertoo toiminnan kulttuurista, joka kuvastaa yrityksen arvoja ja toiveita siita
millaisia he haluavat olla. Tassa kohdassa selvennetaan se, mika on yrityksen
tapa toimia ja erottautua. Ainutlaatuisten luksuskokemusten luominen asiak-
kaalle ajattomassa ja aidossa ymparistossad kuvastaa mielestamme sita, mita
asiakas palvelukokemukseltaankin haluaa. Aitouden nostaminen tarkeimmaksi

prioriteetiksi nousi seka yrittajien etta meidan omien ajatustemme keskioon.
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Toinen osio sisaltda tavoiteltavan asiakasmielikuvan eli asiakkaan omakuvan,
asiakkaan kuvan palvelusta ja sen kayttajista sekéa suhteen asiakkaaseen. Asi-
akkaan omakuvan tarkoituksena on kuvastaa asiakkaan mielikuvaa itsestaan,
kun han kayttaa yrityksen palveluita. Sieriporo Safariksen asiakkaat nakevat it-
sensa vastuullisina ja haluavat tukea paikallista yrittajyytta. Lisdksi he kokevat
itsensa kultturelleiksi elamysmatkailijoiksi. Asiakkaan kuva yrityksen palvelusta
ja sen muista kayttajista tarkoittaa sita, millaisena palvelun ostajat nakevat muut
brandin asiakkaat. Sieriporo Safariksen asiakkaan mielikuvassa esiintyy perin-
teikkyyden ja historiallisuuden arvostaminen seka vastuullinen matkailu. Perin-
teikkyyden ja historiallisuuden arvostamisesta kertoo valmius tulla ajomatkan
paahan kaupungista tutustumaan juuri tahan kyseiseen porotilaan. Vastuullisuu-
desta taas kielii tahto tutustua poroihin niiden omilla elinalueillaan eika varta vas-
ten turisteja varten rakennetussa aitauksessa lahemp&nd Rovaniemen keskus-
taa. Viimeinen osio kertoo suhteesta asiakkaaseen, eli siitd millaisena asiakas
kokee palvelukokemuksen ja millainen suhde palveluntarjoajalla ja asiakkaalla
on keskenaan. Sieriporon asiakassuhteen luomisessa keskitytaan lamminhenki-
seen ystavyyteen, jossa on tarkeé&a, ettéd jokainen asiakas kohdataan ja palvel-
laan yksilond. Taman mielikuvan palvelukokemuksesta sain tydskennellessani
kyseisessa yrityksessd ja nahdessani, miten henkilokohtaisesti ja ystavalli-

sesti jokainen asiakas otettiin vastaan jo parkkipaikalla.

7.3 Hakukoneoptimoinnin tehostaminen

Sieriporon hakukoneoptimointia tutkiessamme huomasimme, ettd yritys joko
puuttuu kokonaan tai on hankalasti I6ydettavissa tuloksista. Tunnettuuden lisaa-
miseen paikallisten keskuudessa vaikuttaa varsinkin juhla-, kokous-, ja saunati-
lojen vuokrausmahdollisuus. Koska kohderyhmé&na ovat paikalliset asukkaat,

keskityimme suomenkielisiin hakusanoihin.

Paatimme hyoddyntaa tutkimuksessamme Googlea, silla se on eniten kaytetty ja
tunnetuin hakukonepalvelu. Googlesta hakusanoilla “juhlatilat/kokoustilat Rova-
niemi” ei Sieriporo Safarista 16ydy hakutuloksista ollenkaan, vaikka yrityksella on

sellaisia tarjolla. Saunatilojen kohdalla hakusanoilla “saunatilat Rovaniemi” tulos
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oli edellistd vastaava. Hakukone antaa tuloksissa useita erilaisia verkkosivuja,
jotka kokoavat tallaisia paikkoja yhteen asiakkaan etsimistd helpottamaan. Néi-
hin verkkosivustoihin yrityksen kirjaaminen on usein maksutonta ja sen voi tehda
joko asiakas tai yrittaja. Tasta hyvina esimerkkeind ovat juhlat.net seka saunati-
lat.fi, jotka sijoittuvat molemmat aiemmin mainituissa hauissa kolmen Kkar-
keen. Tehostamalla hakukoneoptimointia sisaltamaan myods kokous-, juhla-, ja
saunatilat |0ytavat paikalliset asukkaat palvelut helpommin ja paatyvat kaytta-
maan niité todennéakdisemmin. Sen sijaan hakusanoilla porotilat ja porosafarit toi-
meksiantajamme yritys 10ytyi helposti sekd suomenkielisena ettd englanninkieli-

sena.
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8 POHDINTA

Opinnaytetydbmme tavoitteena oli lisata tunnettuutta Rovaniemen paikalli-
sille asukkaille Sieriporo Safariksen toiminnasta digimarkkinoinnin avulla. Halu-
simme tuoda esille enemman yrityksen sosiaalista mediaa, silla nykypaivana di-
gimarkkinoinnilla saa paljon nakyvyytta laajallekin yleisolle. Sosiaalisen median
eri kanavilla yritys voi tuoda omia arvojaan, asenteitaan seka tarinaansa esille.
Naiden nékyminen selkeésti yrityksen sosiaalisessa mediassa seka verkkosi-

vuilla voi houkutella uusia seuraajia ja saada vanhoja seuraajia sitoutumaan.

Paatimme tavoitteen pohjalta tehda yritykselle tydkaluja sosiaalisen median seka
heidan brandi-identiteettinsa kehittamiseen. Valitsimme laadullisiksi tutkimusme-
netelmiksi sahkoisen kyselyn seka kaksi haastattelua, joista toinen toteutettiin
sahkopostihaastatteluna. Haastattelujen avulla pystyimme syventamaan omia
tietojamme ja mielikuviamme yrityksesta. Sahkoisen kyselyn tavoitteena ol
saada tietoa Rovaniemen paikallisilta siitd, kuinka paljon he tietavat Sieriporon
toiminnasta ja palveluista. Kehittdamismenetelméksi valikoitui benchmarking eli
vertailuanalyysi, jolla saimme selville, miten muut kilpailijat markkinoivat palvelui-
taan eri sosiaalisen median kanavilla ja verkkosivuilla. Vertailuanalyysin avulla
saimme myo6s kehitysideoita siihen, miten yrityksen digitaalista markkinointia voi-
taisiin parantaa lahitulevaisuudessa. Mielestamme valitsemamme menetelmét
soveltuivat hyvin kehittdmistydbhdmme ja niiden avulla saimme selville paljon

uutta hyodyllista ja syventavaa tietoa aiheesta.

Tuotoksina opinnaytetybhomme teimme identiteettiprisman, kehotuksen hakuko-
neoptimoinnin tehostamiseen seka SOSTAC-markkinointimallia mukaillen sosi-
aalisen median markkinointisuunnitelman yritykselle. Mielestamme onnistuimme
valinnoissamme hyvin ja tuotokset tukevat toinen toisiaan. ldentiteettiprisma
seka hakukoneoptimointi vaikuttavat taustalla myds yrityksen sosiaalisen median
markkinointisuunnitelmaan. Myds benchmarkingista saamamme tulokset vaikut-

tivat sosiaalisen median markkinointisuunnitelman rakentamiseen kehittavasti.

Lopputuloksena saimme selville, miten Sieriporon kannattaisi lahtea kehittamaan

sosiaalisen median kanaviaan, jotta he erottuisivat digimarkkinoinnilla edukseen
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Rovaniemen paikallisille ihmisille. Sosiaalisen median kanavista Sieriporon tulisi
panostaa ja kehittdd Instagramin seka Facebookin sisdltoja. Tyomme avulla yri-
tys pystyy kehittamaan digitaalista markkinointiaan uusien ja ajankohtaisten tie-
tojen pohjalta, joita myos itse pystymme hyddyntamaan tybelamassa tulevaisuu-
dessa.

Mielestamme valitsemamme menetelmat toimivat hyvin, mutta niiden toteutuk-
sien edetessd huomasimme muutamia kehittamisen kohteita, joita emme olleet
aiemmin ajatelleet. Ensimmaéinen toteuttamamme haastattelu kaytiin Sieriporon
omistajien kanssa opinnaytetydprosessin alussa heidan toimintaymparistéssaan.
Taman haastattelun olisi voinut myods nauhoittaa ja litteroida mydhemmin, jotta
olisimme saaneet siita viela enemman tietoja hyddynnettavaksi. Tekemamme so-
siaalisen median markkinointisuunnitelma SOSTAC-mallin avulla jai myo6s hie-
man pintapuoliseksi. SOSTAC-mallin jokainen vaihe on tydlas ja vaati paljon ai-
kaa saada siitd mahdollisimman kayttokelpoinen. Taman takia rajasimme ensim-
maisen ja viimeisen vaiheen pois tietojen uupumisen seka ajan riittAmattomyy-
den vuoksi. Koemme SOSTAC-mallin olevan kuitenkin kayttokelpoinen ja toi-
meksiantajamme saavan siita paljon irti. Toivomme yrityksen myoés mahdolli-
suuksiensa mukaan tayttavan itse pois jattdmamme vaiheet saadakseen kaiken

hyodyn irti kyseisestd markkinointimallista.

Aloitimme prosessin miettiméalla keskeisimmat kasitteet ja rajaamalla sitten ai-
heen. Hankimme ja etsimme tietoperustaa seka luimme kriittisesti aineistoja, jotta
pystyimme valitsemaan tydmme kannalta oleellisimmat ja monipuolisimmat l&h-
teet. Pyrimme I6ytamaan ajantasaista tietoa etenkin digitaalisesta markkinoin-
nista seké sosiaalisen median tekemisesta, silla ndma muuttuvat ja kehittyvat ny-
kypaivana koko ajan. Kayttamamme lahteet ja tekstiviitteet on merkitty asianmu-
kaisesti tybphomme. Lahdemateriaaleista |0ytyy monipuolisia l&hteita, joiden tulisi
olla luotettavia. Luotettavan lahteistd tekee kirjoittajien ammattitaito, joka tulee
ilmi heidan tutkintonimikkeissdan seka koulutuksissaan. Lahdemateriaaleista |0y-
tyy monipuolista kirjallisuutta, e-kirjoja, julkaisuja sekéa artikkeleita eri aiheista.
Olemme hyodyntaneet myds muutamaa englanninkielistd materiaalia, jotta

saimme aineistosta mahdollisimman monipuolista.
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Jaoimme heti aluksi kirjoitusprosessin ja aiheet tasapuolisesti, jotta saamme tuo-
tettua tekstida mahdollisimman tasaisesti ja ajallaan. Yhteistyd on sujunut molem-
pien osapuolten mielestd hyvin ja olemme tukeneet myds toisiamme. Suurim-
maksi haasteeksi molemmat kokivat ajankayton. Myods etdohjaukset ja vahaiset
valipalautteet vaikuttivat tybhomme, mutta eivat merkitsevasti hankaloittaneet

sitd. Saimme tukea myos toisilta opiskelijoilta, vaikka ohjaukset olivatkin etana.

Mielestdimme onnistuimme opinnaytetyon tehtavassa ja tavoitteessa, silla
saimme haluttuja tuloksia ja tuotoksia valitsemiemme menetelmien avulla. Paa-
semme myo6s hyddyntamaan tyén tuomaa asiantuntijuutta ja uusia kehitysideoita
omassa tybelamassamme tulevaisuudessa. Kokonaisuudessaan tyon prosessi

on ollut haastava, mutta samalla mielenkiintoinen ja opettavainen.
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Sahkopostihaastattelu Sieriporo Safariksen omistajille, l&hetetty 22.6.2021

Yrityksen markkinointi

Millaisen mielikuvan haluaisitte asiakkaan saavan yrityksestanne?

Mita tuotteita ja palveluita on asiakkaille tarjolla?

Mita tuotteita myydaan eniten?

Mita palveluita myydaan eniten?

5. Onko suunnitelmissa lisata lahitulevaisuudessa uusia tuotteita tai palve-
luita? Jos on, niin minka tyylisia?

6. Onko yrityksella tarinaa? Jos on, niin miten se nékyy/tulee esille? Jos
ei, olisiko sellaisen liittdminen yrityksen identiteettiin mahdollista [&hitulevai-
suudessa?

PwbdE

Asiakkaiden kulutustottumukset

1. Mita eroja on asiakkaiden kysynnassa?

2. Ovatko asiakkaat kiinnostuneempia aitoudesta, vai ohjaako ostopaatok-
sid enemman hinta?

3. Miten tuotteet hinnoitellaan?

4. Onko hinta-laatusuhde mielestanne kohdallaan? Voisivatko tuotteet olla
vielakin kallimpia/halvempia?

5. Kuinka usein teiltd pyydet&d&n niin sanottua erityiskohtelua/luksusta ja
millaista se on?

Asiakasryhmat

1. Millaisia ovat tyypilliset Sieriporon asiakkaat? Mista maasta he ovat lah-
toisin ja mink&laisella kokoonpanolla?
2. Millaisia ovat suomalaiset asiakkaat?

Sieriporon liiketoiminta

1. Mika on yrityksen arvolupaus?

2. Miten liiketoiminta on muuttunut vuosien varrella? Kuinka paljon kehitysta
on tapahtunut?

3. Mita sidosryhmié yrityksella on?

4. Onko yrityksella markkinointisuunnitelmaa? Jos on, niin milloin se on vii-
meksi paivitetty?

5. Kuinka paljon teilla on/oli tydntekij6itd koronapandemia huomioiden?

6. Onko teillda mitd&n sertifikaatteja? Olisiko teilla kiinnostusta hankkia sel-
laisia?

Sivunvaihto
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Liite 2. S&hkdinen kysely

Tunnetko Rovaniemeldisen matkailuyrityksen Sieriporo Safaris? Jos vastasit kylla
niin kerro mista olet kuullut yrityksesta.

O Tuttja
(O Netista

O Kaverilta

O Lehdesta

Sieriporo Safariksella on mahdollista kayda tutustumassa porotila kierroksella
myos kesalla tai jarjestaa vaikka juhlat. Kiinnostaisiko sinua vierailla yrityksessa?

(O Kyll4, kesslla,

O Kyll4, mutta haluaisin myds porosafarille.

O Ei

Oletko kaynyt yrityksen nettisivuilla tai some kanavissa?

QO «yla
Q Ei

Herasiko sinulla jotain kysyttavaa tai ajatuksia? Otathan huomioon, etta tahan
kirjoitetut viestit tulevat anonyymina emmeka voi niihin vastata. Voit myos ottaa
yhteytta suoraan yritykseen osoitteeseen Info@sieriporo.com



