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Päivän ohjelma

Päivän teemoina ovat mm. oman markkinoinnin vuosi- ja kampanjasuunnittelu sekä 
yhteismarkkinointi, somemarkkinointi, hakusanatuntemus ja diginäkyvyden arviointi.

2



Valmennusohjelman Facebook ryhmä
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Matkailuliiketoiminnan kehittäminen
Oma kehittämistehtävä



Oma kehittämistehtävä tunnistus ja työstö alkaa nyt
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ONGELMAT
MAHDOLLI-
SUUDET
(3 ongelmaa tai 
mahdollisuutta)

RATKAISU
(3 toimenpidettä)

USP*)

(Ainutlaatuisuusväittämä)

Mikä on 
myyntipuheesi/argumenttisi/
hissipuheesi? Mikä on oma 
WHY-lause?

Tämä asia tekee meistä 
ainutlaatuisen, koska:

* 

*

*

EPÄREILU 
KILPAILUETU
(Asia mitä ei voida 
kopioida tai ostaa)

KOHDERYHMÄT
(Ketkä ovat asiakkaita, 
nykyisiä tai haluttuja?)

Avainmittarit
(Mitä seuraan?)

KANAVAT
(Mistä kanavista 
asiakkaat 
tavoitetaan?)

TUOTEPORTFOLIO
(Mitkä ovat tuotteemme, ydintuotteet, lisäarvopalvelut, uudet ja 
poistuvat)? Yhteistuotteet? Reitit? Osana muiden matkapaketteja?

KUMPPANUUDET/VERKOSTO
(Ketkä ovat yhteistyökumppaneita? Mitkä 
ovat heidän roolit verkostossa)

Matkailuliiketoiminnan kokonaiskuva/strategia kuntoon ja kirkkaaksi.

USP = Unique Selling Point, joskus myös hissipuhe. Yksittäinen, selkeä ja 
vakuuttava viesti siitä, miksi yritys on erilainen ja miksi sieltä kannattaa 
ostaa. Eli miksi asiakas valitsee sinut? Mikä tekee sinusta erilaisen?



Merkityksellisyys on usein kadoksissa

Jokainen matkailukohde, yhteisö tai yritys osaa kertoa mitä se 
tekee, mitä tuotteita ja palveluja se tarjoaa. Useimmat osaavat myös 
kertoa, kuinka ja missä tuotteet ja tehdään tai tuotetaan.

Huomattavasti vaikeampaa on kertoa miksi, ja mikä on toiminnan 
perimmäinen tarkoitus.  Miksi olemme olemassa? Miksi aamulla 
lähdetään töihin? Mitä varten firma on perustettu? Mikä meitä 
innostaa, mikä ajaa meitä eteenpäin ja mitkä asiat ovat meille 
tärkeitä? Miksi yritys/kohde on luonteva tai erinomainen valinta 
matkailijalle? 

Näihin kysymyksiin markkinointiviestinnän sisällöllinen ja myös 
visuaalinen tulokulma kannattaa perustaa faktatietojen, 
tarinoiden, tunnetilojen ja asiakaskokemuksien kautta.

Puhuttelevien ja pysäyttävien viestien suunnittelussa panostetaan 
erottautumiseen ja aitouteen. Kärkiviestin sisällöissä vedotaan 
kohderyhmien syvempiin tunteisiin, mieltymyksiin ja arvoihin – 
niihin tekijöihin, jotka ovat kaikkein merkityksellimpiä. Näin 
voidaan päästä myös eroon helpommin hintakilpailusta.

KYSYMYS: Mitä olisi sinun yrityksen WHY -viesti?

MIKSI?

MITEN?

MITÄ?

Olemassaolon peruste. 
Miksi olemme olemassa? Mikä on “suurempi 
päämäärämme”? Minkä puolesta 
taistelemme? Mitkä ovat arvotekijöitämme?
“Arvopohjaisuus asiakkaan kanssa”.

Arvolupauksemme asiakkaalle. 
Uniikki tapamme tuottaa 
palveluita/toimintatapamme, joka eroaa muista. 
“Näin me toimimme, tätä me lupaamme.”

Palveluntarjontamme asiakkaille. 
Uniikit palvelumme/tuotteemme. “Perinteinen 
tuotekortti -ajattelu.”
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Simon Sinekin kultaista ympyrää mukaillen.

KOTITEHTÄVÄN LÄPIKÄYNTI!



MITÄ - MITEN - MIKSI

1)  
2)  
3)  
4)  
5)

1)  
2)  
3)  
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“Lorem ipsum dolor sit amet, 
consectetur adipiscing elit. Duis porta 

neque diam, eu porttitor mi 
elementum eget. Pellentesque 
vehicula massa gravida justo 

accumsan tincidunt.”

Kun kuvaat mitä, miten ja miksi samaan yhteyteen, näet niiden jokaisen roolin ja merkityksen.

MITÄ MITEN MIKSI



Kanavavalinnat



VERKKOSIVU ON MARKKINOINNIN KIVIJALKA. 

TUNNE VERKKOSIVUSI KUNTO.

https://website.grader.com/



JOS GOOGLE EI TUNNE SINUA, SINUA EI OLE OLEMASSA.

ALOITA SEO. PERUSTA GOOGLE MY BUSINESS TILI.

https://google.com/business



Miksi yritykset ovat digikanavissa?
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Meltwater: State of Social Media 2021 in Nordics 

Tavoite ohjaa tekemistä.

Mitkä ovat sinun syysi? 

Näistä syistä saat vinkkejä 
oman markkinointisi 

ylätavoitteisiin.



Se perinteinen kysymys somekanavien suhteen.
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Meltwater: State of Social Media 2021 in Nordics 

Mitä sosiaalisen median kanavia yrityksesi käyttää? Tai pitäisi käyttää?



Lähde: Vaikuttaja- ja somemarkkinoinnin tutkimus, kevät 2021 Troot



MATKAILUN SESONKILUONTEISUUS & MARKKINOINTI & MYYNTI

MILLOIN ASIAKKAAN OSTOIKKUNA AUKEAA?
MITÄ ON TAPAHTUNUT KUN SYNTYY TARVE?

Case: Kalenterin kuumat kuukaudet
Case: Nuori Jannu 18v.



MARKKINOINTI ON 
KOKEILUA JA OPPIMISTA.

Mitä enemmän teet sitä paremmaksi ja 
herkemmäksi tulet.

Kokeile erilaisia tyylejä, ei vain “tavallista” 
normimarkkinointia.



Esimerkkejä



Markkinointi on myös oppimista muilta ja yhdessä tekemistä. 
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Hyödynnä se mitä on jo olemassa. Kannattaa ottaa myös katsoa mallia miten muut tekee, kuitenkin samalla välttäen kopiointia.











SOSIAALISEN 
MEDIAN POSTAUS

Mieti oma seuraava 
tuleva postaus. 

Mistä muodostuu 
hyvä somepostaus?



LEHTIJUTTU

Mistä 
ruoasta/raaka-aineesta/
elintarvikkeesta nyt 
puhutaan?

Mistä matkailussa nyt 
puhutaan?



Muutama toimintamalli ja pari pohjaa



Kerrotaan faktoja, tarinoita ja arjen tekemisiä.

Faktojen, tarinoiden ja tekojen tarkoituksenmukainen käyttö ovat keskeinen osa 
yrityksen brändiä, tuotteiden ja palvelujen markkinointia, myyntiä ja näiden 
kehittämistä. Suomalainen vaatimattomuus on monen yrityksen pahin 
vihollinen. Sisältäpäin katsottuna moni asia näyttäytyy meille arkipäivisenä ja 
liian yksinkertaisina viestittäviksi. Juuri ne voivat kuitenkin olla niitä pieniä 
tarinoita, jotka herättävät kohderyhmän kiinnostuksen!

Omasta tekemisestä voi olla ylpeä, kunhan ei ole nokkava. Anna myös 
työntekijöillesi aihetta olla ylpeä työstään. Alueen ja yrityksien vetovoimaa, 
mainetta ja brändiä voidaan kirkastaa monikanavaisen markkinoinnin keinoin, 
joka yhdistyy myyntitoimenpiteisiin:
 

● Sisältömarkkinointi: blogit, videot, uratarinat.
● Sosiaalinen media: kuvat, kertomukset ja videot 
● Uutiskirjeet valituille kohderyhmille 
● Tiedotteet & mediasuhteiden ylläpito + ansaittu mediahuomio 
● Natiivimarkkinointi

OMA MEDIA
Omista ja johda

aihealueesi 
keskustelua. 

ANSAITTU 
MEDIA

Uskottavuudeltaan ja 
tavoittavuudeltaan 
omaa luokkaansa. 

OSTETTU 
MEDIA

Saavuttaa uudet ja 
entistä laajemmat 

yleisöt.

JAETTU 
MEDIA

Luo keskustelu, 
saavuta 

luottamus
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MITEN ITSE JAKAISIT OMAN NÄKYVYYDEN?
MIHIN LAITAT PAINOSTUKSET? 
MITÄ MARKKINOINTI ON SINULLE KÄYTÄNNÖSSÄ?
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Maya Angeloun lausahdusta mukaillen.

Ihmiset ehkä unohtavat, mitä sanot ja mitä teet, 
mutta he eivät koskaan unohda, mitä saat heidät 

tuntemaan.

Ratioargumentit 
•  Sijainti, aukioloajat,....

• Asiakaslähtöisyys
• Perusnäkyvyys

Palvelut ja tuotteet
• Ydintuotteet ja lisäarvotuotteet

• Asiakassegmentit ja avainmarkkinat
• Tunnettavuus-Harkinta-Sitouta-Ilahduta -ajattelu

Arvot, Tarinat, Tunneside
- Mitä arvoja yritys edustaa? Mitkä arvot se jakaa kohderyhmänsä kanssa?
- Minkä puolesta se puhuu? Millaisia tarinoita se kertoo?
- Mihin asioihin, tunnesiteisiin, arvioihin ihminen yrityksessä samaistuu?

Hyvä muistisääntö mihin omalla kärkiviestillä pitää vaikuttaa.



Inboundia vai outboundia?

INBOUND

● Inbound-markkinointi: asiakas on aloitteellinen.
● Inbound on “auttamismarkkinointia.
● Asiakas löytää potentiaalisen myyjän etsiessään tietoa oma-aloitteisesti 

esimerkiksi hakukoneiden tai seuraamiensa medioiden kautta.
● Asiakas haluaa vastaanottaa markkinointiviestejä tai itsenäisesti etsii 

sisältöjä.
● Vuorovaikutus tapahtuu asiakkaan valitsemissa kanavissa, silloin kun 

hänelle sopii ja haluaa.

OUTBOUND

● Outpound-markkinointi: myyjä on aloiteen tekijä. 
● “Keskeytysmarkkinointi/tuputtamismarkkinointia”.
● Markkinoinnin “perinteinen muoto”, markkinointi 

tapahtuu myyjän toimesta.
● Toivotaan, että asiakas kiinnittää huomiota myyjän 

markkinointiin.
● Myyjä päättää missä kanavissa ja milloin.
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4 viik
koa
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Q1

Q2

Q3

Q4 Markkinointi-
suunnitelma

SUUNNITELMA

MARKKINOINTISUUNNITELMA
TUOTANTO

REAGOINTI/OPTIMOINTI 
ANALYTIIKKA

OPPIMINEN/KEHITYS

“Kerran vuodessa kerralla kuntoon?”
“No plan, ei voi tietää”

TOIMENPITEET
 

- VERKKOSIVUT JA SOMEKANAVAT
- TAPAHTUMAT & TILAISUUDET
- SISÄLTÖTUOTANNOT
- MARKKINOINTIAINEISTOT
- KAMPANJAT (online, offline)
- TIEDOTTEET JA UUTISKIRJEET
- MEDIA- JA SIDOSRYHMÄYHTEISTYÖ
- OMAT JA YHTEISTOIMENPITEET

MITTARIT
BUDJETTI
ROOLITUS, TOTEUTTAJATAHO(T)
DOKUMENTOINTI/AINEISTOHALLINTA



VUOSIKELLOAJATTELU
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2022

Joulu Tammi

Helmi

Maalis

Huhti

Touko

KesäHeinä

Elo

Syys

Loka

Marras

▲ “JOB TO BE DONE”

▲ JOUSTAVUUS vs. LUKITSEMINEN
▲ “ALWAYS ON” vs.  MÄÄRÄAIKAISET
▲ AINUTKERTAISET vs. TOISTUVAT

Voit lisätä mukaan myös €:t!

Formaatti on vapaan. Usein Excel.

Millainen on sinun vuosikellosi?
Kuinka täydeksi sen rakennat?



Markkinoinnin suunnitelmapohja (“marketing plan template”)
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Esimerkki: monday.com



Markkinoinnin suunnitelmapohja (“marketing plan template”)
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Esimerkki: ganttschema.com



Kampanjan suunnittelu

  Yleiskuvaus/Brief
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Hyvä brief, yhteinen suunnittelu ja toteutus & oppiminen/reflektio

Luova idea

Kärkiviesti/Kärkituotteet/USP

Aineistot/formaatit

Kampanja-aikataulut

Kohderyhmä

Konversiopisteet ja maalit

Kohdennus

Budjetti + media

Kanava- ja mediavalinnat

SEO/Optimointi/Hakusanat

Raportointi/Debreifing

  Tavoitteet & Mittarit
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Viikko 44 Viikko 46Viikko 45

Kampanjan toteutus

Somepostaus 1
video 1

Facebook- ja Instagram-mainonta

Viikko 47 Viikko 48 Viikko 49 Viikko 50 Viikko 51

Somepostaus
teksti 2

Somepostaus 
video 2

Somepostaus 
teksti 3

Youtube-mainos

Google hakusana

Youtube-mainos

DebriefingCheck-UpGo-Live Check-Up



Kohderyhmistä. Asiakkuuksista. Matkailijoista.



KOTIMAASSAKIN PÄTEE SAMAT KRITEERIT.



Avaindokumentteja tutustuttavaksi
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LAATU PALVELUT
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MATKAILUYRITYKSEN KANSAINVÄLISYYSKRITEERIT

Seuraatte asiakastyytyväisyyttä ja 
kehitätte palvelunne laatua 
kohderyhmänne ja saamanne palautteen 
mukaan. Kiinnitätte erityistä huomiota 
siisteyteen ja estetiikkaan sekä 
yksityiskohtiin.

Tarjoatte asiakkaallenne saumattoman 
palvelukokonaisuuden. Henkilökuntanne 
on asiakasryhmän hyvin tuntevaa, 
kielitaitoista, sitoutunutta ja ammattinsa 
osaavaa.

Visit Finland - Matkailuyrityksen kansainvälistymiskriteerit 2021

“Väistämättä tulee mieleen, että mitä lähemmäs itärajaa 
mennään, sen rempsakammaks käy tilusten pito.

“Riittäisi todella hyvin, jos kokki tulisi töihin selvinpäin, 
olisi työvaatteissa ja tekisi työvuoron loppuun”



KESTÄVYYS TURVALLISUUS
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MATKAILUYRITYKSEN KANSAINVÄLISYYSKRITEERIT

Vastuullisena toimijana edistätte 
kestävän matkailun mukaisia 
periaatteita; huomioitte toiminnassanne 
paikallisyhteisön ja ympäristön 
hyvinvoinnin ja tarpeet, valinnoilla 
tuette paikallistaloutta ja kohtelette 
kaikkia asiakkaita yhdenvertaisina. 

Huolehditte vieraittenne ja 
henkilökuntanne turvallisuudesta sekä 
lain ja viranomaisten määräysten ja 
suositusten noudattamisesta. Varmistatte 
myös, ettei toimintanne aiheuta 
paikallisille asukkaille turvallisuusriskiä.

Visit Finland - Matkailuyrityksen kansainvälistymiskriteerit 2021



KAPASITEETTI JA VERKOSTOT SAAVUTETTAVUUS
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MATKAILUYRITYKSEN KANSAINVÄLISYYSKRITEERIT

Olette verkostoituneet alueen muiden 
matkailutoimijioiden kanssa.

Oma kapasiteettinne tai yhteistyöver- 
koston kautta tarjottava kapasiteetti 
takaa kattavan ja vetovoimaisen palvelun 
omatoimimatkailijoille ja/tai 
ryhmämatkailijoille.

Palvelunne sijaitsee toimivien 
liikenneyhteyksien varrella tai kuljetus 
kohteeseen on järjestetty lähimmältä 
bussi- tai juna-asemalta tai lentokentältä.

Visit Finland - Matkailuyrityksen kansainvälistymiskriteerit 2021



SAATAVUUS JA OSTETTAVUUS AUTENTTISUUS JA VETOVOIMAISUUS
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MATKAILUYRITYKSEN KANSAINVÄLISYYSKRITEERIT

Kehitätte yrityksenne digitaalisia ratkai- 
suja jatkuvasti. Palvelunne ovat selkeästi 
kuvattuina ja hinnoiteltuina kohdemark- 
kinan kielellä tai englanniksi omilla verk- 
kosivuillanne. Lisäksi tuotteet ja palvelut 
ovat helposti löydettävissä ja ostettavissa 
monikanavaisesti, esimerkiksi matkanjär- 
jestäjien tai muiden jakelukanavien 
kautta, omalla verkkosivulla tai muissa 
sähköisissä varauskanavissa.

Hyödynnätte tuotekehityksessä ja mark- 
kinoinnissa aitoja suomalaisia elämyksiä 
ja raaka-aineita, jotka pohjautuvat 
alueenne vetovoimatekijöihin, 
perinteisiin, kulttuuriin ja elämäntapaan.

Visit Finland - Matkailuyrityksen kansainvälistymiskriteerit 2021



LIIKETOIMINNAN TAVOITTEELLISUUS
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MATKAILUYRITYKSEN KANSAINVÄLISYYSKRITEERIT

Toimitte ammattimaisesti, kannattavasti, tunnette alaa säätelevät lait ja olette 
määritellyt liiketoimintasuunnitelmassanne kansainvälistymisstrategian ja 
kansainvälistymisbudjetin.

Yrityksellänne on edellytykset kannattavaan kasvuun ja tavoittelette 
liiketoiminnallanne kansainvälistä asiakaskuntaa. Kehitätte kilpailukykyänne ja 
tunnette matkailun kansainvälisen kaupan toimintaperiaatteet, myyntipolun ja 
jakeluteiden käytänteet. 

   
Visit Finland - Matkailuyrityksen kansainvälistymiskriteerit 2021



OLET NYT ASIAKAS. MILLAINEN ON MIELESTÄSI HYVÄ TUOTE?



KYSYMYS

Miten kuvaisit erinomaista matkailutuotetta?

Mihin kiinnität itse huomioita?
Mitkä ovat hyvän tuotteen piirteitä tai ominaisuuksia?

Mistä asiakkaasi tykkäävät/arvostavat?
KYS
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Mene osoitteeseen www.menti.com. 
Syötä koodi 1615 9084 ja kirjaa sanoja.

Aikaa 5 minuuttia.
https://www.menti.com/izfwdiv6ot
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LISÄÄ 
ASIAKASYMMÄRRYSTÄ 
SEURAAMALLA MITÄ 
MAAILMALLA 
TAPAHTUU

Harjoitus: Trendin 
hyödyntäminen 
matkailussa



Tuotteistus ja hyvä “mainos”
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Kiinnitä huomiota sisällön yksityiskohtiin.

1. Tee mainos asiakkaallesi, älä algoritmille. 
2. Mitä asiakas arvostaa? Mikä on hänelle tärkeää?
3. Yrityksen/Tuotteen/Palvelun selkeys - mitä asiakas saa kun 

ostaa?

4. Asiakas ei ole saattanut kuullakaan sinusta. Tuotteesi voi olla 
vielä tuntematon.

5. Yllätyksellisyys - Tuttuus
6. Vakuuttaminen ja perustelut => samaistuminen tärkeys

7. Merkityksellinen viesti - Puhutteleva kuva
8. Vastuullisuus - Kestävyys - Turvallisuus -näkökulmat

9. Ohjaaminen oikeaan suuntaan eteenpäin ja/tai kanavaan
10. Älä jätä asiakkaalle harkintavaltaa mitä hänen pitäisi tehdä.
11. Voit kohdentaa todella tarkasti - käytä budjetti fiksusti.

Vinkkejä

- Hyvä(t) kuva(t): Kuva sesongin mukaan, “asiakaskokemus”, 
ihmisiä, maisema, lähikuva tuotteesta

- Uutuustuote: Uutuusarvo kiinnostaa aina
- Suosituin tuote: Tuttuus, suosittelumahdollisuus
- Paketti: Helpottaa päätöksentekoa ja ostamista
- Rajoitettu saatavuus: Aktivoi toimimaan jos saatavuus on rajoitettua
- Hetki: Tälläisiä kokemuksia saat meillä
- Teksti: Tärkeät avainsanat: Miksi - Kuinka - Mitä
- Kehoite: Ohjaa, neuvo, suosittele, kehoita, käske
- Tarinankerronta: Lyhyessäkin tekstissä voi olla myös tarina 

(tarinan johdanto)
- Kanavat: Viedään viesti sinne missä kohderyhmä luuraa.
- Mittari: S.M.A.R.T ( Specific, Measurable, Achievable, 

Realistic & Time Frame).

Mikä mainos on jäänyt mieleen?
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Päivän puheenaiheet
Kaverin kertomaa
Näin teet -ohjeet

Kampanjat ja ennakkoilmoitukset
Aikomukset/Aikaansaadut tulokset
Onnistumiset/Syyt juhlaan

Suosituimmat -listat
Nousussa olevat -listat
Arvioinnit/Suosittelut
Infograafit

Autenttiset tilanteet
Arjen kuulumiset työpaikalta
Työtekijälähettiläiden hetket
Palkinnot ja tunnustukset

Mistä ideoita omiin viesteihin?

Videot (playback/live)
Yrityksen uutiset
Markkinatieto/toimialatieto

Artikkelit ja blogi-postaukset
“Näyttämön takana tapahtuu”
Kilpailut ja arvonnat

Mielipidevaikuttajien sisällöt
Julkkisten kommentit/postaukset
Kuva-animaatiot
Kuvamanipulaatiot

Käyttäjien luomat sisällöt
Asiakkaiden kuvat ja lausunnot
Yrityksen historiaan liittyvät nostot
Teaser -tyyppiset ennakkosisällöt

Voit lähestyä asiaa myös:

Miettimällä mitkä asiat herättävät ihmisissä tunteita, emotionaalisia reaktioita, joihin ollaan valmiita reagoimaan matalallakin kynnyksellä.
Tutkimalla millaisesta sisällöstä algoritmit tykkäävät. Millainen on ns. algoritmiystävällinen kuva/video?



Esimerkkejä
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KERRO JOTAIN 
UUTTA.
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Suomalaiset 
rakastavat 
arvontoja.



Kuvat. Kuvat. Kuvat.
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Matkailumarkkinointi on mielikuvamarkkinointia.



Inspiroi asiakkaitasi jakamaan sisältöä
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“Instagrammable places & moments” - Mikä on sinun oma lempipaikkasi? Voisiko yrityksesi tarjota kuvauskohdetta/-paikkaa? 

Tarjoa mahdollisuus “helppoon” ja 
näyttävään somekuvaan.

Tunnettuja “someseiniä”. Instagrammable-spotin ei tarvitse olla 
massiivinen ja kallis.
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Pari esimerkkiä Kymenlaaksosta.

“Hyvän postauksen anatomia”



Uutuudet kiinnostavat.
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Yllätä ja poikkea normista.



Ennakkotehtävät seuraavaan kertaan.



TUTKI ITSEÄSI KIINNOSTAVIA TRENDEJÄ & 
HAKUSANOJA.

https://trends.google.com/trends/explore

Hakusanahaun 
jälkeen kokeile 
myös Top ja 
Rising - 
vaihtoehtoja!



TESTAA OMA VERKKOSIVUSI.

https://website.grader.com/



TESTAA MYÖS MOBIILISUUS -VAATIMUS.

https://search.google.com/test/mobile-friendly



Kiitos. Jatketaan. Palataan.
Seuraava istunto 10.2.2022

Muista myös antaa palautetta! Tervetuloa myös mukaan Facebook -ryhmään!


