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Taman opinnaytetydbn aiheena oli tutkia matkailumarkkinointia sosiaalisessa
mediassa eri organisaatiotasojen nakokulmasta. ldea aiheesta sosiaalinen me-
dia saatiin Kotkan matkailutoimistolta, joka oli tyon toimeksiantaja. Tutkittavia
organisaatiotasoja olivat alueorganisaatio, kaksi matkailutoimistoa, matkailuyri-
tys ja tapahtumaorganisaatio. Tarkoituksena oli selvittd&, miksi erilaiset matkai-
lualan organisaatiot markkinoivat sosiaalisessa mediassa, ovatko ne suunnitel-
leet strategiaa siella toiminnalle, ja mitka niiden tavoitteet markkinoinnille ovat.
Mukaan otettiin myds kaksi matkailuyritystd, jotka eivéat viela toimi yhteisolli-
sessa mediassa. Ty0ssa selvitettin myos sosiaalisen median kasitettd, strate-
gian suunnittelua ja toimintaa sosiaalisessa mediassa, markkinoinnin muutosta
ja Facebookia.

Tybn empiirinen osa tehtiin haastattelujen avulla eli laadullisena tutkimuksena.
Haastattelumenetelmaksi valittiin  puolistrukturoidun haastattelun ja teema-
haastattelun yhdistelma, jotta saatiin vastauksia tyon suunnitteluvaiheessa laa-
dittuihin tutkimuskysymyksiin. Haastateltaviksi valittiin avainhenkil6ita seka so-
siaalisessa mediassa toimivista etta siella viela toimimattomista organisaati-
oista.

Tutkimuksesta selvisi, ettd sosiaalinen media koetaan organisaatioissa hyvana
markkinointivalineena. Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin edullisuus ja ak-
tiivisen nakyvyyden parantaminen ovat joidenkin yritysten mainitsemia syita
siella markkinoinnille tai sinne lahtemisen suunnittelulle. Tavoitteina mainittiin
muun muassa tunnettuuden parantaminen, on sitten kyse omasta organisaati-
osta tai alueen matkailuyrityksista ja seka maariteltyjen etta uusien kohderyh-
mien tavoittaminen. Joillakin organisaatioilla oli tavoitteena saada Facebook-
sivun tykkaajat aktivoitumaan, jotta vuorovaikutus heidan kanssaan paranisi.
Tuloksista saattoi huomata, etta joillakin organisaatioilla toiminta sosiaalisessa
mediassa on tavoitteellisempaa kuin toisilla.
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The aim of this thesis was to research tourism marketing in social media from
the viewpoint of different organization levels. The idea of social media came
from the Kotka city tourist office. The researched organizations were a regional
tourism organization, two tourist offices, a tourism company and an event
organization. The objective was to find out why different tourism organizations
use social media in their marketing, if they have a strategy for operating there
and what their goals are for marketing in social media. Two organizations that
are not involved with social media yet were included in the research. The
concept of social media, planning of a strategy and operation in social media,
the change in marketing and Facebook were clarified in the thesis.

The empirical part of the thesis was carried out by interviewing key people from
the above mentioned organizations. This is to say that the research is a
qualitative research. The interviews were a mixture of a semi-structured
interview and a theme interview. This method was chosen to get the right kind
of information in the interest of the research.

The research showed that the organizations considered social media as a good
marketing tool. Some of the reasons given for marketing in social media or
planning to join some platforms were the affordability of marketing there and the
betterment of company’s visibility. Some of the goals for marketing in social
media were improving the recognition of either the organization itself or the
area’s tourism companies and reaching old and new target groups. Some
organizations mentioned that they wanted to get the people who liked their
pages to be more active so that the interaction between the company and the
people would improve. The results showed that some organizations were more
goal-oriented than others in marketing in social media.
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni aihe on sosiaalisen median kaytt6 matkailumarkkinoinnissa eri
organisaatiotasoilla ja keskityn tydssani Facebookiin. Sain idean tyélleni olles-
sani kesalla 2011 ammattiharjoittelussa Kotkan matkailutoimistossa ja kyselin

heilta olisiko heilla tarvetta opinnaytetydlle.

Matkailutoimistolta ehdotettiin jotakin sosiaaliseen mediaan liittyvaa, silla olin
kesalla hoitanut erastd Kotkan matkailun Facebook-kilpailua. Aihe vaikutti kiin-

nostavalta ja ajankohtaiselta, joten paatin paneutua asiaan tarkemmin.

1.1 Perustelut valitun aiheen tutkimiselle

Kaytan itse muutamia sosiaalisen median osa-alueita paivittain, joten Kotkan
matkailutoimiston ehdottama aihe kuulosti mielenkiintoiselta. Oman tietouden ja
osaamisen kehittaminen juuri sosiaalisesta mediasta kiehtoi my6s, koska se on

melko uusi asia, joten siita voisi olla hydtya tydelamassa.

Sosiaalinen media on myds todella ajankohtainen aihe, silla ihmiset ympari
maapallon kayttavat esimerkiksi Facebookia, ja Facebook paivittyykin jatku-
vasti, jotta se vastaisi kayttajien uusia tarpeita ja kehittyisi koko ajan eteenpain.
Erilaisten organisaatioiden on tavallaan ollut pakko liittya sosiaalisiin medioihin,
jotta ne pysyisivat ajan tasalla, ja koska asiakassegmentteihin on helppo olla
yhteydessa juuri yhteisollisen median kautta. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita,
etta kaikki osaisivat kayttdd sosiaalista mediaa hyvakseen ja on myds sellaisia
organisaatioita, jotka eivat koe markkinointia sosiaalisessa mediassa tarpeelli-
seksi. Tosiasia kuitenkin on, etta yhteisdllisilla medioilla on suuri voima, ja ne
kehittyvat koko ajan, ja organisaatioiden olisi myos hyva olla mukana tassa toi-

minnassa.

Taman vuoksi tyossa selvitetaan, mitd matkailumarkkinoinnilla sosiaalisessa

mediassa halutaan saavuttaa. Tydssa siis tutkitaan, miksi erilaiset matkailun



organisaatiot kayttavat sosiaalista mediaa, ja onko organisaatioilla jonkinlainen
sosiaalisen median strategia, jotta ne voisivat saavuttaa tavoitteensa. Tydssa
myos selvitetdan hieman, miksi jotkut matkailualan yritykset eivat viela ole lah-

teneet sosiaaliseen mediaan mukaan.

Tutkimuksessa saatua tietoa ei voi muuttaa tilastolliseksi tiedoksi, silla tutkimus
tehdaan haastattelemalla eli tyd on kvalitatiivinen tutkimus. Tavoitteena tydlle
on saada selville hyvia sosiaalisen median kaytanteita, joten lukija voi saada

uusia ideoita Facebookin kayttamiseen ja taten hyotya tutkimuksesta.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset, kdytettdva menetelma ja

toimeksiantajan esittely

Paatavoitteena tydssa on selvittdd mitd matkailumarkkinoinnilla sosiaalisessa
mediassa halutaan saavuttaa ja miksi siella operoidaan. Tata tutkitaan erilaisilla
matkailun organisaatiotasoilla. Aihetta tutkitaan organisaation n&kokulmasta,
jotta tydhon saadaan vahan erilaista syvyyttd, kuin etta asiaa pohtisi vain itsek-
seen kayttajan nakokulmasta. Tutkittavat tasot rajattiin siten, etta haastatelta-
viksi tuli muutama matkailualan yritys ja matkailutoimisto sek& alueorganisaatio
ja tapahtuma, jotka toimivat Facebookissa, ja ndilta tasoilta haastateltiin avain-
henkiloitda. Samoin haastateltin muutamaa henkildd organisaatioista, jotka eivat

toimi sosiaalisessa mediassa ja selvitettiin heidan syitaan siihen.

Paatavoitteesta johdetussa tutkimusongelmassa selvitetdan, miksi organisaatiot
kayttavat juuri sosiaalista mediaa markkinointitarkoituksessa eli mika merkitys
sosiaalisella medialla on organisaatioiden matkailumarkkinoinnissa. Ovatko he
vain lahteneet taman opinnaytetyon tapauksessa Facebookiin, koska siella ovat
kaikki muutkin, vai onko heilla todellisia tavoitteita Facebookissa markkinoimi-
sen suhteen? Osatavoitteina opinnaytetydssa selvitetddn, mita sosiaalinen me-
dia on, miten se tutkittavissa organisaatioissa ymmarretaan ja millaisia sosiaali-
sen median kanavia organisaatiot kayttavat. Tyossa selvitetddn myos, onko
sosiaalisessa mediassa markkinoinnille laadittu jokin strategia, ja mita tavoitteita

matkailun eri organisaatiotasoilla on sosiaaliselle medialle, ja kuinka ndma ta-



voitteet pyritdan saavuttamaan. Sosiaalisessa mediassa vield toimimattomien
organisaatioiden osalta selvitetd&n, miksi he eivat ole sosiaalisessa mediassa ja

onko heilla kenties tarkoitus lahtea siihen mukaan.

Sosiaalisen median valineiden kaytto vaihtelee eri maissa todella paljon, ja niitéa
on satoja erilaisia. Tassa tydssa paatettiin keskittya Facebookiin ja sen kayttoon
matkailumarkkinoinnissa, koska se on Suomessa tunnetuin ja kaytetyin sosiaa-

lisen median véalineista.

Tyon tutkimusosa tehtiin haastattelemalla avainhenkildita erilaisista matkai-
lualan organisaatioista. Tutkimusta varten haastateltin p&aasiassa henkildita
sellaisista organisaatioista, jotka toimivat sosiaalisessa mediassa, mutta li-
sanakokulman vuoksi haastateltin myds sellaisia organisaatioita, jotka eivat
toimi sosiaalisessa mediassa. Organisaation nadkokulma ty6hon saatiin haas-
tattelemalla muutamaa matkailuyritysta ja -toimistoa seka alueorganisaatiota ja

tapahtumaa.

Toimeksiantaja ty6lle on Kotkan matkailutoimisto. Matkailutoimisto sijaitsee
Kotkan kaupungintalon kivijalassa aivan kaupungin keskustassa. Matkailutoi-
misto markkinoi Kotkan kaupunkia, sen erilaisia matkailukohteita ja pyrkii pa-
rantamaan kaupungin matkailullista nakyvyyttd esimerkiksi osallistumalla mes-
suille. Matkailutoimisto tarjoaa Kotka-informaation ohella ihmisille tietoa my6s
muista Suomen kaupungeista. Matkailutoimisto yllapitdd kaupungin matkai-
lusivuja ja toimii myds sosiaalisessa mediassa. Matkailutoimistolla on myos li-

punmyyntipiste, jossa myydaan Lippupalvelun ja Lippupisteen lippuja.

2 Mita on sosiaalinen media?

Sosiaalinen media muuttaa nykyista tapaa markkinoida, mutta sen merkitys ei
ole viela avautunut aivan kaikille, eikd sen mahdollisuuksia osata hyvaksikayt-

tad. Jotkut ajattelevat, ettei sosiaalisella medialla ole merkitysta, se on vain yksi



uudistus muiden joukossa, mita ilman on tahankin asti selvitty. Uudistuksena se
on kuitenkin sen verran mittava, ettd sen mahdollisuuksia tulisi selvittaa ja

aloittaa vaikka tutustumalla siihen, mika tdma sosiaalinen media oikein on.

Sosiaalinen media voidaan méaaritella monin eri tavoin, mutta Antti Leino (2010,
251) tiivistdd nama maaritelméat toteamalla, ettd sosiaalinen media on kayttgjien
luomaa sisaltdd, jota kulutetaan erilaisissa yhteisdissa ja jonka tuottamisen,
viestimisen ja jakelun on mahdollistanut teknologia. Sosiaaliselle medialle on
siis tyypillista, ettd ihmiset voivat osallistua sisallon tuottamiseen, muokkaami-
seen ja siita keskustelemiseen erilaisissa vuorovaikutteisissa ryhmatyo- ja jul-

kaisujarjestelmissa (Rongas 2010).

Sosiaaliseen mediaan mukaan lahteminen arveluttaa monia yrityksia, samalla
tavalla kuin Internet epailytti monia vajaa parikymmenta vuotta sitten. Ennen
viestinta ja markkinointi hoidettiin yksisuuntaisesti, yritykselta asiakkaalle, mutta
nyt kommunikointi on muuttunut kaksisuuntaiseksi. Sosiaalinen media mahdol-
listaa vuoropuhelun asiakkaalta yritykselle ja toisin p&ain. Tallainen muutos on
todella suuri, silla kuluttajien voima kasvaa. Vain harvat yritykset voivat sivuut-
taa taman ilmion. (Soininen, Leponiemi & Wasenius 2010, 26.) Jos yritykset
pysyvat passiivisina, ne voivat menettaa asiakkaita. Ne, joita mukaan lahtemi-
nen arveluttaa, voivat silti yrittda pysya ajan tasalla siitd, mita niista puhutaan
Internetissa. Monia erilaisia tyOkaluja on suunniteltu, jotta yritykset voivat seu-
rata omaan yritykseensa liittyvaa keskustelua, esimerkiksi Googlella on tydka-
luja, jotka ilmoittavat aina, kun yrityksen nimi mainitaan. (Beal 2007; The

Australian Tourism Data Warehouse, 2.)

Sosiaalinen media on vapaa erilaisista rajoitteista, joihin perinteinen media on
ollut aina sidottu. Sosiaalisen eli yhteiséllisen median kayttajat maarittavat, mil-
loin ja minkalaista siséltoa tuotetaan, ja tata sisaltba ei tarvitse kuluttaa heti. Pe-
rinteistd mediaa kulutetaan heti, silla sille on maaritelty pitkélle menevat aika-
taulut, ja se tapahtuu ammattilaisten pydrittdména. Sen paddméaarana on tavoit-
taa mahdollisimman suuri yleisd, kun taas sosiaalisen median kohdeyleiséna
voi olla vain yksi henkil kerrallaan, koska silla ei ole aikarajoja tai tilarajoitteita.

Tieto virtaa yhteisollisessa mediassa reaaliaikaisesti. (Soininen ym. 2010, 30.)
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Vaikka markkinointi sosiaalisessa mediassa vaikuttaa yksinkertaiselta, eivat sen
pelkkd kayttbonotto ja olemassaolo riitd, vaan on oltava valmiita myods teke-
maan toita sen eteen, etta tavoiteltava kohderyhma loytaa tiensa naille markki-
napaikoille. Soininen ym. (2010, 115-116) vertaavat Facebook-tilin luomista
myymalatilan kayttdonottoon. Pelkka tilan hankkiminen ei tuota tulosta. Myyijia
tarvitaan kommunikoimaan asiakkaiden kanssa ja samalla myymé&an tuotteita.
Yhteisoéllisissa kanavissa toimii samanlainen periaate, silla myoés Facebook-si-
vulla taytyy olla joku, joka kay keskustelua asiakkaiden kanssa, jotta tulosta
syntyy. Pitkdjannitteista sitoutumista ja osallistumista vaaditaan yhtélailla Face-
book-sivun ettd perinteisen myyntitilan menestymiseen. Jos asiakkaat eivat
huomaa yrityksen panostusta, voivat ne saada negatiivisen kuvan yrityksesta ja
sen todellisesta tahdosta olla asiakkaiden ulottuvilla. Samoin kuin perinteisessa
markkinoinnissa myo6s sosiaalisen median kautta markkinoinnissa on valttama-
tonta maaritella tavoitteet ja strategia, ennen kuin vélineitad aletaan kayttaa. So-
siaalisessa mediassa on siis suurimmaksi osaksi kyse yhteisollisyydesta; pelkat

valineet eivat tuota kenellekdan minkaanlaista lisaarvoa (Rongas 2010).

2.1 Vuorovaikutteisuus

Perinteisen median ja yhteisollisen median merkittavin ero on vuorovaikuttei-
suus. Keskustelu tavallisten ihmisten valilla on tullut yksisuuntaisuuden tilalle.
Aito lasnaolo sosiaalisessa mediassa on tarkeaa, ja vahvin vaikutus syntyy yh-
distamalla oman sisallon tuottaminen seka muiden tuottaman sisallon kom-

mentointi ja jakaminen eteenpain. (Forsgard & Frey 2010, 55.)

Vuorovaikutteisuus on siis sosiaalisen median ydin. Sosiaalisen median teks-
teiltd vaaditaan tiettyja ominaisuuksia, jotta vuorovaikutteisuus toteutuisi. Ly-
hyet, helppolukuiset ja hauskat tekstit ovat sellaisia, joita jaksaa ja ehtii lukea, ja
hauskuus sopii hyvin rentoon sosiaaliseen mediaan. Samalla lyhyet tekstit eivat
ole taysin asian kattavia, joten muillekin jdAd kommentoitavaa. Kommunikoivat
tekstit sopivat myos erinomaisesti sosiaaliseen mediaan, silla ne voivat kysya,

pohtia tai vastata johonkin asiaan. Positiivinen asenne sosiaalisessa mediassa



on tarkeaa, silla vaikka ihmisilla on eri mielipiteitd, liiallinen karkevyys ja suora
pilkkaaminen eivat ole sopivaa. Eri mielta saa olla, mutta talldin asioihin voi
suhtautua kriittisesti, ja oman kantansa voi esittaa rakentavasti ja myonteisesti.
Tekstien on hyva myo6s olla ajan tasalla, koska sosiaalisessa mediassa asiat
puidaan nopealla vauhdilla, joten viikon vanhaa tapahtumaa on turha kommen-
toida. Sosiaalisessa mediassa on myds tarkeaa olla hyvalla tapaa markkinoiva,
silla kilpailua on paljon, ja aidosti omaan asiaan uskovat ja innokkaat tekstit

saavat enemman huomiota. (Kortesuo 2010, 12-13.)

Oikea asenne on merkittava asia vuorovaikutteisuudessa. On asennoiduttava
siihen, etta vuorovaikutus edellyttaa verkostoitumista ja verkostoituminen ta-
pahtuu vain tekemalla toitéa sen eteen. Menestyminen yhteisollisessa mediassa
vaatii jatkuvaa kuuntelua ja osallistumista vastavuoroiseen viestintaan. (Fors-
gard & Frey 2010, 57.)

2.2 Kontrollin puuttuminen

Sosiaaliseen mediaan ja vuorovaikutteisuuteen kuuluu olennaisena osana kont-
rollin puuttuminen. Kukaan ei voi paattaa, mistd saa keskustella ja kuinka asiat
tulisi tulkita, eikd ketaan voi kieltdd puhumasta. Sisallon poistaminen, oli se sit-
ten miten vaaraa tai jopa laitonta, voi olla todella haitallista, silla ihmiset voivat
kiivastua tallaisesta kontrolloinnista. (Forsgard & Frey 2010, 57.) Hyvana esi-
merkkind toimii tapaus, kun maailmanlaajuinen elintarvikeyritys Nestlé vihastutti
massoja poistattamalla videopalvelu YouTubesta Greenpeacen lataaman vi-
deon, jossa kritisoitiin Nestlén toimintaa. Selkkaus siirtyi Nestlén Facebook-si-
vuille, kun "tykkaajat” alkoivat kommentoida yrityksen toimintaa. Tapaus ei jaa-
nyt siihen, vaan Nestlé onnistui huonosti harkituilla kommenteillaan suututta-
maan koko yleison ja vielda mydhemmin jopa sensuroi sivuille kirjoitettuja kom-
mentteja. (Forsgard & Frey 2010, 108-111.)

Sosiaalisen median kayttajien manipulointikaan ei ole hyva idea, mika tulee
esille seuraavassa esimerkissa. Hondan paattédessa julkistaa tulevan mallinsa

kuvia Facebookissa, sen olisi pitdnyt valmistautua palautteeseen. Auton ulko-
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muoto sai monia negatiivisia kommentteja, mutta hetken paasta sivuille ilmestyi
my0s todella positiivisia kommentteja autosta. Pian kuitenkin paljastui, ettd po-
sitiiviset kommentit tulivat Hondan tuotepaallikdlta, joka ei kuitenkaan paljasta-
nut asemaansa, mutta ei kestanyt kauaa, kunnes vihainen joukkio ihmisia pal-
jasti héanet. (Barros 2009.)

Kontrollointiyrityksia parempi tapa on ottaa osaa keskusteluun, silla tdma osoit-
taa, ettd keskustelua arvostetaan ja seurataan. Keskusteluun osallistuminen
rakentavasti ja avoimesti voi pehment&é kritiikki&, kun taas hyokkaaminen ja

puolustaminen taktiikkoina eivat toimi. (Forsgard & Frey 2010, 58.)

3 Sosiaalisessa mediassa toimiminen ja markkinointistrategian

suunnittelu

Forsgard ja Frey (2010, 65) toteavat sisallon olevan kuningas yhteisollisessa
mediassa. Hyvélle sosiaalisen median paketille on yksinkertaiselta vaikuttava
resepti: selvitd kohderyhmasi, luo heita kiinnostavaa sisaltéd, paketoi taméa si-
séaltd mielenkiintoisella tavalla ja vie se kohderyhmasi ulottuville.

Tata vaikeuttaa sosiaalisen median monimuotoisuus, silla mahdollisuuksia on
paljon ja uusia syntyy jatkuvasti. On vaikeaa tietdd, mista aloittaa. (Forsgard &
Frey 2010, 65.)

3.1 Sosiaaliseen mediaan mukaan lahddn suunnittelu

Uusi ilmio saa tyypillisesti ensimmaéaisena huomiota organisaation aikaansa seu-
raavien tyontekijoiden toimesta, kun johto ei ole viela noteerannut asiaa miten-
kaan. Kuitenkin on huomioitava, etta johdon on hyva olla mukana sosiaaliseen
mediaan mukaan mentaessa, silla vaikka lopulta operoinnin eri kanavissa hoi-
taisivat tyontekijat, on yrityksen sisdinen linja ja varsinkin johdon strategiset ta-

voitteet syytd hahmottaa heti alusta [&htien. Samoin erittain tarke&d on yhteison
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perustajien tekema tyo, sitoutuminen ja aktiivisuus alkuvaiheessa. Jotta yhteiso
menestyisi, on vieldkin tarkeampéaa loytaa kohderyhmaa kiinnostava ja innos-
tava asia, jotta jasenet tuntisivat todellista osallisuutta ja sitoutuisivat ryhmaan
pitkalla aikavalilla. (Soininen ym. 2010, 117-118, 130-132.)

Suunnittelun alussa on hyva lahtea liikkeelle lopputuloksesta, eli mita halutaan
saavuttaa. Liiketoimintaan tukevaan lopputulokseen paastaan kustannustehok-
kaammin hyvan asiakaskokemuksen kautta. Digitaalinen markkinointi on mah-
dollista rakentaa asiakaskokemuksen varaan, silla sosiaalisessa mediassa on
kyse vuoropuhelusta asiakkaan ja palvelun tarjoajan valilla. (Leino 2010, 24—
25.)

Seuraava askel suunnittelussa on ymmartaa, keté tavoiteltavat asiakkaat oikein
ovat ja mitd he oikeasti haluavat. Jotta voitaisiin tehda parempia markkinointi-
paatoksia viestinnan, mainonnan, jakelun ja hinnoittelun tueksi, on tarkeda ym-

martaa kuluttajan rooli ja tavoitteet. (Leino 2010, 26.)

Kun lahdetaan mukaan sosiaaliseen mediaan, on myds mietittava kohderyhman
kannalta, missa he haluavat kohdata palvelun tarjoajan. On tarkeaa tutkia asi-
akkaiden tarpeita ja tuottaa heille sopivat palvelut. Tarkeimpien vuorovaikutus-
kohtien maaritteleminen on tarkeaa suunnittelun kannalta, silla asiakaskoke-
muksen rakentaminen sosiaalisessa mediassa eroaa siitd, miten aikaisemmin
asiakkaan kanssa on oltu vuorovaikutuksessa. Kun loydetddn sopiva kohtaa-
mispiste, voidaan se analysoida ja suunnitella, miten sité voidaan hyodyntaa
markkinoinnissa. (Leino 2010, 27-28.)

Kun tiedetdan, mita halutaan tehdda, on aika miettid strategiaa. On tarkeaa
muistaa, kun on aika laittaa suunnitelmat kaytantoon, etta digitaalisessa mark-
kinoinnissa on kyse asiakaskokemuksesta eikd sita pitaisi ajatella pelkkana
projektina. (Leino 2010, 28-29.)
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3.2 Strategian suunnittelu ja hyddyt

Markkinointi tarvitsee suunnitelmia ollakseen tehokasta ja tuloksellista. Suunni-
telmien tarkoituksena on ohjata yritys kulkemaan oikeita polkuja pitkin ja koota
keskeisimmat markkinoinnin toimenpiteet. Valmiin strategian avulla on helppo
paasta tavoitteeseensa, ja saavutettuja tuloksia voidaan mydhemmin verrata
alussa asetettuihin tavoitteisiin. (Albanese & Boedeker 2002, 11; Puustinen &
Rouhiainen 2007, 57.)

Markkinoinnin suunnittelu strategisella tasolla tarkoittaa sita, ettd asioita suun-
nitellaan pitemmalla aikavalilla, ja etenkin matkailualalla se on tarpeellista,
koska markkinoilla tapahtuviin muutoksiin voidaan paremmin varautua valmiin
strategian avulla. Ennen strategian laatimista analysoidaan tulevaisuutta ja or-
ganisaation ulkopuolista ymparistéa. Analyysin perusteella organisaatio laatii
strategian, jossa maaritellaan paamaarat ja tavat menetella erilaisissa tilan-
teissa. Kun strategia on valmiina, on helpompi reagoida matkailijoiden muuttu-
viin tarpeisiin, markkinoiden ailahtelevaisuuteen ja ulkoisessa ymparistossa ta-
pahtuviin muutoksiin. (Albanese & Boedeker 2002, 11-12.)

Strategian laatimisesta on monenlaista hyétya. Sen avulla voidaan koordinoida,
hallita ja kehittaa markkinointitoimintoja. Suunnittelu auttaa henkildkuntaa tie-
dostamaan tavoitteet ja néain ollen tdsmentdm&éan, mita markkinoinnilta odote-
taan. Strategian avulla pystytdan myds varmistamaan, etta maaritellyt tavoitteet
saavutetaan ja samalla voidaan myds huomata, jos jokin asia ei menekaan
suunnitelmien mukaan, mika taas puolestaan mahdollistaa nopeiden korjaus-
toimenpiteiden tekemisen. Suunnitelmaa tehtdessa selvitetdan ympériston vah-
vuudet ja heikkoudet, joita voidaan kayttaa hyvaksi strategian toteuttamisessa.
Strategiasta voidaan myos selvittdaa, minkalaisia toimintoja kaytetaan tietyissa
markkinointitilanteissa, ja se auttaa myds kohdentamaan resursseja ja kasitte-

lem&an markkinoilla tapahtuvia muutoksia. (Hirvonen 2010, 3.)
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3.3 Markkinoinnin tavoitteet sosiaalisessa mediassa

Tyoskenteleminen paamaarien saavuttamiseksi on helpompaa, kun alussa on
maarittdnyt tavoitteet. Kokonaisuuden suunnitteleminen avustaa asian jaka-
mista pienempiin osiin ja toimenpiteisiin, seké on vaivatonta peilata jo valmiiksi
tehtyyn suunnitelmaan jo tehtyjd asioita ja selvittdda, toimivatko ne. (Soininen
ym. 2010, 108.)

Kuinka sitten sosiaalisen median tavoitteet tulisi asettaa? Tavoitteet kannattaa
asettaa asiakaskeskeisesta nakokulmasta, koska yhteisollisessa mediassa kyse
on vuorovaikutuksesta asiakkaan kanssa. On olennaista miettia, miten yritys voi
hankkia uusia asiakkaita, kuinka potentiaaliset asiakkaat muutetaan ostaviksi
asiakkaiksi sek& miten asiakkuutta pitaisi hoitaa, jotta asiakkaat palaavat takai-
sin ja kertovat saamastaan palvelusta muille. Pitkdjannitteinen toiminta asiak-

kaan hyvéaksi saadaan takaisin luottamuksena. (Soininen ym. 2010, 108.)

Kun tavoitteet asetellaan huolellisesti, voi sosiaalisessa mediassa markkinoin-
nilla ja toiminnalla saavuttaa muutakin kuin esimerkiksi rahallista hyotya. Se voi
vaikkapa toimia yrityksen sisdisen viestinnan valineena ja nain ollen parantaa
tydilmapiiria. Sosiaalisen median kautta voi asiakkailta saada myds tuotekehit-
telyd auttavia ja nopeuttavia ideoita, kuten tietokonevalmistaja Dell sai Twitterin
kautta seuraajiltaan. (Soininen ym. 2010, 109.)

3.4 Tulosten mittaaminen sosiaalisessa mediassa

Monien asiantuntijoiden mielesta sosiaalista mediaa ei kannata mitata. Toi-
saalta on huomattava, ettéa sosiaalinen media on paljon tarkemmin mitattavissa
kuin perinteiset mediat. Kaikki mita yhteiséllisessd mediassa tehdaan, jattaa
jonkinlaisen jaljen. En&a ei tarvitse lahettaa suurille massoille kyselyja, vaan
voidaan reaaliaikaisesti seurata palveluissa kaytavia keskusteluja. (Soininen
ym. 2010, 154.)
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Helpointa yhteiséllisessa mediassa toteutettavissa mainoskampanjoissa on mi-
tata uusien seuraajien maaraa tai vaikkapa, kuinka monta kertaa jotakin videota
on ladattu. Erilaisilla arvontakampanijoilla, esimerkiksi Facebook-sivuilla, on vain
pyritty saamaan mahdollisimman monta uutta seuraajaa. Talla tavoin saatu
suuri maara seuraajia ei kerro juuri mitaan kiinnostuksesta, tarkoitusperista tai
sitoutumisesta, silla esimerkiksi Facebookissa "tykkdaminen”, ja samoin sen
lopettaminen, ei vaadi kuin napin painalluksen. (Forsgard & Frey 2010, 140-
142.)

Sosiaalisen median ydinasian, eli yhteisollisyyden nakokulmasta on mielen-
kiintoista seurata, kuinka laajalle jokin aihe on levinnyt, eli miten paljon keskus-
telua se on saanut aikaan. Ihmisten pyytamat lisatiedot aiheesta ja verkkokaup-
paan paatyneiden maaréa on taas tarkedmpaa myynnin ndkokulmasta, kun taas
markkinoijalle on tarkeaa tietdd, kuinka paljon ihmisia on kampanjan myota

l6ytanyt tiensa verkkopalveluun. (Forsgard & Frey 2010, 141.)

Yhteisollisessad mediassa laatu on keskeisemmasséa osassa kuin maara, eivatka
maaralliset mittarit ja perinteiset mainoskampanjat auta yhteisollisessd medi-
assa markkinointia juurikaan, koska mainoskampanjan jalkeen saatu seuraaja-
maara voi kadota heidan saavutettuaan sen, minka halusivat. Merkittavampaa
on pitk&janteinen sitouttaminen vuorovaikutuksen avulla. Kun organisaatio on
aktiivisesti mukana sosiaalisessa mediassa, se saa jatkuvasti lisda tietoa ja
tuntumaa, seka paasee esimerkiksi kehittdmaan toimintaansa ja palvelemaan
asiakkaitaan nopeasti. (Forsgard & Frey 2010, 142-144.)

4 Matkailumarkkinoinnin muutos sosiaalisen median kasvaessa

Perinteisen markkinoinnin tehokkuus nayttaéa laskevan jatkuvasti, koska ihmiset
eivat luota siihen endad samalla tavalla kuin ennen. Nielsenin vuonna 2007 te-
keman tutkimuksen mukaan ihmiset luottivat ylivertaisesti enemman, 78 %, ys-

taviensa tuotesuosituksiin kuin perinteiseen mainontaan, 14 %. Sosiaalinen
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media vahvistaa tata kehityssuuntaa. Yhteisollisissa medioissa toimivien orga-
nisaatioiden kannattaakin ottaa mahdolliset asiakkaat hyvin huomioon omissa
verkostoissaan ja kayda keskustelua heidan kanssaan, jotta samalla kun orga-
nisaatio ohjaa asiakasta kohti omia palveluitaan, tdma luo kosketuspisteita os-

toprosessin varrella. (Soininen ym. 2010, 68, 81, 106.)

4.1 Hierarkioitten katoaminen

Yhteisollisessd mediassa ei lahtokohtaisesti ole suuria valtaetaisyyksia. Kulttuu-
rintutkija Geert Hofstede kuvaa kulttuurien eroavaisuuksia yhdella kayttamal-
l&&n ulottuvuudella, valtaetaisyydelld, jolla viitataan kommunikaatioon hierar-
kiatasojen valilla. Sosiaalinen media muuttaa tallaista valtaetaisyyden kasitysta,
ja monitasoisemman hierarkian lahtokohdista tuleville tallainen ymparistd voi
tuntua hallitsemattomalta, kun taas matalaan hierarkiaan tottuneille on helppoa

toimia yhteisollisen median ymparistossa. (Forsgard & Frey 2010, 28-29.)

Hierarkioiden katoaminen sosiaalisessa mediassa on yllattdnyt monet. Korkea
asema organisaatiossa ei takaa vaikutusvaltaa sosiaalisessa mediassa, ja joh-
taja voikin olla melkoisen haasteen edessa. Tuntemattomien alaisten on hel-
pompi mukautua sosiaalisen median s&antoihin, kun taas johtajan on todistet-

tava olevansa aidosti mukana. (Forsgard & Frey 2010, 27.)

Pelk&staan organisaatioiden sisalla ei olla muutoksen edessa, vaan myods ku-
luttajien ja organisaatioiden valilldA on huomattavissa muutoksia. Sosiaalisen
median kasvaessa ja yleistyessa kuluttajan valta kasvaa. Kuluttajalla on mah-
dollisuus olla vuoropuhelussa melkein kenen tahansa kanssa, ja han voi talla
tavoin vaikuttaa muihin kuluttajiin ja jopa joskus markkinoivien yritysten tuote-
kehitykseen kirjoittamalla mielipiteensa kaikkien nakyville. Kuluttajilla on entista
parempi mahdollisuus tulla kuulluksi, ja yritysten on opittava, etta kontrollista on

luovuttava.

Koska sosiaalisessa mediassa tieto kuluttajalta kuluttajalle kulkee nopeasti, on

yritysten, jotka haluavat pysya ihmisten suosiossa, pidettava huolta kommuni-
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kaation ja toimintojen lapinakyvyydesta seka kuluttajien huomioinnista. Ep&on-
nistuessa organisaation on oltava valmiina nopeaan reagointiin ja pyrittava mi-
nimoimaan seuraukset, silla ihmiset pitavat Internetissa huolta siita, ettd muut-
kin saavat tietdd epaonnistumisista nopeasti. (Salmenkivi & Nyman 2007, 92—
93.)

Kuluttajien vallan kasvulle on nelja syyta, joista kerrotaan seuraavissa luvuissa

enemman.

4.1.1 Kuluttajien kollektiivinen aly

Yhteiséllista toimintaa, jolla tuotetaan monimutkaista ja kattavaa tietoa, ja jonka
tuottaminen yksin tai pienessa ryhmassa olisi mahdotonta, kutsutaan kollektiivi-
seksi alyksi. Kollektiivista alykkyyttda muodostuu yksildiden omien tietojen yh-
teen tuomisen aiheuttamasta keskustelusta, vaittelysta, yhteistyosta ja kilpai-
lusta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 94.)

Hyva esimerkki téllaisesta kollektiivisen alyn aikaansaannoksista on Wikipedia,
jonka siséltd on vapaaehtoisten kirjoittamaa ja jota kuka tahansa voi muokata.
Wikipedian kaltaiset verkkopalvelut hyodyntavat tuhansien verkostoituneiden
ihmisten yhteista alykkyytta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 94-95.)

4.1.2 Kuluttajakokemusten jakaminen

Internetasukit, eli ihmiset, joille Internet on s&hkon, television ja puhelimen li-
saksi yksi arjen osa-alueista, tietdvat entistda enemman tuotteista ja ovat nain
ollen yrityksille haastavia asiakkaita. Sosiaaliset verkostot ovat antaneet kulut-
tajille mahdollisuuden keskustella ja jakaa keskenaan kokemuksia erilaisista
tuotteista. Kuluttajat saattavat tietaa tuotteista jopa enemman kuin asiakaspal-
velija tai myyja itse. Tallainen ei ollut mahdollista ennen, kuin Internet mahdol-

listi kollektiivisen &lyn syntymisen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 27, 97.)
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Kommunikaatio on tiheampaa digitaalisen kommunikoinnin helppouden myota.
Kaikilla on mahdollisuus vaikuttaa toisten ihmisten ostokayttaytymiseen. Vuo-
den 2007 Taloustutkimuksen mukaan 29 prosenttia Internetin kayttgjista kayttaa
keskustelupalstoja apunaan etsiessaan lisatietoja tuotteista ja palveluista. (Sal-
menkivi & Nyman 2007, 98.)

Kuluttajien valisten suosittelujen lisaantyminen on liiketoiminnalle joko todella
hyva tai todella huono asia. Tahratonta palvelua ja parhaita tuotteita tarjoavat
yritykset hyotyvat eniten kuluttajien kasvavasta vaikutusvallasta. Edullisten
tuotteiden tekijat hyotyvat hintavertailupalvelujen kasvattaessa suosiotaan. Tal-
laiset tuotekokemusten jakamiseen ja hintavertailuun tarkoitetut sivustot tekevat
kuluttajille markkinoista entista lapinakyvampia. (Salmenkivi & Nyman 2007,
99.)

4.1.3 Tiedonhallinnan siirtyminen yritykseltad verkon kaaokseen

Yksittaisten ihmisten tuottaman sisallén, esimerkiksi blogien, maara kasvaa In-
ternetissa jatkuvasti. Tama johtaa siihen, ettei yritysten itse tuottama tieto nouse
valttamatta ensimmaiseksi hakukoneiden hakutuloksissa, vaan se hukkuu lu-
kemattomien muiden ihmisten tuottaman siséllén joukkoon. Blogit ovat verkos-
toitumisensa ansiosta hyvin linkitettyja, eli ne myds paasevat hakutulosten en-
simmaiselle sivulle, silla hakutuloksissa tulosten jarjestys maaritelladn osin sen
mukaan, kuinka monta kertaa kyseista sivustoa on linkitetty. Tiedonhallinta on
siirtymassa pois yrityksilta, silla he eivat valttamatta osaa tehda tietojaan I6y-
dettaviksi. (Salmenkivi & Nyman 2007, 104.)

Yksityisten henkildiden tuottama tieto Internetissa voi olla yrityksen tavoitteiden
kannalta edullista, mutta toisaalta myds negatiiviset asiat puidaan verkossa pe-
rin pohjin, halusi yritys sité tai ei. Yritysten pitda siis ymmartaa ja hyvaksya, etta
kaikkea yritykseen ja sen tuotteisiin liittyvaa tietoa ei pysty endéa kontrolloimaan.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 104.)
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4.1.4 Kanavien kontrolloiminen kuluttajien taholta

Vuorovaikutteisia kanavia kaytetadn jatkuvasti enemman sisallon katselemi-
seen, minka takia mainonta perinteisin keinoin vaikeutuu. Kuluttajien on helppo
paattaa ja rajata, minkélaista sisaltod he katselevat ja milloin he sita katselevat.
Muutamankin sekunnin kuluttajaa arsyttdva mediasisaltd voi saada kuluttajan
siirtymaan muualle. Yleensa tama epdaolennainen sisaltdé on jonkinlainen mai-
nos. (Salmenkivi & Nyman 2007, 105.)

Bannereiden ja muiden mainosten poistamiseksi tai korvaamiseksi jollakin on
tarjolla monenlaisia ohjelmia. Firefox-selaimelta esimerkiksi 16ytyy ohjelma ni-
meltd AddArt, joka korvaa bannerimainokset taidekuvilla. Ihmiset voivat talla
tavoin valita, haluavatko he nahda bannerimainoksia. Bannerimainokset eivét
mydskaan valttamatta nay, jos Internetid selataan kannykalla. Monet tallaiset
mainokset voivat siis jadda ndkemattd, koska kannykan kayttd Internetpaate-

laitteena kasvaa jatkuvasti. (Salmenkivi & Nyman 2007, 105.)

Internetin lisdksi mainontaa voi valttda ja sen kulutusta hallita myds muualla.
Tallentavien digivastaanottimien tultua ihmisten on ollut mahdollista kelata mai-
nosten yli katsoessaan nauhoitettua ohjelmaa. Vain harva katsoo mainokset
nauhoitetuista ohjelmista, ja yli 80 prosenttia kuluttajista kertoo kelaavansa mai-
nosten yli. Mainostamiseen tarvitaan siis uusia muotoja, silla kuluttajat voivat
nyt kontrolloida omaa mediasisalléon kulutustaan. (Salmenkivi & Nyman 2007,
105-106.)

4.2 Kerronnasta keskustelevaan markkinointiin

Organisaatioille markkinoinnin osalta Internetin vuorovaikutteisuus on yksi sen
tarkeimpia piirteitd. Asiakkaalle ei voi endé vain tyrkyttdd organisaation markki-
nointia, vaan on pyrittavd saamaan asiakkaat toimimaan tahdotulla tavalla
kayttamalla erilaisia viestintdkanavia ja mielenkiintoista sisalt6a. Taméa saa asi-
akkaan toimimaan ja antamaan palautetta organisaatiolle, oli se sitten aktiivista

tai passiivista palautetta. Asiakkaan toimintaa on hyva mitata, jotta voidaan
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varmistaa, toimiiko markkinointipanostus varmasti. (Salmenkivi & Nyman 2007,
66—67.)

Aktiivinen palaute on toimintaa, jonka asiakas tekee yritysta kohti, kuten pa-
lautteen antaminen tai yhteydenotto puhelimitse. Passiivinen palaute sen sijaan
ei vaadi asiakkaalta tietoista osallistumista, mutta on aivan yhtd merkittdvaa
organisaatiolle. Téallaista palautetta ovat esimerkiksi organisaation nettisivuilla
likkuminen, mainoksen klikkaaminen tai joku muu tapahtuma, josta jaa jalki.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 68—69.)

Palautetta saatuaan organisaation on hyva vastata asiakkaalle, jotta kommuni-
kaatio toimisi kaksisuuntaisesti. Aktiiviseen palautteeseen on helpompi reagoida
kuin passiiviseen, koska yritys voi parhaimmillaan vain jatkaa asiakkaan aloit-
tamaa keskustelua. Palautteen saaminen ja vuorovaikutus asiakkaiden kanssa
auttaa markkinoijaa myds parantamaan toimintojaan. Markkinoija voi vuorovai-
kutuksen pohjalta parantaa asiakaspalveluaan ja tuotteitaan. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 67, 69.)

4.3 Markkinoinnin kohdentamisesta asiakkaiden lI0ydettavaksi

Markkinoinnin kohdentaminen mahdollisille asiakkaille vaikeutuu, kun uutta tie-
toa syntyy jatkuvasti lisad. Kohderyhmia on hankalampi tavoittaa niiden ha-
jaantuessa erilaisten medioiden pariin. Jos osaa etsia oikeista paikoista, on
mahdollista tavoittaa asiakkaat, mutta keskeisempéa ja tehokkaampaa on tehda

itsensa loydettavaksi oikeista paikoista. (Salmenkivi & Nyman 2007, 63.)

Perinteinen nettimarkkinointi ei ole enda tehokkainta, vaan organisaation kan-
nattaa menné sinne, missa asiakkaat ovat. Hyddyntamalla verkostoitumista,
hakukonemarkkinointia ja -optimointia ja Internetin yhteisollisyytta organisaatiot
voivat tehda itseaan paremmin loydettavaksi. Sosiaalisen median kautta mark-
kinointi on kuitenkin haasteellista, koska huomiota ei voi ostaa samalla tavalla

kuin perinteisesti on ollut tapana. (Salmenkivi & Nyman 2007, 64, 278-279.)
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5 Sosiaalisen median verkostoitumispalveluja

Verkostoitumispalvelu on tyOkalu, jota kaytetd&n hyvéaksi kayttajayhteisojen
muodostamisessa. Erilaiset yhteisot koostuvat, kun ihmiset keraantyvat yhteis-
ten intressien ymparille. Tallainen verkostoitumispalvelussa tapahtuva yhtey-
denpito edesauttaa uusien verkostojen muodostumista tai jo olemassa olevien

yhteisojen yllapitamista. (Salmenkivi & Nyman 2007, 107.)

Verkostoitumispalveluissa olennaista on oman profiilin luominen. Profiili voi na-
kya kaikille palvelun kayttajille, tai profiilin haltija voi rajoittaa profiilinsa nakymi-
sen vain valitsemilleen ystaville. Taméa erottaa verkostoitumispalvelun esimer-
kiksi nimimerkein toimivista chateista ja keskustelupalstoista, koska kayttaja on
niissa lasna vain keskustellessaan ja keskustelusta poistumisen jalkeen kaytta-

jaé ei ole enaa olemassa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 108.)

Muiden profiilien tarkasteleminen kuuluu myés verkostoitumispalveluiden mah-
dollisuuksiin. Joissakin palveluissa tamé& on olennainen osa palvelun tarkoitusta.
Liike-elaméan sosiaalisen median palvelussa Linkedlnissa profiilien avulla etsi-
taan potentiaalisia tyontekijoita, tydnantajia ja muita kumppaneita liikketoiminnan
harjoittamiseen. Myos yksi tarkea syy profiilien tarkastelemisen mahdollisuuteen
on luottamuksen vahvistaminen. Vain toisensa Internetissa tuntevat miettivat,
voiko toiseen kayttajaan luottaa. Voiko esimerkiksi luottaa siihen, ettd tunte-
mattoman ihmisen arvostelema kamera on ostamisen arvoinen? Ihmisten on

itse paatettava, kehen voi luottaa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 109.)

Olennaista verkostoitumispalveluissa on keskinaisen viestinndn mahdollistami-
nen. Palvelut toimivat sosiaalisen verkostoitumisen valineind. Ihmiset voivat
pitda yhteytta toisiinsa, esimerkiksi jonkin heita yhdistavan asian kautta. Sosiaa-
listen objektien, esimerkiksi jonkin kuvapalvelun kuvan, ymparille syntyy usein
keskustelua ja talla tavalla syntyy verkostoja, kun kayttajat kommunikoivat kes-
kenaan. (Salmenkivi & Nyman 2007, 110-111.)
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5.1 Facebook

Facebookilla on yli 800 miljoonaa aktiivista kayttajaa, ja se on globaalisti laajim-
malle levinnyt yhteisalusta. Syyta sen suosioon pidetdan matalaa osallistumis-
kynnystd, koska sen kaytdstad suurin osa rakentuu olemassa olevien suhteiden
virtuaaliseen merkitsemiseen. Yksi syy menestymiseen analyytikkojen mielesta
on myos se, etta Facebook koetaan yksityisemmaksi kuin jotkut muut palvelut.
Facebookin monipuolisuus ja globaalisuus ovat sen suuria valtteja. Kavereihin
on helppo pitdd yhteyttd myds silloin, kun valimatka on pitk&, ja samalla Face-
book tarjoaa seka viihde- etta hydtyominaisuuksia esimerkiksi pelien ja tapah-
tumien ilmoittamisen muodossa. (Haasio 2009, 11; Forsgard & Frey 2010, 32;
Soininen ym. 2010, 52; Facebook 2011.)

Mark Zuckerberg perusti Facebookin vuonna 2004. Tukea sivuston kehittami-
seen han sai ystaviltaan Dustin Moskovitzilta ja Chris Hughesilta. Facebook
suunniteltiin alun perin ainoastaan Harvardin yliopiston sisaiseen kayttoon, jotta
opiskelukaverit voisivat pitaa yhteytta toisiinsa. Palvelun suosio kasvoi kuitenkin
sanan levittyd rajahdysmaisesti, ja se laajennettiin Stanfordin, Columbian ja
Yalen yliopistoihin. Kayttajamaara lahenteli jo miljoonaa ensimmaisen vuoden
lopussa, ja vuotta mydhemmin silla oli jo yli 5,5 miljoonaa kayttajaa. (Haasio
2009, 12; Soininen ym. 2010, 52.)

Yrityksille Facebook tarjoaa oikein kaytettyna paljon edellytyksia tavata ja ohjata
asiakkaita tuotteidensa ja palvelujensa pariin. Heidan kannaltaan Facebook-
sivun luominen on parempi ratkaisu kuin Facebook-ryhméan luominen. Face-
bookissa sivuja voi "tykata”, mikd on mahdolliselle asiakkaalle matalampi kyn-
nys kuin liittyd ryhmaan. Sivun etuna on myds se, etta sen kaikki tiedotteet il-
mestyvat automaattisesti tykkadjien uutisvirtaan, kun taas ryhméan jasenena
taytyisi aina vierailla sivuilla, jotta nékisi kuulumiset. (Kortesuo 2010, 42; Soini-
nen ym. 2010, 53.)

Kaikki aloittavat Facebook-toiminnan samalta asteelta, eli tyhjasta. Kelladn ei
ole ennestdan Facebookissa monta tykka&jaa, vaan tykkaajien saamiseksi pitaa

tehda toitd. Facebook-mainonnan avulla olisi helppo hankkia tykkaajia, mutta
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alkuvaiheessa on turhien kulujen ehkaisemiseksi parempi hankkia jo valmiiksi
tykkaajia, koska ihmiset eivat valttamatta kiinnostu vain muutaman ihmisen tyk-
kdamasta sivusta, vaikka sitad olisikin mainostettu. Siksi yksi Facebookin omi-
naisuuksista, verkostoituminen, tulee hyvaan kayttéon sivun perustamisvai-
heessa. Sivun perustaja voi kayttdd omia verkostojaan hyvaksi lahettamalla
kavereilleen, ja pyytamalla muita yrityksen tyontekijoita lahettamaan omille ka-
vereilleen, kohteliaan pyynnon tykéata vasta jalansijaa sosiaalisessa mediassa
etsivasta sivustosta. Nain muutkin ihmiset pystyvat I6ytamaan uuden Facebook-
sivun, jos organisaation brandi ei olekaan aivan Coca-Colan kokoluokkaa. (Py-
hajarvi 2010, 39-40.)

Markkinointi Facebookissa antaa organisaatioille mahdollisuuden olla yhtey-
dessa asiakkaidensa kanssa. Mahdollisuus keskusteluun organisaation kanssa
luo turvallisuutta ja luotettavuutta. Kasvoton yritys ei tuota samanlaista turvalli-
suudentuntua, kuin Facebookissa toimiva organisaatio, jonka kanssa voi jutella.
Mahdollisuus vuorovaikutukseen tekee organisaatiosta samalla mielenkiintoi-
semman ja inhimillisemman. Toiminta Facebookissa my6s osoittaa organisaa-

tion pysyvan mukana kehityksessa. (Pyhajarvi 2010, 29.)

Facebookissa toimintaan ja markkinointiin taytyy sitoutua, mista hyvana esi-
merkkind toimii kahvilaketju Starbucks. Ketjun Facebook-sivulla nakyy, etta se
on sitoutunut sosiaalisessa mediassa toimintaan, koska se jakaa jatkuvasti kiin-
nostavaa sisaltéa ja pyrkii aktivoimaan tykkaajiaan. Starbucks pyrkii pitAmaan
statusviestinsa kevyina ja tykkaajille tarkeina, jotta paastaisiin sosiaalisen me-
dian yhteen tavoitteeseen eli vuorovaikutteisuuteen. Tyyli statuksissa on rento
mutta tiedottava, niin ettéd ne herattavat keskustelua, ja statuksiin tuleekin aina
tuhansia kommentteja. (Leino 2010, 275.)

Facebookissa markkinoijan tulee muistaa muutamia asioita, kuten pitaisi muis-
taa muissakin sosiaalisen median valineiss& markkinoidessa. Perinteisesta
markkinoinnista eroten Facebookissa toimiminen vaatii aktiivista mukanaoloa,
karsivallisyyttd, suunnitelmallisuutta ja kokoaikaista uuden sisallon kehittamista.
Negatiiviseen palautteeseen on valmistauduttava, silla tykkajilla on mahdolli-

suus kirjoittaa, mita ikina haluavat. Facebookia varten kannattaa myds suunni-
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tella sopiva viestinnan tyylilaji, jotta asiakkaille viestiminen pysyy mielenkiintoi-
sena. (Leino 2010, 276.)

Organisaatioiden mahdollisista asiakkaista luultavasti suurin osa on Faceboo-
kissa, ja vaikka organisaatio ei itse toimisi Facebookissa, ei se tarkoita sita, ettei
siitd puhuttaisi siella tai muissa sosiaalisen median vélineissa. Sosiaalisessa
mediassa mukanaolo voi joistakin organisaatioista tuntua turhalta, mutta todel-
lisuus on, ettd perinteinen kuva markkinoinnista on muuttumassa. Vaikka esi-
merkiksi Facebookissa toimiminen ei takaa sita, etta siella markkinoijasta ei pu-
huttaisi positiivisen lisdksi negatiivistakin, tuntuu kuitenkin viisaammalta olla
siella, missa kuluttajat keskustelevat ja samalla menna itse mukaan keskuste-
luun ja reagoida siihen. Kuluttajat saattavat kontrolloida sosiaalisen median
kanavia, mutta organisaatio voi osoittaa toiminnallaan olevansa kiinnostunut

kuluttajasta ja pysyvansa mukana kehityksessa.

5.2 Muita sosiaalisen median palveluita

Facebookin lisaksi on satoja erilaisia sosiaalisen median palveluita vaihdellen
henkilokeskeisista yhteisopalveluista liike-elamén verkostoihin ja kuva- ja vi-
deopalveluista wikipalveluihin ja blogeihin.

Organisaatiot voivat kayttaa monin eri tavoin hyoddyksi verkostoitumispalveluja.
Liike-elaméan palveluiden, kuten LinkedInin, avulla organisaatiot voivat etsia ih-
misia rekrytoimistarkoituksessa (Soininen ym. 2010, 56). Twitteria varsinkin
kansainvaliset yritykset voivat kayttad yhteydenpidossa asiakkaisiinsa, ja se on
monille organisaatioille nopein tapa kohdata ja palvella asiakkaita reaaliaikai-

suutensa vuoksi (Soininen ym. 2010, 54).

Kuvapalvelut ovat hyva lisd organisaatioiden viestintdan, koska yritykset voivat
niiden avulla laajentaa omaa nakyvyyttdan ja I6ydettavyyttaan. Samoin videoi-
den on tutkitusti huomattu olevan yksi tehokkaimmista tavoista vaikuttaa muihin
ihmisiin. Kuvapalvelujen avulla on mahdollista jakaa séhkdistd materiaalia, ja

suosituimmat videot voivat tavoittaa jopa miljoonien joukkoja ja ulottaa vaiku-
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tustaan muualle yhteisollisten palvelujen kautta. Kuva- ja videopalveluista tun-
netuimmat ovat Flickr ja YouTube, joihin kayttajat saavat lisata aikaansaannok-
siaan ja kuka tahansa voi katsella lisattya materiaalia. (Soininen ym. 2010, 57—
58.)

6 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksessa oli tarkoitus saada vastaus johdannossa esiteltyyn tutkimuson-
gelmaan ja osatavoitteisiin. Tarkoituksena oli myds keskittyd sosiaalisen me-

dian palveluista suurimmaksi osaksi Facebookiin.

Opinnaytetyon empiirinen osa tehtiin kvalitatiivisena tutkimuksena, johon ai-
neisto kerattiin haastattelujen avulla. Tuloksia ei voi muuttaa numeeriseen
muotoon, koska haastattelut tehtiin puolistrukturoidun haastattelun ja teema-

haastattelun yhdistelmana.

6.1 Tutkimuksen esittely

Tutkimuksen tarkoituksena oli saada selville, mita erilaiset matkailualan organi-
saatiot haluavat saavuttaa sosiaalisessa mediassa markkinoinnilla, ja minka
vuoksi siella toimitaan. Tutkimuksessa sosiaalisessa mediassa markkinointia
tutkittiin organisaation nakokulmasta. Yhteisollisessd mediassa toimivien orga-
nisaatioiden liséksi tutkimukseen otettiin mukaan kaksi siell& toimimatonta or-
ganisaatiota, jotta saataisiin hieman kantaa myos siihen, miksi markkinointia ei

ole laajennettu sinne asti.

Tutkittaviksi organisaatioiksi valittiin erilaisia matkailualan organisaatioita, jotta
saataisiin eri tasojen nékokulma tutkimukseen. Haastatteluja oli kahdenlaisia,
Facebookissa toimiville organisaatioille suunnatut haastattelut ja Facebookissa
viela toimimattomille organisaatioille suunnatut haastattelut. Molemmissa
haastatteluissa edettin hieman laajemmista aihepiireista tarkempiin, jotta
haastateltavien olisi helpompi pdastd mukaan aiheeseen. Organisaatioille, jotka
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eivat vield toimi sosiaalisen median parissa, oli puolet vAhemman kysymyksia,
joten heidan haastatteluissaan ei paasty aivan yhta tarkkoihin kysymyksiin. Tar-
koituksena oli haastatella jokaisesta organisaatiosta muutamaa avainhenkil6a,
mutta sosiaalisessa mediassa toimintaan oli suurimmassa osassa organisaati-

oista keskittynyt vain yksi tyontekija.

6.2 Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus

Laadullisissa tutkimuksissa ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin. Niissa pyritaan mm.
kuvaamaan jotain ilmiota tai tapahtumaa, ymmartamaan tiettyd toimintaa tai
antamaan teoreettisesti mielekas tulkinta jollekin ilmiélle. (Tuomi & Sarajarvi
2002, Karastin 2004, 3 mukaan.)

Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin: miksi, millainen ja miten. Siina kes-
kitytaan mielipiteisiin numeeristen arvioiden sijaan. Johtopaatdsten tekeminen
moniulotteisesta aineistosta on laadullisessa tutkimuksessa paaosassa. Laadul-
linen tutkimus on hyva tilanteissa, joissa tutkitaan vahemman tunnettua asiaa
tai kyse on jostakin monimutkaisesta prosessista. (Taloustutkimus Oy 2007,
Inspirans Oy 2009.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmid voivat olla esimerkiksi osallistuva ha-
vainnointi, kirjoitelmat tai teemahaastattelut. Tutkimuksen tekeminen tallaisilla
menetelmilla tuo kuuluviin tutkittavien danen ja heidan nékdkantansa, eli on
mahdollista paasta lahemmaksi ihmisten ilmidille ja tapahtumille antamia mer-
kityksia. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 28.)

6.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksessani kaytin hyvaksi puolistrukturoidun haastattelun ja teemahaas-
tattelun yhdistelmd&. Laadin siis haastatteluja varten valmiiksi kysymykset,
mutta saatoin esittda kysymykset haastateltaville hieman erilaisessa muodossa,
jos haastateltavat olivat vaikka vastanneet jo johonkin suunnittelemaani kysy-

mykseen aikaisemmin ja tarvetta kysymyksen uudelleen esittamiselle ei ollut,
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mutta saatoin haluta jotakin lisatietoa tai tarkennusta. Haastattelukysymykset
olin jarjestellyt siten, ettd ne etenivat sopivassa jarjestyksessa erilaisten tee-

mojen mukaan, hieman laajemmista teemoista tarkempiin.

Teemahaastattelussa edetdaan aiemmin valmisteltujen teemojen mukaan, ei
kysymysten, ja teemojen kanssa liikutaan jokaisen haastateltavan kanssa
joustavasti. Haastattelu vapautuu nain tutkijan nakékulmasta ja antaa haasta-
teltavan aanelle mahdollisuuden tulla kuuluviin. Teemahaastattelussa huomioi-
daan myos se, ettd tarkedssd asemassa ovat haastateltavien tulkinnat asioista
ja heidan niille antamat merkitykset. Teemahaastatteluissa haastattelujen
maara on pieni, ja aineisto kirjataan puheesta, joten samanlainen kaytanto, joka
lomakehaastatteluissa toimii otannan ja tulosten yleistamisen suhteen, ei tee-
mahaastatteluissa tule kysymykseen. Teemahaastatteluja tehtédessa tutkittaviksi
valittavat ihmiset tulisikin valita huolellisesti eik& sattumanvaraisesti. Nain saa-
daan parhaiten materiaalia juuri kiinnostuksen kohteena olevista asioista. (Ti-
lastokeskus; Hirsjarvi & Hurme 2000, 48; Saaranen-Kauppinen & Puushiekka
2006a.)

Puolistrukturoitu haastattelu on haastattelumuoto, jonka toteutuksesta ei ole

taysin yhdenmukaista maaritysta (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b):

Esimerkiksi Fielding (1993, 136) toteaa, ettd kysymysten muoto on puolistan-
dardoidussa haastattelussa kaikille sama, mutta haastattelija voi vaihdella ky-
symysten jarjestysta. Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan puolistruktu-
roiduissa haastatteluissa kysymykset ovat kaikille samat, mutta vastauksia ei
ole sidottu vastausvaihtoehtoihin, vaan haastateltavat voivat vastata omin sa-
noin. Robsonin (1995) ndkemys on, ettd kysymykset on maaratty ennalta, mutta

haastattelija voi vaihdella nilden sanamuotoa. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 47.)

Puolistrukturoitu haastattelu on osittain jarjestelty ja osittain avoin. Haastatte-
luun on laadittu valmiit kysymykset, mutta niiden muoto ja jarjestys voivat hie-
man muuttua eri haastattelujen yhteydessa, minka vuoksi puolistrukturoidusta
haastattelusta voidaan kaytannéssa myos kayttdd nimitystd teemahaastattelu.

Tilanteissa, joissa halutaan vastauksia tiettyihin kysymyksiin, mutta ei valtta-
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matta haluta antaa haastateltavalle liikaa vapauksia, on puolistrukturoitu haas-
tattelu hyva valinta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b.)

6.4 Aineiston kasittely ja analysointi

Haastatteluja tehdessani nauhoitin ne nauhurille. Haastattelut tehtyani litteroin
ne aina mahdollisimman pian tietokoneelle. Pyrin litteroimaan haastattelut tar-
kasti, jotta niita tutkiessani minulla olisi kaikki mahdollinen aineisto, eika tarkeita
asioita jaisi pois tutkimuksesta. Litterointi tarkoittaa sanasanaista puhtaaksikir-
joittamista, joka voidaan tehda eri tavoin, esimerkiksi koko haastatteludialogista
tai valikoiden teema-alueista tai vain haastateltavan puheesta (Hirsjarvi &
Hurme 2000, 138). Puhtaaksikirjoitettua aineistoa oli 28 sivua.

Haastatteluilla saadun aineiston analyysin voi tehdé ainakin kolmella eri tavalla:
suoraan aineiston purkamisen jalkeen siirrytaan analyysiin luottaen tutkijan na-
kemykseen, aineiston purkamisen jalkeen koodataan materiaali ja siirrytd&n
analyysiin, tai purkamis- ja koodaamisvaiheet yhdistetaan, minka jalkeen ede-
taan analyysiin (Eskola & Suoranta 1996, Hirsjarven & Hurmeen 2000, 136
mukaan). Aineiston kasittelyssa ja analyysissé toimin niin, etta litteroinnin jal-
keen jarjestin haastattelut siten, ettd vastaukset samoihin kysymyksiin ja
teemoihin olivat yhdessa, jotta saatoin yliviivaustussin avulla merkitd vastaukset
samoista aihealueista. Merkitsemisen avulla 16ysin haastatteluista kaiken olen-
naisen ja pystyin palaamaan niihin helposti uudestaan. Aineistoa luin moneen
kertaan lapi, jotta olisin I0ytanyt kaiken tarkean, ja jokaisella lukukerralla esiin
tuli jotakin uutta, mika piti ottaa huomioon. Johtopaatdsten tekovaiheessa pala-
sin tuloksiin ja kavin ne jalleen muutamaan otteeseen lapi ja kirjoitin ylos vasta-
uksista kumpuavia ideoita. Tassa vaiheessa yhdistin myos teoreettista viiteke-
hysta tuloksiin.
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7 Tulokset

Tutkimukseen haastateltin yhteensa seitsem&& matkailualan organisaatiota.
Viisi organisaatioista markkinoi sosiaalisessa mediassa, ja kaksi organisaatiota

ei viela ollut laajentanut markkinointiaan sinne.

Sosiaalisessa mediassa toimivia organisaatioita olivat kaksi matkailutoimistoa,
matkailutoimisto A ja matkailutoimisto B, matkailuyritys A, tapahtumaorganisaa-
tio ja alueellisen markkinoinnin katto-organisaatio. Sosiaalisessa mediassa toi-
mimattomia organisaatioita olivat kaksi matkailuyritystd, joihin viitataan nimilla

matkailuyritys B ja C.

7.1 Sosiaalisessa mediassa toimivat organisaatiot

Aiheeseen sosiaalinen media orientoiduttiin méaarittelemalla se ja selvittamalla
suhtautumista siihen. Sosiaalisen median todettiin olevan verkostoitumisvali-
neen liséksi yrityksien kannalta markkinointiin sopiva kanava. Tapahtumaor-
ganisaation haastateltava totesi, ettd yhteiséllinen media on hyva kanava no-
peaa tiedonkulkua varten. Matkailutoimisto B:n haastattelussa tuli esille, etta
heilla on alueen matkailuvastaavien kesken Facebookissa myods ryhma, jossa
paasee vaihtamaan ajatuksia, joten sosiaalinen media toimii my6s hyvin amma-
tillisissa tarkoituksissa. Myohemmin haastattelussa matkailutoimisto B:lt4 todet-

tiin:

Mun mielesta sosiaalinen media ettd sen arvo on siina et se on puhetta ihmi-
seltd ihmiselle, ettd jos nyt kuvitellaan perinteisesti vaikka joku matkailuesite, se
on aika semmosta niinku passiivista, ettd sa viestitat ihmiselle vahan kasvotto-
mana, tietyst se esite puhuu puolestaan. Toi on sosiaalinen media on suoraa
puhetta face to face tavallaan, etta siind piilee se juju ja mun mielesté sillon se
markkinointiki pitais olla sitten sosiaalises mediassa ihmiseltd ihmiselle ikd&n
kuin nain suoraan keskustelisit jonkun kanssa ettd semmost hyvin ihmisla-

heista. (Matkailutoimisto B, tyontekija.)
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Kaikissa haastateltavissa organisaatioissa sosiaaliseen mediaan suhtauduttiin
positiivisesti, vaikka yksi haastateltava kiinnostuneisuuden ohella koki suhteen
sosiaaliseen mediaan myo0s ristiriitaiseksi, koska tydn mukana sen kayttami-

sesta on tullut pakonomainen asia.

Hieman tarkempi teema oli strategia ja sosiaaliseen mediaan valmentautumi-
nen. Matkailutoimisto A oli laatinut sosiaalisessa mediassa toimimista varten
strategian, ja matkailuyritys A:lla oli my6és maéaaritelty kahdelle eri Facebook-si-
vulle erilaiset toimintatavat. Matkailutoimisto B:n osalta mainittiin, ettd strategia
tullaan mahdollisesti lisdéamaan organisaation viestintastrategiaan, mutta talla
hetkella sellaista ei viela ole virallisesti maaritelty. Tapahtumaorganisaation Fa-
cebook-toiminnalle ei ollut tehty strategiaa, ja haastateltava totesi, ettei toimin-
taa sosiaalisessa mediassa ole koettu aiheelliseksi aikaisempina tapahtuma-
vuosina. Alueellisen markkinoinnin katto-organisaation haastateltava sanoi, etta
sosiaalisen median strategian luomiseen pitaisi paneutua, jotta toiminta esimer-

kiksi Facebookissa olisi oikeasti tavoitteellista.

Kaikissa organisaatioissa paitsi matkailuyritys A:ssa sosiaalista mediaa hoiti
useampi kuin yksi henkil6. Matkailutoimisto A:lla toimintaa oli myds hieman ja-
ettu eri kielten mukaan, esimerkiksi Vengjalle suuntautuvalla sosiaalisen me-
dian toiminnalla oli oma henkilébnsd. Alueellisen markkinoinnin katto-
organisaation sivua hoiti myds useampi henkil®, ja haastateltava toi myds esille,
etta kenelld tahansa on mahdollisuus lisatd Facebook-sivun seinélle esimerkiksi
erilaisia ilmoituksia. Osa haastateltavista oli saanut koulutusta, perehdytysta tai
kaynyt joillakin sosiaalisen median kayttoon liittyvilla kursseilla. Matkailutoimisto
Allla ja alueellisen markkinoinnin katto-organisaatiolla todettiin pyrkivan
hakemaan lisdoppia mahdollisuuksien mukaan. Tapahtumaorganisaation ja
matkailuyritys A:n haastateltavat totesivat kouluttautuneensa itse Facebookin
kayttoon, ja matkailuyritys A:lta todettiin, ettd vaikka mahdollisuuksia

koulutuksiin on ollut, niin niité ei ole koettu tarpeellisiksi.

Tavoitteet ja haviteltava hyoty olivat selvitettdvana seuraavassa aihealueessa.
Kaikilla organisaatioilla oli jonkinlaisia tavoitteita sosiaalisessa mediassa mark-

kinointiin, vaikkei kaikilla niitd ollut virallisesti kirjoitettuna mihink&an. Matkailu-
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toimisto A:n tavoitteena oli saada kaupunkiin maksavia turisteja, tavoittaa koh-
deryhméansa ja saada sellaisia kontakteja, jotka kommentoivat ja levittavat tie-
toa. Matkailutoimisto B:n kesan 2011 Facebook-kokeilun tavoitteena oli katsoa,
kuinka paljon tykkaajia saadaan. Tavoitteiksi mainittiin myos yleisesti matkailu-
markkinoinnissa esiintyvat tavoitteet, imagon vahvistuminen ja tunnettuus.
Tiettyjen kohderyhmien tavoittaminen oli my6s tavoitteissa samoin kuin uusien
kohderyhmien tavoittaminen. Uusien kohderyhmien tavoittaminen tuli esille
siksi, ettd esimerkiksi tapahtumaorganisaation yleisd on melko iakasta, joten
uudistumisen kannalta olisi hyva tavoittaa uusia kohderyhmid ja nuorempaa
ikaluokkaa. Uusi nakdkulma oli myos tavoitteena sosiaalisessa mediassa mark-
kinoinnille. Itse tapahtumaorganisaatiolla tavoitteista ei ollut oikein puhuttu,
mutta tavoitteena oli kuitenkin saada Facebook-sivua aktiivisemmaksi ja tehda
siité inhimillisempi ehkapa esittelemalla toimiston arkea ja kuvia. Matkailuyritys
A:n tavoitteina oli esitelld Facebook-sivuilla samoja asioita kuin nettisivuillakin,
eli tapahtumia ja tiedotteita ja lisata nakyvyyttd, mutta mitaan maarallisia ta-
voitteita esimerkiksi tykkaajien osalta ei ollut asetettu. Alueellisen markkinoinnin
katto-organisaatiossa toiminnan ei koettu viela olevan riittavan tavoitteellista,
mutta tamanhetkisené tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon kavijoita,
jotta myo6s nettisivuilla olevat yritykset saisivat kavijoita ja mahdollisia asiak-

kaita.

Matkailua edistamaan pyrkivien organisaatioiden hyddyn havittelu koski matkai-
ljoiden saamista alueelle, jotta alueen matkailuyrittdjat tulisivat tunnetuiksi. So-
siaalisen median yhtena ominaisuutena todettiin se, etté viestin voi saada naky-
ville laajallekin kohderyhmadlle ja tata kautta saada haviteltu hyoty. Ihmisten
osallistumista keskusteluihin sosiaalisessa mediassa haluttiin saada kasvatet-
tua, jotta paastaisiin vuorovaikutukseen heidan kanssaan. Yrityksen osalta so-
siaalisen median kautta tavoiteltava hyoty oli saada ihmisia Facebook-markki-
noinnin avustuksella tulemaan paikan pdaélle. Muutamien organisaatioiden
osalta hyotya ei ollut ilmennyt joko sen vuoksi, etta Facebook-toiminta oli vasta
alkutekijoissaan tai se oli vasta kokeiluasteella. Muutama muu organisaatio taas
oli saanut hyotya sosiaalisen median avulla, esimerkiksi kaupungin tunnettuus

venaldisten matkailijoiden keskuudessa oli parantunut, ja eras matkailuyritys
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A:n tapahtuma oli saanut paljon osallistujia juuri sosiaalisen median kautta,

miké& oli tullut yllatyksena.

Moni organisaatio ei ollut mitannut hyotya joko ollenkaan tai muuten kuin Face-
bookin lahettdmien viikkoraporttien avulla. Facebookista saatuja kontakteja on
kuitenkin kaytetty hyvaksi, esimerkiksi lahettdmalla kontakteille uutiskirjeita.
Matkailutoimisto A:lla pidettiin tilastoja ja dokumentoitiin asioita ja kaytettiin hy-
vaksi erilaisia hakukone Googlen tarjoamia mittareita, esimerkiksi Google Ana-
lyticsia selvittaméaéan, kuinka paljon ihmisia tulee Facebookin kautta heidan
omille nettisivuilleen. Facebookiin oli my6s perustettu profiili pelkastaan tiettya
venalaiskohderyhmaa varten, jotta olisi mahdollisuus pyytda kaveriksi kohde-
ryhmaan sopivia ihmisia ja markkinoida sita kautta vain heille jotakin kaupungin
matkailuun liittyvaa. Tarkoituksena oli myds saada asennettua Vengjan haku-
koneisiin jonkinlainen seurantamittari. Erilaisten toimenpiteiden myo6ta oli huo-
mattu, ettd hakukoneet loytavat nykyddn kaupungin matkailusivut paremmin

kuin ennen.

Teemoista viimeisimpana siirryttiin puhumaan tarkemmin Facebookista ja mui-
den sosiaalisen median kanavien kaytosta. Facebook koettiin sosiaalisen me-
dian kanavista helpoimmaksi kayttaa, ja monessa haastattelussa todettiin sen
olevan tutuin ja Suomessa kaytetyin. Tapahtuman osalta Facebookin koettiin
palvelevan tarkoitusta parhaiten, silla sinne on mahdollista perustaa tapahtu-
masivu. Haastatteluissa esille tuli myos se, ettd Facebookin kayttdonotossa ei
tarvitse investoida mitaan eikd sen kayttoon valttamatta tarvitse erillistéa koulu-
tusta. Palvelun kokonaisvaltainen suosio alueellisen markkinoinnin katto-orga-
nisaation mielestd kannusti kayttamaan juuri Facebookia. Tapahtumaorgani-
saation haastattelussa tuli esille myos yhteydenoton helppous Facebookin

kautta.

Kolmen eri organisaation haastatteluissa tuli ilmi, etta pienet kilpailut koettiin
tykkaajien saamisessa hyvana keinona. Tykkaajia pyrittin saamaan ilmoitta-
malla Facebook-sivusta omille kontakteille, tykkaajien kontakteille, vakioasiak-
kaille, uutiskirjeen saajille ja nettisivuilla ja messuilla kavijéille. Pyhajarvi (2010,

39) kirjoittikin, ettd omien kontaktien kayttaminen tykkaajien hankkimiseen on
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hyva idea, koska olemassa olevien tykkaajien mé&ard madaltaa muiden kyn-
nysta tykata sivusta. Mainostaminen muissa medioissa tuli myos esille matkai-
lutoimisto B:n haastattelussa. Tapahtumaorganisaation haastateltava mietti,
ettd tykkaamalla muista kaupungin tapahtumiin liittyvista sivuista ihmiset voisi-
vat 16ytdd myos tapahtuman sivut. Matkailutoimisto A:n haastateltavat totesivat,
ettd mielenkiintoisen paivityksen kautta voi saada lisda tykkaajia, kun jo ole-
massa olevat tykkaajat kommentoivat sitd ja heidan kaverinsa kiinnostuvat
my0Os asiasta. Myds ihan suoria kaveripyyntdja on matkailutoimisto A:n osalta
lahetetty mahdollisille asiasta kiinnostuneille. Vain alueellisen markkinoinnin
katto-organisaatio oli kayttanyt tykkaajien saamisessa hyvakseen mainosta-

mista Facebookissa tietylla budijetilla.

Mielenkiintoisen, ajankohtaisen ja monipuolisen siséllon koettiin olevan tarkea
keino tykk&ajien sitouttamisessa Facebook-sivuun. Nain saataisiin ihmiset
kommentoimaan ja keskusteluja voisi syntya. Saanndllinen paivittdminen mai-
nittiin myos sitouttamisen kannalta tarkeand, jotta ihmiset eivat unohtaisi sivua.
Liian usein paivittaminen ja liika kaupallisuus olivat alueellisen markkinoinnin
katto-organisaation mielestd huono asia Facebook-paivityksissa. Tapahtumaor-
ganisaation osalta todettiin, ettd tapahtuman paattymisen jalkeenkin tulisi pitaa
jonkinlaista aktiivisuutta ylla. Haastatteluissa mainittiin myds kampanjoiden jar-
jestaminen yhtena sitouttamisen keinona. Kuvien todettiin myds kiinnostavan
ihmisia. Matkailuyritys A:n haastateltava kertoi, etta yrityksesta ilmestyvien lehti-
tai radiojuttujen linkittdminen omille sivuille auttaa pitamaan sisallén monipuoli-

sena.

Melkein kaikki haastateltavat organisaatiot olivat joko harkinneet tai jo kayttivat
Twitterid Facebookin lisaksi sosiaalisen median markkinoinnissa. Twitterin
kayttd oli mietitty padasiassa ulkomaan markkinointia varten. VKontaktea kay-
tetddn jo matkailutoimisto A:lla, ja alueellisen markkinoinnin katto-organisaati-
olla VKontakten aktiivinen kayttdonotto on suunnitelmissa ensi vuodelle, jotta
venalaisiin matkailijoihin saadaan yhteys. Erilaisia kuvapalveluja oli myds muu-
tamilla organisaatioilla kaytossé, ja YouTube oli erityisesti alueellisen markki-

noinnin katto-organisaatiolla kaytossa.
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7.2 Sosiaalisessa mediassa toimimattomat organisaatiot

Aiheeseen johdattelevana teemana oli nykytilanne sosiaalisessa mediassa toi-
minnan osalta. Molemmat olivat hieman seuranneet muiden organisaatioiden
toimintaa sosiaalisessa mediassa ja nimenomaan Facebookissa. Matkailuyritys
B:n haastateltava totesi hieman kadehtien katsovan pitemmalla asiassa olevia
organisaatioita. Matkailuyritys C:n haastateltava ei ollut varma, lahtevatko ihmi-
set liikkeelle sosiaalisen median sysayksestd, mutta totesi kuitenkin, ettd ovat-
han ihmiset sitten tietoisia sosiaalisessa mediassa tiedotettavista asioista. Sa-
malla han totesi, etta yhteisollisen median kanssa taytyy olla hyvin varovainen,

etteivat seuraajat ja tykkaajat arsyynny, jos toiminta on liiallista.

Molemmissa yrityksissé oli mietitty sosiaaliseen mediaan mukaan menemista,
mutta ajan tai tyévoimaresurssien puutteessa sita ei ole toteutettu, silla molem-
mat yritykset haluaisivat perehtya ja paneutua asiaan. Matkailuyritys B:n haas-
tateltava totesi, etta joillekin riittdd suoraan omilla nettisivuillaan olevan tiedon
leikkaaminen ja liimaaminen sosiaaliseen mediaan, mutta heidan organisaa-
tiossaan toimintaan ajateltin mentdvan mukaan kunnianhimoisemmin. Molem-
pien mielesta sosiaalista mediaa pitaisi saada hoitamaan joku henkild, jolla on

aikaa ja joka voitaisiin kiinnittaa asian hoitamiseen.

Sosiaalisesta mediasta saatavan hyddyn aihealueessa keskusteltiin erilaisista
kanavista ja niissa toiminnasta. Molemmilla matkailuyrityksilla oli mietitty, etta
sosiaaliseen mediaan voisi lahted mukaan ja matkailuyritys B:n mielesta Face-
book oli toiminnan aloittamisessa hyva kanava. Kaupungin matkailutoimiston
kautta matkailuyritys B:lle oli tulossa mahdollisuus osallistua koulutukseen,
jossa perehdyttiin venéalaisasiakkaiden l&ahestymiseen ja sosiaalisen median
kayttoon. Matkailuyritys C:n haastateltava kertoi Facebookin olevan tutuin,
mutta oli sitd mieltd, etta ihmiset ovat siirtymassa enemman Google+-palvelun
puoleen. Molemmat yritykset kokivat, ettd sosiaalinen media auttaisi heita pita-
maan yhteyttd kohderyhmiinsa ja ettd saanndllinen esilléolo jossakin palvelussa
olisi hyva ja hyddyllinen asia. Matkailuyritys B:ll& koettiin puutteena se, etta
sosiaalisessa mediassa ei viela toimita ja todettiin, etta toisissa olosuhteissa toi-

minta olisi jo aloitettu.
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8 Johtopaatokset

Sosiaalisen median muuttaessa markkinointia on mukava huomata, etta erilai-
set matkailuorganisaatiot pyrkivat pysymaan kehityksen mukana. Jotkin organi-
saatiot ovat toiminnassa pidemmalla, toiset vasta kokeilevat sen mahdollisuuk-
sia ja toisilla se on viela ajatuksen tasolla. Itse sosiaalinen mediakaan ei ilmiéna
ole kovin vanha. Jo olemassa olevat palvelut kehittyvat koko ajan, ja uusia syn-
tyy jatkuvasti, joten valinnan varaa riittda, ja onneksi sosiaaliseen mediaan mu-

kaan lahtemisessa ei ole aikarajaa, eli milloin vain voi hypata kelkkaan.

Valinnan paljouden keskella taytyy mietti&, mikd kanava palvelisi parhaiten or-
ganisaation tavoitteita. Tutkimuksessani olen pyrkinyt vastaamaan muun mu-

assa tahan ja muihin alla oleviin kysymyksiin.

Miksi organisaatiot kayttavat sosiaalista mediaa markkinointitarkoituk-

sessa?

Syita sosiaalisen median kayttamiseen markkinointitarkoituksessa tuli sekéa Fa-
cebookissa toimivilta ettd toimimattomilta organisaatioilta. Yksi Facebookin hy-
vista ominaisuuksista on sen ilmaisuus. Palveluun on mahdollista rekisterditya
maksamatta mitddn. Facebook-mainostaminen toki maksaa, mutta sita ei tie-
tenkaan ole pakko tehdéa. Alueellisen markkinoinnin katto-organisaation haas-
tateltava mainitsi monien sosiaalisen median kanavien olevan joko periaat-
teessa ilmaisia tai todella kustannustehokkaita, mink& vuoksi heillakin ne oli
otettu mukaan markkinointiin. Matkailuyritys B:n haastattelussa tuli esille, etta
markkinointiin ei ole laitettavissa paljon rahaa, joten edullisten ja kokonaan il-
maisien markkinointikeinojen keksiminen olisi valttamatonté; sosiaalinen media

olisi siis hyva ratkaisu tahan.

Matkailuyritys C:n haastateltava totesi, ettd saannollisesti esilla oleminen on
hyva asia. Sosiaaliseen mediaan mukaan meneminen olisi siksi hyva, koska
kuten Soininen ym. (2010, 30) kirjoittivat, niin sosiaalinen media ei ole sidottu

aikaan eika paikkaan, joten péivittdmista voi tehda milloin ja kuinka usein ta-
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hansa. Matkailuyritys C:lla olikin mietitty, etta joskus sosiaaliseen mediaan mu-

kaan meneminen voisi olla ajankohtaista.

Miten sosiaalinen media ymmarretaan tutkittavissa organisaatioissa?

Sosiaalinen media miellettiin verkostoitumisvalineeksi ja organisaatioiden kan-
nalta markkinointiin sopivaksi kanavaksi. Soininen ym. (2010, 30) kertovat, etta
sosiaalinen media on reaaliaikaista. Tapahtumaorganisaation haastattelussa
tama asia tuli esille, silla haastateltava totesi, etta sosiaalinen media on hyva
nopeaa tiedonkulkua varten, eli tykkaajiin pystyy olemaan Facebookin avulla
nopeasti yhteydessa. Han myos sanoi, ettd Facebookin kautta ihmisia voidaan
ohjata organisaation omille nettisivuille, mika tulee myods esille Soinisen ym.
(2010, 30) kirjoituksessa, jossa todetaan, ettd Facebook-yhteison jasenia

voidaan ohjata muihin organisaation sé&hkoisiin jarjestelmiin.

Tulokset-luvussa lainasin matkailutoimisto B:n haastateltavaa, kun han kertoi
sosiaalisen median olevan h&nen mielestd&n puhetta ihmiseltd ihmiselle.
Sosiaalinen media onkin muuttanut markkinointia kaksisuuntaiseksi, jolloin
vuoropuhelu yritykseltd asiakkaalle ja asiakkaalta yritykselle on mahdollista, ja
perinteinen yksisuuntainen vuorovaikutus markkinoinnissa ei pade yhteiséllisen

median kanavissa (Soininen ym. 2010, 26).

Onko sosiaalisessa mediassa markkinoinnille laadittu strategiaa?

Osalla organisaatioista oli jonkinlainen strategia laadittuna sosiaalisen median
toiminnalle. Matkailutoimisto A oli kurssin myo6ta laatinut strategiaa siitd, mita
sosiaalisessa mediassa on tarkoitus toteuttaa, ja matkailuyritys A oli paattanyt

kahdelle eri Facebook-sivulle erilaiset toimintatavat.

Matkailutoimisto B:lla, tapahtumaorganisaatiolla ja alueellisen markkinoinnin
katto-organisaatiolla ei ollut vield strategiaa sosiaaliselle medialle. Matkailutoi-
misto B:ll4 sosiaalinen media on vasta kokeiluasteella, keséksi 2011 oli tehty
kokeiluksi Facebook-sivu, ja Twitteriin oli laitettu yksi tweet. Matkailutoimisto B:n

haastateltavalla oli kuitenkin jo suunnitelmia Facebookin varalle. Facebook-ko-
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keilu oli suunnattu matkailutoimiston liikkuvan yksikdn ymparille. Tarkoituksena
oli, ettd he olisivat tehneet pienid raportteja hieman erilaisista kaupungin koh-
teista ja tapahtumista niin, etta paivittdjan oma persoona olisi tullut esille. Toi-

nen idea oli saada matkailijoilta lyhyitd haastatteluja liittyen kaupunkiin.

Tapahtumaorganisaatiolla ei ollut strategiaa laadittuna, koska toiminta oli vasta
alkuvaiheessa ja Facebookiin oli osaksi menty sen takia, ettd nimi saatiin va-
rattua, koska edellisena tapahtumavuonna joku ulkopuolinen henkilo oli perus-
tanut sivun tapahtumalle. Alueellisen markkinoinnin katto-organisaatiolla strate-
giaa ei ollut, ja haastateltava kokikin, etta toiminta sosiaalisessa mediassa ei
ollut viela tarpeeksi tavoitteellista, mutta tarkoituksena oli tulevaisuudessa

kayda lapi, mita he sosiaaliselta medialta haluavat ja laatia strategia.

Strategian laatiminen ei nayttanyt olevan kiinni siita, olivatko organisaatiot olleet
kauan mukana sosiaalisessa mediassa, silla esimerkiksi alueellisen markki-
noinnin katto-organisaatiolla, jonka Facebook toiminta on aktiivista ja YouTu-

bessakin on noin 30 erilaista videota, ei viela ollut strategiaa laadittuna.

Mita tavoitteita sosiaaliselle medialle on laadittu ja kuinka ne pyritdan

saavuttamaan?

Omien alueidensa matkailua edistavien organisaatioiden tavoitteina oli saada
sosiaalisen median kautta alueelle maksavia asiakkaita ja saada Facebookin ja
muiden palveluiden kayttajat kdymaan organisaation nettisivuilla, jotta siella
esiintyvat yritykset saisivat kavijoita ja uusia asiakkaita. Tama erosi yrityksen
tavoitteista silla tavalla, etta yritys halusi sosiaalisen median innostavan ihmisia
kayttamaan rahansa heidan palveluihinsa. Omien kohderyhmien tavoittaminen
tuli myos esille erityisesti matkailua edistavien organisaatioiden haastatteluissa.
Uudistuminen sosiaalisen median kautta oli matkailutoimisto B:n ja alueellisen
markkinoinnin katto-organisaation tavoitteissa, silla matkailutoimisto halusi ta-
voittaa nykyistd kohderyhmé&énsa nuorempia ihmisia, ja alueorganisaation

suunnitelmissa oli saada yhteys venélaisiin matkustajiin VKontakten avulla.
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Nékyvyyden ja tunnettuuden lisdantyminen tulivat esiin kahdessa haastatte-
lussa, mutta toinen naista oli matkailutoimisto, joten tavoitteena oli siis parantaa
kaupungin tunnettuutta matkailukohteena, kun taas toisen haastateltavan
tavoitteena oli parantaa oman yrityksen tunnettuutta maksavien asiakkaiden

toivossa.

Alueellisen markkinoinnin katto-organisaatio halusi saada Facebook-sivustaan
vuorovaikutteisen. Haastateltava totesi, ettéa ihmisia pitaisi saada osallistumaan
enemman, jotta sivusta tuli vuorovaikutteinen. Sosiaalisessa mediassa lasn&olo
on erittain tarke&a, ja vuorovaikutus onkin juuri se asia, mika erottaa perinteisen
markkinoinnin ja yhteisollisessa mediassa markkinoinnin (Forsgard & Frey
2010, 55).

Tapahtumaorganisaatiolla ei tavoitteista ollut puhuttu, mutta haastateltava kui-
tenkin totesi, ettda Facebook-sivua pitéisi saada aktiivisemmaksi, mika varmasti
tapahtuisikin lahempana tapahtumaa, mutta hanella oli myds muita ideoita sivua
varten. Han halusi, ettei sivu olisi vain organisaation tekemisia esitteleva sivu,
vaan ettd sivusta tulisi inhimillisempi, mika saataisiin tavoitettua esittelemalla
kuvia ja toimiston arkea. Pyhéajarvi (2010, 29) kirjoittikin, ettd Facebook-toiminta
luo organisaatiolle kasvot, mika taas luo kuvan mielenkiintoisesta ja inhimilli-
sesta yrityksesta, kun taas kasvottoman yrityksen kanssa ei valttdmaétta ole yhta

mukavaa asioida.

Millaisia sosiaalisen median kanavia he kayttavat?

Kaikki sosiaalisessa mediassa toimivat organisaatiot olivat mukana ainakin Fa-
cebookissa, vaikka jotkut kayttivat myoés muita palveluita. Facebookin kaytté-
mista perusteltiin silla, ettéd se oli kaikista palveluista tutuin, Suomessa suosituin
ja helppokayttdinen. Muita palveluita, joita haastatteluissa mainittiin, olivat
Twitter, Vengjan VKontakte, erilaiset kuvapalvelut, esimerkiksi Flickr ja Picasa,

ja videopalvelu YouTube.

Matkailutoimisto A:lla kaytettiin useampiakin sosiaalisen median kanavia, mutta

tarkeimmiksi mainittiin Facebook, Twitter ja VKontakte, joiden koettiin olevan
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parhaimpia vaihtoehtoja eri kohderyhmille, eli suomea, englantia ja vengjaa pu-
huville ihmisille. Alueellisen markkinoinnin katto-organisaation oli tarkoitus tule-
vaisuutta ajatellen pohtia, mitka palvelut heille sopivat parhaiten ja minka kayt-
tba ei enaa valttamatta jatkettaisikaan. Syinéa joidenkin palveluiden karsimiseen
olivat resurssien puutos tai niiden sopimattomuus oman organisaation toimin-
taan. Erilaisten sosiaalisen median palveluiden, kuten kuva- ja videopalveluiden
kaytto olisi kuitenkin hyva, koska ne lisaavat nakyvyytta ja loydettavyytta (Soini-
nen ym. 2010, 57).

Tapahtumaorganisaation haastateltava sanoi, etta tietamys ei viela ole aivan
“jenkkitasoa” muun muassa Twitteristd, kun taas Facebook on selkeéasti enem-
man suomalaisten suosiossa. Tasta voisi paatella, etta koulutuksissa kayminen
voisi olla hyvéksi, jotta erilaiset sosiaalisen median palvelut tulisivat organisaa-
tioille tutuiksi. Esimerkiksi Twitter on talla hetkella ennemminkin kansainvélisten
yritysten kaytdssa ja on heille hyva tapa olla yhteydessa asiakkaisiinsa (Soini-
nen ym. 2010, 54), mutta monet suomalaiset organisaatiot ja yritykset eivat ole
kansainvalisesti tunnettuja, joten téltd osin palvelun kaytto ei ole ajankohtaista,
mutta kenties jos suomalaiset aktivoituisivat Twitterin kayttoon, lisaisi se organi-

saatioissakin palvelun kayttoa.

Miksi matkailuyritykset B ja C eivat ole mukana sosiaalisessa mediassa?
Onko heilla tarkoitus lahteda mukaan?

Molempien organisaatioiden syyna siihen, miksi he eivét viela olleet sosiaali-
sessa mediassa mukana, oli resurssipula. Kummallakaan ei viela ollut ketaan,
joka voisi hoitaa sosiaalista mediaa sen kaipaamalla sitoumuksella. Soininen
ym. (2010, 80) toteavat osuvasti, etta olemme tilanteessa, jossa valmiuksia so-
siaalisessa mediassa toimimiselle olisi lahes aarettomasti, mutta niita ei pystyta
hy6dyntama&an organisaatioiden tdmanhetkisten rakenteiden ja toimintakulttuu-

reiden vuoksi.

Molempien organisaatioiden vastauksista saattoi huomata, ettda Facebookiin tai
mihinkddn muuhunkaan sosiaalisen median palveluun ei ole menty vain siella

olemisen vuoksi, vaan tarkoitus on panostaa toimintaan, kun sen aika ja mah-
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dollisuus siihen tulee. On hyva, etta organisaatiot ovat ajatelleet sosiaaliseen
mediaan menemisen vaativan suunnittelua ennen sinne santdamista, silla sosi-
aalisessa mediassa markkinointi eroaa perinteisestd markkinoinnista. Mukaan
lahd6sséa vuorovaikutuskohtien suunnittelu on tarkeaa, koska sosiaalisessa me-
diassa rakennettu asiakaskokemus eroaa aikaisemmalla tyylilla ja keinoilla ra-
kennetuista asiakaskokemuksista (Leino 2010, 28).

Sosiaalisessa mediassa toiminnan helpottamiseksi olisi hyva alussa maaritella
strategia, koska se auttaa markkinointia olemaan tehokasta. Strategia auttaa
myos oikeaan suuntaan menemisessé ja tulosten vertailussa maariteltyihin ta-
voitteisiin. (Albanese & Boedeker 2002, 11.)

9 Tutkimuksen arviointi

Tutkimus tehtiin laadullisena tutkimuksena, jolloin siitd ei voida saada tilastol-
lista yleistettavyytta. Tulokset kuitenkin antavat idean siitd, mitd sosiaalisessa
mediassa markkinoinnilla halutaan erilaisissa matkailuorganisaatioissa, mutta
haastattelujen maaran perusteella ei saada niin suurta aineistoa, etta niista voisi

nahda jatkuvasti toistuvia asioita.

Tarkoituksena oli saada selville, miksi organisaatiot kayttavat sosiaalista me-
diaa markkinoinnissaan ja joitakin ideoita saatiin, vaikka haastattelujen suun-
nitteluvaiheessa olisi voinut olla tarkkaavaisempi. Kaikkiin kysymyksiin saatiin
vastauksia, joihinkin tarkempia kuin toisiin. Muutama lisakysymys haastatte-
luissa olisi tullut esittaa, jotta olisi voitu saada suoraan vastaus kysymyksiin
"Miksi juuri sosiaalista mediaa kaytetaan markkinointitarkoituksessa?” ja
"Kuinka organisaation tavoitteet pyritdan saavuttamaan?”. Vaikkakin vastauksia
naihin kysymyksiin saatiin, niin olisin halunnut niihin viela hieman enemman
selvennysta. Muuten olen tyytyvainen, koska tutkimuksesta saattoi huomata,
ettd suurin osa organisaatioista oli oivaltanut, millaista markkinoinnin sosiaali-

sessa mediassa olisi hyva olla. Haastatteluissa tuli esille muutamia hyvia ideoi-
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takin, mika oli yksi tutkimuksen tavoitteista, silla ideat voivat antaa lukijalle inspi-
raatiota toimintaan Facebookissa.

Tutkimuksen aihe on ajankohtainen, koska sosiaalinen media ilmiéna on melko
uusi, ja se jatkaa kehittymistd&an koko ajan, uusien kanavien syntyessa ja entis-
ten uudistuessa jatkuvasti. Sosiaalinen media muuttaa perinteistd markkinointia
sen vuoksi, ettd vuorovaikutus asiakkaisiin on suuressa osassa. Sen kaytto
matkailumarkkinoinnissa on hyva idea, mutta jotta sosiaalisen median ydinidea
eli vuorovaikutteisuus tavoitettaisiin, tulisi toimintaan panostaa hyvin ja suunni-
tella jatkuvasti uutta materiaalia. Tutkimuksessa tuli esille, etta joillakin organi-
saatioilla toiminta sosiaalisessa mediassa oli suunnitelmallisempaa ja pyrkimyk-

sena oli vuorovaikutteisuus asiakkaiden kanssa.

Tyo6ta oli mielenkiintoista tehda, koska kaytan erilaisia sosiaalisen median pal-
veluja paivittdin. Oli kiinnostavaa selvittdd, mitd organisaatiot ajattelevat
sosiaalisesta mediasta ja missa vaiheessa he sen kaytdssa ovat. Tyon tekemi-

sen ohessa paasin myos laajentamaan omaa tietamystani aiheesta.
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Liite 1

1(1)

Kysymyksia organisaatiolle, joka jo toimii sosiaalisessa mediassa:

N o o bk~ w DR

8.
9.

Mita sosiaalinen media on teidan mielestanne?

Miten suhtaudutte sosiaaliseen mediaan?

Onko organisaatiossanne maaritelty sosiaalisen median strategiaa?

Hoitaako joku tai useampi tietty henkil6 organisaationne sosiaalista mediaa?

Onko sosiaalisen median kayttdon annettu koulutusta?

Mita tavoitteita olette asettaneet markkinoimiselle sosiaalisessa mediassa?
Minkalaista hyotya havittelette sosiaalisessa mediassa markkinoinnilla ja onko se jo
iimennyt jollakin tavalla? Enta oletteko huomanneet jotakin ennalta arvaamatonta
hyotya?

Oletteko mitanneet jotenkin saatua hyotya? Miten?

Miksi olette valinneet juuri Facebookin sosiaalisen median kanavaksenne?

10.Miten olette pyrkineet saamaan "tykkaajia” Facebook-sivullenne?

11.Oletteko suunnitelleet miten sitoutatte ihmisia seuraamaan jatkossakin Facebook-

sivuanne?

12. Kaytattekd muita sosiaalisen median kanavia markkinoimisessa? Jos kylla, mita ja

miksi? Jos ei, onko suunnitelmissa laajentaa ja miten?

Kysymyksia organisaatiolle, joka ei toimi sosiaalisessa mediassa:

1.

Oletteko seuranneet muiden organisaatioiden mukana oloa sosiaalisessa mediassa
ja mita olette siita mielta?

Miksi tahan mennessa ette ole vield toimineet sosiaalisessa mediassa?

Oletteko miettineet sosiaaliseen mediaan mukaan lahtemista? Jos kylla, miksi
haluaisitte mukaan, jos ei, arveluttaako sosiaalisessa mediassa jokin?

Jos lahtisitte mukaan sosiaaliseen mediaan, minka kanavan ajattelisitte olevan
hyddyllisin ja miksi?

Luuletteko, ettd nykyiseen kohderyhmaanne voitaisiin pitdd paremmin yhteytta jos
toimisitte sosiaalisessa mediassa?

Luuletteko, ettéd markkinoinnista sosiaalisessa mediassa voisi olla jotakin hy6tya

organisaatiollenne?



