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Tiivistelmä  

 

Opinnäytetyön aiheena oli sosiaalisen median markkinointisuunnitelma yritykselle 

Tourwise Ireland. Työn aihe valittiin ja rajattiin toimeksiantajan kanssa yhdessä yrityk-

sen tarpeiden mukaan. Tavoitteena oli luoda tehostettu sosiaalisen median markkinoin-

tisuunnitelma juuri oikealle kohdeyleisölle ja tarkastellaan sitä, kuinka sosiaalinen me-

dia on merkittävä lisä markkinointiin. Työn teoreettinen viitekehys koostuu aiheista si-

sältömarkkinointi, sosiaalinen media, sosiaalinen media matkailun markkinoinnissa ja 

matkatoimistot kohdeyleisönä.  

 

Opinnäytetyö oli toiminnallinen työ, jossa käytettiin sekä laadullista että määrällistä tut-

kimusmenetelmää. Aineistoa kerättiin monipuolisesti toimeksiantajan kohdeyleisölle 

suoritetun internet-kyselyn avulla, jonka kysymyksissä yhdistyi nämä kaksi menetel-

mää. Kyselyn tarkoituksena oli selvittää miten kohdeyleisö pohjoismaiset matkatoimis-

tot hyödyntävät sosiaalista mediaa ja miten toimeksiantajayritys näkyy sosiaalisessa me-

diassa. Opinnäytetyön tuotoksena luotiin itse sosiaalisen median markkinointisuunni-

telma. 

 

Opinnäytetyössä selvisi, että yritykset hyötyvät paljon sosiaalisen median käytöstä ja 

kohdeyleisön suosituin käytössä oleva kanava on Facebook. Opinnäytetyössä luotiin yri-

tykselle räätälöity sosiaalisen median suunnitelma käyttämällä SOSTAC-mallia ja sen 

tueksi luotiin vuosikello vuodelle 2021, joka on helposti päivitettävissä myös tulevina 

vuosina. Näiden avulla yrityksen tulisi saada herätettyä oikean kohdeyleisön huomio ja 

vakiinnutettua seuraajia. Sosiaalisessa mediassa aktiivisuus ja säännöllisyys on erityisen 

tärkeää.  
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The topic of the thesis was social media marketing plan for company Tourwise Ireland. 

The topic was chosen and delimited with client according to company’s needs. The aim 

was to study how to create intensified social media marketing plan for the right target 

group and how social media can be valid add to marketing. The theoretical framework 

of the thesis consists of content marketing, social media ja it’s channels, social media in 

tourism marketing and tourism companies as target group.  

 

The thesis is functional work where qualitative and quantitative research methods meet.  

Material was collected using versatile internet questionnaire that was done for the client’s 

target group in which these two used methods met.  The aim for the questionnaire was 

to clarify how target group travel companies in Nordic countries utilizes social media 

and how client company is shown in social media. Social media marketing plan was 

created as an output of the thesis.  

 

Based on the thesis results became clear that use of social media can be very beneficial 

for companies and most popular channel used by target audience was Facebook. The 
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coming years. Using these two, company should get the attention from their target group 

and establish followers in their chosen social media channels. The most important things 

to do in social media are to be active and do regular posts.  

Key words  

travel agency, social media, marketing, marketing plan 

http://finto.fi/en/
http://finto.fi/en/


 

SISÄLLYS 

1 JOHDANTO ............................................................................................................. 6 

2 TYÖN TAVOITE JA KEHITTÄMISTEHTÄVÄ.................................................... 7 

3 TOIMEKSIANTAJA ................................................................................................ 8 

4 SISÄLTÖMARKKINOINTI .................................................................................... 9 

4.1 Sosiaalinen media............................................................................................. 10 

4.2 Sosiaalinen media matkailun markkinoinnissa ................................................ 12 

4.2.1 Twitter ....................................................................................................... 13 

4.2.2 Facebook ................................................................................................... 13 

4.2.3 LinkedIn .................................................................................................... 15 

4.2.4 Instagram ................................................................................................... 15 

4.2.5 YouTube .................................................................................................... 17 

4.2.6 Sähköposti & uutiskirje ............................................................................. 18 

4.2.7 Blogit ......................................................................................................... 18 

5 MATKATOIMISTOT KOHDERYHMÄNÄ ......................................................... 19 

5.1 Matkanvälittävät matkatoimistot ...................................................................... 19 

5.2 Valmismatkoja tuottavat matkanjärjestäjät ...................................................... 20 

5.3 B2B-markkinointi ............................................................................................ 21 

6 KEHITTÄMISTYÖN MENETELMÄT ................................................................. 21 

7 TAUSTAKYSELYN TULOKSET ......................................................................... 22 

7.1 Kohdeyleisö sosiaalisessa mediassa ................................................................. 23 

7.2 Tourwise Irelandin sosiaalisen median näkyvyys ............................................ 25 

7.3 Yhteenveto ja johtopäätökset kyselyn tuloksista ............................................. 27 

8 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTISUUNNITELMA YRITYKSELLE 

TOURWISE IRELAND............................................................................................. 28 

8.1 Situation analysis – missä olemme nyt?........................................................... 29 

8.1.1 Nykytilanne ............................................................................................... 29 

8.1.2 SWOT-analyysi ......................................................................................... 30 

8.1.3 Markkinoinnin taso ja trendit .................................................................... 32 

8.2 Objectives – minne haluamme päästä? ............................................................ 33 

8.3 Strategy – millä pääsemme tavoitteeseen? ....................................................... 33 

8.3.1 Kenelle markkinointi kohdennetaan? ........................................................ 33 

8.3.2 Mitkä ovat sosiaalisen median markkinoinnin kanavat? .......................... 34 

8.3.3 Millaista markkinointia yritys voi sosiaalisessa mediassa tehdä? ............ 34 

8.4 Tactics – mitkä ovat toimintatavat? ................................................................. 39 

8.5 Actions – mitä ovat taktiikoiden yksityiskohdat vuosikellon muodossa? ....... 40 



 

8.6 Control – miten tulokset analysoidaan? ........................................................... 41 

8.7 Yhteenveto sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta........................... 42 

9 YHTEENVETO & POHDINTA............................................................................. 44 

9.1 Miten Tourwise Ireland pystyy kohdentamaan sosiaalisen median 

markkinoinnin kohdemaiden matkailun yrityksille? .............................................. 45 

9.2 Miten Tourwise Ireland voi käyttää sosiaalista mediaa tehokkaasta omassa 

markkinointiviestinnässä? ...................................................................................... 46 

10 TOIMEKSIANTAJAN PALAUTE ...................................................................... 47 

11 LUOTETTAVUUSTARKASTELU ..................................................................... 49 

LÄHTEET 

LIITTEET 

 

 



6 

 

1  JOHDANTO 

Opinnäytetyön aiheena on sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Toimeksian-

tajana tälle opinnäytetyölle toimii yritys Tourwise Ireland. Opinnäytetyön aihe sai al-

kunsa toimeksiantajan tarpeista.  

 

Työn kirjoittajana tutustuin Tourwise Ireland yritykseen etsiessäni harjoittelupaikkaa. 

Tiesin, että yrityksessä on ollut aikaisemminkin saman korkeakoulun opiskelijoita, jo-

ten päätös harjoittelupaikan hakemisesta tuli helposti. Tutustuin hyvissä ajoin yrityk-

seen samassa korkeakoulussa opiskelleen opiskelijan sekä sosiaalisen median kautta, 

mikä ei ollut helppoa, sillä yritykseltä löytyivät vain Facebook-sivut ja verkkosivut. 

Otin yhteyttä yritykseen aikaisin ja tarkoituksena oli mennä harjoitteluun Irlantiin tou-

kokuussa 2020, mutta maailmaa vallitsevan viruksen takia harjoittelu jouduttiin lo-

pulta perumaan. Kuitenkin Tourwise Ireland suostui mielellään toimeksiantajaksi 

opinnäytetyöhön ja suunnittelimme työn aiheen yhdessä yrityksen yhteyshenkilön 

kanssa. 

 

Tutkimuksen aihe nousi yrityksen Tourwise Irelandin vähäisestä medianäkyvyydestä. 

Tourwise Irelandilla on selvästi tarvetta sosiaalisen median markkinointisuunnitel-

malle. Yrityksellä on käytössä Facebook, Instagram ja verkkosivut. Kohderyhmän 

muodostaa muissa maissa sijaitsevat matkatoimistot. Tourwise Ireland -yrityksellä on 

halua löytää oikeat sosiaalisen median kanavat juuri heidän kohderyhmälleen.  

 

Opinnäytetyön päätarkoituksena on laatia sosiaalisen median markkinointisuunni-

telma yritykselle. Tarkoituksena on luoda tehostettu suunnitelma, jonka avulla heräte-

tään kohderyhmän huomio ja vakiinnutetaan seuraajia, sekä löydetään mahdollisesti 

uusia asiakkaita. Opinnäytetyön tuotoksen on tarkoitus tulla toimeksiantajayritykselle 

Tourwise Ireland käyttöön vuonna 2021.  
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2 TYÖN TAVOITE JA KEHITTÄMISTEHTÄVÄ 

Opinnäytetyön tavoitteena on tutkia, kuinka sosiaalinen media on merkittävä lisä 

markkinointiin ja kuinka sosiaalista mediaa voidaan käyttää tehostetun sosiaalisen me-

dian markkinointisuunnitelman luomiseen juuri oikealle kohderyhmälle. Opinnäyte-

työn tuotoksena kootaan toimeksiantajalle sosiaalisen median markkinointisuunni-

telma. 

 

Työn rajaus on hyvin selkeä jo toimeksiantajan puolesta. Työ on rajattu vain sosiaali-

sen median markkinointiin sen sijaan, että käsiteltäisiin kaikkea markkinointia. Jotta 

opinnäytetyön tuotos palvelisi yritystä, työssä tutkitaan useampaa kohdemaata yhden 

sijaan. Jos tutkimuksen rajaisi vain yhteen kohdemaahan, tulisi lopputuotoksesta eli 

sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta toimiva vain tälle valitulle maalle. 

 

Markkinointisuunnitelma ohjaa sisältöjen luomista jo hyvissä ajoissa ennen varsinaista 

toimintaa. Markkinointisuunnitelman avulla sosiaalisen median mainontaa pystytään 

kohdistamaan oikeaan aikaan oikeille asiakasryhmille. (Digimarkkinointi www-sivut 

n d.) Sosiaalinen media on tärkeä osa markkinointisuunnitelmaa ja sen merkitys sekä 

tärkeys kasvaa jatkuvasti markkinointiviestinnässä. Sosiaalinen media mahdollistaa 

laajempaa näkyvyyttä ja tehokkaampaa markkinointia kuin printtimarkkinointi. Tä-

män takia sosiaalisen median laaja näkyvyys on hyödyllistä jokaiselle matkailuyrityk-

selle, myös Tourwise Irelandille. Jotta näkyvyyttä voitaisiin kasvattaa, oli hyvä selvit-

tää mitkä sosiaalisen median kanavat ovat kohderyhmän kaltaisilla yrityksillä suosi-

ossa. Kun yritys tietää mitä kanavia kohderyhmä suosii itse, pystyttään sen pohjalta 

valitsemaan oikeat kanavat juuri Tourwise Irelandille.  

 

Näiden ajatuksien pohjalta opinnäytetyön päällimmäisenä tehtävänä on luoda sosiaa-

lisen median markkinointisuunnitelma ja sen tukena tutkimuskysymyksinä on sosiaa-

lisen median markkinoinnin tehostaminen ja oikean kohderyhmän huomion herättä-

minen. Kysymyksiä, joihin työssä pyritään vastaamaan: 

1. Miten Tourwise Ireland pystyy kohdentamaan sosiaalisen median markkinoin-

nin kohdeyleisönä toimiville matkailuyrityksille? 
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2. Miten Tourwise Ireland voi käyttää sosiaalista mediaa tehokkaasti omassa 

markkinointiviestinnässä? 

 

Kysymyksiin oli tarkoitus selvittää vastaukset kyselyllä kohderyhmään kuuluvilta yri-

tyksiä ja tutustumalla teoriaan. Ensimmäiseen kysymykseen vastaus löytyy pitkälti 

teoriasta ja jotta vastaus palvelee juuri toimeksiantajaa, kohdeyleisölle lähetettävällä 

kyselyllä tarkennetaan vastausta. 

3 TOIMEKSIANTAJA 

Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii yritys nimeltä Tourwise Ireland, joka on Des-

tination Management Company (DMC). DMC-toimistolla tarkoitetaan toimistoa, joka 

palkataan välittämään sekä tarjoamaan asiantuntijapalveluita, esimerkiksi suunnittele-

maan ja toteuttamaan kohdemaassa järjestettävän tapahtuman ohjelma tai muita mat-

kailupalveluja toiselle ulkomaalaiselle matkatoimistolle tai yritykselle. He eivät myy 

palveluitaan yleensä suoraan kuluttajalle (The Small Business www-sivut 2019; Kuk-

konen & Orpana 2015). DMC-toimistot tekevät yhteistyötä outgoing-yrityksien 

kanssa, eli yrityksien kanssa, jotka lähettävät matkailijoita omasta maastaan DMC-

yrityksen kohdemaahan. Tourwise Ireland yrityksen tarjontaan kuuluu DMC-yrityk-

sen tapaan erilaisia palveluja Irlannissa aina yritysryhmistä vapaa-ajan ryhmille (Tour-

wise Ireland www-sivut n.d). Tourwise Irelandissa henkilöstö koostuu suomalaisista 

ja irlantilaisista työntekijöistä. Tourwise Irelandin toimitilat sijaitsevat Cahirissa, Tip-

peraryssa.  

 

Tourwise Irelandilla on halua kehittää ja opetella sosiaalisen median käyttöä, tämän 

takia työssä keskitytään sosiaalisen median markkinointiin. Tourwise Ireland on löy-

dettävissä helposti ainoastaan yhdeltä sosiaalisen median kanavalta, Facebookista, 

verkkosivujen lisäksi. Tourwise Ireland on ollut useammallakin kanavalla kuten In-

stagramissa, mutta heidän näkyvyytensä ja löydettävyys kanavalta ei ole ollut yhtä 

helppoa. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma on heille hyvin tärkeä tässä 
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kohtaa, jotta yritys pystyy kasvattamaan näkyvyyttään ja tehostamaan markkinointi-

viestintää. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman avulla Tourwise Ireland voi 

hyödyntää myös jo olemassa olevia kanavia tehokkaammin.  

 

Tourwise Irelandin kohdeyleisönä on ensisijaisesti pohjoismaiset matkatoimistot, 

mutta heidän kohdeyleisöönsä kuuluvat myös outgoing-matkatoimistot Italiassa ja Vi-

rossa. Opinnäytetyössä keskitytään Pohjoismaissa sijaitseviin matkatoimistoihin.  

4 SISÄLTÖMARKKINOINTI 

Erilaista markkinointiviestintää tulvii useasta eri suunnista ja ihmiset ovat kiireisiä, 

joten kukaan ei halua käyttää aikaansa johonkin sellaiseen, mikä ei ole itselle kiinnos-

tavaa. Markkinointiviestinnässä määrän sijaan tärkeämpää on sisällön kohdentaminen. 

(vine www-sivut n.d.) 

 

Sisältömarkkinoinnissa tavoitteena on luoda arvoa sisällön kohdeyleisölle joko neu-

vojen, viihdyttämisen tai inspiroimisen kautta. Ainoastaan pieni osa sisällöstä ohjaa 

ostamaan brändin myymiä palveluita, tosin sisältömarkkinoinnin tehtävänä on tukea 

yritystä liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamisessa. Sisältömarkkinointi on 

markkinointiviestintää, jolla pyritään antamaan lisäarvoa asiakkaille ennen kuin mi-

tään myydään (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 33–34.) 

 

Sisältömarkkinoinnissa oleellisia jakelukanavia ovat digitaaliset jakelukanavat, kuten 

verkkosivut. Niihin ohjaavat liikennettä erilaiset hakukoneet ja sosiaalisen median ka-

navat (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 33.)  

 

Sisältömarkkinoinnin malli koostuu sisältöstrategiassa tehtyjen valintojen sekä varsi-

naisessa seurattavassa sisältösuunnitelman toiminnoista. Sisältöstrategiaa suunnitelta-

essa on tärkeää miettiä mitä tavoitellaan, kenelle puhutaan ja mitä tarvitaan. Suunni-

telmassa päätetään tavoitteet, kohdeyleisö ja toimintakanavat. Sisältömarkkinoinnin 

mallissa pohditaan mihin keskitytään, mitä on sisältö ja julkaisutahti. Missä tahansa 
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kanavassa täytyy olla punainen lanka: jokin aihe mikä ohjaa strategiaa, ja sisältöä tulisi 

tuottaa säännöllisesti, jotta markkinointi toimii. Sisältösuunnitelmassa mietitään mitä 

julkaistaan, missä julkaistaan ja milloin julkaistaan. Tämä kiteyttää koko suunnitel-

man. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 154–155.)  

4.1 Sosiaalinen media 

Sosiaalinen media on noussut tärkeimmäksi sisältömarkkinoinnin työkaluksi. Voi jopa 

sanoa, että sosiaalinen media on yksittäisistä markkinoinnin välineistä tärkein, mitä on 

koskaan ollut. Mikään aikaisemmista markkinoinnin työkaluista ei ole mahdollistanut 

aivan näin helppoa ja edullista yhteyttä asiakkaihin. (Kananen 2018a, 24.) Sosiaalinen 

media tarjoaa markkinointiviestinnän välineenä monipuolisen mahdollisuuden hallita 

yrityksen mainetta verkossa, kertoa ja esitellä yrityksen palveluja, tarjota asiakaspal-

velua, olla vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, sekä laajentaa yrityksen näkyvyyttä. 

Kanasen (2019) tutkimuksessa selvisi, että B2B-markkinoijista 83 % hyödyntää sosi-

aalisen median kanavia. Sosiaalinen media vetää puoleensa vähintään 80 % kaikesta 

digitaaliseen markkinointiin suunnatusta huomiosta. Sosiaalisessa mediassa käyttäjien 

luoma sisältö on avainasemassa. (Business Finland www-sivut 2019, 80.) 

 

Sisältö on tärkeä keino tavoittaa mahdolliset kuluttajat verkossa. Sisällöllä voidaan 

viestiä verkkosivuilla, blogeissa, sähköposteissa ja sosiaalisen median julkaisuissa eri 

muodoissa tekstein ja visuaalisin elementein. Yrityksen sisällönsuunnittelulla on tär-

keä rooli yrityksen menestyksen kannalta. (Kananen 2018b, 10.) Kiinnostavimmat ja 

viihdyttävimmät sisällöt nousevat esiin sosiaalisessa mediassa. Jos yritys ei pysty tuot-

tamaan tällaista sisältöä, mutta sen kilpailija kykenee, hyvää sisältöä tuottava yritys 

voittaa muuten tasapuolisessa kilpailussa. (Lintulahti 2020.) 

 

Sosiaalinen media on kokonaan oma toimintaympäristönsä ja jokaisella sosiaalisen 

median kanavalla on omat toimintaperiaatteensa (Kananen 2019, 130). Markkinoijan 

ei siis kannata tuottaa identtistä materiaalia jokaiseen eri kanavaan, vaan on tärkeää 

hyödyntää kanavien parhaita puolia. Yrityksen on ensin mietittävä, kuinka monessa 

kanavassa haluaa olla aktiivinen. Sosiaalisen median strategiaa tehtäessä on hyvä miet-
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tiä, mitkä kanavat ovat ajankohtaisimpia organisaation sidosryhmiä ajatellen. On tär-

keää miettiä, kuinka montaa kanavaa yritys pystyy ylläpitämään laadukkaasti, sillä ak-

tiivinen läsnäolo sosiaalisessa mediassa kuuluu kanavien ominaispiirteisiin (Asikainen 

2019). Näkyvyyden löydettävyyden nostaminen on sosiaalisessa mediassa kustannus-

tehokasta ja huomattavasti tehokkaampaa kuin monessa perinteisessä kanavassa, esi-

merkiksi printtimediassa (Business Finland www-sivut 2019, 61).  

 

Sosiaalinen media ei ole muuttanut mainontaa tarpeettomaksi. Pitemminkin päinvas-

toin, mainontaa tarvitaan enemmän kuin aikaisemmin. Maksullinen mainonta mahdol-

listaa sosiaalisessa mediassa oikean kohderyhmän tavoittamisen, oikealla viestillä ja 

riittävässä laajuudessa. Sosiaalisen median kanavilla on sääntöjä, toiselta sanalta algo-

ritmeja, jotka ohjaavat ilmaisten julkaisujen näkyvyyttä käyttäjien uutisvirrassa. (Bu-

siness Finland www-sivut 2019, 81.) Sosiaalisen median palveluiden algoritmit pyrki-

vät yhä paremmin tunnistamaan käyttäjän käyttäytymistä ja optimoimaan näytettävää 

sisältöä tämän tiedon perusteella (Matter www-sivut 2017). Algoritmien ongelma on, 

että sosiaalisen median käyttäjille näytetään jonkun muun ohjailemaa tarkoitusha-

kuista sisältöä esimerkiksi valeuutisia sen sijasta, että he näkisivät aitojen ihmisten 

luomia aitoja sisältöjä (Pönkä 2017). 

 

Kanavat kuten Facebook, Instagram, Twitter ja LinkedIn sisältävät maksullisen mai-

nonnan työvälineet, joita on helppo käyttää nopean opettelun jälkeen. Jos yritys haluaa 

tehdä itse sosiaalisen median maksullista mainontaa, voi yritys käydä erityyppisiä kou-

lutuksia aiheesta.  

 

Seuraavaksi käsittelen sosiaalisen median käyttöä markkinointiin matkailualalla ja 

kaikista yleisimpiä sosiaalisen median kanavia sekä niiden käyttöä nimenomaan yri-

tyksen kannalta. Vaikka sosiaalisen median kanavat on rajattu kaikista yleisimpiin ka-

naviin, työstä on jätetty pois WhatsApp. Pikaviestipalveluna tunnettu WhatsApp kar-

sittiin pois, koska sen käyttö markkinointiin ei ole yhtä helppoa tietosuoja-asetuksien 

kannalta.  
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4.2 Sosiaalinen media matkailun markkinoinnissa 

Matkailuala on kokenut suuren muutoksen digitalisaation myötä. Matkailua kehitetään 

enemmän asiakkaiden ehdoilla. Digitaalisissa kanavissa asiakkaiden antamat arviot 

yrityksen antamasta palvelusta, sekä koetusta tuotteesta ovat toisen asiakkaan ostopää-

töksen perusta. (Business Finland www-sivut 2019, 6.) 

 

Pienille yrityksille sosiaalisen median käyttäminen markkinoinnissa luo paljon mah-

dollisuuksia, sillä yritys pystyy esimerkiksi olemaan matkailijoiden kanssa vuorovai-

kutuksessa matkan ajan. Pienelle yritykselle sosiaalinen media tarjoaa edullisemman 

ja tehokkaamman markkinoinnin keinon kuin perinteinen paperimedia. Teknologian 

muuttuessa jatkuvasti pienen yrityksen on vaikea pysyä mukana jatkuvissa muutok-

sissa sosiaalisessa mediassa. Avain tähän on keskittyä luomaan selkeät ja hallittavat 

tavoitteet eikä yrittää pysyä teknillisesti taitavana. (Pike 2018, 162, 169.) 

 

Sosiaalinen media voi toimia loistavana näkyvyyskanavana yritykselle. Käyttämällä 

sosiaalista mediaa jakelukanavana – yritys hyötyy useasta asiasta. Sosiaalinen media 

tuo lisänäkyvyyttä ja lisää kävijöitä verkkosivuille. Sosiaalisen median myötä matkus-

tajista ja asiakkaista on tulossa enemmänkin yhteistyökumppaneita monille matkai-

lualan yritykselle. (Business Finland www-sivut 2019, 61.) 

 

Sosiaalisen median kanavia on useita. Matkailualan kannalta merkityksellisiä ovat Fa-

cebook, WhatsApp, Twitter, Instagram, YouTube, blogit sekä B2B-kanavana Lin-

kedIn. Matkailumarkkinoinnin puolesta tärkeimmät sosiaalisen median kanavat vaih-

televat markkina-alueittain. Laatu on tärkeämpää kuin määrä. Yrityksen on syytä kes-

kittää tekeminen sinne, missä on eniten yleisöä. Järkevämpää on määrätietoisesti kar-

sia pois sellaiset vaihtoehdot, joihin on hankalaa panostaa täysillä. Yrityksen kannattaa 

tehdä tiukkoja päätöksiä sosiaalisen mediaan suuntautuvien investointien suhteen. 

(Business Finland www-sivut 2019, 80.) Sosiaalinen media vaatii sosiaalisuutta. Jos 

yritys saa viestin, siihen tulisi vastata mahdollisimman nopeasti. Jos yritys pyrkii kas-

vattamaan yrityksen tilin näkyvyyttä, täytyy olla itse aktiivinen myös oman tilin ulko-

puolella ja osallistua keskusteluihin muiden tileillä kommentein ja tykkäyksin. (Rämö 

2019, 58.)  

 



13 

 

4.2.1 Twitter 

Twitter on mikrobloggausyhteisö, jonka avulla käyttäjä voi lähettää ja vastaanottaa 

140 merkin pituisia julkaisuja (Economic and social resource council www-sivut n.d). 

Alat, jotka elävät hetkessä, hyötyvät tästä pikaviestintäkanavasta (Kananen 2018a, 84). 

Twitter on keskusteleva kanava ja mahdollistaa persoonallisen kommunikoinnin jul-

kisesti. Twitterin julkaisuja on helppo uudelleen julkaista ja jakaa omille seuraajilleen. 

Julkaisuja tulee paljon ja nopealla tahdilla, mikä tuo haastetta, kun käyttäjä haluaa seu-

rata tiettyä kanavaa tai aihetta. (Meikle 2016, 75.) 

 

Twitter on ajankohtaiseen ja aktiiviseen seurantaan. Kanava sopii erinomaisesti reaa-

liaikaisen tunnelman jakamiseen, esimerkiksi kokouksissa. Twitterissä voi olla huo-

letta erittäin aktiivinen ja laittaa useamman julkaisun päivässä (Asikainen 2019). Twit-

terin käyttö myös vaatii erityisen aktiivista kanavan käyttämistä ja twiittauksia tulisi 

tehdä päivittäin tai peräti tunneittain. Oikein käytettynä Twitter voi olla tehokas mark-

kinointikanava. Ennen kuin yrityksen kannattaa harkita Twitterin käyttöönottoa, olisi 

hyvä selvittää asiakkaiden läsnäolo. Asiakkaiden läsnäolon selvittäminen voi olla 

haasteellista, mutta kilpailijoiden tilien selvittäminen on helpompaa, koska Twitteristä 

voi hakea aihealueittain tietoa. (Kananen 2018a, 383–388.)  

 

Yritykselle Twitter on kanava kohdata asiakkaita ja sidosryhmän edustajia, sekä kes-

kustella ajankohtaisista yritykseen ja sen toimialaan liittyvistä aiheista. Aktiivinen ja 

keskusteluihin osallistuva sekä keskusteluja aloittava yritys pystyy Twitteriä käyttä-

mällä vakiinnuttamaan asiantuntija-asemaansa. Yritys voi hyödyntää Twitteriä myös 

asiakaspalvelukanavana. Tämä edellyttää, että yritys viestii kaikki ajankohtaiset ja 

kohdeyleisöä kiinnostavat aiheet Twitteriin mahdollisimman pian ja vastaa siellä myös 

asiakkaiden kysymyksiin. (Rämö 2019, 70.)  

4.2.2 Facebook 

Facebook on ollut jo joitakin vuosia läntisen maailman suosituin ja suurin sosiaalisen 

median kanava (Rämö 2019, 61). Facebook on toimiva työkalu markkinointiin, mutta 

samalla täytyy hyväksyä kova kilpailu ihmisten huomiosta. Suurin osa yrityksistä on 
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valinnut Facebookin kanavakseen, mutta Facebookia ei yleensä käytetä yritykseltä yri-

tykselle markkinoinnissa. Facebookin uudemmat ominaisuudet yrityssivun ylläpitämi-

seen mahdollistavat yrityksen paremman huomioimisen. Facebook on nousemassa ko-

vaa vauhtia LinkedInin ohelle merkittäväksi yritysten väliseksi markkinointika-

navaksi. (Lahtinen 2017; Kananen 2019, 126.) 

 

Yrityksen läsnäolo Facebookissa perustuu sivuun, jonka perustaminen on maksutonta 

samalla tavalla kuin henkilökohtaisen profiilisivun luominen. Yrityksen Facebook si-

vua perustaessa on hyvä muistaa muutama perusasia kuten yritystä kuvaava profiili-

kuva, hyväntuulinen kansikuva mikä kannattaa vaihtaa säännöllisesti ja yrityksen ta-

rina. Profiilista tulisi tulla ilmi mikä yritys on kyseessä, mitä se tekee ja millainen se 

on. (Rämö 2019, 62–63.) 

 

Yrityksen ei kannata päivittää Facebookiin mitä tahansa. Myös tässä kanavassa tulisi 

olla suunnitelmallinen. Facebookissa kuten muuallakin toteutetun markkinointivies-

tinnän täytyy tukea yrityksen markkinointistrategiaa ja sopia yhteen muiden viestintä-

kanavien kanssa. Kaikkea ei voi tehdä yhtä aikaa, vaan on hyvä valita mihin yritys 

keskittyy. Jos yritys on uusi, yrityksen tulisi pyrkiä tavoittamaan sen valitsemaa koh-

deyleisö ja tehdä palveluitaan tunnetuiksi ja kiinnostaviksi kohdeyleisölle. Jos yrityk-

sen toiminta on jo vakiintunutta ja sillä on jo kanavassa asiakaskunta, yrityksen tavoite 

Facebookissa saattaa olla näiden asiakkaiden sitouttaminen yritykseen entistä parem-

min. Kuten kaikilla kanavilla, yrityksen tulisi miettiä mikä kohdeyleisöä kiinnostaa ja 

luoda sisältöä sen pohjalta. (Rämö 2019, 63.) 

 

Facebookissakin käyttäjien vuorovaikutus on nopeatempoista, sillä uutisvirta päivittyy 

jatkuvasti. Facebookissa täytyy erottua nopeasti päivittyvästä uutisvirrasta luomalla 

sellaista sisältöä, joka kiinnostaa ja sitouttaa kohdeyleisöä. Yleisiä tapoja sitouttaa 

kohdeyleisöä on kertoa yleisöön vetoavia tarinoita ja tarjota sellaista tietoa asioista, 

jotka yleisöä kiinnostaa. (Rämö 2019, 63.) 



15 

 

4.2.3 LinkedIn 

LinkedInia pidetään B2B-markkinointikanavana. LinkedInin on kuvailtu olevan 

paikka, jossa eri alojen ammattilaiset ja asiantuntijat verkostoituvat ja keskustelevat 

liiketoimintaan liittyvistä aiheista (Rämö 2019, 70). Kanavan käyttäjät ovat kuvailtu 

tiettyyn aiheeseen erikoistuneiksi, ja heitä ei välttämättä löydä Facebookista. Yrityk-

sen pitää suhteuttaa kohderyhmänsä LinkedIn-käyttäjiin ja tehdä tämän pohjalta läs-

näolopäätös. Kuten Facebookissa, LinkedIn-julkaisut voivat olla huomattavasti pi-

dempiä kuin Twitterissä. (Asikainen 2019.) Työpaikat ja rekrytoijat käyttävät Lin-

kedIn kanavaa etsiessään mahdollisia työntekijöitä, kun taas yksityishenkilöt käyttävät 

kanavaa markkinoidessaan itseään parhaimmassa valossa (Meikle 2016, 11).  

 

LinkedInistä on mahdollista löytää eri alojen asiantuntijoiden muodostamia ryhmiä, 

jotka pyrkivät ratkomaan alan ongelmia. Kanavalta löytyy myös yksittäisiä henkilöitä, 

jotka käyttävät alustaa itsensä brändäämiseen. Yritykset pystyvät esittelemään omaa 

toimintaansa LinkedInin välityksellä. (Kananen, 2018a, 84.) 

 

LinkedIn on hyvä markkinointiviestintäkanava silloin kun yrityksen kohdeyleisönä 

ovat pääasiassa muut yritykset ja organisaatiot. Myös kuluttajille tuotteita ja palveluja 

myyvillä yrityksellä on oma LinkedIn-sivu, mutta viestintä keskittyy työelämä- ja asia-

tuntija-aiheisiin. (Rämö 2019, 71.) 

4.2.4 Instagram 

Tärkeää Instagramissa on visuaalisuus, mutta pelkät kauniit, puhelimella otetut kuvat 

eivät riitä (Kananen 2018a, 87). Hyvää Instagram-sisältöä ovat laadukkaat kuvat. Ku-

van yhteyteen lisätään kuvateksti ja kuvan aihepiiriin liittyviä hashtageja eli aihetun-

nisteita, joiden tarkoituksena on helpottaa tietynlaisten kuvien löytymistä kanavan laa-

jasta kuvavirrasta (Rämö 2019, 56). Kuvateksteihin voi kiteyttää kommentteja tilai-

suuksien sisällöistä lyhyesti. (Asikainen 2019). Instagram on hyvä alusta aloille, joissa 

visuaalisuudella on tärkeä rooli (Kananen 2018a, 397). Julkaisuissa tulisi huomioida 

liiketoiminnan tavoitteet ja toiminnan määrätietoisuus. Instagramia käytetään mobiilin 
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kautta, mikä antaa haasteita kuville ja yritykselle. (Kananen 2018a, 87). Kanava pe-

rustuu enemmän tunteisiin kuin tietoihin ja faktoihin kuten kanavat Facebook ja Lin-

kedIn (Kananen 2019, 128).  

 

Aikaisemmin Instagram ajateltiin lähinnä nuorten ja etenkin nuorten naisten kanavana. 

Muutos on kuitenkin tapahtunut ja nykyään Instagramista tavoittaa kaikki nuorista 

vanhuksiin. Instagramista on helppoa ohjata liikennettä yrityksen verkkosivuille, kun-

han sisältö on tarpeeksi mielenkiintoista. (Lahtinen 2017.) Oikein hyödynnettynä In-

stagram voi antaa etulyöntiaseman B2B-markkinoijille. Yritys voi Instagramissa jakaa 

asiakkaiden ottamia kuvia, sekä itse ottamiaan kuvia yrityksestä, palveluista ja työnte-

kijöistä. (Kananen 2019, 128.) 

 

Instagramin käyttäminen markkinointiviestinnän kanavana vaatii tavoitteellista ja pit-

käjänteistä sitoutumista. Instagram kuten muutkin kanavat toimivat algoritmin määrit-

telemällä tavalla eli käyttäjien suosioon pääseminen ja Instagramissa suuren seuraaja-

määrän saaminen ei välttämättä tapahdu jokaisen tilin kohdalla samalla tavalla. (Rämö 

2019, 57.) 

 

Instagram toimii parhaiten silloin, kun sitä käytetään rakentamaan brändiä eli luomaan 

yrityksen tarinaa. Tähän tarinaan ihmiset pääsevät osalliseksi seuraamalla tiliä. In-

stagramista voi ohjata liikennettä myös yrityksen omille verkkosivuille. Yrityksen tu-

lisi panostaa Instagram-tilillä visuaalisuuteen ja omaan ilmeeseen. Kuvat koukuttavat 

ja houkuttelevat, mutta kuvatekstit antavat tilaisuuden luoda yrityksen tarinaan sy-

vyyttä. Hyvät tekstit voivat vahvistaa brändiä. (Rämö 2019, 57.) Kuvien ja tekstin li-

säksi Instagramissa tulisi käyttää myös hashtageja monipuolisesti alaan sekä jaetta-

vaan kuvaan liittyen. Yrityksen tulisi pyrkiä etsimään uusia hashtageja säännöllisesti, 

joita myös kohdeyleisö voi käyttää ja seurata. Hyvä keino tuoda omaa sisältöä löydet-

tävämmäksi on keksiä yritykselle täysin oma hashtag ja innostaa muitakin käyttäjiä 

käyttämään sitä. Tällä hetkellä noin 70 % Instagram-hashtageista on brändätty. (Rämö 

2019, 58.) 

 

Instagram on todella monipuolinen sovellus. Sovelluksen monipuolinen käyttö on tär-

keää siksi että Instagramin eri toimintojen kautta on mahdollista saada lisänäkyvyyttä. 
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Yrityksen kannattaa siis kokeilla kuvien lisäksi videoiden jakamista ja tarinoiden te-

kemistä. (Rämö 2019, 58.) 

4.2.5 YouTube 

YouTube-kanavalla on pitkään ollut suuri käyttäjämäärä. Ennen YouTuben käyttöön-

ottoa yrityksen täytyy ymmärtää kanavan perimmäinen luonne. YouTube-videoita on 

mahdollista käyttää yrityksen markkinoinnissa perinteisen tekstin asemasta muun mu-

assa. video tukimateriaalina tai videosisältönä. YouTuben sisältöä hyödynnetään usein 

upottamalla muuhun sosiaalisen median sisältöön. Videoupotusten määrä on ollut nou-

sussa kaikissa medioissa vielä vuonna 2019, kuitenkin Facebook suosii nykypäivänä 

omalle alustalleen tehtyjä videoita linkitettyjen tai upotettujen videoiden sijaan (Kin-

nunen 2019). YouTube-videoita voi käyttää yrityksen markkinoinnissa perinteisin 

tekstisisällön sijaan esimerkiksi tukimateriaalina. (Kananen 2019, 126.) 

 

Videoiden avulla yritys voi luoda yhteyden katsojaan täysin eri tavalla kuin pelkän 

tekstin avulla. Videoilla esiintyvän henkilön tai asian persoona tulee tutuksi katsojalle 

enemmän aitona kuin mielikuvituksen varaan nojaavan tekstin tai kuvan avulla. Tämä 

on tärkeää erityisesti yritysviestinnässä ja tällöin vältytään virhearvioilta helpommin. 

(Vuoti 2017.) 

 

Videot toimivat hyvinä sisällön täydentäjinä verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa. 

Videolla voidaan edistää yrityksen ja palveluiden tunnettavuutta. Videoita jaetaan 

mielellään, jolloin videon kanssa voidaan levittää liiketoimintaan liittyviä markkinoin-

titavoitteita. (Kananen 2019, 126.) Kuten kuvat ja teksti, videokin tulisi valita käyttö-

tarkoituksen mukaan. Koulutus voi olla huomattavasti kätevämpää ja katsoja ystäväl-

lisempää tehdä videon avulla kuin painetun sanan ja kuvan avulla. Video voi mahdol-

listaa kattavamman ymmärryksen asiasta. Video mahdollistaa myös katsomisen mistä 

tahansa ja tallennettuna milloin tahansa. (Vuoti 2017.) 
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4.2.6 Sähköposti & uutiskirje 

Sähköpostisuoramarkkinointia pystyy lähettämään mahdollisille asiakkaille, mutta 

myös jo oleville asiakkaille (Business Finland www-sivut 2019). Sähköposti on yleisin 

yritysten ja yksityishenkilöiden välinen kommunikointikanava. Sähköpostilla on myös 

huono maine, mikä johtuu roskapostin määrästä. Sähköposti on kuitenkin tehokas 

markkinointikeino, kunhan asiakas on ensin antanut suostumuksensa markkinointiin 

ja esittänyt kiinnostuksensa yrityksen palveluihin. (Kananen 2018a, 238–239.) Mark-

kinointikanavana sähköposti koetaan henkilökohtaiseksi, koska siinä hyödynnetään 

asiakkaan omaa sähköpostia (Kananen 2018a, 242).  

 

Sähköpostiviestissä tulisi olla vain oleellinen tieto lyhyesti esitettynä. Nykypäivänä 

vastaanottajat elävät sähköpostitulvassa, joten sähköpostit jäävät helposti lukematta tai 

joutuvat suoraan roskakoriin. Vastaanottaja ei välttämättä lue koko viestiä vaan sil-

mäilee ensin päättääkseen kannattaako viestiä lukea. (Kananen 2019, 122.) 

 

Säännöllisesti lähetetty, hyvin kirjoitettu uutiskirje on erinomainen asiakassuhteen ra-

kentamisen väline. Uutiskirjeen avulla on helppo kertoa suuremmalle kohderyhmälle 

uutisista ja palveluista, tulevan kauden kohokohdista ja tarjouksista. Näiden kirjeiden 

lähettämiseen voi käyttää uutiskirjeeseen tarkoitettua lähetysohjelmaa, esimerkiksi il-

maista MailChimp-ohjelmaa. Laadukas uutiskirje vaatii aikaa ja suunnittelua. Ajoissa 

laadittu vuosisuunnitelma on tässäkin hyvin tarpeellinen. Toimivassa uutiskirjeessä 

näkyy yrityksen persoonallisuus ja siitä välittyy yrityksen brändi. Sisällössä on hyvä 

korostaa asiakkaan samaa hyötyä. (Business Finland www-sivut 2019, 81.) 

4.2.7 Blogit 

Yleisimpiin sisällöntuotannon muotoihin kuuluu blogi, joka perustuu valittuun aihe-

alueeseen. Lukijoista muodostuu helposti yhteisö, joka yleensä hyötyy blogin sisäl-

löstä. Harvat blogit saavuttavat suurta suosiota, mutta joskus niinkin voi käydä. (Ka-

nanen 2019, 106.) Jotta blogi tuottaa tuloksellista toimintaa, edellyttää se jatkuvaa uu-

sien sisältöjen tuottamista ja vuorovaikutusta. Tasapainoisinta ja hyödyllisintä sosiaa-

lisen median käyttö kommentoimalla ja lukemalla. Näin blogin pitäjä saa aktiivisem-
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man verkoston ja pääsee käsiksi hyödyllisimpään tietoon. (Kortesuo 2018, 63.) Sisäl-

töä ei kannata tuottaa sen mukaan mikä itseä kiinnostaa, vaan sen mukaan mikä kiin-

nostaa lukijoita (Kananen 2019, 107).  

 

Blogi voi olla yksi tehokkaimmista yrityksen viestintäkanavista, koska se yhdistää yri-

tyksen ja asiakkaat. Blogin sisällöllä pyritään vaikuttamaan asiakkaisiin, sekä nykyi-

siin että potentiaalisiin uusiin asiakkaisiin. Näin ollen myös blogi voi olla osa yrityksen 

sisältömarkkinointia. (Kananen 2019, 106.) Blogin aiheen tulee palvella ensi sijassa 

yrityksen tarpeita ja sisällön tulisi liittyä tavalla tai toisella yrityksen palveluihin, mutta 

kuitenkin lukijoita kiinnostavalla tavalla (Kananen 2019, 107). Asiantunteva ja hyö-

dyllistä tietoa jakava blogi houkuttelee kävijöitä yrityksen verkkosivuille ja rakentaa 

yrityksestä kuvaa alansa asiantuntijana. Säännöllisesti julkaistavasta yritysblogista on 

se hyöty, että yrityksen verkkosivu nousee parempiin hakutuloksiin Googlessa, koska 

sivuston sisältö näyttää päivittyvänsä blogin takia usein. Sisältö on myös helppo jakaa 

yrityksen muihin kanaviin, kuten Facebookiin ja LinkedIniin. Blogiin kirjoitettuja jut-

tuja voi myös hyödyntää yrityksen uutiskirjeessä. (Rämö 2019, 73.) 

5 MATKATOIMISTOT KOHDERYHMÄNÄ 

Matkatoimistot jakautuvat matkailupalveluja välittäviin matkatoimistoihin ja valmis-

matkoja tuottaviin matkanjärjestäjiin yritysten toiminnan perusteella. Välittävä matka-

toimisto nimensä mukaisesti välittää matkailuyrityksien tuottamia matkailupalveluja 

asiakkailleen yritysten puolesta eli toimii jälleenmyyjänä. Matkanjärjestäjä ostaa mat-

kailupalvelujen tuottajilta erilaisia yksittäisiä matkailunpalveluja ja tuottaa näistä 

osista itse valmismatkapaketteja. (Renfors 2008, 14.) 

5.1 Matkanvälittävät matkatoimistot 

Matkanvälittäjä toimii jälleenmyyjänä myydessään matkailupalvelujen tuottajien ja 

matkanjärjestäjien tuottamia palveluja ja takaa näille paikan markkinoilta. Matkanvä-
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littäjällä tarkoitetaan yrittäjää, joka välittää matkailupalvelujen tuottajien ja matkan-

järjestäjien tuottamia palveluja. Tällaisia palveluja ovat esimerkiksi valmispaketit. 

(Renfors 2008, 20.) 

 

Yksi välittävän matkatoimiston tärkeimmistä tehtävistä on tarjota asiakkailleen sopiva 

paikka ostaa matkailupalveluja. Välittävän matkatoimiston tehtäviin kuuluvat muun 

muassa varausten tekeminen, matkaohjelmien suunnittelu, hintojen laskeminen, asiak-

kaiden neuvominen ja yhteydenpito asiakkaiden kanssa. (Renfors 2008, 20.) 

 

Välittäviä matkatoimistoja, jotka myyvät asiakkailleen kotimaasta ulkomaille suun-

tautuvia matkailupalveluja kutsutaan myös outgoing-matkatoimistoksi. Outgoing-

matkatoimistot on luokiteltu eri liiketoiminnan muodon mukaan: yleismatkatoimisto, 

liikematkatoimisto ja online-matkatoimisto. Yleismatkatoimisto on täyden palvelun 

matkatoimisto, joka välittää kaikkia matkailualan palveluja. Liikematkatoimisto välit-

tää liikematkoja ja päätuotteina ovat lentoliput, hotellipalvelut ja kokonaisvaltainen 

yritysten liikematkustuksen hallinta. Online-matkatoimisto saa suurimman osan tu-

loistaan verkon kautta tapahtuvasta myynnistä. (Renfors 2008, 20–21.) 

5.2 Valmismatkoja tuottavat matkanjärjestäjät 

Matkanjärjestäjä paketoi yhteen useampia erityyppisiä elementtejä matkailuelämyk-

sen tuottamiseksi muodostaen ja valmismatkan ja tarjoaa tätä myyntiin esimerkiksi 

esitteen muodossa. Matkanjärjestäjä myy keräämänsä paketin eteenpäin asiakkaalle 

joko suoraan tai välikäden eli välittävän matkatoimiston kautta. Matkanjärjestämisellä 

tarkoitetaan valmismatkojen tuottamista, myymistä ja toteuttamista. (Renfors 2008, 

42.) 

 

Valmismatkalla tarkoitetaan etukäteen järjestettyä, yhdistettyyn hintaan tarjottua pal-

velusten yhdistelmää, johon sisältyy vähintään kuljetus ja majoitus. Valmismatkan 

muodostaa siis yhdistettyyn hintaan myytäväksi kuljetus- ja majoituspalvelujen koko-

naisuus. Valmismatka on etukäteen järjestetty matkapaketti. (Renfors 2008, 42.) 
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5.3 B2B-markkinointi 

B2B-markkinoinnissa kohderyhmänä on yritykset. Yrityksien hankintojen päätöksen-

tekotilanne on hyvin erilainen kuin yksityisillä asiakkailla. Päätöksenteossa on use-

ampi yrityksen toimihenkilö mukana. (Kananen 2019, 35.)  

 

Matkailuyritykset toimivat alalla, jossa kilpailu on kovaa. Matkailijat eli ostajat vaati-

vat nykyisin paljon ja ovat enemmän hinta- ja laatutietoisia. (Puustinen & Rouhiainen 

2017, 26.) Matkailuyritykselle on tärkeää vakuuttaa tuotteen ja palvelun toimivuus ja 

laatu ensin muille toimijoille tai jälleenmyyjälle voidakseen lähestyä varsinaisia käyt-

täjiä. Kohderyhmänä voi olla yritys tai yhdistys, joka toimii ostajana, mutta ei tuottei-

den ja palveluiden käyttäjänä. Asiakas voi ostaa esimerkiksi ohjelmallisen matkan tie-

tylle ryhmälle. Tällöin matkatoimistolla on kaksi eri asiakasta. Niitä, jotka ostavat ja 

niitä, jotka kuluttavat tai kokevat tuotteet. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 134.) 

 

Yritys voi rakentaa yhteistyökumppaneiden kanssa yhteisiä markkinointikonsepteja, 

joissa yhteistyön perustana on jokaisen liiketoimintaan osallistuvien yritysten kiinnos-

tus taloudellisuuteen. Yrityksen ostoihin vaikuttaa täysin eri tekijät kuin yksittäisten 

matkailijoiden hankintoihin. Yrityksen ostokäyttäytymisen taustalla olevia tekijöitä on 

tarve tuottaa taloudellisesti kannattava ja myyvä matkapaketti, ajankohta, laatu ja 

markkinointiyhteistyö. B2B-markkinoinnissa viestintä pohjautuu palvelujen tuottajien 

tuotetietoihin, hintatietoihin ja palvelun elementtien tarkkaan kuvaamiseen. (Puustinen 

& Rouhiainen 2007, 134.) 

6 KEHITTÄMISTYÖN MENETELMÄT 

Tässä opinnäytetyössä on tärkeää selvittää, kuinka tietty kohderyhmä tavoitetaan par-

haiten ja mistä kanavista, sekä kuinka sosiaalinen media on hyödyllinen ja tehokas 

markkinoinnin tapa. Opinnäytetyö on toiminnallinen ja sen tukena on tarkoitus käyttää 

laadullisia ja määrällisiä menetelmiä. 
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Tutkijoiden Tuomi ja Sarajärvi (2018) mukaan laadullisen ja määrällisen tutkimuksen 

yhdistäminen luo parempaa ymmärrystä tutkimusongelmiin kuin jompikumpi yksin. 

Laadullista ja määrällistä on ollut tapana käyttää kuvattaessa aineistoa hyödyntävän 

tutkimuksen jakautumista kahteen erilaiseen ajattelu- ja toimintatapaan (Ronkainen & 

Karjalainen 2008, 17).  

 

Laadulliset ja määrälliset menetelmät yhdistyvät opinnäytetyön kyselyssä, koska lo-

maketutkimukset yleisestikin liitetään määrällisen tutkimukseen ja kyselylomakkeessa 

on valmiilla vastausvaihtoehdoilla kysymyksiä sekä avoimia laadulliseen menetelmän 

mukaisia kysymyksiä (Ronkainen & Karjalainen 2008, 17). Kyselyllä selvitetään koh-

deryhmän käyttämät sosiaalisen median kanavat, sekä heidän ajatuksiansa niiden käy-

töstä ja hyödyistä. Kyselyyn vastaajat etsittiin Tourwise Irelandin kautta. Yrityksen 

yhteyshenkilö lähetti kyselyn itse valitsemilleen yrityksille, joilla toimeksiantaja koki 

olevan eniten aikaa vastata kyselyyn.  

 

Toiminnallisella menetelmällä päästään opinnäytetyön lopputulokseen, eli itse sosiaa-

lisen median suunnitelmaan. Tämän tuotoksen yritys saa omaan käyttöönsä sellaise-

naan. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta on tarkoitus tehdä pitkäaikai-

sesti toimiva, siten että suunnitelmassa olevat asiat ovat helppo vain päivittää uuteen 

vuoteen. Tämän lisäksi opinnäytetyössä luodaan valmiilla aikataululla vuosikello, jota 

yrityksen on helppo seurata ainakin vuoden verran ja päivittää tarvittaessa. Vuosikel-

lon päivittämiseen olisi hyvä nimetä vain yksi henkilö, jotta vuosikello varmasti päi-

vitettäisiin. Päivittämiseen riittää hyvin yksi ihminen myös siksi, jotta vuosikelloon ei 

tule päivitettyä liikaa asioita, joita yritys ei pystyisi toteuttamaan. Yrityksen on hyvä 

keskustella tiimin kanssa yhdessä siitä, mitä vuosikelloon päivitetään.  

7 TAUSTAKYSELYN TULOKSET 

Kysely suoritettiin verkossa ja luotiin Microsoft Forms -sivustolla. Kyselyn kysymyk-

set luotiin opinnäytetyön teorian pohjalta. Kysely löytyy kokonaisuudessaan liitteestä 

(Liite 1). Tourwise Ireland lähetti kyselyn itse valitsemilleen asiakkaille, joiden kanssa 
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he ovat tehneet eniten yhteistyötä. Kysely lähetettiin noin 11 yritykselle ja vastauksia 

saatiin kerättyä 9 kappaletta. Kyselyyn ei saatu vastauksia yhtä monesta maasta kuin 

toivottiin, mutta vastauksia tuli silti useammasta kuin yhdestä. Vastauksia saatiin Suo-

mesta, Ruotsista ja Norjasta. Tämä oli opinnäytetyön toiminnallisen osuuden toteutta-

misen kannalta erityisen tärkeää. Vastauksia saatiin kolmesta eri maasta, jotka olivat 

Suomi (4 vastausta), Ruotsi (4 vastausta) ja Norja (1 vastaus). 

 

Kyselyn kysymykset ja vastaukset voidaan jakaa kahteen osaan: kohdeyleisö sosiaali-

sessa mediassa ja Tourwise Irelandin sosiaalisen median näkyvyyteen.  

7.1 Kohdeyleisö sosiaalisessa mediassa 

Kaikki kyselyyn vastanneet käyttävät sosiaalista mediaa markkinointiin. Suosituin 

käytössä oleva kanava on Facebook. Seuraavasta kaaviosta (kaavio 1) näkee, kuinka 

suosituimmat kanavat jaottuivat vastaajien kesken. 

 

 

Kaavio 1. Vastaajien käytössä olevat sosiaalisen median kanavat ja vastaajien määrää. 

 

Vastaajista lähes kaikki eli yhdeksästä vastaajasta seitsemän vastasi käyttävänsä Face-

bookia, kaksi käyttävät myös Instagramia ja yksi vastaajista vastasi käyttävänsä blo-

gia. Muut vastausvaihtoehdot LinkedIn, WhatsApp, Twitter, Snapchat ja YouTube ei-

vät saaneet yhtään ”ääntä” vastaajilta. 

7

1

2

Mitä sosiaalisen median kanavia käytät?

Facebook Blogi Instagram
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Seuraavaksi kysyttiin, kuinka vastaajat kokevat hyötyvänsä sosiaalisen median käy-

töstä. Yksi vastaajista ei kokenut hyötyvänsä yhtään sosiaalisesta mediasta ja kaksi 

vastaajaa ei kokenut hyötyvänsä paljoa, koska käyttää vielä edelleen enemmän pape-

rista markkinointia tai sähköpostia. Kyselystä selvisi, että suomalaiset vastaajat olivat 

niitä, jotka käyttävät yhä paljon paperista markkinointia.  

 

Suurin osa ruotsalaisista vastaajista kokee hyötyvänsä sosiaalisen median markkinoin-

nista usealla tavalla. Yhden vastaajan markkinointiryhmä lähettää uusista matkoista 

tietoa sosiaalisen median kautta ja sosiaalisen media antaa mahdollisuuden vastata no-

peasti seuraajille ja helpottaa tietojen päivittämistä. Sosiaalisen mediassa ollaan vuo-

rovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Yhden vastaajan mielestä sosiaalinen media on 

halpa ja siellä pystyy valitsemaan kohderyhmän sekä maantieteellisen alueen. Ainoan 

norjalaisen vastaajan mukaan sosiaalisen median käyttö tuottaa myyntiä.  

 

Kyselyssä kysyttiin ”kuinka moni ihminen vastaa sosiaalisen median päivittämisestä?” 

Vastauksista selvisi, että viiden vastaajaorganisaation sosiaalista mediaa päivittää use-

ampi kuin yksi henkilö, kun taas neljän vastaajan sosiaalista mediaa päivittää vain yksi 

henkilö.  

 

Jatkokysymyksessä selvisi, kuinka jopa neljä viidestä ”kyllä” vastanneista vastasi, että 

heidän sosiaalista mediansa kanavia päivittää enemmän kuin kaksi henkilöä. Ainoas-

taan yksi vastasi, että vain kaksi työntekijää päivittää kanavia.  

 

Yllättävä vastaus tuli kysymykseen ”kuinka paljon aikaa käytät sosiaalisen median 

päivittämiseen päivässä?”, sillä kaikki kyselyyn vastanneet vastasivat käyttävänsä vä-

hemmän kuin 30 minuuttia sosiaalisen median päivittämiseen. Toimeksiantajan puo-

lesta vastaus oli oletettava, koska toimeksiantaja ehdotti, että yhdeksi vastausvaihto-

ehdoksi laitettaisiin ”vähemmän kuin 30 minuuttia”.  
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7.2 Tourwise Irelandin sosiaalisen median näkyvyys 

Kyselyssä haluttiin selvittää, kuinka hyvin Tourwise Ireland näkyy sosiaalisessa me-

diassa tällä hetkellä ja kuinka hyvin heidän kohdeyleisönsä löytää heidät sosiaalisesta 

mediasta. 

 

Ensimmäiseksi kysyttiin, tietävätkö vastaajat mitä sosiaalisen median kanavia Tour-

wise Ireland käyttää. Vastaukset yllättivät, koska peräti viisi vastaajaa ei tiennyt mitä 

kanavia yritys käyttää ja vain kolme vastaajaa tiesi. Tämän tiedon perusteella Tour-

wise Irelandin tulisi tuoda enemmän ilmi millä sosiaalisen median kanavilla yritys toi-

mii.  

 

Seuraavaksi, kun kysyttiin kuinka moni vastaajista seuraa Tourwise Irelandia sosiaa-

lisessa mediassa, peräti 6/9 vastasi ettei seuraa missään kanavassa. Tämä tieto oli eri-

tyisen tärkeää, koska nyt selvitettiin, miten Tourwise Irelandin tulee panostaa sosiaa-

lisen median sisältöön saadakseen asiakkaat seuraamaan heitä.  

 

Tämän jälkeen päästiin syvemmälle näkyvyyteen. Kaavio 2 kertoo missä kanavissa 

vastaajat muistavat nähneensä Tourwise Irelandin.  

 

Kaavio 2. Sosiaalisen median kanavat, joissa Tourwise Ireland on nähty ja vastaajien 

määrä.  
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Vaikka vastaajat eivät tienneet, missä sosiaalisen median kanavissa Tourwise Ireland 

on, silti moni osasi sanoa missä Tourwise Ireland on nähty. Yhtenä vastausvaihtoeh-

tona oli ”Jossain muualla” ja jatkokysymyksenä sai halutessaan kertoa missä muualla 

on Tourwise Irelandin nähnyt. Vain toinen vastaajista osasi kertoa tarkemmin ja vas-

tasi nähneensä yrityksen sähköpostissaan. 

 

Seuraavana haluttiin tietää millaista sisältöä kohdeyleisö haluaisi nähdä yritykseltä. 

Kaaviossa 3 näkee, kuinka vastaukset jakautuivat.  

 

Kaavio 3. Vastaajien tahtoma sisältö Tourwise Irelandilta ja vastaajien määrä. 

 

Kuten kaaviosta 3 näkee, kukaan vastaajista ei ollut kiinnostunut pitkistä tarinoista tai 

Facebook/Instagram 24 h-tarinoista. Selkeästi suositumpia sisältövaihtoehtoja ovat ly-

hyet tarinat palveluista ja kuvat. 

 

Viimeisenä vastaajat pystyivät jättämään lisäkommentteja tai ehdotuksia kyselyyn liit-

tyen. Tällaisia kommentteja tuli vain yksi. Vastaaja ehdotti, että olisi hyvä, jos Tour-

wise Ireland jakaisi sellaisia videoita tai tarinoita kohdeyleisölleen, mitä he pystyisivät 

käyttämään Tourwise Irelandin palvelujen ja Irlannin markkinoinnissa.  
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7.3 Yhteenveto ja johtopäätökset kyselyn tuloksista 

Tourwise Irelandin kohdeyleisöstä vastaajat olivat lähinnä kahdesta maasta eli Suo-

mesta ja Ruotsista. Yrityksellä oli epäilyä jo heti alkuun, että kyselyyn vastaisivat sel-

laiset yritykset, joilla oli eniten aikaa. Yritys lähetti kyselyn itse valitsemilleen yrityk-

sille sen perusteella, kenellä oli varmemmin aikaa vastata kyselyyn. Vastauksia tuli 

hyvin ja sopivan monipuolisesti, että niiden pohjalta on hyvä lähteä rakentamaan yri-

tykselle sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa.  

 

Sosiaalisesta median käytöstä markkinointiin kohdeyritykset hyötyvät selkeästi pal-

jon. Sosiaalinen media on toimiva sekä edullinen kanava uusien tietojen jakamiseen ja 

asiakkaiden kanssa kommunikointiin. Sosiaalisen median käytön hyötyä Tourwise Ire-

landin on helppo hyödyntää suunnitellessaan sosiaalisen median käyttöönottoa mark-

kinointitarkoituksiin. Yleisön kanssa kommunikointi on tärkeää ja luo vuorovaikutusta 

kohdeyleisön kanssa. Tourwise Ireland sai myös erinomaisen idean yhdeltä vastaajalta 

siitä, miten Tourwise Ireland voisi jakaa sellaista materiaalia sosiaalisessa mediassa, 

mitä kohdeyleisö voi käyttää omilla kanavillaan. Ehdottomasti suosituin kanava koh-

deyleisön käytössä on Facebook ja hyvänä kakkosena tulee Instagram. Nämä kaksi 

kanavaa toimivat erinomaisina pääkanavina Tourwise Irelandille. 

 

Tourwise Irelandilla on selkeästi paljon tehtävää, jotta yritys pääsee näkyväksi sosiaa-

lisessa mediassa. Kyselyn tuloksien mukaan suurin osa vastaajista ei tiennyt mitä ka-

navia Tourwise Ireland käyttää, kuitenkin suurin osa muisti nähneensä Tourwise Ire-

landin ainakin Facebookissa. Tourwise Ireland saa lisättyä omaa sosiaalisen median 

näkyvyyttä omalle kohderyhmälle sähköpostitiedotteella, kun kanavat ovat saatu otet-

tua aktiivisempaan käyttöön. Yrityksen olisi myös hyvä kehottaa tiedotteessa kohde-

ryhmää seuraamaan heitä sosiaalisessa mediassa kohderyhmän valitsemalla kanavalla.  

 

Kohdeyleisön käyttäessä sosiaaliseen mediaan alle 30 minuuttia, Tourwise Irelandin 

tulisi tehdä lyhyessä ajassa vaikutus sisällöllään kohdeyleisöön. Varsinkin kuvat ovat 

tällöin ensisijaisesti herättämässä kohdeyleisön huomion.  

 

Tourwise Irelandin täytyy luoda sellaista sisältöä sosiaalisen median kanaviin, että 

kohdeyleisö haluaa seurata heitä. Tällä hetkellä ainoastaan kolme vastaajista seuraa 
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yritystä jollakin kanavalla. Tourwise Irelandin kannalta lupaavaa on, että kohdeyleisö 

ilmaisi kiinnostuksestaan erilaisiin sisältöihin. Tourwise Irelandin on tässä kohtaa 

hyvä kuunnella kohdeyleisöä siinä, millaista sisältöä he haluavat nähdä ja toteuttaa 

sisältöä sen mukaisesti. Kohdeyleisöä kiinnostaa eniten kuvat, lyhyet tarinat palve-

luista ja videot. Sisältöä on helppo toteuttaa varsinkin kanavilla Facebook ja In-

stagram, joissa Tourwise Ireland on jo valmiiksi ja joiden käytöstä yritys on valmiiksi 

innostunut. Tourwise Irelandin yhteyshenkilö kävi opinnäytetyön tekemisen aikana 

Instagramin käyttöön liittyvän koulutuksen, mikä kertoo yrityksen kiinnostuksesta ka-

navaa kohtaan.  

8 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTISUUNNITELMA YRI-

TYKSELLE TOURWISE IRELAND 

Opinnäytetyön tuotoksessa eli sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa on käy-

tetty P.R. Smithin SOSTAC-mallia pohjana, koska malli on suunniteltu juuri digitaa-

lisen markkinoinnin suunnittelemiseen (Myllymäki 2018). Mallia sovellettiin toimek-

siantajan tarpeisiin sopivaksi. Seuraavasta kuvasta 1 pystytään visuaalisesti havainnol-

listamaan, miten SOSTAC-malli rakennetaan ja mitä kaikkia vaiheita siihen sisältyy. 

 

 

Kuva 1. SOSTAC-malli (Strong, 2014). 
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SOSTAC-malli antaa markkinoijille yksinkertaisen ja muodollisen rakenteen markki-

nointisuunnitelman luomiseen. Malli alkaa nykytilanteen analyysistä. Yrityksen on 

hyvä käsitellä sekä sisäisten että ulkoisten ympäristöjen vaikutukset yrityksen omaan 

toimintaan. Nykytilanteessa käsitellään kilpailijat ja yhteistyökumppanit. Näistä on 

hyvä lähteä rakentamaan tavoitteita, mistä päästään itse strategiaan. Tavoitteiden tulisi 

olla tarkkoja, mitattavia ja realistisia. (Strong 2014, 161–162.)  

 

Mallissa strategia jaetaan vielä tarkempiin taktisiin tekoihin, mitkä tuovat strategisen 

suunnitelman todellisuuteen eli toteutettavaksi. Yrityksen täytyy strategiaa suunnitel-

lessaan pohtia sosiaalisen median vaikutusta markkinointiin, ja sitä ovatko kohderyh-

mät sosiaalisessa mediassa. Luodun strategian taktiset teot tehostavat markkinointia. 

Taktiikkoja pohtiessa yritys voi miettiä esimerkiksi internetmainosten käyttöä, vaikka 

blogissa tai maksullisten mainosten käyttöä sosiaalisessa mediassa. Toimintasuunni-

telma on kuitenkin tärkein osa SOSTAC-mallia. Markkinoijat jakavat vastuun, kuka 

tekee mitä ja milloin. Tällöin myös mahdollisen budjetin täytyy olla päätettynä ja tar-

kistaa, että yrityksellä on tarpeeksi resursseja. (Strong 2014, 163.) 

 

Viimeisenä kohtana mallissa on analysointi. Markkinoinnista vastaavan henkilön täy-

tyy tietää, miten kanavia seurataan ja analysoida mahdollisia tuloksia, mikä mahdol-

listaa toiminnan arvioinnin. Hyvä tapa seurata toimintaa varsinkin verkkosivuilla on 

Google Analytics -sivusto. Yritys voi myös luoda asiakastyytyväisyyskyselyn mark-

kinointiin liittyen seuratakseen, mitä sisältöä asiakkaat seuraavat mieluiten. (Strong 

2014, 163.) 

8.1 Situation analysis – missä olemme nyt? 

8.1.1 Nykytilanne 

Nykytila-analyysilla annetaan tarkka kuva yrityksestä sekä kilpailijoista. Tourwise Ire-

landin asiakkaana ovat muissa maissa sijaitsevat tai ensisijaisesti pohjoismaiset mat-

katoimistot. Näihin asiakkaisiin kuuluu varsinkin Suomi, Norja, Ruotsi sekä Tanska ja 

Viro.  
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Yrityksellä on paljon kilpailijoita Irlannissa, koska Irlannissa on paljon matkatoimis-

toja ja matkajärjestäjiä. Tourwise Irelandin vahvuutena on suomalaiset työntekijät, 

sillä Pohjoismaat tekevät valmiiksi jo paljon yhteistyötä. Tällöin pohjoismaista kotoi-

sin olevat työntekijät ovat avainasemassa. 

 

Yrityksen yhteistyökumppaneita ovat muun muassa kohderyhmänä toimivat matkatoi-

mistot ja European Quality Agents -yhteisön jäsenet. EQA-yhteisö on eurooppalaisille 

incoming-matkatoimistoille, jotka ovat erikoistuneet maahan tulevien asiakkaiden pal-

velemiseen. Yhteisön verkkosivujen mukaan yritykset, jotka ovat mukana EQA-yhtei-

sössä jakavat samat arvot ja painottavat henkilökohtaista palvelua, ohjelmien räätä-

löintiä sekä luovia ratkaisuja. Yritysten yhteisiin arvoihin kuuluvat syvällinen tieto 

kohdemaasta, nopea vastausaika, vastine rahalle ja ainutlaatuiset, sekä räätälöidyt tuot-

teet, jotka tarjoavat pätevä ja kokemusta omaava tiimi. (European Quality Agents 

www-sivut n.d.) 

 

Tourwise Irelandilla ei ole budjettia sosiaalisen median markkinoinnille tällä hetkellä, 

koska maailmantilanteen takia yrityksellä ei ole tarpeeksi rahantuloa luodakseen bud-

jettia markkinoinnille. Tämän takia on hyvä keskittyä sosiaalisen median ilmaisiin 

käyttömahdollisuuksiin.  

8.1.2 SWOT-analyysi 

SWOT-analyysiä eli organisaation vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja 

uhkien arvioimista voidaan käyttää eri tarkoitukseen. SWOT-analyysin kohteena voi 

olla esimerkiksi markkinointi. Analyysin tuloksena voidaan usein huomata, että samat 

asiat voivat olla sekä vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia että uhkia. (Lindroos 

& Lohivesi 2010, 219.) Analyysin yhtenä tehtävänä on palvella niiden toimenpiteiden 

suunnittelua, joilla heikkoudet saadaan käännettyä vahvuuksiksi ja uhat torjutaan 

(Åkerberg 2017, 59). 
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Analyysi havainnollistetaan usein taulukkomaisesti, jotta analyysin ymmärtäminen ja 

lukeminen on helpompaa. Taulukossa 1 on havainnollistettu Tourwise Irelandin sisäi-

set vahvuudet ja heikkoukset ja ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Nämä neljä kohtaa 

avataan vielä tarkemmin taulukon jälkeen. 

 

Taulukko 1 – Tourwise Irelandin SWOT-analyysi. 

Strengths 

(vahvuudet) 

 

Hyvin segmentoitu kohderyhmä 

Yrityksellä vahva sosiaalisen median 

kiinnostus 

Kiinnostava kohdemaa 

Weaknesses 

(Heikkoudet) 

 

Pieni yritys 

Hankalasti tavoitettava kohdeyleisö 

 

Opportunities 

(mahdollisuudet) 

 

Sosiaalisen median käytön  

lisääntyminen 

B2B-markkinoinnin lisääntyminen  

sosiaalisessa mediassa.  

Pandemian tarjoama ylimääräinen aika 

Threaths 

(uhat) 

 

Kohdeyleisön kiinnostus ei herää 

Sosiaalisen median aktiiviselle käy-

tölle ei löydy aikaa tai tarvittavia tai-

toja. 

 

 

Tourwise Irelandin vahvuuksia on selkeästi segmentoitu kohderyhmä, mikä on tärkeää 

toimivassa markkinoinnissa. Vahvuuksiin oli hyvä luetella myös yrityksen kiinnostus 

tutustua paremmin sosiaalisen median kanaviin ja kasvattaa omaa sosiaalisen median 

näkyvyyttään. Kohdemaa on myös selkeä vahvuus. Irlantiin halutaan matkustaa, koska 

maassa on kauniit ja vaihtelevat maisemat sekä rikas kulttuuri (Boothby 2004). 
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Selkeisiin heikkouksiin lueteltiin yrityksen pieni koko, koska se voi olla helposti kom-

pastuskivi. Jos yrityksessä on vain muutama työntekijä, sosiaaliselle medialle ei vält-

tämättä riitä aikaa yhtä paljon kuin tarvitsisi. Heikkouksiin kuuluu myös yrityksen 

kohderyhmän hankala tavoittaminen, koska B2B-markkinoinnissa voi olla vaikeam-

paa kohdistaa sisältöä yritykselle. Tosin yritykselle tehtyä markkinointia voi ajatella 

ja kohdistaa samalla tavalla kuin yksityiselle henkilölle sillä usein sosiaalisen median 

kanavan takana on yksityinen henkilö vaikkakin työtehtävässään.  

 

Sosiaalisen median markkinoinnissa on myös paljon mahdollisuuksia. Tourwise Ire-

landin olisi helppo lisätä sosiaalisen median käyttöä ja kanavia, näkyvyyden lisää-

miseksi, varsinkin koska maailman laajuinen pandemia tarjoaa ns. ylimääräistä aikaa 

sosiaaliselle medialle. Normaalisti yritys olisi hyvin kiireinen matkailijoiden parissa, 

mutta koska Irlannissakin vaikuttavat matkailuun liittyvät rajoitukset, yritys voi käyt-

tää tämän ajan hyödyksi sosiaalisen median markkinointiin. Yrityksen mahdollisuus 

tulee myös näkyviin B2B-markkinoinnin lisääntyessä sosiaalisessa mediassa.  

 

Markkinoinnissa on myös omat uhkansa. Kohdeyleisön kiinnostuksen herättäminen 

voi olla hankalaa, varsinkin alkuun, kun yritys vasta hakee toimintatapojaan. Toinen 

uhka mainittiin tavallaan jo heikkouksissa, eli yrityksen ollessa pieni sosiaaliselle me-

dialle ei välttämättä löydy sen vaatimaa aikaa. Tärkeä lisäys tähän kohtaan oli, että 

kaikille Tourwise Irelandin työntekijöillä ei välttämättä ole taitoja tai kokemusta sosi-

aalisen median käytöstä ja päivittämisestä. 

8.1.3 Markkinoinnin taso ja trendit 

Yrityksellä on aktiivisessa käytössä Facebook ja verkkosivut. Heiltä löytyy myös In-

stagram ja LinkedIn -tilit sekä kanavia yhteistyössä European Quality Agent -yhteisön 

kanssa. European Quality Agent -yhteisön kanssa Tourwise Irelandilta tulee yksi jul-

kaisu joka kahdeksas perjantai, koska perjantai päivän julkaisut on jaettu seitsemän 

muun yrityksen kanssa. Luvussa 4.2 selvisi, että matkailualalla merkityksellisiä sosi-

aalisen median kanavia ovat Facebook, Instagram ja YouTube, sekä B2B-kanava Lin-

kedIn, mutta kohdeyleisön kannalta tärkeämpiä kanavia on Facebook ja Instagram. 
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Näihin kahteen Tourwise Irelandin kannattaa panostaa ensin ja ottaa sitten vasta oman 

harkintansa mukaan käyttöön LinkedIn, sekä mahdollisesti YouTube. 

 

Tourwise Ireland on toiminut hyvin pääkanavissa eli Facebookissa ja Instagramissa. 

Molemmissa kanavissa Tourwise Irelandin on kannattavaa toimia yrityksenä, mutta 

taas kanavassa LinkedIn yritys voi miettiä, kuinka haluaa profiloitua. LinkedIn kana-

vaan voi profiloitua joko yrityksenä tai yksityishenkilönä. LinkedIn kanavaa käytetään 

enemmän yksityishenkilön markkinointiin, joten Tourwise Ireland voisi hyödyntää ka-

navaa omien työntekijöiden kautta markkinoidessaan yrityksen sivua. 

8.2 Objectives – minne haluamme päästä? 

Yrityksen sosiaalisen median markkinointitavoitteena on tehostaa ja kohdentaa mark-

kinointia juuri heidän kohderyhmälleen. Tämän saavuttaakseen yritys pystyy aloitta-

maan keskittymällä alkuun vain tiettyjen sosiaalisen median kanavien käytön aktiivi-

suuden lisäämiseen. Tämän saavuttaakseen yrityksen on hyvä aloittaa välitavoitteella 

lisätä aktiivisuutta vähintään kahteen valittuun pääkanavaan eli Facebook ja In-

stagram. Jos yrityksellä on enemmän aikaa, niin aktiivisuutta voi lisätä useampaan ka-

navaan siten, että kanavista on vastuussa useampi henkilö. Tällä hetkellä Tourwise 

Irelandin yksi mahdollisuuksista on pandemian tarjoama niin sanotusti ylimääräinen 

aika sosiaalisen median aktiiviseen päivittämiseen ja käytön opettelemiseen. 

8.3 Strategy – millä pääsemme tavoitteeseen? 

8.3.1 Kenelle markkinointi kohdennetaan? 

B2B-markkinoinnissa ihanneasiakkaan työminä on tärkeää tuntea, eli millaisessa yri-

tyksessä henkilö työskentelee ja minkälainen on hänen työkuvansa. Tällöin voi suun-

nitelma sisältöä oikeaan kanavaan oikeaan aikaan. Segmentointi on pitkän ajan pro-

sessi ja muokkautuu jatkuvasti. Sisällön testaaminen auttaa yritystä löytämään juuri 

itselleen toimivan tavan. (vine www-sivut n.d.) 
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Tourwise Irelandin kohderyhmä on ollut alusta asti hyvin selkeästi eli pohjoismaiset 

matkatoimistot. Tällöin segmentointi on jo tehty hyvin ja tarpeeksi rajatusti. Segmen-

toinnissa voisi ajatella vielä tarkennusta esimerkiksi matkatoimistojen asiakkaiden 

kiinnostus tiettyä Irlannissa sijaitsevaa kohdetta kohtaan, tällöin sisältöä on helpompi 

luoda pitämällä tämä segmentointi mielessä.  

8.3.2 Mitkä ovat sosiaalisen median markkinoinnin kanavat? 

Yrityksen tavoitteena on saada itseään näkyvämmäksi sosiaalisessa mediassa, joten 

yksi kanava ei riitä. Toimivat sosiaalisen median kanavat Tourwise Ireland -yritykselle 

on Facebook ja Instagram. Facebook on ollut käytössä jo pitkään ja on yrityksellä hy-

vin hallussa, mutta kanavaa voisi päivittää useammin. Instagram on yritykselle hieman 

vieraampi kanava ja ollut vasta hetken käytössä. Toimeksiantajalla on kiinnostusta In-

stagramin käyttöön ja halua opetella kanavan päivittämistä. Instagram palvelisi myös 

kohdeyleisön kohdeyleisöä paremmin, sillä monet matkailijat etsivät uusia matkakoh-

teita eri sosiaalisen median kanavista. Myös kanava YouTube kulkisi hyvin varsinkin 

verkkosivujen kanssa käsi kädessä, sillä YouTubesta voi upottaa videoita sivuille sekä 

Facebook-julkaisuihin, vaikka kuitenkin algoritmit suosivat enemmän Facebook-ka-

navalle ladattuja videoita (Kinnunen 2019). Tourwise Ireland on itse kiinnostunut 

opettelemaan LinkedIn-kanavan käytön, mutta kohdeyleisö ei ainakaan toistaiseksi ole 

vielä kanavalla. Tämän takia yritys voi opetella rauhassa kanavan käyttöä, mutta se ei 

ole tähän ajankohtaan tähdellinen kanava. Tällä hetkellä yrityksen työntekijät voivat 

tuoda yritystä ilmi heidän jo mahdollisesti olemassa olevilla henkilöprofiileissaan. 

8.3.3 Millaista markkinointia yritys voi sosiaalisessa mediassa tehdä? 

Kaikessa sosiaalisen median markkinoinnissa sisältö on kaikkein tärkeintä ja avain-

asemassa. Tästä syystä tämän alaluvun aikana käydään läpi erilaista sisältöä, mitä 

Tourwise Irelandin ehdottomasti kannattaa tehdä ja miten heidän tulisi parantaa omaa 

sosiaalisen median päivittämistä.  
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Facebook: 

Tourwise Ireland hallitsee Facebookin käytön jo todella hyvin. Julkaisuissa on hyvin 

käytetty sekä kuvia että tekstiä. Julkaisuissa voisi käyttää myös videoita ja muiden 

yritysten julkaisuja voisi jakaa hieman useammin.  

 

Esimerkki toimivasta julkaisusta:  

 

Kuvakaappaus Tourwise Irelandin julkaisusta (kuva 2) toimii, koska siinä on käytetty 

kuvia ja teksti on kiinnostavaa sekä tarjoaa kohdeyleisölle jotain jaettavaa omalle ylei-

sölleen. Kuvat, joissa esiintyy ihmisiä kiinnostavat eniten käyttäjiä (Määttä 2018). 

 

Kuva 2. Kuvakaappaus Tourwise Irelandin Facebook -julkaisusta: 

https://www.facebook.com/tourwiseirelanddmc/posts/1212677525575879 

 

Facebook-kanavassa kannattaa välttää lisäkuvien ja videoiden jakamista kommenttei-

hin, koska silloin kaikki eivät välttämättä huomaa katsoa niitä. Tourwise Ireland on jo 

valmiiksi jakanut hyvin erilaisia julkaisuja toisilta, mutta jakamisen voisi keskittää 

https://www.facebook.com/tourwiseirelanddmc/posts/1212677525575879
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enemmän kohdeyleisöä palvelevaksi, esimerkiksi erilaisia palveluita olisi hyvä esitellä 

jakamalla heidän sisältöänsä.  

 

Esimerkki hyvin jaetusta sisällöstä: 

Tourwise Irelandin Facebook sivuilta kuvakaapattu (kuva 3) jaettu julkaisu on hyvä 

esimerkki siitä, miten Facebookissa kannattaa julkaisuja jakaa. Tourwise Ireland on 

jakanut toisen yrityksen palvelusta tietoa, mutta myös lisännyt omaa tekstiä julkaisuun 

mikä tuo lisäarvoa omalle kohdeyleisölle. 

 

Kuva 3. Kuvakaappaus Tourwise Irelandin jakamasta Facebook julkaisusta: 

https://www.facebook.com/roeandcowhiskey/posts/574093996479675 

 

Tourwise Irelandin kohdeyleisöstä moni oli kiinnostunut juuri tämänkaltaisesta sisäl-

löstä eli kuvista ja videoista. Facebookin kautta olisi myös erinomaista toteuttaa idea 

siitä, että Tourwise Ireland jakaisi materiaalia myös itse luomastaan matkapaketista, 

jota kohdeyleisön olisi hyvä jakaa myös omissa kanavissaan. Tärkeää myös jaetussa 

julkaisussa olisi lisätä omaa kertomusta jaettuun sisältöön. Jos yritys vain jakaa sisäl-

töä ilman omaa tekstiä, julkaisuista jää puuttumaan yrityksen oma brändi. Tällainen 

sisältö ei palvele myöskään kohdeyleisöä, sillä sosiaalisen median tarkoituksena on 

olla vuorovaikutuksessa muihin.  
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Instagram: 

Instagramissa tärkeintä on visuaalisuus, joten sisällössä Tourwise Ireland voi enem-

män keskittyä kuviin ja videoihin. Tekstin voi pitää lyhyenä tai pidentää videon muo-

dossa mieluummin kuin pitkänä tekstinä kuvan alla. Instagramin käytössä yksi tär-

keimmistä asioista on hashtagien eli aihetunnisteiden käyttö. Aihetunnisteita käyttä-

essä olisi hyvää pitää mielessä kuvaan liittyvät teemat, sekä oman alan suosituimmat 

aihetunnisteet. Tällä tavalla sisältöä on helpompi saada näkyväksi isommalle yleisölle. 

 

Esimerkkejä toimivasta sisällöstä: 

Ensimmäinen esimerkki toimivasta julkaisusta (kuva 4) Instagramissa on raikas ja 

iloinen julkaisu. Kuva näyttää Irlannin upeaa maisemaa, joten kuva huokuttelee 

katsojia ja tekstissä on jaettu informaatiota kuinka Tourwise Irelandiin voi ottaa 

yhteyttä. Julkaisu on juuri sitä, mitä Instagramiin kannattaa luoda. 
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Kuva 4. Kuvakaappaus Tourwise Irelandin Instagram julkaisusta: 

https://www.instagram.com/p/CF1qTCWBcjq/ 

 

Instagram-julkaisu toimii juuri hyvin näin lyhyenä mainoksena. Ainoastaan 

aihetunnisteet puuttuu yllä olevasta esimerkikstä (kuva 4) ja tässä kuvassa toimivia 

aihetunnisteita voisivat olla esimerkiksi #walkingtours #outdooradventures #Ireland 

#Irelandtourism #Incomingagency 

 

 

Kuva 5. Kuvakaappaus Tourwise Irelandin Instagram-julkaisusta: 

https://www.instagram.com/p/CIBFXgjBsW8/ 

 

Yllä olevassa esimerkki julkaisussa (kuva 5) erityisen hyvää on vuorovaikutukseen 

kehottava teksti, koska tällä tavalla yritys voi saada aktivoitua seuraajia kommentoi-

maan julkaisuihin hyödyntämällä Instagramin algoritmia. 

https://www.instagram.com/p/CF1qTCWBcjq/
https://www.instagram.com/p/CIBFXgjBsW8/
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YouTube: 

Koska kohdeyleisö on kiinnostunut videoista, YouTube on erinomainen työkalu vide-

oiden julkaisuun. YouTubesta on helppo upottaa videoita verkkosivulle sekä Face-

book-julkaisuihin (Lahtinen n d). On kuitenkin huomioitava, että Facebookin algorit-

mit suosivat enemmän kanavalle ladattuja videoita sinne upotettujen videoiden sijaan.  

 

YouTube-videoissa sisältä merkitsee enemmän kuin videon pituus. Videoiden ei kan-

nata olla liian pitkiä, sillä ihminen jaksaa keskittyä sisältöön keskimäärin kahdeksan 

sekuntia. Keskittyminen voi kuitenkin kasvaa, jos sisältö on kohdeyleisön mielestä 

kiinnostavaa. (Perus 2019.) Videoissa Tourwise Ireland voi esitellä esimerkiksi yhden 

kohteen lyhyesti, tai jopa yhden kaupungin kärkikohteet hieman pidemmällä videolla. 

Tärkeää on, että visuaalisuus on houkuttelevaa ja videossa voi olla äänenä pelkkä mu-

siikki tai kohteita esittelevä henkilö. Tällainen henkilö voi olla Tourwise Irelandin 

henkilöstöstä.  

 

LinkedIn: 

LinkedInin käyttö kiinnostaa Tourwise Irelandia, joten sen käyttöä voi pikkuhiljaa 

opetella muiden kanavien ohessa. Vaikka kohdeyleisö ei ole vielä kanavalla, se ei tar-

koita, etteikö hekin löydä itseänsä sieltä myöhemmin. Tällöin Tourwise Ireland saa 

itselleen etulyöntiaseman, koska tietää jo, miten kanavaa voi hyödyntää markkinoin-

tiin.  

 

LinkedInin käytössä täytyy huomioida se, haluaako kanavan ottaa käyttöön yrityksenä 

vai yrityksen työntekijänä. Molemmat tavat toimivat omilla tavoillaan, mutta valitta-

essa kannattaa huomioida kohdeyleisö.  

8.4 Tactics – mitkä ovat toimintatavat? 

Tourwise Irelandin kannattaa päivittää sosiaalisia medioita aktiivisesti ja määrätietoi-

sesti, koska tällöin näkyvyys kasvaa ja yritys antaa lisäarvoa omille seuraajilleen.  
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Sosiaalisen median päivittämiseen yrityksen olisi hyvä valita yksi tai kaksi henkilöä 

hoitamaan näitä asioita, jotta julkaisut pysyvät harmoniassa ja julkaisuja tuotetaan 

säännöllisesti. Yleensä sosiaalisen median päivittämiseen riittää yksi ihminen, mutta 

pienessä yrityksessä julkaisuja voi tehdä useampi, kunhan yrityksellä on selkeä brändi 

sosiaalisessa mediassa.  

 

Yrityksen toimintatapana tavoitteiden saavuttamiseksi on luotu vuosikello (kuva 6). 

Vuosikello sisältää vuodeksi erilaisia julkaisuideoita, joita yrityksen on helppo toteut-

taa ja päivittää myös jatkossa. Näiden ideoiden lisäksi Tourwise Ireland voi aina halu-

tessaan jakaa yhteistyökumppaneiden julkaisuja.  

8.5 Actions – mitä ovat taktiikoiden yksityiskohdat vuosikellon muodossa? 

Tourwise Irelandin sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tueksi luotiin vuosi-

kello (kuva 6), jonka tarkoituksena on antaa helppoja toteutettavia julkaisuideoita yh-

den vuoden ajaksi. 
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Kuva 6. Vuosikello 

 

Vuosikello on luotu sen pohjalta, mitä Tourwise Ireland voi päivittää sosiaalisen me-

diaansa aina yhden kuukauden aikana. Vuosikello sisältää valmiita ideoita, mutta antaa 

kuitenkin tilaa uusille ideoille. Kaikki lihavoidut kohdat ovat erityisesti sellaisia asi-

oita, mitä Tourwise Ireland voi päivittää vuosittain. Muut kohdat ovat sellaisia, mitkä 

voivat hyvin muuttua aina seuraavana vuonna erilaiseksi.  

8.6 Control – miten tulokset analysoidaan? 

Sosiaalisen median markkinoinnin onnistumisen seuranta ja mittaaminen on erittäin 

tärkeitä. Mittaamisella saadaan selville saavuttaako kampanja sille asetetut tavoitteet. 

Tuloksia täytyy analysoida, jotta yritys tietää mitkä asiat toimivat ja mitkä eivät, jotta 

voidaan tehdä muutoksia. (Myllymäki 2018.) 

 

Kun sosiaalisen median kanavat ovat otettu käyttöön ja saatu kohdeyleisön tietoisuu-

teen Tourwise Irelandin olisi hyvä selvittää kohdeyleisöltään palautetta tuottamastaan 

sisällöstä, jotta yritys pysyy kartalla siitä mitä kohdeyleisö haluaa nähdä ja mikä saa 

heidät pysymään seuraajina tulevaisuudessakin.  

 

Molemmissa sekä Facebookissa että Instagramissa julkaisujen seuranta on helppoa. 

Instagramin kävijätiedoista yritys näkee kuinka montaa tiliä julkaisut tavoittavat ja 

kuinka suuri sisällön vuorovaikutus yrityksellä on. Tourwise Irelandin olisi hyvä saada 

molempia nousuun. Vuorovaikutus lisää kävijämäärää tilillä ja kasvattaa näkyvyyttä.  

 

Myös Facebookissa on helppo seurata sivun kävijätietoja. Kävijätiedoista yritys näkee 

julkaisun kattavuuden, sitoutumiset (eli kuinka moni on jättänyt kommenttia) ja uudet 

sivutykkäykset. Näitä seuraamalla yritys pystyy kasvattamaan lukuja omalla aktiivi-

suudellaan. Tällä hetkellä Tourwise Irelandin luvut näyttävät lupaavilta. Huolimatta 

julkaisujen vähäisestä määrästä luvut loka-marraskuulta ovat olleet seuraavanlaiset: 

- julkaisun kattavuus 406 (nousussa 13 %) 

- sitoutumiset julkaisuun 91 % (laskussa 48 %) 

- uudet sivutykkäykset 1 (laskussa 50 %). 
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Luvut kertovat Tourwise Irelandin tilanteesta. Yrityksellä on hyvä määrä sitoutumisia, 

vaikka luku onkin laskussa. Kaikki luvut olisivat hyvä saada nousuun, minkä voi olet-

taa tapahtuvan aktiivisuuden lisäämisellä. Varsinkin uusien sivutykkääjien määrän us-

kotaan nousevan aktiivisuudella, koska tällöin myös näkyvyys kasvaa. 

 

Verkkosivujen liikennettä pystyy seuraamaan Google Analyticsin avulla. Yritys näkee 

eri aikajaksoilta, kuinka paljon aikaa käyttäjät kuluttavat sivustolla ja kuinka moni si-

vustolla käy. Yrityksen on helppoa seurata verkkosivujen kävijämäärä reaaliaikaisesti. 

8.7 Yhteenveto sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta 

Tourwise Irelandin kohdeyleisönä ovat ensisijaisesti pohjoismaiset matkatoimistot, 

joihin kuuluu Suomi, Ruotsi, Norja ja Tanska. Yrityksen kilpailijoita ovat samankal-

taiset matkatoimistot Irlannissa ja yhteistyökumppaneita ovat European Quality 

Agents -yhteisön jäsenet ja kohderyhmä.  

 

Tourwise Irelandin vahvuuksia ovat selkeästi segmentoitu kohderyhmä pohjoismaisiin 

matkatoimistoihini ja kiinnostus tutustua paremmin sosiaalisen median kanaviin, sekä 

kasvattaa omaa näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa. Heikkouksia taas ovat yrityksen 

pieni koko ja kohdeyleisön hankala tavoittaminen, sillä yrityksien sosiaalista mediaa 

hoitaa usein vain yksi työntekijä.  

 

Sosiaalisen median markkinoinnin mahdollisuuksia ovat sosiaalisen median käytön li-

sääminen, B2B-markkinoinnin lisääntyminen sosiaalisessa mediassa ja pandemian tar-

joama aika sisällöntuottamiselle. Uhkiin kuuluu kohdeyleisön kiinnostuksen herättä-

minen ja sosiaaliselle medialle ei välttämättä riitä aikaa tai taitoja pienellä yrityksellä.  

 

Sosiaalisen median markkinointitavoitteena on lisätä sosiaalisen median aktiivisuutta 

ja kohdentaa markkinointia oikealle kohdeyleisölle. Tämän saavuttaakseen yrityksen 

tulisi aloittaa välitavoitteella lisäämällä aktiivisuutta vähintään kahteen valittuun pää-

kanavaan. Yrityksen tulisi päivittää sosiaalisia medioita aktiivisesti ja määrätietoisesti, 

koska tällöin näkyvyys kasvaa ja yritys antaa lisäarvoa omille seuraajilleen.  
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Tourwise Irelandille sopivat jo käytössä olevat kanavat Facebook ja Instagram, sekä 

uutena lisäkanavana YouTube-videosisällön tuottamiseen. Kanavat toimivat hyvin, 

koska yritys on jo ottanut kanavat haltuun aikaisemmin. Yrityksen on helppo toteuttaa 

tavoitettaan eli lisätä aktiivisuutta.  

 

Facebookissa tulisi välttää lisäkuvien ja videoiden jakamista kommentteihin, koska 

tällöin kaikki eivät huomaa katsoa niitä. Tourwise Ireland hallitsee Facebookin käytön 

hyvin ja on jo valmiiksi jakanut erilaisia julkaisuja toisilta, kuitenkin yrityksen tulisi 

keskittyä luomaan sisältöä mikä palvelee enemmän kohdeyleisöä ja on sellaista mitä 

kohdeyleisö haluaa itsekin jakaa.  

 

Instagramissa taas tärkeintä on visuaalisuus, mutta teksti ja tarina tuovat syvyyttä si-

sällölle. Hyvän sisällön lisäksi Instagramissa on tärkeää käyttää erilasia aihetunnisteita 

eli hashtageja, jotka tekevät sisällön helpommin löydettäväksi kohdeyleisölle. In-

stagramissa on suositeltavaa tehdä sisältöä, mikä houkuttelee seuraajia vuorovaikutuk-

seen tai toimii informatiivisena mainoksena. 

 

Sosiaalista mediaa tulisi päivittää aktiivisesti ja määrätietoisesti, tällöin kanavien nä-

kyvyys kasvaa. Sosiaalisen median päivittämiseen voi käyttää vain yhtä tai useampaa 

henkilöä, kunhan julkaisut pysyvät harmoniassa yrityksen brändin kanssa.  

 

Yrityksen toimintatapojen yksityiskohdaksi on luotu vuosikello (kuva 6), mistä yritys 

löytää valmiita julkaisuideoita sosiaalisen median kanaville. Vuosikello on luotu an-

tamaan ideoita vuoden ajaksi ja sitä on helppo päivittää aina seuraavalle vuodelle.  

 

Molemmista pääkanavista löytyy omat seurantatyökalut, jotka toimivat todella hyvin 

nimenomaan julkaisujen kattavuuden ja tykkäyksien seurantaan. Tietenkin kohdeylei-

sön mielipiteen yritys pystyy saamaan pyytämällä palautetta sosiaalisen median sisäl-

löstä sähköpostitse tai sosiaalisen median kanavalla. 

 

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta on tehty vielä yksinkertaistettu versio, 

joka löytyy liitteestä 2.  
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9 YHTEENVETO & POHDINTA 

Opinnäytetyön päätarkoituksena oli luoda sosiaalisen median markkinointisuunni-

telma yritykselle Tourwise Ireland. Tarkoituksena oli luoda suunnitelma, jolla saadaan 

herätettyä juuri oikean kohdeyleisön huomio ja vakiinnutettua seuraajia. Päätarkoitus 

täyttyi tässä työssä sujuvasti. Tourwise Ireland saa käyttöönsä toimivat ja tehokkuutta 

lisäävän suunnitelman vuodesta 2021 lähtien. Sosiaalisen median markkinointisuun-

nitelman toimivuuden yritys pystyy toteamaan vasta käytännössä, mutta varsinkin 

vuosikellon käytöstä toimeksiantaja on innoissaan palautteensa perusteella.  

 

Työn alkaessa Tourwise Irelandilla oli aktiivisessa käytössä vain Facebook ja verkko-

sivut, kuitenkin sosiaalisen median suunnitelman myötä yritys pystyy halutessaan li-

säämään aktiivisuutta vähintäänkin Instagramissa. Tourwise Irelandin sosiaalisen me-

dian markkinoinnissa on paljon kehittämisen varaa. Työtä suunniteltaessa Tourwise 

Ireland innostui luomaan itselleen myös LinkedIn-tilin ja kanavan opettelemiseen löy-

tyy kiinnostusta. Kuitenkaan LinkedIn ei tulosten perusteella ole tällä hetkellä ajan-

kohtainen kanava. Teorian ja kyselyn tulosten pohjalta saatiin luotua yksityiskohtainen 

sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, jonka seuraaminen lisää tehokkuutta. 

Varsinkin suunnitelmaan sisältyvä vuosikello lisää aktiivisuutta sosiaalisessa medi-

assa, sillä vuosikellossa on julkaisuehdotuksia säännöllisin väliajoin vuoden ajaksi.  

 

Opinnäytetyössä tehdyn kyselyn tuloksien perusteella selvisi, että toimeksiantaja yri-

tyksen kohderyhmä käyttää sosiaalisessa mediassa eniten Facebook-kanavaa ja Tour-

wise Ireland -yritykseltä halutaan nähdä eniten kuvia, videoita ja lyhyitä tarinoita. 

Kohdeyleisö ei seuraa Tourwise Irelandia juurikaan sosiaalisessa mediassa, mutta he 

muistavat silti nähneensä yrityksen ainakin Facebookissa. Varsinkin kanavien tunnet-

tavuutta pystyy lisäämään tekemällä sähköpostitiedotteen kohdeyleisölle, kun kanavat 

ovat aktiivisessa käytössä ja kuten toimeksiantajan palautteessa (luku 11) mainitaan, 

sosiaalisen median kanavat olisivat järkevää linkittää myös sähköpostin allekirjoituk-

seen. Näiden tulosten perusteella luotu SOSTAC-mallia seuraava sosiaalisen median 

markkinointisuunnitelma käsittelee laajasti kaikki osa-alueet. 
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Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta on tehty myös tulostettava versio (liite 

2), jonka yritys voi tulostaa toimistolleen kaikkien työntekijöiden tutustuttavaksi. Tu-

lostettava versio sisältää kaikki tärkeät kohdat onnistuneen sosiaalisen median mark-

kinoinnin suorittamiseen. 

 

Opinnäytetyön päällimmäisinä tutkimustehtävinä oli sosiaalisen median markkinoin-

nin tehostaminen ja oikean kohderyhmän huomion herättäminen. Näiden ongelmien 

tueksi luotiin tutkimuskysymykset, jotka käydään laajemmin läpi alaluvuissa 9.1 ja 

9.2.  

 

Opinnäytetyön tekeminen oli todella kiinnostavaa ja yllättävän haastavaa siihen näh-

den, että termit ja käsitteet olivat erittäin tuttuja jo aloittaessa. Haastavinta opinnäyte-

työssä oli kirjoittaa tekstiä lähteisiin tukeutuen ja yrittää välttää kirjoittamasta omasta 

muistista esimerkiksi kirjoittaessa teoreettista viitekehystä. Helpointa työssä oli kysely 

ja itse tuotoksen luominen. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman luominen 

SOSTAC-mallin mukaan oli erityisen mielenkiintoista, koska se ei ollut aikaisemmista 

töistä tuttu malli. 

9.1 Miten Tourwise Ireland pystyy kohdentamaan sosiaalisen median markkinoinnin 

kohdemaiden matkailun yrityksille? 

Sosiaalisessa mediassa aktiivisuus ja säännöllisyys ovat erityisen tärkeitä. Sosiaalinen 

media tuo lisänäkyvyyttä ja lisää kävijöitä myös verkkosivuille. Tourwise Irelandin on 

hyvä keskittää tekeminen sinne, missä heidän kohdeyleisönsä on. Kyselyn perusteella 

nämä kanavat ovat Facebook ja Instagram. Varsinkin näissä kanavissa aktiivisuutta 

voidaan lisätä ja opinnäytetyössä tuotoksessa on selkeät esimerkit, miten kanavissa 

kannattaa toimia jatkossa. Jotta Tourwise Ireland voi taata sen, että heidän kohdeylei-

sönsä löytää heidät sosiaalisessa mediassa, he voivat luoda sähköpostitiedotteen uu-

sista kanavista ja lisätä kanavien nimet muuhun markkinointimateriaaliin.  

 

Facebookissa kohdentaminen on hieman haastavampaa ilman maksullisia työkaluja. 

Tourwise Irelandin tarvitsee ensin jakaa kohdeyleisölleen tieto kanavan olemassa-

olosta ja tämän jälkeen tuottaa kanavalle sisältöä, mikä tuo lisäarvoa kohdeyleisölleen. 
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Facebookissa on tärkeää olla aktiivinen ja saada seuraajat vuorovaikutukseen yrityk-

sen kanssa. Tällöin sisältö tulee enemmän esiin Facebookissa ja kohdeyleisö löytää 

yrityksen sivut paljon helpommin.  

 

Instagramissa tärkein asia on visuaalisuus, kuitenkaan pelkät kauniit kuvat eivät riitä 

vaan tarvitaan myös sisältöä. Instagram perustuu enemmän tunteisiin kuin faktoihin, 

joten hyväntuulinen positiivinen sisältö vaikuttaa seuraajiin. Visuaalisuuden ja sisäl-

lön lisäksi Instagramissa on tärkeä käyttää aiheeseen ja yritykseen sopivia aihetunnis-

teita, jotka auttavat kohdentamaan sisältöä tietylle kohdeyleisölle. Aihetunnisteiden 

avulla käyttäjät löytävät juuri sellaista sisältöä Instagramista mikä kiinnostaa juuri 

heitä.  

9.2 Miten Tourwise Ireland voi käyttää sosiaalista mediaa tehokkaasta omassa mark-

kinointiviestinnässä? 

Sosiaalinen media tarjoaa markkinointiviestinnässä monipuolisen mahdollisuuden 

hallita yrityksen mainetta, esitellä yrityksen palveluja, tarjota asiakaspalvelua sekä olla 

vuorovaikutuksessa kohdeyleisön kanssa reaaliaikaisesti.  

 

Näkyvyyden nostaminen on sosiaalisessa mediassa kustannustehokasta ja huomatta-

vasti tehokkaampaa kuin monessa perinteisessä kanavassa esimerkiksi printtimedi-

assa. Tourwise Irelandilla on paljon mahdollisuuksia tehostaa sosiaalisen median käyt-

töä. Kuitenkin Tourwise Irelandin kannattaa aloittamalla aluksi kahdesta kanavasta, 

jotta sosiaalisen median käytöstä tulee säännöllistä. Yrityksen on tärkeää olla hyvin 

aktiivinen ja luoda sellaista sisältöä, mikä tuo lisäarvoa kohdeyleisölle.  

 

Sosiaalisen median käyttöönotossa on hyvä, että Tourwise Ireland tietää millaista si-

sältöä kohdeyleisö haluaa nähdä. Tourwise Irelandilla on loistavat mahdollisuudet li-

sätä sosiaalisen median käyttöä, varsinkin kun pandemia tarjoaa yritykselle paljon ai-

kaa sosiaaliselle medialle.  

 

Huomattavasti paras ja yksinkertaisin vastaus tähän kysymykseen on luotu sosiaalisen 

median markkinointisuunnitelmana. Kun yritys lähtee toteuttamaan työssä luotua 
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suunnitelmaa, yritys saa varmasti käytettyä sosiaalista mediaa tehokkaasti omassa 

markkinointiviestinnässään.  

10 TOIMEKSIANTAJAN PALAUTE 

Tämä luku sisältää kokonaisuudessaan toimeksiantajan lähettämän palautteen opin-

näytetyöstäni. Toimeksiantaja oli erittäin tyytyväinen työhön ja varsinkin vuosikel-

loon. Toimeksiantajan tyytyväisyys on tehnyt työn tekemisestä erityisen tärkeän tun-

tuisen. 

 

Ensinnäkin aihevalinta ja sen käsittely on tehty erittäin tuoreella ja raikkaalla tavalla, 

jos sellaista ilmaisua voisi siitä käyttää. Idea sosiaalisen median päivittämisen vuosi-

kellosta oli todella piristävä ja se varmasti otetaan käyttöön heti nyt vuoden alusta, niin 

muistamme hoitaa markkinointia näillä kanavilla aktiivisemmin. 

  

Opinnäytetyösi on vaikuttanut jo nyt meidän toimintaamme, ja työn tekemisen aikana 

me olemme jo kovasti kunnostautuneet täällä Tourwisella ja olemme luoneet mm. Lin-

kedIn sivut ja parantaneet muiden olemassa olevien kanavien, Facebook ja Instagram, 

käyttöä sekä käyneet erilaisia sosiaaliseen mediaan liittyviä kurssejakin. 

  

Joitakin opinnäytetyössä suositeltuja kanavia, kuten sähköpostilla lähetettävää uutis-

kirjettä, me olemme kyllä aikaisemminkin käyttäneet. Mutta sittemmin huomasimme, 

että työ meni aika lailla hukkaan, kun meidän kiireiset asiakkaamme eivät niitä kirjeitä 

varmaankaan lukeneet sen kummemmin. Yhdessä vaiheessa lähetimme 4 uutiskirjettä 

vuodessa, keväällä, kesällä, syksyllä ja talvella. Opinnäytetyösi luettuani jäin pohdis-

kelemaan sen tavan uudelleen käyttöönottoa. 

  

Blogien ja videoiden teko on myös alkanut meitä kiinnostamaan, mutta niiden käyttö 

tosiaan täytyy saada palvelemaan eli niillä pitäisi pystyä saamaan lisää varauksia, silla 

niiden tekeminen vie aikaa. Videoita aiomme kuitenkin saada meidän sosiaalisen me-

dian kanavillemme tänä vuonna. 
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Asiakkaiden vastaukset kyselylomakkeeseen olivat erittäin kiinnostavia. 

  

Vaikka kyselyitä lähetettiin varsin pienelle asiakaskunnalle, uskoisin, että mm. eri 

maiden väliset erot olisivat olleet isommankin asiakasmäärän kannalta samanlaisia 

kuin saamasi vastaukset. 

  

Lisaksi Tourwisen näkyvyys sosiaalisen median kanavilla oli kaikin puolin kiinnos-

tava tieto ja sen kehittelyyn varmasti varataan aikaa tulevaisuudessa enemmän. Vaikka 

suurin osa meidän asiakkaistamme ei vietäkään niin paljoa aikaa sosiaalisen median 

kanavilla talla hetkellä, niin ihan varmaa on, että markkinointi siellä kasvaa tulevai-

suudessa. 

  

Uskoisin, että olimme jo ennen lomakkeen lähetystä tietoisia, että asiakkaat toivovat 

meiltä kuvia ja lyhyitä tarinoita palveluista ja kohteista, mutta oli mukava kuulla, että 

asia olikin juuri niin. Ja kuten arvasin, Facebook on kaikkein suosituin kanava meidän 

kohdeyleisöllemme. 

  

Aikaisempien sosiaalisen median päivitysten analysointi ja kommentit, miten niitä 

kannattaisi tehdä jatkossa, olivat erittäin kiinnostavia ja varteenotettavia kaikki. 

  

Yrityksessämme on kaikilla mahdollisuus päivittää Facebook ja Instagram kanavia, 

mutta usein siihen täytyy työntekijöitä kannustaa, eli se ei tule automaattisesti muilta 

kuin itseltäni. Ehkä se vuosikello voidaan myös asettaa niin, että siinä lukee myös, 

kuka niitä päivityksiä tekee! 

  

Lisaksi pitäisi sähköpostien allekirjoituksiin asettaa sellaiset Facebook-, Instagram- ja 

LinkedIn-kuvakkeet, joista asiakkaat voisivat klikata suoraan näille kanaville, niin var-

masti löytyisimme paremmin ja tulisi lisää yleisöä ja tykkäyksiä. En itse sitä osaa 

tehdä, mutta otan selvää pian tänä vuonna, miten se voidaan tehdä. 

  

Kaiken kaikkiaan onnistuit opinnäytetyössäsi erinomaisesti. Vaikka et ikävä kyllä 

päässytkään meille harjoitteluun, olit ymmärtänyt liikeideamme ja tapamme toimia ja 
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sen myötä markkinointisuunnitelma ja sen ehdotukset sosiaalisen median kanavien 

käyttöön osuivatkin naulan kantaan. 

  

Kun mietimme työn aihetta keväällä, en osannut kuvitella, että työssäsi olisi ollut nain 

monipuolisesti hyödyllistä tietoa, ideoita ja ehdotuksia markkinoinnin parantamiseen 

talla saralla. 

  

Tämä oli hyvin tehty opinnäytetyö ja mielenkiintoista luettavaa meille! Otamme tämän 

varmasti käyttöön täällä Tourwisella. Kiitos paljon Kiia. 

11 LUOTETTAVUUSTARKASTELU 

Opinnäytetyössä on tärkeää huomioida myös työn luotettavuus. Tässä opinnäytetyössä 

suoritettiin sosiaalisen median markkinointiin liittyvä kysely, jonka lähetti toimeksi-

antaja. Tällöin kysely on luotettava sikäli, että kyselyyn vastasi ainoastaan Tourwise 

Irelandin oma kohdeyleisö.  

 

Kuitenkin on aihetta kritisoida kyselyn tuloksien luotettavuutta ja kattavuutta, koska 

kyselyyn vastanneet yritykset oli ennakkokarsittu jo toimeksiantajan puolesta. Toi-

meksiantaja ennakkokarsi itse laajasta kohderyhmästään kyselyn vastaajiksi sellaiset 

yritykset, joilla koki olevan eniten aikaa vastata juuri tällä hetkellä. Kyselyyn vastasi 

kuitenkin yhdeksän yritystä yhdestätoista. Kysely suoritettiin englanniksi, mikä saattoi 

vaikuttaa vastauksien laajuuksiin, sillä vastaajat olivat kaikki Pohjoismaista, joten hei-

dän äidinkielensä oli jokin muu kuin englanti. Vaikka yritykset toimivatkin kansain-

välisellä alalla, kaikkien englanninkielentaito ei ole parasta luokkaa. Tämän takia vas-

taukset saattoivat jäädä niukemmaksi kuin ne olisivat voineet olla, ja yksi vastaajista 

vastasi kyselyyn omalla äidinkielellään, joten on mahdollista, että käännöksessä vas-

taus on voinut muuttua.  

 

Opinnäytetyössä on syytä tarkastella myös lähteiden luotettavuutta ja ajankohtaisuutta. 

Tässä työssä on käytetty lähteitä 2000-luvun alkupuolesta lähtien, joten osa lähteistä 
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on yli 10 vuotta vanhoja. Tästä syystä näiden lähteiden tieto ei välttämättä ole enää 

ajankohtaista tai tuoretta. Opinnäytetyössä käytettiin paljon Jorma Kanasen kirjoitta-

mia tuotoksia, joten osassa lähteistä saatu tieto voi olla hyvin samankaltaista eikä niin 

monipuolista kuin voisi olla. Kuitenkin lähteitä on monipuolisesti suomen- ja englan-

ninkielisenä.  

 

Opinnäytetyön kokonaisuudessa on hyvä tarkastella, onko työssä pysytty aiheessa ja 

onko tutkimusongelmiin löydetty ratkaisut. Opinnäytetyössä saatiin luotua toimiva ja 

käyttöön tuleva sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Tourwise Irelandin tar-

peisiin. Vaikka sosiaalinen media muuttuu ja kehittyy vuosien saatossa, suunnitelman 

rakenteen pitäisi pysyä toimivana jatkossakin. Kuitenkaan kaikkea sen sisältöä ei vält-

tämättä voida hyödyntää sosiaalisen median muuttuessa jatkuvasti. Tällä hetkellä 

opinnäytetyö ja sen tuotos ovat kuitenkin luotettavia.  
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LIITE 1 

Opinnäytetyön kysely kohdeyleisön sosiaalisen median markkinoinnin käytöstä. 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

LIITE 2 

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma tulostettavana versiona 
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