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Tamin opinndytetyon tarkoituksena oli selvittaa, miten opinnaytetyon toimeksiantaja,
Himeen linna, voisi hyodyntii sosiaalista mediaa nykyistd enemmin asiakaspalvelussa
ja markkinoinnissa. Tavoitteena oli selvittid minkd verran Himeen linna hy6dyntad
talld hetkelld sosiaalista mediaa toiminnassaan, mista Haimeen linnan markkinointi tilla
hetkelld koostuu ja minkilainen on Hiameen linnan nykyinen asiakasprofiili. Lisaksi
haluttiin kartoittaa sosiaalisen median asiantuntijoiden nikemyksia sosiaalisen median
hy6dyntamisesta matkailualalla.

Tyon teoreettinen viitekehys kasittelee markkinointia, markkinointiviestintia ja asiakas-
palvelua sosiaalisessa mediassa seki sosiaalisen median kisitettd ja sen eri kanavia. Teo-
riaosuudessa esitellidn my6s Himeen linnan historiaa ja nykyista toimintaa.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena haastattelemalla Museoviraston
markkinointisuunnittelijaa Himeen linnan markkinoinnista, Himeen linnan tapahtuma-
tuottajaa ja palveluvastaavaa liittyen Himeen linnan asiakasprofiiliin, kuutta sosiaalisen
median asiantuntijaa seki tekemailld bencmarkingia siitd, miten muut matkailuyritykset
tai -kohteet ovat onnistuneet sosiaalisen median hyédyntimisessa.

Haastattelujen tuloksena selvisi, ettd sosiaalinen media tulee tulevaisuudessa integroi-
tumaan kaikkeen digitaaliseen toimintaan, ja sen kdytto tulee lisidntymain kasvavan
mobiilikdyton myo6td. Samalla se kuitenkin arkipaiviistyy, ja eri kiyttotarkoituksiin tulee
syntymaan omia kanavia. Haastatteluissa my0s ilmeni, mitké ovat sosiaalisen median
trendit lahitulevaisuudessa ja mitkd ovat tirkeimmit sosiaalisen median kanavat matkai-
lumarkkinoinnin kannalta.

Tutkimustuloksia analysoitaessa kévi ilmi, ettd Himeen linnalla on vield paljon hyédyn-
timatontd potentiaalia markkinointiviestinnin ja asiakaspalvelun suhteen sosiaalisessa
mediassa etenkin sisallon tuotannon kannalta.
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The purpose of this thesis was to explore how Hime Castle could further benefit social
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was to examine the current use of social media at Hime Castle, its marketing factors as
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The methodological approach of the study was qualitative and the data were collected
by interviewing the following people: Marketing Coordinator of National Board of
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1 Johdanto

Sosiaalisen median kaytto yleistyy jatkuvasti, ja samalla sen merkitys myos matkailussa
ja muussa liiketoiminnassa kasvaa. Perinteisen markkinointiviestinnin merkitys vihenee
markkinoinnin siirtyessd yhid enemmin Internetiin, ja markkinointi on muuttumassa
yhé vuorovaikutteisemmaksi. Eri sosiaalisen median sovellusten suosio vaihtelee, mutta
on todennakoista, ettd kayttdjat haluavat tulevaisuudessa osallistua yha enemman sisél-

16n luomiseen ja suosittelun merkitys matkailussa tulee kasvamaan.

Opinniytetyoni atheena on sosiaalinen media Haimeen linnan markkinointiviestinnassa
ja asiakassuhteiden hoidossa. Sovimme opinniytetyon atheesta yhdessi toimeksianta-
jan edustajan kanssa syksylld 2013. Pdadyimme tdhdn aiheeseen, koska se on hyvin
ajankohtainen ja sopii toimeksiantajan tarpeisiin. Suoritin opintoihini kuuluvan tychar-
joittelun Himeen linnassa kevain ja alkukesin aikana vuonna 2013 ja sain syksyn 2013

atkana idean opinniytetyon aiheesta.

Himeen linna on osa Museoviraston Kohdepalvelut—yksikk6a ja se on ainoa Museovi-
raston kohde Hameessia. Himeen linna on kulttuurihistoriallisesti arvokas kohde, jossa
jarjestetddn opastus- ja museotoiminnan lisiksi erilaisia tapahtumia eri vuodenaikoina ja

josta voi vuokrata tiloja my0s yksityistilaisuuksia varten.

Opinndytetyoni tavoitteena on selvittad, kuinka Himeen linnan kaltainen kulttuuri-
matkailukohde voisi hyodyntda sosiaalista mediaa nykyistd enemmin markkinointivies-
tinnassddn ja asiakassuhteidensa hoidossa. Tutkimusongelmana on linnan henkil6kun-
nan haastatteluiden perusteella selvittad, miten paljon Himeen linna talld hetkelld hyo-
dyntii sosiaalista mediaa, ja asiantuntijahaastattelujen ja internetistd 16ytyvien esimerk-
kien seki teoriatiedon perusteella pohtia, miten Himeen linnan markkinointiviestintid

sosiaalisessa mediassa voitaisiin kehittaa.

Opinniytetyossa kaytetdan kvalitatiivista ldhestymistapaa ja tutkimusmenetelmina haas-
tattelua ja benchmarkingia. Haastattelut toteutetaan puolistrukturoituina haastatteluina.
Himeen linnan timinhetkistd markkinointia seki linnan asiakasprofiilia selvitettdessa

haastatellaan Museoviraston markkinoinnista vastaavaa henkildi seka Himeen linnan



tapahtumatuottajaa ja palveluvastaavaa. Asiantuntijahaastatteluihin valitaan eri puolella
Suomea asuvia ja toimivia sosiaalisen median parissa tyoskentelevid asiantuntijoita.
Tarkoituksena on, etta kaikki eivat tyoskentelisi suoraan matkailun parissa, jotta haas-
tatteluissa nousisi esille monipuolisesti erilaisia nikokantoja. Lisdksi tutkimusosuudessa
esitellddn internetistd 10ytyneitd esimerkkejd sosiaalisen median hyédyntimisestd mat-

kailualalla, joista voisi olla hyotya Himeen linnalle.

Tyon kontekstissa esitelldan toimeksiantajan eli Himeen linnan historiaa ja nykyista
toimintaa, avataan linnan kavijdprofiilia ja timanhetkistd markkinointia linnan henkil6-
kunnan haastatteluiden perusteella. Teoriaosuudessa kisitellian markkinointia, markki-
nointiviestintda, tutustutaan sosiaaliseen mediaan osana markkinointia seka eri sosiaali-
sen median kanaviin. Lisdksi pohditaan sosiaalisen median merkitystd nimenomaan

matkailumarkkinoinnin kannalta.



2 Toimeksiantajan esittely

Tama luku kasittelee opinnaytetyon toimeksiantajan eli Himeen linnan historiaa, ny-
kyistd toimintaa ja aukioloa, Himeen linnan henkilost6d sekd Himeen linnaa osana

Museovirastoa.

2.1 Haiameen linnan historia

Himeen linna on Museoviraston ja Kansallismuseon alainen museokohde, joka ollut
auki yleisolle vuodesta 1979. Ensimmiinen kirjallinen maininta Himeen linnasta on
vuodelta 1308, mutta linnan historia ulottuu jo 1200-luvun loppuun, jolloin Suomi oli
osa Ruotsin kuningaskuntaa. Ruotsin kruunu perusti Himeen linnan puolustuslinnaksi
Novgorodin ruhtinaskuntaa vastaan seka aluehallinnon keskukseksi veronkantoa ja
hallinnollisia tarpeita varten. Hime sopi tihin tarkoitukseen mainiosti, silld alueella oli
ollut vakiintunutta asutusta jo ajanlaskumme alusta lahtien ja maanviljelykselld elavit

asukkaat tarjosivat mahdollisuuden keritd veroja alueelta. (Vilkuna, 2001, 6 - 8.)

Himeen linna oli hyvin todennikdisesti aluksi puinen varustus, jota ympardi kivinen

puolustusmuuri, mutta vuosisatojen saatossa se kasvoi ensin kaksikerroksiseksi kivilin-
naksi ja lopulta kolmikerroksiseksi tiililinnaksi saavuttaen nykyisen ulkomuotonsa tulta-
essa 1520-luvulle. Linna oli venaldisten hallussa suuren Pohjan sodan aikana vuosina

1713 - 1721 kuten koko muukin Suomi ja uudelleen 1741 - 1743. Vuonna 1808 Ruotsi
menetti Suomen Venijille Suomen sodassa ja linna, kuten koko muukin Suomi oli Ve-
nédjan hallussa aina Suomen itsendistymiseen asti vuonna 1917. (Vilkuna, 2001, 13, 30 -

31, 38 - 39.)

Himeen linna toimi vankilana vuodesta 1836 vuoteen 1953 asti. Vankeja linnassa oli
sailytetty jossain mairin jo keskiajalta lahtien, mutta vuonna 1837 pailinna muutettiin
vankilaksi arkkitehti C.L. Engelin suunnitelman mukaan. Kiinnostusta linnan suojeluun
ja avaamiseen yleis6a varten oli ollut jo 1800-luvun lopusta lihtien, mutta vankilatoi-
minnan siirryttya paaosin muihin tilothin, paastiin pailinnaa restauroimaan vuonna

1956. Vankilatoiminta linnan alueella loppui kokonaan vuonna 1972. Piilinna avattiin



yleisolle 4. huhtikuuta vuonna 1979 ja kehimuurien ja vallien entisointi saatiin paatok-

seen vuonna 1988. (Vilkuna, 2001, 41 - 42.)

Himeen linna on yksi keskiaikaisista valtakunnan linnoistamme, ja ainoa keskiaikainen
tillilinna Suomessa. Se on my6s yksi parhaiten sailyneisti tiililinnoista koko Pohjois-
maiden alueella. Linna ja sitd ympar6iva alue ovat kulttuuri- ja rakennushistoriallisesti
arvokas kokonaisuus, joka kasittad linnan kasarmialueen, seka linnan ja kantakaupungin

vilisen puistoalueen. (Himeen liitto 2014.)

2.2 Himeen linna osana Museovirastoa

Museovirasto on toiminut nykyiselld nimelldan vuodesta 1972 lihtien ja se on opetus-
ja kulttuuriministerion alainen organisaatio, jonka alaisuudessa on esimerkiksi Kansal-
lismuseo, jonka Kohdepalvelut - yksikk66n Himeenlinna kuuluu. Museovirasto perus-
tettiin vuonna 1972 lakkautetun Muinaistieteellisen toimikunnan tilalle, joka oli puoles-
taan perustettu vuonna 1908. Muinaistieteellisen toimikunnan edeltéji oli ollut vuodes-
ta 1884 toiminut Arkeologinen toimisto, joka oli Suomen ensimmainen muinaismuisto-

jen sailymistd valvonut valtion alainen elin. (Museovirasto 2013a.)

Kansallismuseon internetsivuilla on miiritelma kansallismuseon toiminnasta: ’Suomen
kansallismuseo on valtakunnallinen kulttuurihistorian museo, jonka tehtivini on tut-
kia, kartuttaa ja esitelld aineellista kulttuuriperint6d. Kansallismuseo toimii Suomen
kulttuurihistoriallisena keskusmuseona. Suomen historian ja kulttuurihistorian kansal-
liskokoelmassa on yli puoli miljoonaa esinettd. Kansallismuseo vastaa myos 8 muun
museon sekd Himeen linnan ja Olavinlinnan toiminnasta ja osallistuu oman alansa mu-

seotoiminnan kehittimiseen.” (Suomen kansallismuseo 2014.)

Himeenlinnan oma henkil6kunta ideoi linnassa jarjestettiavat tapahtumat ja hoitaa nii-
hin liittyvit jarjestelyt. Museoviraston markkinointisuunnittelija vastaa paaasiallisesti
markkinointikeinojen ja — kanavien valinnasta. Himeen linnan yksikkékohtaisen henki-
l6kunnan vastuulla on kuitenkin suora kommunikointi asiakkaiden kanssa kasvotusten,

puhelimessa ja sihkopostitse. (Vadén, M. 16.5.2013a.)



2.3 Himeen linnan nykyinen toiminta

Himeen linna on auki yleisolle kesakaudella seitsemina paivina ja talvikaudella kuutena
paivana viikossa kansallisia juhlapéivia lukuun ottamatta. Paasylipun hintaan sisaltyy
paasy paalinnaan, kruununleipomoon, tykkitorniin ja linnan piha-alueille seka tasatun-
nein pidettiville opastetulle kierrokselle. My6s museon perus- ja vaihtuvat nayttelyt
sisaltyvit paasylipun hintaan. Opastettuja kierroksia on talviaikaan paivittdin vain suo-
meksi, mutta kesdaikaan kierroksia lahtee parhaimmillaan samaan aikaan kolmella eri
kielella. Paivittaisia opastuskielia kesakuukausina ovat suomi, ruotsi, englanti ja saksa.
Kierroksia muilla kielilld ja erilaisia teemakierroksia jarjestetdan tilauksesta ja myos au-
kioloaikojen ulkopuolella. Suosittuja ovat esimerkiksi lasten satukierrokset, joita jirjes-
tetadn varauksesta erityisesti paivakoti- ja alakoululaisryhmille. Teemakierroksena
vuonna 2013 oli kustavilaiskierros, jonka aikana perehdytdin kustavilaiseen tapakult-
tuuriin ja aikakauteen. (Museovirasto 2013b.) Himeen linnan lipunmyynnin yhteydessa
toimii my6s museokauppa, jossa myydaan linna- ja keskiaika-aiheisia matkamuistoja,

atheeseen liittyvaa kirjallisuutta seka makeisia (Museovirasto 2013c).

Himeen linnasta voi lisdksi vuokrata tiloja kokouksia, juhlia ja erilaisia tapahtumia var-
ten. Vuokrattavana on yli 10 erilaista tilaa ja my6s kokonaisen kerroksen vuokraaminen
on mahdollista. Linnasta 16ytyy esimerkiksi luentosali, jossa on tilaa 120 hengelle seki
kaksi erilaista kappelia. My6s linnan ulkoalueita on mahdollista vuokrata. Linnassa toi-
mii tilausravintola Linnaravintola Brahe, jolta on mahdollista tilata ruokatarjoiluja juh-
liin ja tilaisuuksiin. Ravintola on yksityinen yritys ja toimii Museovirastolta vuokratuissa
tiloissa, joten se on Himeen linnan yhteistybkumppani eikd osa samaa organisaatiota.

(Museovirasto 2013d.)

Himeen linnassa jirjestetadn vuosittain useita tapahtumia, esimerkiksi Linnan loppiai-
nen tammikuussa, paivikotilapsille ja alakoulun 1- 2 luokille suunnattu Linnan laskiai-
nen, Historian polku -tapahtuma lapsille koulujen hithtoloma- ja syyslomaviikoilla, paa-
sidismarkkinat linnan kruununleipomossa yhteistyossa Himeen messut Oy:n ja Ha-
meenlinnan ortodoksisen seurakunnan kanssa ja alakoululaisille suunnattu Eurooppa-

paiva historiaan liittyvine ty6pajoineen ja opastuksineen toukokuussa yhteistyossa Ha-



meenlinnan kaupungin kanssa. Muita vuotuisia tapahtumia ovat muun muassa Lasten
kesdkuu kesikuussa, Tuomaan markkinat joulun aikaan sekd muiden toimijoiden Ha-
meen linnassa jirjestimit tapahtumat, kuten keskiaikayhdistyksen jarjestimat keskiai-
kamarkkinat elokuussa, Musiikkia linnassa syys-lokakuussa seka yksittiisten yritysten,
henkil6iden ja organisaatioiden linnassa jirjestimit tapahtumat. (Museovirasto 2013e.)
Teemaopastuksia jarjestetidn myos muiden toimijoiden jirjestimien tapahtumien yh-

teydessd, kuten keskiaikayhdistyksen jarjestimien keskiaikamarkkinoiden aikaan.

Himeen linna tyollistdd vakituisesti kaksi toimistotyontekijad, tapahtumatuottajan ja
palveluvastaavan. Himeen linnalla ja Olavinlinnalla on my6s yhteinen intendentti, joka
on kummankin toimipaikan ylin paikallisesimies. Muuta vakituista henkil6kuntaa ovat
kaksi kiinteistonhoitajaa, yksi sitvooja seka iltaisin ja loma-aikoina ty6skenteleva vahti-
mestari. Himeen linna ty6llistdd vuonna 2013 lisdksi kymmenen kausityontekijid, joista

yhdeksian on oppaita ja yksi museokaupan hoitaja. (Vadén, M. 16.5.2013b.)

Himeen linnan tapahtumatuottaja vastaa linnan tapahtumien suunnittelusta ja jirjesta-
misestd ja museokaupan valikoimasta ja toiminnasta. Palveluvastaava vastaa linnan ta-
lousasioista seka tilavarauksista ja niihin liittyvistd sopimusasioista kuin myos linnan
tyontekijoiden tyoajan seurannasta. Molemmat tyontekijat seka tarvittaessa myos kausi-

tyontekijit ottavat vastaan opastusvarauksia. (Vadén, M. 16.5.2013c.)

Himeen linna on osa kansallismuseota ja Museovirastoa, joten kohteeseen suunnatta-
vista varoista ja vuosittaisesta budjetista paitetian Museovirastossa. Museovirastossa
tyoskentelee markkinointisuunnittelija, joka vastaa markkinoinnin suunnittelusta yhteis-
tyossd Himeen linnan intendentin ja muun henkil6kunnan kanssa. Himeen linnan
tyontekijat vastaavat kuitenkin itse tapahtumiin liittyvista jarjestelyista sekd yhteydenpi-
dosta asiakkaisiin kutsujen ja varausten vastaanottamisen muodossa seka tietenkin pai-
kan piilld linnassa, joten heilld on viime kdden tieto asiakkaiden kokemuksista linnassa
ja markkinointitoimenpiteiden toimivuudesta ja riittivyydestd kohteessa. (Kiskonen, T.

12.4.2013.)



2.4 Hameen linnan markkinointi

Selvitettidessd Himeen linnan timinhetkistd markkinointia ja sosiaalisen median osuut-
ta siitd haastateltiin Museoviraston markkinointisuunnittelijaa Sari Hakkistd. Haastattelu

toteutettiin henkilokohtaisena haastatteluna Helsingissa maanantaina 17.2.2014.

Hikkisen mukaan siihen, etti Museovirasto on valtion virasto ja sen pitdd olla avoin
kaikille ja helposti saavutettavissa, liittyy my6s demokraattinen nakokanta. Museoviras-
to miettii markkinointia my6s tavoittamisnidkokulmasta. Sosiaaliseen mediaan on paasy
kaikilla ja sielld syntyy enemmain keskustelua kuin perinteisida markkinoinnin keinoja
kaytettdessd. Vaikka lehtimainonnan merkitys on tina péivina pienempi kuin aiemmin
tavoitetaan silli Hikkisen mukaan sellaiset kohderyhmit, jotka eivit kédytd esimerkiksi
sosiaalista mediaa tai seuraa verkkoviestintaa. Silld luodaan myos yleista niakyvyytta.
Suunniteltaessa markkinointia Museoviraston kohteille mietitdan sisiltod enemman
kuin mainonnan ravikkyytté, silli mainonta ei saa antaa turhia lupauksia ja mainonnan

ja tuotteen tai palvelun valilld tulee olla selked yhteys. (Hakkinen, S. 17.2.2014.)

Museoviraston on valtion virasto ja se asettaa joitakin normeja ja rajoituksia markki-
noinnille. Esimerkiksi vield joitakin vuosia sitten mietittiin yleisesti, voiko valtion viras-
to olla Facebookissa tai lahettad suoramarkkinointikirjeitd asiakkaille. Museovirasto
edustaa Suomen valtiota ja on sen alaisuudessa toimiva virasto ja siksi my6s mainon-

taan kidytettdva budjetti tulee olla helposti perusteltavissa. (Hakkinen, S. 17.2.2014.)

Viela muutama vuosi sitten Museoviraston kohteet vastasivat pitkalti itse markkinoin-
nistaan ja niiltd tiedusteltiin erikseen halukkuutta olla mukana eri julkaisuissa. Nyt Mu-
seoviraston organisaatiomuutoksen myota kohteiden markkinointia pyritidn suunnitte-
lemaan enemmin “museoperheena” eli kaikki kohteet ajatellaan osaksi isompaa koko-
naisuutta, jolla on yhteinen linja. T4lld uudistuksella pyritdan kustannustehokkuuteen ja

yhteniisyyteen. (Hakkinen, S. 17.2.2014.)

Hikkisen mukaan yksi Himeen linnan suurimmista kohderyhmisti ovat lapsiperheet ja
tamé nakyy heille suunnattuna toimintana ja tapahtumina etenkin kesakaudella, mutta

my6s esimerkiksi koulujen hithtolomaviikoilla. My6s Himeen linnan ldhialueen asuk-



kaat ovat yksi kohderyhmi sen takia, ettd Himeen linna on museoviraston ainoa kohde
Himeessa. Haastateltavan mukaan Hidmeen linna on my0s alueensa maamerkki, josta
monet paikalliset ovat ylpeitd, mutta jossa osa ei kuitenkaan ole kdynyt pitkain aikaan,
eivitkd he ole tietoisia linnan tarjoamista palveluista tai sen aukioloajoista. My6s ulko-

maalaiset matkailijat ovat yksi Himeen linnan kohderyhmista. (Hdkkinen, S. 17.2.2014.)

Himeen linnan markkinointi rakentuu kaikille suunnatusta markkinoinnista, kuten esi-
merkiksi internetsivuista ja Facebook-sivusta seki tietylle kohderyhmalle suunnatusta

markkinoinnista esimerkiksi lehdissd ja messuilla (Hikkinen, S. 17.2.2014).

Kaikissa Museoviraston kohteissa suunnitellaan venaliisille suunnatun markkinoinnin
lisaamistd. Talla hetkelld vain Olavinlinna itarajan tuntumassa pystyy tarjoamaan vena-
jankielisid palveluita, silld sielld on ollut pitkddn venajintaitoista henkil6kuntaa ja koke-
musta venadjinkielisistd asiakkaista. Venajankielisen materiaalin tuottamisessa ja julkai-
sussa on Hikkisen mukaan kuitenkin omat haasteensa, silla tilld hetkelld esimerkiksi

Museoviraston markkinoinnista vastaava henkil6kunta ei ole vendjin kielen taitoista.

(Hakkinen, S. 17.2.2014.)

Himeen linnan markkinointi pyrkii lisidmaan ihmisten tietoutta linnan aukioloajoista,
sieltd saatavista palveluista ja sielld jarjestettavista tapahtumista. Hameen linnassa on
my06s mittavaa nayttelytoimintaa, mutta Hikkisen mukaan nayttelyt eivit ole onnistu-
neet 16ytaimain yleis6din. Vaikka osa Himeen linnassa jarjestettavista tapahtumista on
hyvin suosittuja, niiden vilissd voi olla hyvinkin hiljaisia aikoja asiakasmairien kannalta.
Hikkinen kertoo, ettd my6s Himeen linnan lihialueiden asukkaille voi olla yllitys ettd

linna on auki ympari vuoden. (Hakkinen, S. 17.2.2014.)

Himeen linnan markkinoinnilla pyritdan viestittimain, ettd linnassa on monipuolisesti
toimintaa ympdri vuoden erilaisille asiakkaille. Lapsiperheet ja koulut halutaan tavoittaa
ja kertoa lapsiperheille erityisesti heille suunnatusta kesi- ja loma-aikojen ohjelmasta.
Aikuisille kohdennetussa mainonnassa pyritain tuomaan esiin, ettd Himeen linnan
néyttelyt ovat auki ympiri vuoden eiki linna ole kylmi tai kolkko paikka vierailla. Eri-

tyinen ryhmi, joka otetaan huomioon mainonnassa, ovat linnan tiloja vuokraavat asiak-

kaat. (Hakkinen, S. 17.2.2014.)



Hiameen linnan timinhetkiset viestintikanavat ovat linnan omat internetsivut, Face-
book-sivut, erilaiset esitteet seki lehtimainonta, jossa kerrotaan uusista nayttelyista ja
tapahtumista, ja pienimuotoinen ulkomainonta. My6s messuedustus on noussut viime
vuosina yhdeksi tirkedksi markkinoinnin keinoksi. Himeen linna on ollut esilld viimei-
sen vuoden aikana sekd Helsingin ettd Tampereen hddmessuilla. Messuedustus on koet-
tu hyodylliseksi ja tirkeaksi, silla monet messukavijat eivit olleet tienneet, etta Himeen
linnan tiloja voi vuokrata. Himeen linna on ollut viime vuonna haimessujen lisaksi
edustettuna muun muassa kongressimessuilla. Lisiksi esimerkiksi linnassa tehtivisté
kunnostustoisti ja arkeologisista 16ydoista annetaan tiedotteita eri medioille sekd Mu-
seoviraston omilla sivuilla. Himeen linnan markkinointikanavien valintakriteereina on
Hikkisen mukaan yleisyys ja avoimuus. Alueellisella lehtimainonnalla pyritain tavoit-

tamaan lahialueiden asukkaat.

(Hikkinen, S. 17.2.2014.)

Markkinoinnin onnistumista arvioidaan seuraamalla kavijamadrid tapahtumien ja niyt-
telyiden yhteydessa. Aluelehdissa julkaistujen mainosten vaikutusta pyritidn selvittd-
maan seuraamalla kivijamairia ilmoituksen julkaisua seuraavina piivina. Facebook-
markkinoinnin onnistumista voidaan arvioida tarkkailemalla eri paivityksiin liittyvien

kommenttien mairai ja tykkayksid. (Hakkinen, S. 17.2.2014.)

Hikkisen mukaan Himeen linnan internetsivujen kavijamaaria seurataan samoin kuin
Himeen linnaan liittyvia mainintoja eri sahkoisissa medioissa kuten verkkolehdissa ja
lehdissd. Himeen linnan Facebook-sivujen pdivitysten suosiota ei virallisesti seurata,
mutta niistd vastuussa olevilla henkil6illd on haastateltavan mukaan nappituntuma siit,

minkilaiset paivitykset nousevat suosituimmiksi. (Hakkinen, S. 17.2.2014.)

T4lla hetkelld Museovirasto hyodyntdd sosiaalista mediaa kertomalla uusista nayttelyistd
ja tapahtumista Facebookissa, mutta Hiakkisen mukaan ajatuksena on vilttia lilan mai-
noksellista Facebook-mainontaa. L.ouhisaaren kartanolinna, joka Himeen linnan lailla
on osa Museoviraston Museot ja linnat yksikkod, on ainoana Museoviraston kohteena
kokeillut ulkopuolisten markkinoinnin ammattilaisten suunnittelemaa ja toteuttamaa

maksullista Facebook-markkinointia. T4sta kokeilusta saadut tulokset ovat ristiriitaisia,



silld mainonnan kustannukset olivat korkeat eika kokeilusta saatua hyotyé pystytty suo-
raan osoittamaan. Kohteessa kokeiltiin maksullista Facebook- mainontaa kavijamaari-

en kasvattamiseksi. (Hakkinen, S. 17.2.2014.)

Hikkisen mukaan Museoviraston sisdisessa viestinnissa el kiytetd sosiaalista mediaa,
vaan tyontekijoiden tiedottamiseen ja keskindiseen viestintdan kaytetdin sahkGpostia,
Museoviraston verkkolehtea ja intranetia. (Hakkinen, S. 17.2.2014.) Museovirastolla on
virallinen blogi, johon kirjoittavat Museoviraston padjohtaja Juhani Kostet ja Museovi-
raston palveluksessa tyOskentelevit asiantuntijat. Blogikirjoitukset kasittelevit kulttuu-
riperinto- ja museoalaa ja niihin liittyvid ilmi6itad. Blogi on luettavissa osoitteessa
http://blogi.nba.fi/index. (Museovirasto 2014.) Hikkisen mukaan ennen blogin pe-
rustamista harkittiin useamman blogin tarpeellisuutta, mutta kokemuksen my6ta yksi

on havaittu riittdvaksi (Hakkinen, S. 17.2.2014).

Haastateltava aloitti tyoskentelyn Museovirastossa kaksi vuotta sitten ja silloin sosiaali-
sen median hy6dyntimistd markkinoinnissa vasta harkittiin. Haastateltavan mukaan
viimeisen vuoden aikana on perustettu Museoviraston blogi, Facebook-sivut ja Twitter-
tili. Museoviraston sosiaalisen median kdytté on haastateltavan mukaan vasta alkuteki-
joissdan ja aktiivisuuden lisdamisessd, seka sisallon tuottamisessa on hanen mukaansa
vield kehitettavad. Uusien sosiaalisen median kanavien kiyttoonottoa harkitaan tarpeen
mukaan, jos jo olemassa olevien suosio kasvaa huomattavasti tai jos nykyiset menetta-
vit yleisesti suosiotaan. Aluksi tehtiin paatos keskittyd muutamaan sosiaalisen median

kanavaan sen sijaan, ettd oltaisiin esilld kaikkialla. (Hakkinen, S. 17.2.2014.)

Vastauksena kysymykseen, miten haastateltava itse kokee sosiaalisen median merkityk-
sen timin paivan kulttuurimatkailumarkkinoinnissa, Hakkinen vastaa sen merkityksen
olevan suuri, silld se tavoittaa laajasti. Kansainvalisilla markkinoilla sen merkitys on ha-
nen mukaansa vield kotimaata suurempi. Etenkin niissd kulttuureissa, joissa suosittelulla
on suuri merkitys, sosiaalinen media vaikuttaa ihmisten pdatoksiin. Sosiaalinen media
on avannut uuden maailman keskustelussa asiakkaiden kanssa. Parhaimmassa tapauk-
sessa heiddn kysymyksiinsi voidaan vastata entistd nopeammin. Haastateltava toivoo,
ettd Museovirasto voisi sosiaalisen median my6ta tulla ldhemmas asiakkaita. Vaikka

ollaan virasto, on ty6 kohteissa Hikkisen mukaan asiakaspalvelua ja sisdllontuottamista
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asiakkaita varten. Hikkinen uskoo sosiaalisen median merkityksen kasvavan tulevai-
suudessa ja hinen mukaansa Museovirasto ja monet muut toimijat vasta harjoittelevat
sen kayttoa. Sosiaalisen median kanavia tulee hanen mukaansa varmasti lisaa ja tulisi

miettid mitké niistd sopivat parhaiten Himeen linnan ja Museoviraston tarpeisiin.

(Hakkinen, S. 17.2.2014.)
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3 Markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa

Tama luku kasittelee markkinointiviestintaa sosiaalisessa mediassa ja siina esitelldan
markkinoinnin ja markkinointiviestinnin kisitteet seka tutustutaan laajemmin markki-

nointiin ja markkinointiviestintidn sosiaalisessa mediassa.

3.1 Markkinointi

Markkinointi on tuottavien asiakassuhteiden hallinnoimista. Markkinoinnin tavoite on
herittad uusien asiakkaiden kiinnostus ja sailyttad seka kasvattaa jo olemassa olevien
asiakassuhteiden méiraa tayttamalld asiakkaiden tarpeet ja toiveet. Tdna paivana mark-
kinointi tulisi ymmirtia entistd enemman asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiselld, ei vain
mainostamisena ja myymisend. Laajasta nikokulmasta katsottuna markkinointi on sosi-
aalinen ja johtamisprosessi, jonka kautta yksilot ja organisaatiot saavat miti tarvitsevat
luomalla ja vaihtamalla arvoa toisten kanssa. Kapeammassa litketoimintakontekstissa
markkinointi voidaan kasittd tuottavien, arvokuormattujen vaihtosuhteiden luomiseksi

asiakkaiden kanssa. (Armstrong & Kotler 2013, 33.)

Markkinointiprosessin aluksi yrityksen tulee maarittad markkinat, joilla se toimii. Seu-
raavaksi suunnitellaan asiakaslihtéinen markkinointisuunnitelma, joka perustuu sithen,
keitd ovat yrityksen asiakkaat ja kuinka yritys voi parhaiten palvella kohdennettuja asi-
akkaita. Yrityksen asiakkaiden mairittiminen perustuu markkinoiden segmentoimiseen
ja kohdentamiseen. Yrityksen tulee ymmartaa, ettd se ei pysty tayttamaan kaikkien asi-
akkaiden kaikkia tarpeita, vaan sen tulisi keskittda resurssinsa asiakkaisiin, joita se pystyy
palvelemaan parhaiten ja tuottavimmin. (Kotler, Armstrong, Harris, Piercy 2013, 28 -

29.)

Suunniteltaessa yrityksen markkinointia tulee ymmartdd asiakkaiden tarpeita, haluja ja
vaatimuksia. Tarpeet pitdvit sisallidn thmisen fyysiset perustarpeet, kuten ruoan, vaat-
teiden, limmon ja turvallisuuden tarpeen. Sosiaaliset tarpeet pitavat sisillain tarpeen
kuulua johonkin ryhmiin ja saada hyvaksyntaa. Vaatimuksilla tarkoitetaan tassa yhtey-
dessi kysyntii tuotteille, joista asiakkaat saavat itselleen parhaan arvon ja hyédyn.

Markkinoijan tulisi olla keskittymitti pelkdstiin varsinaiseen tuotteeseen ja tiedostaa
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sen sijaan kokonaisvaltaisen brindikokemuksen merkitys tuotteen tai palvelun valinnas-
sa ja arvostuksessa. Esimerkiksi katsoessaan Wimbledon turnausta ihmiset eivit koe
katsovansa vain tennistd, vaan he kokevat olevansa osa tenniksen historiaa. (Kotler,

Armstrong, Harris, Piercy 2013, 6 -7.)

Markkinointimix on yksi tunnetuimmista markkinoinnin kisitteista. Se pitda sisallian
yrityksen markkinoinnin tyokalut, joiden avulla yritys vastaa markkinoiden tarpeisiin.
Markkinontimix pitdi sisillddn asioita, joiden avulla se voi vaikuttaa tuotteidensa ja pal-
veluidensa kysyntdan ja haluttavuuteen markkinoilla. Perinteisesti nuo ty6kalut on jaet-
tu neljan otsikon alle. Product (Tuote), Price (Hinta), Place (jakelu ja saatavuus) ja
Promotion (markkinointiviestintd). Nama nelja tekijaa ovat tulleet tunnetuksi neljana
P:nd. Tuotteella tarkoitetaan tuotteita ja palveluja, joita yritys tarjoaa kohdemarkkinoil-
le. Hinta on summa, joka asiakkaan tulee maksaa tuotteesta tai palvelusta. Kilpailijoiden
vastaavien tuotteiden hintoja alhaisempi hinta voi vaikuttaa positiivisesti myyntiin, mut-
ta toisaalta kalliimpi hinta yhdistettynd onnistuneeseen brinddykseen ja mainontaan voi
herittid odotuksia korkeasta laadusta. Yrityksen haasteena on tilloin tayttdd asiakkaan
laatuun kohdistuvat odotukset. Paikka pitai sisilldan yrityksen toiminnot, jotka vaadi-

taan tuotteen saamiseksi markkinoille (Kotler, Armstrong, Harris, Piercy 2013, 53.)

3.2 Markkinointiviestinti

Markkinointiviestinta kasitettiin vield 1990-luvulla vain asiakkaisiin kohdistuvaksi vies-
tinnaksi, jonka tarkoituksena oli myynnin edistiminen. 2000-luvulla yleistynyt termi
”marketing communications” pitdd sisdlldan viestinndn my6s muiden sidosryhmien
kanssa mukaan lukien yrityksen oman henkil6stén. (Vuokko 2002, 15 - 16.)

My6s markkinointiviestinti-termi on vaistymassa akateemisissa julkaisuissa ja oppikir-
joissa yleistyvin integroidun markkinointiviestinnin tieltd, joka on miiritelty suunnitte-
luprosessiksi, jossa otetaan huomioon kaikki markkinoinnin osa-alueet: mainonta, suh-
detoiminta, myynninedistiminen, suoramarkkinointi ja henkil6kohtainen myyntity6, ja

luodaan niista asiakasldhtéinen kokonaisuus. (Karjaluoto 2010, 10 - 11.)
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Vuokko maarittelee markkinointiviestinnin seuraavalla tavalla:” Markkinointiviestinté
pitdd sisalldan kaikki ne viestinnin elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan yri-
tyksen ja sen eri sidosryhmien vililld sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivi-
sesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.” (Vuokko 2002, 17.) Karjaluodon mu-
kaan markkinointiviestintd voidaan mairitelld usealla eri tavalla. Markkinointiviestintda
eli promootiota voidaan tarkastella yhteni Kotlerin 4P-ajattelun osa-alueena, jolloin se
on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, jonka tarkoitus on viestia yrityksen palveluista
ja tuotteista markkinoille. Se voidaan mairitella myos kommunikointitekniikoiksi, kuten
mainonnaksi, myynnin edistimiseksi, henkilokohtaiseksi myyntity6ksi ja suhde- eli Pr-
toiminnaksi. Markkinointiviestintd voidaan nahda yksinkertaisesti my6s viestintina,
joka kohdistuu yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin ja jonka tarkoitus on saada aikaan ky-

syntad. (Karjaluoto 2010, 11.)

Markkinointiviestintda suunniteltaessa on tunnettava kohderyhmi ja sen tarpeet ja to-
teutettava markkinointi niin, ettd markkinoijan ja asiakkaan yhteisen kisityksen alue
laajenee. Markkinointiviestinnin tavoitteena on saattaa asiakkaan tietoisuuteen ne asiat
yrityksestd tai organisaatiosta ja sen tuotteista, jotka vaikuttavat asiakkaan kdytokseen
yritystd kohtaan. Markkinointiviestintdd on myo6s viestintd muiden sidosryhmien, kuten
yhteistybkumppaneiden ja tavarantoimittajien kansa. Heille suunnatussa viestinndssa

voidaan keskittyd tuotteen ominaisuuksien sijaan niihin asioihin, joista heidin kanssaan

on tarpeellista olla yhteinen kasitys. (Vuokko, 2002, 12 - 13.)

Karjaluodon mukaan markkinointiviestinnin osa-alueet ovat samat kuin markkinointi-
viestintdmixin tai promootiomixin osa-alueet, ja ne jaotellaan yleensi viiden eri katego-
rian mukaan. Nama kategoriat ovat mainonta, suhdetoiminta eli PR (public relations),

myynnin edistdminen (sales promotion), suoramarkkinointi ja henkilokohtainen myyn-

tityo. (Karjaluoto 2010, 36.)

Mainonta on aina maksettua ja suunnattu laajalle kohderyhmialle. Se on viestintii, jonka
tulisi edistdd mainostettavan tuotteen kysyntaa tietyn kohderyhman sisalla. Mainonta on
nikyvin osa markkinointiviestintaa ja myos yleisin keino kuluttajille suunnatussa mark-
kinoinnissa. Mainonta pyrkii vaikuttamaan kuluttujaan joko rationaalisin eri jarkiperii-

sin tai emotionaalisin eli tunteisiin vetoavin keinoin. (Karjaluoto 2010, 36- 43.)
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Suhdetoiminnalla eli PR:1l4 pyritddn vaikuttamaan sidosryhmien, kuten mahdollisten
asiakkaiden ja yhteistybkumppaneiden asenteisiin, mielipiteisiin ja tunteisiin yritysta ja

sen tuotteita kohtaan. Sen tavoitteena on tehdi yritys tunnetuksi (Karjaluoto 2010, 50.)

3.3 Sosiaalinen media

Kotler mairittelee sosiaalisen median kahteen paaryhmain: ilmaisevaan, joka sisaltda
blogit, Twitterin, YouTuben, Facebookin, valokuvien jakamiseen tarkoitetun Flickr-
sivuston ja muut sosiaalisen median sivut. Yhteisolliseen mediaan hin sisdllyttdd Wiki-

pedian sekd Rotten Tomatoes ja Craiglist- tyyppiset sivustot. (Kotler 2010, 21.)

Juslen maarittelee sosiaalisen median “vilineeksi vuorovaikutuksen synnyttimiseksi
kayttimalld hyviksi internetin verkottumis- ja multimediaominaisuuksia” seki jaottelee
sosiaalisen median kasitteen alle verkottumispalvelut, virtuaalimaailmat, sisallén julkai-
su- ja jakamispalvelut, tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut, wikit ja keskustelufooru-
mit. (Juslen, 2009, 75.) Verkottumispalveluihin kuuluvat esimerkiksi Facebook ja MyS-
pace. Facebook on maailman suurin verkottumispalvelu, ja se on saavuttanut my6s

Suomessa vankan aseman.

Sosiaalinen media, kuten muutkin mediat, tuo sisalt6a asiakkaiden ulottuville tietona,
kuvina, videoina ja muina sisaltoind. Se tarjoaa mahdollisuuden vuorovaikutukseen,
keskusteluun ja sisiltéjen jakamiseen verkossa. Kaikilla osallistujilla on mahdollisuus
luoda sisiltod ja kommentoida ja arvioida toisten tuottamaa sisaltod. Sosiaalisessa medi-
assa saatetaan myos muodostaa sosiaalisia- tai liikesuhteita sielld syntyneen vuorovaiku-

tuksen seurauksena. (Strauss, Frost, 2012, 328 - 329.)

Staruss jaottelee sosiaalisen median kanavat niiden paatarkoituksen mukaan kommuni-
kaatioon ja vuorovaikutukseen, tapahtumiin, yhteistuotantoon, multimedian jakami-
seen, arvosteluiden ja mielipiteiden julkaisemiseen ja viithteeksi tarkoitettuihin kanaviin.

(Starus, Frost, 2012, 329 - 330))
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Yle Uutisten haastattelemien sosiaalisen median asiantuntijoiden mukaan sosiaalisen
median kaytto tulee lisddntymain vuonna 2014 yhd suuremman osan viestOsta alkaessa

kayttaméan sosiaalista mediaa (Yle uutiset 17.1.2014).

Facebook on maailman suurin verkottumispalvelu ja my6s Suomessa sen suosio on
suuri verrattua muihin yhteisopalveluihin. Vuodesta 2007 ldhtien myos yritykset ja
muut organisaatiot ovat voineet luoda itselleen Facebook-profiilin. (Juslen 2009, 118.)
Sosiaalisen median asiantuntija Harto Pongin Sosiaalisen median katsaukseen perustu-
en vuonna 2013 Facebook oli Suomen suosituin sosiaalisen median palvelu noin 2,1
miljoonalla aktiivisella kéyttdjalla. Viime vuonna 13 - 64 -vuotiaista noin 55 % oli Face-
bookissa ja suurin yhteisopalvelua kiyttinyt ikdluokka olivat 21-vuotiaat, joita oli noin
61 000. Péngin mukaan suurin kasvu Facebookin kiyttdjakunnassa on tapahtunut kui-
tenkin 40 — 64 -vuotiaiden keskuudessa ja vuonna 2013 45- vuotiaista noin 50 % oli

Facebookissa, kun titd nuoremmissa luku on yli 50 % ja 45 vuotta vanhemmissa alle 50

%. (Ponka, 2013, 2 - 8.)

Twitter (http://twitter.com) on kayttdjilleen ilmainen pikaviestipalvelu, joka perustet-
tiin Yhdysvalloissa vuonna 2006. Se on yhteiso- ja mikroblogipalvelu, jonka avulla kayt-
tajat voivat julkaista ja lukea toistensa paivityksid eli twiittejd. Twitteristd ilmestyl mar-
raskuussa 2011 suomenkielinen versio. (Wikipedia 2014.) Twitter vaatii useimpien mui-
den sosiaalisen median sovellusten lailla sisadnkirjautumisen ja oman profiilin luomisen.
Twitterissd viestin enimmaispituus on 140 merkkia ja sitd kutsutaan mikroblogipalve-
luksi, koska sielld julkaistut viestit ovat luonteeltaan julkisia ja kuka tahansa, joka 16ytda
sinut sielld, voi nihda julkaisemasi tweetit. Twitterissd voit etsid haluamasi henkilon tai
organisaation timan nimen perusteella ja ryhtya seuraamaan tata (follower). Kyseinen
henkil6 saa tiedon uudesta seuraajasta ja paattid, haluaako puolestaan seurata sinua.
Kayttdjat nakevit seuraamiensa henkil6iden ja organisaatioiden viestit etusivullaan.
Twitterissi julkaistuihin viesteihin ei voi vastata suoraan, vaan vain yksityisviestilla tai
kirjoittamalla oma vastaus etusivulle. Twitterissa julkaistavien blogiartikkelien linkit
lyhenevit automaattisesti enintddn 25 merkin pituisiksi Twitterin kdyttiman bit.ly-
palvelun ansiosta (http://bitly.com), silld muuten ne tdyttiisivit verrattain suuren osan
sallitusta viestin pituudesta. Koska Twitterin kayttdjaprofiiliin voi lisatd vain niukasti

informaatiota, Juslen suosittelee lisidamain linkin internetsivulle tai blogiin. Twitterissd
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voit ladata itsellesi haluamasi taustateemaan ja yritysten olisikin hyvd hy6édyntdd mah-
dollisuus lisitd oman organisaation brindiin ja muuhun visuaaliseen ilmeeseen sopiva
taustakuva. (Juslen 2009, 124 - 127.) Twitterilld on yhtion mukaan yli 200 miljoonaa
aktiivista kayttdjaa, mutta Suomessa palvelu ylitti viime vuonna vasta 500 000 suomalai-
sen kiyttdjan rajan. Luku perustuu Toni Nummelan tekemiin arvioon, joka julkaistiin
Harto Pongin sosiaalisen median katsauksessa. Luku sisdltad kaikki rekisteroityneet

kayttajat, mutta aktiivisten kayttajien luku on alhaisempi. (Harto Ponka 2013, 13.)

Blogi on yleensa pdivikirjanomaisista merkinnoistd koostuva internetsivu tai sivusto,
jossa blogimerkinnit eli julkaisut nakyvat kdanteisessa aikajirjestyksessia. Monet blogit
sisaltavat kommentointimahdollisuuden ja niissa julkaistaan monesti tekstin lisdksi vi-
deoita, kuvia ja linkkejd muille sivuille. Suurin osa blogeista on yksityisten henkiléiden
ylldpitimid ja perustamia. Piivakirjamaisten blogien lisiksi ne kisittelevit monesti jo-
tain tiettya athepiirid. Blogin perustaminen on ilmaista ja sen yllipitiminen helppoa.
Vuona 2007 blogeja oli olemassa yli 100 miljoonaa. Blogin negatiivisina ominaisuuksina
voidaan pitdd blogialustojen yksinkertaista rakennetta, joka ei mahdollista kovin yksil6l-
listd toteutusta. Juslenin mukaan blogi on usein tarkoitettu tiydentimain yrityksen in-

ternet-sivustoa. (Juslen 2009, 114.)

Kimmelin mukaan yritysten ylldpitimien blogien miirin kasvu ja yritysten entista aktii-
visempi lisndolo blogimaailmassa kertoo osaltaan asiakkaiden kasvavasta roolista
markkinointiprosessissa. Tekijoitd, joiden ansiosta blogit ovat houkuttelevia internetin
kayttajille, ovat niiden hyva 16ydettavyys ja nakyvyys hakukoneilla, blogien helppo pii-
vitettavyys ja se, ettd nithin on helppo lisata uutta sisiltéa. Blogi on suhteellisen helppo
perustaa ja suunnitella. Blogien etu suhteessa perinteisiin web-sivuihin on huomion
herittiminen seka uusien vierailijoiden helpompi houkuttelu ja interaktiivisuus, joka on
oleellista asiakkaiden sitouttamiseksi. Markkinoinnin nakékulmasta yritys voi hyodyntia
blogeja esimerkiksi olemalla niissd passiivisesti lisnd ja kuulostelemalla, mistd asiakkaat
keskustelevat ja mitka asiat ovat nyt pinnalla, tai vastaavasti osallistumalla aktiivisesti
keskusteluun yksittdisten bloggaajien kanssa kanssa. Yritysten viralliset blogit (brindi-

tai yritysblogit) ovat Kimmelin mukaan vilimaastossa. (Kimmel, 2010, 186.)

17



Youtube (www.youtube.com) on tunnetuin sosiaalisen median julkaisupalvelu, joka on
suosittu my6s Suomessa. Se on helppokayttoinen ja sen kautta kiyttijit voivat julkaista
videomateriaalia. Sielli on mahdollista luoda oma kanava, jonne voi ladata videoita.
Youtubessa on myos mahdollista kommentoida muiden lataamia videoita ja luoda oma
suosikkilista. Youtube sopii hyvin markkinointikanavaksi, silld sen avulla yritys voi tiy-
dentdd muiden sosiaalisen median sovellusten avulla julkaisemaansa sisalt64 ja sielld voi
julkaista televisiomainoksia pidempia videoita ilmaiseksi. Sen lisdksi ettd Youtube on
ilmainen, sielld kuka tahansa voi saada laajaa nakyvyyttd ilman kalliita tuotannollisia

kuluja jos video tuottaa arvoa yleisolle. (Juslen, 2009, 120.)

Instagram (http://instagram.com/#) on ilmainen valokuvien julkaisuun, jakamiseen ja
muokkaamiseen tarkoitettu palvelu ja sosiaalinen verkosto, joka avattiin vuonna 2010.
Instagramissa kayttdjit voivat jakaa ja kommentoida valokuvia ja tykiti toisten kayttaji-
en kuvista. Instagramiin liityttdessa kayttija luo henkilokohtaisen tilin ja hidn voi alkaa

muiden kayttdjien seuraajaksi, jolloin han nikee heidan julkaisemansa valokuvat. (Wiki-

pedia 2014.)

Flickr (www.flickr.com) on valokuvien julkaisemiseen tarkoitettu sosiaalisen median
palvelu. Flickrissa kayttaja voi julkaista valokuvia, luoda ryhmii ja liittya niihin seka
nihdi ja kommentoida muiden kiyttdjien valokuvia. (Juslen 2009, 121.) Flickr sopii
visuaalisuutensa puolesta loistavasti yrityksille, joiden tuotteet tai palvelut ovat visuaali-
sesti ndyttavid, kuten esimerkiksi eri matkakohteiden esittelyyn. Flickr on ilmainen ja
sovelluksen omilla sivuilla sen kahdeksi paamairiksi on ilmoitettu auttaa thmisia jaka-

maan kuviaan muiden kanssa ja organisoimaan valokuvia ja videoita. (Flickr 2014.)

Tripadvisor (http://www.tripadvisor.com/) on tilld hetkelld maailman suurin matkai-
lusivusto, jolla on kuukausittain lahes 260 miljoonaa yksittaistd kayttdjaa. Sivusto toimii
39:ssd eri maassa ja sivustolla on yhteensd enemmin kuin 150 miljoonaa kiyttéjien jul-
kaisemaa arvostelua. Tripadvisor on matkailuportaali, jonka kautta kiyttdjat voivat etsid
tietoa ja arvostella esimerkiksi hotelleja, ravintoloita, matkakohteita ja nahtavyyksia ja
ladata sivustolle omia matkakuviaan. Tripadvisorissa kiyttijit voivat myos kiydd kes-
kustelua heitd askarruttavista aiheista keskustelufoorumeisa ja kyselld muilta kiyttajilta

matkavinkkejd ja heidin kokemuksistaan. Tripadvisorin kautta voi my0s etsid lentoja ja
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vuokrattavia asuntoja eri kohteista. Tripadvisor my6s julkaisee erilaisia listauksia kaytta-
jien suosittelujen perusteella, kuten 10 parasta saarta tai Top 25 matkakohdetta. (Tri-

padvisor 2014.)

Juslen midrittelee keskustelufoorumit ja wikit internetsivustoiksi, joiden sisdllon luovat
kayttdjat. Niihin sivustoihin kuuluvat esimerkiksi sihkéinen ensyklopedia Wikipedia,
joka on kayttajiensa yllapitima verkossa toimiva tietosanakirja seka erilaiset online-
chathuoneet eli netin keskustelupalstat. Wikipediaan voi kuka tahansa liittda artikkelin,
mistd tahansa vapaasti valitsemastaan aiheesta, mutta kiyttdjayhteison mielestd hyodyt-
tomat tai litan kaupalliseksi koetut artikkelit saatetaan poistaa hyvinkin nopeasti. Mo-
nesti yritysten ja organisaatioiden on vaikea nahda keskustelupalstoja mitenkain mer-
kittivind informaation lihteind, mutta Juslenin mielestd niiden suurten kéyttdjairyhmien
vuoksi olisi yritysten hyvi tarkistaa silloin tall6in, mitd niistd puhutaan eri foorumeilla.
(Juslen, 2009, 114 - 115.) Harto Péngin mukaan Suomi24 on edelleen Suomen toiseksi

suosituin yhteis6palvelu ja kolmantena tulee IRC-Galleria. (Ponka H, 2013, 2.)

Foursquare on sosiaalinen mobiilisovellus, joka perustuu sijaintiin. Sen kautta asiakkaat
voivat ilmaista kavijauskollisuutta ja jakaa tietoa toisten kayttdjien kanssa. Yrityksille se
tarjoaa tilaisuuden mainostaa palveluitaan ja houkutella asiakkaita esimerkiksi tietyn
atkaa voimassa olevilla tarjouksilla. Foursquare luotiin vuonna 2009, ja sen suosio jatkaa
kasvuaan. Tammikuussa 2012 sovellusta kaytti yhteensd 15 miljoonaa thmistd ympari
maailmaa, palveluun oli kirjauduttu yli 1,5 miljardia kertaa ja yli 600 000 yritysta kaytti
kauppiassovellusta. (Baines, Fill, Page 2013, 180 - 181.)

Ladattuaan Foursquare-sovelluksen puhelimeensa asiakkaat syottiavit ohjelmaan tie-
don siitd, missa ovat silld hetkelld tai missa ovat olleet hetki sitten. T4td kutsutaan si-
saankirjautumiseksi (check in). Sen lisiksi, etta kdyttdjan sisaankirjautuminen nakyy hi-
nen ystivilleen Foursquaressa, voi hin halutessaan my6s jakaa tiedon olinpaikastaan
Facebookissa tai Twitterissa. Kayttaja voi my0s kirjoittaa arvosteluita paikoista, joissa
on kaynyt, tehda listoja esimerkiksi jonkin kaupungin parhaista ravintoloista, seurata
muiden listoja heididn suosikkipaikoistaan ja lukea muiden kirjoittamia arvosteluja seka
halutessaan tarkastella alueen muita tapahtumapaikkoja. Kauppiassovelluksen kiyttijille

eli yrityksille ja muille palveluntarjoajille Foursquare voi olla parhaassa tapauksessa so-
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vellus, joka auttaa yllipitimédn asiakkaiden kiinnostusta ja houkuttelemaan uusia asiak-
kaita. Palveluntarjoajat voivat tarjota Foursquaressa sivulleen sisddn kirjautuneille eri-
koistarjouksia. Palveluntarjoajan kannattaa my6s miettid, onko kannattavampaa tarjota
alennuksia jo useamman kerran sisain kirjautuneille vai ensimmaista kertaa sisaan kir-
jautuneille uusille asiakkaille. Yksi mahdollisuus on tarjota alennuksia hiljaisena, ei se-

sonkiaikana asiakasméirin kasvattamiseksi. (Baines ym. 2013, 180 - 181.)

Tutenin mukaan sosiaalisen median vaikutus laajenee koko ajan, kun lisaa thmisia liittyy
verkkoyhteisoihin (Tuten 2013, 2). Chaffey ja Ellis-Chadwick mairittelevit sosiaalisessa
mediassa tapahtuvan markkinoinnin tarkesksi digitaalisen markkinoinnin osa-alueeksi,
johon kuuluu asiakkaiden kanssa kéytivien keskustelujen aloittaminen ja nithin osallis-
tuminen sosiaalisen median sovelluksissa, kuten Facebookissa, Twitterissa, blogeissa ja
forumeilla. Sosiaalisessa mediassa kaytiva keskustelu ja vuorovaikutus asiakkaiden
kanssa ovat nykypaivina niin merkittivassa roolissa, etté yritysten tulisi ottaa sosiaalisen
median strategia olennaiseksi osaksi markkinointistrategiaansa. Sosiaalisen median stra-
tegiaa laadittaessa ei tulisi aloittaa siitd, missd kanavissa olisi hyvi olla lisnd, vaan siitd
mitd markkinoinnilla sosiaalisessa mediassa halutaan saavuttaa. (Chaftey, Ellis Chad-

wick, 2012, 535.)

Sosiaalisen median sovellusten suosio voi vaihdella asiakassegmentin ja markkinoiden
mukaan ja siksi onkin tirkedd tehdd markkina-analyysi ja valita tekniikat, jotka tehoavat
juuri valittuun kohdeyleis66n. Seuraavaksi tulisi maarittaa tavoitteet. Osa markkinoijista
nikee sosiaalisen median vaylani tavoittaa uusia asiakkaita ja yleis6ja, kun taas toiset
nikevit suosittelut, arvostelut ja listaukset mahdollisuutena kasvattaa myyntid. (Chat-

fey, Ellis Chadwick, 2012, 536.)

Sosiaalisen median trendeiksi vuonna 2014 asiantuntijat ennustavat Facebookin kaytta-
jien ikdhaarukan laajenemista kotimaassa kaikenikiisten liittyessa yhteis6palveluun, so-
siaalisen median kayton siirtymistd nykyistd enemmin mobiiliin ja samalla kayttijan
paikantamiseen perustuvien palvelujen lisddntymistd. Facebookin rinnalle tulee nouse-
maan muita sovelluksia ja etenkin nuoret tulevat siirtymaan enenevissia maarin mobiilil-
la kiytettivien viestipalvelujen, kuten pikaviestipalvelu WhatsAppin, kuvaviestipalvelu

SnapChatin ja ryhmavideochatti OK Hellon asiakkaiksi. Muita nousevia trendeji ovat
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litkkuvan kuvamairin lisidntyminen sosiaalisessa mediassa ja videon kiytén arkipéi-
viistyminen yritysten ulkoisessa ja sisdisessid viestinndssia. My0s yksittdisten kéyttijien
julkaisemien valokuvien ja videoiden maara tulee kasvamaan. Tama kehitys tulee lisaa-
miin YouTuben, Instagramin ja Vinen suosiota. Asiantuntijat uskovat viraalisisillon eli
kdyttdjien sosiaalisessa mediassa eteenpiin jakaman sisallén mairin kasvavan, mutta
samalla ihmisten tulevan entisté tietoisemmiksi heihin kohdistuvista vaikutusyrityksista.
Jo nyt nahtavissd oleva omakuvatrendi tulee asiantuntijoiden mukaan jatkumaan nuo-
rempien ikaluokkien keskuudessa ja sen rinnalle tulee syntymain uusia muoti-ilmioité ja
trendejd. Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa tulee lisddntymain, ja se vaatii monelta
yritykseltd entistd néyrempad asennetta ja nopeaa reagointikykya vastata mahdolliseen
negatiiviseen palautteeseen, mutta toisaalta mahdollistaa paremman nakyvyyden, jos
yritys pystyy tuottamaan ja jakamaan tarpeeksi mielenkiintoista sisiltéa. Verkossa ta-
pahtuva dialogi mahdollistaa my0s sen, ettd yritykset voivat selvittdd reaaliajassa, mitd
asiakkaat ovat mielti eri asioista. Verkkodialogin ansioista yritykset voivat halutessaan
ottaa asiakkaita mukaan tuotekehitysprosesseihin entista helpommin. Asiantuntijat ni-
mesivit muiksi trendeiksi sosiaalisen median, mutta etenkin Twitterin roolin kasvun
politiikassa sekd uusien julkisuudenhenkil6iden esiin nousun sosiaalisen median myo6ta.
Artikkelia varten haastateltiin sosiaalisen median toimisto Dinglen toimitusjohtaja Juho
Jokista, Helsingin yliopiston verkkoviestinnan tutkija Salla-Maaria Laaksosta, Jyviskylin
yliopiston yhteiséviestinnin professori Vilma Luoma-ahoa, yrittdjd ja sosiaalisen medi-
an asiantuntija Harto Pénkai seka Jyviaskylan yliopiston journalistitkan yliopistotutkija

Turo Uskalia. (Yle Uutiset 2014.)

3.4 Markkinointiviestinti sosiaalisessa mediassa

Vuorovaikutuksellisuus, joka maarittda kaikkea sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa toi-
mintaa ja sitd kautta my6s markkinointia, koskee erityisesti markkinointiviestintaa.
Markkinointiviestinndn fokuksen tulisi olla asiakkaissa ja heiddn tarpeissaan, ei yrityk-
sen tuotteissa ja palveluissa. (Meerman Scott, 2010, 32.) Sosiaalisen median my6ta
markkinointiviestinnin keinot ovat muuttuneet. Tama nakyy kaikissa markkinointivies-

tinnan osa-alueissa.
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Markkinointi sosiaalisessa mediassa on enemminkin osallistumista, jakamista ja yhteis-
tyotd kuin suoraviivaista markkinointia ja myyntia (Sigala, 2012, 88 - 89). Yoon ja Gret-
zelin (2010) mukaan sosiaalisessa mediassa tapahtuvat markkinointitoiminnot vaativat
erilaista ldhestymistapaa kuin perinteisessd markkinoinnissa tai edes internetmarkki-
noinnissa on totuttu. Nditd toimintoja ovat asiakassuhteiden hoito, tuotekehitys, myyn-
nin edistiminen, hinnoittelu, jakelu, markkinatutkimus ja suorituskyvyn mittaus. Sosiaa-
lisessa mediassa tapahtuvalle myynninedistamiselle on heiddn mukaansa ominaista
verkkokampanjat, kustomoidut mainosviestit, muut kuin perinteiset yhteistyokumppa-
nit, asiakkaiden osallistuminen ja Web.20 ty6kalujen kaytto. (Sigala, 2012, 89.) Asiak-
kaiden osallistuminen on keskeinen tekija kaikilla edelld mainituilla osa-alueilla. Frickin
(2010) mukaan menestystd markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa mitataan juuri osal-

listumisen maaralla (Sigala, 2012, 90).

Meerman Scottin (2010.) mukaan markkinoijien tulisi muuttaa ajattelutapaansa, jotta he
ymmirtiisivit, ettd on heidan etunsa mukaista siirtyd suurille massoille kohdennetusta
valtavirtamarkkinoinnista kohti useille eri ryhmille suunnattuja eri kanavia ja erilaisia
kampanjoita. Kaikkein tehokkaimmat Web strategiat ennakoivat tarpeita ja luovat sisal-

t64, joka vastaa nithin ennen kuin thmiset osaavat pyytaa. (Meerman Scott, 2010, 18 -

19)

My6s PR:ssi eli suhdetoiminnassa patevat uudet sadnnét. Sosiaalisen median myota
yritysten ei tarvitse enda odottaa median edustajien julkaisevan niita koskevaa materiaa-
lia, silld yritykset voivat itse julkaista sisdltod sosiaalisessa mediassa ja olla suoraan yh-
teydessa yleiso6nsa eli asiakkaisiin. Materiaali, jota yritys julkaisee, on kuluttajille yhta
kuin yritys. Sen sijaan, ettd julkaisisivat lehdistotiedotteita harvoin vain todella merkit-
tavien uutisten yhteydessa, yritysten kannattaa julkaista tiedotteita, joista kdy ilmi niiden
asiantuntijuus ja tarinat ja levittad niita siten, ettd asiakkaat 16ytavit ne helposti hakuko-
neilla. Esimerkiksi blogit ovat hyva keino saada ja kasvattaa nakyvyyttd. On lisaksi to-
dennikoisempid, ettd yritys saa bloggarin julkaisemaan postauksen itsestain, kuin esi-
merkiksi arvostetun alan julkaisun.

(Meerman Scott, 2010, 22 - 23.)
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Perinteinen mainonta pystyl kontrolloimaan sisaltoa lahettamalla yksisuuntaisia viestej
asiakkaille. Keskustelun aloittamisen ja kontrolloimisen sijaan sosiaalisessa mediassa
tand paivand nakyvd mainonta vaatii mainostajilta keskustelua ja dialogia kohdennetun
yleison kanssa. Olemalla osa keskustelua mainostajat pystyvit havaitsemaan negatiiviset
kommentit nopeasti ja reagoimaan niihin, sekd harkitsemaan positiivisten kayttimista
myOhemmaissd mainonnassa. Yritykset voivat myos oppia hyodyntimain titd suoraa

palautetta keinona parantaa tuotteitaan ja palveluitaan. (Blakeman, 2014, 127.)

Tyypillisesti viestinnén tavoitteet sosiaalisessa mediassa ovat brindin luominen ja brin-
diuskollisuuden synnyttiminen. Sosiaalinen media on hyva tilaisuus olla vuorovaikutuk-
sessa kohdeyleison kanssa. Yrityksilld, jotka hyodyntavit menestyksekkaisti sosiaalista
mediaa, se on osa niiden media mixii, eikd yksi erillinen osa-alue. Perinteisida markki-
noinnin apuvilineitd ei tulisi my6skdan hylatd kokonaan, eikd markkinointia vieda liian
kauas yrityksen perusviestisti, jotta asiakkaat eivit himmenny ristiriitaisesta viestista.

(Blakeman, 2014, 127- 128.)

Blakeman (2014) nimedd menestyneen sosiaalisen median mainoskampanjan taustalta
16ytyviksi tekijoiksi kohderyhmin kuuntelun, voimavarojen keskittimisen jo olemassa
olevien asiakkaiden houkutteluun kiyttimalla luovempia keinoja, kuin uusien asiakkai-
den houkuttelemiseksi, kirsivillisyyden odottaa asiakkaiden reaktioita, sisdllon jakami-
sen, suhteiden luomisen vaikuttajiin ja trendien luojiin, joilla on vaikutusta kohderyh-
missd, keskustelun ja tarinan kerronnan, kaikkiin kommentteihin ja viesteihin vastaami-

sen seka paivittiisen tavoitettavissa olemisen. (Blakeman, 2014, 128.)

3.5 Asiakaspalvelu ja henkil6kohtainen myyntityd sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen internetin myota asiakkaiden kasitykset siitd, mitd on hyva asiakaspalvelu ja
milloin sitd tulisi tarjota, ovat muuttuneet. Asiakkaat odottavat henkildkohtaiselta asia-
kaspalvelutilanteelta ja sosiaalisessa mediassa tapahtuvalta kommunikaatiolta yhté pal-
jon eivatka halua tyytyid vain toiseen. Asiakkaat nakevit kaikki yrityksen tyontekijit
asiakaspalvelijoina ja timi voi olla yritykselle samaan aikaan seka valtava rasite, mutta

toisaalta my6s mahdollisuus yhtendistdd viestintddnsa ja lisdtd kaikkien tyontekijoiden
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tietoutta yrityksen brindistd ja toimintatavoista. Asiakkaiden odotukset palvelun laadun
suhteen ovat nousseet, mutta samalla digitaalisessa ymparistossa heiddn kirsivillisyy-

tensa on vahaista.

Se, ettd osa yrityksistd tarjoaa asiakaspalvelua my0s sosiaalisessa mediassa, atheuttaa
paineita muille yrityksille. Digiajan asiakas haluaa ottaa itse verkossa selvid mahdolli-
simman monista asioista ja tehdd mahdollisimman paljon siella. Hin hyodyntai interne-
tid ja sosiaalista mediaa etsiessdan tietoa tuotteista, lukiessaan muiden kirjoittamia ar-
vosteluja ja vertaillessaan hintoja. Henkilokohtaisessa asiakaspalvelussa hin kaipaa tie-
toa, joka ei ole l6ydettavissi verkosta ja laadukasta asiakaspalvelua, silld sen merkitys
korostuu kun fyysisii asiakaspalvelutilanteita on harvemmin. (Kankkunen, Osterlund,
2012, 56 - 59.) Asiakkaissa herattavit enemman tyytyviisyytta kokemukset kuin tava-
roiden hankkiminen (Kankkunen, ja Osterlund, 2012, 54), ja timi onkin ehdottomasti

matkailualan etu.

Monet yritykset nikevit sosiaalisen median edelleen vain markkinointiin, viestintddn ja
asiakkaiden kuunteluun soveltuvana kanavana. Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa on
kuitenkin edullista ja tehokasta ja sosiaalista mediaa vain markkinointiin kdyttava yritys
antaa itsestain helposti kylman, etdisen ja laskelmoivan kuvan. Viestinta sosiaalisessa
mediassa on jirkevintd hoitaa itse yrityksen sisilld asiantuntevien tyontekijoéiden toimes-
ta, silld oma tyontekija pystyy viestiméddn ja vastaamaan asiakkaiden kysymyksiin uskot-

tavammin kuin ulkopuolinen. ( Kortesuo, Patjas, 2011, 14 - 15.)

Sosiaalinen media on hyvi asiakaspalvelun kanava edullisuutensa, vuorovaikutteisuu-
tensa, reaaliaikaisuutensa, henkil6kohtaisuutensa ja rentoutensa vuoksi. Toisaalta monet
kanavat ovat tietoturvaltaan heikkoja, tai keskustelu niissa on julkista, kuten esimerkiksi
Twitterissé ja blogeissa, joten sielld el kannata hoitaa esimerkiksi laskutusasioita. (Kor-
tesuo, Patjas, 2011,15 - 16.) Reaaliaikaisuus luo my06s paineita vastata asiakkaiden ky-
symyksiin ja kommentteihin nopeasti, mikd on monissa yrityksissd mahdotonta vahais-
ten resurssien vuoksi samoin kuin ilta- ja viikonlopputyontekijéiden palkkaaminen
asiakaspalveluun. Sosiaalinen media samoin kuin viestinti ja asiakaspalvelu sielld ovat

kuitenkin kasvavia trendejd ja asiakaspalveluchatit ovat jo nyt yleistymassi samalla, kun

yha useampi yritys on lisnd sosiaalisessa mediassa.
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Sosiaalinen media voi toimia joko asiakaspalvelun pia- tai tukikanavana riippuen yrityk-
sen toimialasta, asiakkaiden ikdjakaumasta, siitd onko kyseessa B2B vai B2C-tyyppinen
yritys, liittyykoé alaan paljon tietoturvariskejd, ovatko tuotteet ja palvelut minka hintaisia
ja mitd ikdluokkaa yrityksen asiakkaat ja kohderyhmi pédasiassa edustavat. Sosiaalinen
media sopii asiakaspalvelun pdikanavaksi parhaiten media- tai it-alan yrityksille, joiden
kohderyhmaa ovat alle 40-vuotiaat, joiden tuotteet ovat kohtalaisen edullisia ja joiden

ala et ole tietoturva-arka. (Kortesuo, Patjas, 2011, 17 - 18.)

Mahdollisia asiakaspalelun kanavia sosiaalisessa mediassa ovat esimerkiksi yrityksen
oma chatti, blogi, Facebook-sivu, Twitter-tili, ja Foursquare. My6s keskustelupalstat,
kuten Suomi24 voivat toimia asiakaspalvelun kanavina, jos kohderyhmi kayttid niita.
Esimerkiksi Kela ja Verottaja ovat luoneet oman kayttdjatunnuksen Suomi24:din, joi-

den kautta vastaavat ihmisten kysymyksiin. (Kortesuo, Patjas, 2011, 80 - 88.)

Yoon ja Gretzelin mukaan sosiaalisen median my6ti asiakassuhteiden hoidossa koros-
tuu asiakkailta saatu palaute, verkossa tapahtuva asiakaspalvelu, virtuaaliset asiakasyh-

teisot ja reaaliajassa tapahtuva kommunikointi (Sigala, 2010, 89).

3.6 Sosiaalisen median merkitys matkailussa

Jatkuvasti yleistyvi sosiaalisen median ja kommunikaatioteknologian kaytt6 seki in-
formaation mairan kasvu ovat saaneet aikaan muutoksia matkailijoiden kayttaytymises-
sd liittyen matkan valintaan, itse matkaan ja matkan jilkeiseen toimintaan. Nama muu-
tokset vaikuttavat asiakkaan paatoksentekoprosessiin. (Parra-Lopez, Gutierrez-Tano,

Diaz-Armas, Bulchand-Gidumal, 2012, 171.)

Nykyajan matkailijat etsivit internetisté tietoa eri matkakohteista ja vaihtoehdoista, ja-
kavat kokemuksia ja ostavat matkailupalveluita ilman valikasia. Tietokoneiden lisdksi
alypuhelimet ja tabletit ovat yha useamman kaytossa ja tima nakyy valokuvien jakamis-
tyokalujen, videoiden, blogien, mikroblogien, karttojen, geo-sovellusten ja sahkoisten

matkailijayhteis6jen, kuten Tripadvisorin suosion kasvussa. Yleisimpid tarkoituksia tek-
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nologian hy6dyntimiseen matkailuun liittyen ovat tiedonhaku, tiedon julkaiseminen,

matkakuvien julkaiseminen ja kommentointi. (Parra-Lopez, 2012, 172.)

Uusien teknologioiden merkitys nikyy selkedsti kolmessa ostoprosessin vaiheessa. En-
nen ostotapahtumaa matkailija etsii tietoa ja vertailee kohteita, muodostaa mielikuvia ja
ennakko-odotuksia ja valitsee lopulta omia tarpeitaan parhaiten vastaavan vaihtoehdon.
Itse ostotapahtuman aikana matkailija saattaa etsid tarkempaa tietoa kohteesta ja sielta
saatavista yksittaisistd palveluista ja kokemuksista. Viimeisessa eli ostotapahtuman jal-
keisessd vatheessa matkailija jakaa kokemuksiaan matkasta. Riippuen siitd kuinka aktii-
vinen matkailija on verkossa, voi hinen kokemuksillaan olla vaikutusta muiden matkai-

lijoiden ostopaitosten syntymiseen. (Parra-Lopez, 2012, 175.)

Kuluttajista on tullut tiedon ja sisillon tuottajia ja samalla sen valittdjid. Yritysten tulisi
ymmartid hyodyntaa titd ja mahdollistaa asiakkaiden osallistuminen sisillon tuottami-
seen. Samalla tulee kuitenkin ottaa huomioon se, ettd vain pieni osa kayttajistd on ky-
kenevid ja motivoituneita luomaan on-line-sisaltdd, ja ettd huomattava osa kidyttia edel-

leen muiden tuottamaa tietoa. (Parra-Lopez, 2012, 177.)

Internetia ja informaatio- ja kommunikointiteknologiaa kayttavien matkailijoiden kay-
toksessd on tapahtunut suuri muutos viime vuosina ja tima vaikuttaa vahvasti matkai-
lualaan. Matkailijoista on tullut enenevissd maarin sisallontuottajia, jotka vaikuttavat
alan kulutustottumuksiin. He kommentoivat hotelleja, joissa yopyvit, antavat ehdotuk-
sia uusista aktiviteeteista ja verkostoituvat vaikuttaen samalla muiden matkailijoiden
padtoksiin. Teknologisesta nikokulmasta uusilla laitteilla kuten dlypuhelimilla ja table-
teilla seki teknologialla, kuten kartoilla ja langattomilla yhteyksilld ja 3G:11d on mahdol-
listava vaikutus matkan aikaiseen sisallon etsimiseen ja julkaisuun. (Parra-Lopez, 2012,

183))
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4 Tutkimuksen kulku

Tama luku kasittelee tutkimuksen toteutusta eli tissa tutkimuksessa kadytettya tutki-
musmenetelmai, aineiston keruumenetelmia seka tutkimuksen luotettavuutta. Opin-
naytetyossa kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmai ja haastattelua,
sekd benchmarkingia aineistonkeruumenetelmina. Aineiston keruu aloitettiin joulu-
kuussa 2013 ja viimeiset haastattelut pidettiin huhtikuussa 2014. Opinnaytetyon tutki-
musosuutta varten haastateltiin Himeen linnan tapahtumatuottajaa seka palveluvastaa-
vaa Himeen linnan asiakasprofiiliin liittyen, kuutta sosiaalisen median asiantuntijaa so-
siaaliseen mediaan ja matkailumarkkinointiin liittyen seka etsittiin esimerkkeja onnistu-

neesta matkailumarkkinoinnista sosiaalisessa mediassa kiyttimalld Benchmarkingia.

4.1 Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Laadullinen aineisto
on pelkistetysti ilmaistuna tekstid, joka voi kisittda esimerkiksi haastatteluja, kirjeita tai
havainnointeja. MyoOs ddnimateriaaleja voidaan kiyttid laadullisena aineistona samoin
kuin esimerkiksi audiovisuaalista materiaalia kuten elokuvia tai mainoksia. Laadullisessa
tutkimuksessa on mahdollista, ettd tutkimussuunnitelma voi elad matkan varrella ja sitd
voidaan tarkastaa aineiston keruun aikana. Pyrkimyksend on esiintuoda tutkittavien
oma nakokulma ilman tutkijan omien olettamusten ja mielipiteiden vaikutusta siihen.
Tallaista manipuloimatonta tilannetta voidaan kutsua my6s naturalistiseksi. (Eskola &

Suoranta 2001, 16 - 17.)

Laadullisessa tutkimuksessa kaytetdan usein harkinnanvaraista otantaa ja keskitytaian
verrattain pieneen aineistoon, mutta pyritaan analysoimaan sita mahdollisimman katta-
vasti. Télloin aineiston tieteellisyys ei ole verrannollinen aineiston laajuuteen vaan sii-
hen, miten syvillisesti se analysoidaan ja osataan nihda laajemmassa yhteydessa. Har-
kinnanvaraisen otannan sijaan voidaan puhua myos harkinnanvaraisesti naytteesta, silld
laadullisessa tutkimuksessa kyseessd on usein nayte toisin kuin kaytettdessa tilastollisia

otantamenetelmia. (Eskola ym. 2001, 18.)
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Aineistoldhtoisessd analyysissa teoriaa voidaan rakentaa myos vasta siind vaiheessa kun
aineisto on jo keritty. T4ll6in tulee kuitenkin pohtia huolellisesti, miten aihe rajataan,
silld laadullista aineistoa voisi periaatteessa analysoida loputtomiin. On my6s tirkead
madrittdd tutkimuksen kohde ja sen perusolemus, ennen kuin niitd voidaan alkaa tutkia
syvemmin. Laadullisessa tutkimuksessa pyritadn hypoteesittomuuteen sithen, etteivit
tutkijan omat ennakko-odotukset tutkimuksen kohteesta ja tuloksista vaikuttaisi tutki-
muksen lopputulokseen. Totta kai jokaisen aiemmat kokemukset vaikuttavat nithin
havaintoihin ja paatelmiin joita teemme, mutta niiden ennakkoasenteiden ei tulisi ra-
joittaa tutkimuksen kulkua. Jotta opittaisiin uutta, tulisi omat ennakko-odotukset tie-

dostaa ja ottaa huomioon tuloksia tarkasteltaessa. (Eskola ym. 2001, 19 - 20)

Tutkijan asema on laadullisessa tutkimuksessa keskeisempi kuin tilastollisessa. Tutkija
vol vapaammin valita aineistonsa ja menetelmansa, mutta on tirkeda kertoa tutkimuk-
sen lukijoille néista ratkaisuista ja syistd, miksi nithin on paidytty, jotta tutkimusta pys-

tytaan arvioimaan. (Eskola ym. 2001, 20 - 21.)

Kivalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuskohteiden suuri médri ei ole tarpeen tai edes
mahdollista. Laadullinen analyysi koostuu kahdesta eri vaiheesta, jotka ovat havaintojen
pelkistiminen ja arvoituksen ratkaiseminen. Havaintojen pelkistimisessa on kyse siita,
ettd vaikka tutkimuksessa saatua aineistoa voidaan tarkastella usealta eri kantilta, saatuja
tuloksia tarkastellessa pitdisi pitdd mielessd mikd on olennaista teoreettisen viitekehyk-
sen ja kysymyksenasettelun nakokulmasta. Seuraava vaihe havaintojen pelkistimiseksi
on loytda yhteinen ominaisuus tai nimittaja, joka ilmentad koko aineistoa. Tutkijan tulisi
16ytdd ne yhdistavit tekijit, jotka liittdvit aineiston yhteen ja laatia niiden pohjalta koko
aineistoa kasittava saantorakenne. Poikkeamat tulee suhteuttaa osaksi aineistoa. Arvoi-
tuksen ratkaisemisella Alasuutari tarkoittaa tulkintaa tutkittavan ilmion merkityksesta,

joka tehdédan kaytettavissa olevan aineiston ja vihjeiden perusteella. (Alasuutari 2011, 39

_44)

4.2 Haastattelu ja benchmarking aineistonkeruumenetelmini

Opinniytetyon tutkimusosuudessa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa ja

haastattelua, sekd benchmarkingia aineistonkeruumenetelmina. Tutkimusta varten haas-
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tateltiin kahta Himeen linnan tyontekijaé linnan timanhetkisen asiakasprofiilin selvit-
tamiseksi, Museoviraston markkinointivastaavaa Himeen linnan markkinointiin liittyen
sekd kuutta sosiaalisen median asiantuntijaa heidain nakemyksistaian sosiaalisen median

hy6dyntimisestd matkailumarkkinoinnissa.

Eskola & Suoranta (2001, 85.) maadrittelevit haastattelun keskusteluksi, joka alkaa tutki-
jan aloitteesta ja jota hin johdattelee. Haastattelun tavoite on selvittad mitd haastatelta-
va on mieltd haastattelun athepiiriin liittyvista asioista. Kvalitatiivisen tutkimuksen lisak-
si haastattelu voi olla osa my6s kvantitatiivista aineistonkeruuta. Haastattelu on vuoro-
vaikutusta haastattelijan ja haastateltava valilld ja molemmat osapuolet vaikuttavat haas-
tattelun tulokseen, samoin kuin fyysiset, sosiaaliset ja kommunikaatioon liittyvit seikat

vaikuttavat haastattelutilanteeseen.

Haastattelutyypit voidaan jaotella yksinkertaisesti sen mukaan, kuinka paljon haastatteli-
ja jasentaa haastattelua ja ovatko kysymykset taysin samat kaikille haastatelluille. Niiden
kriteereiden mukaan voidaan erotella nelja eri haastattelutyyppid. Strukturoidussa haas-
tattelussa eli lomakehaastattelussa kysymykset ovat kaikille samat ja haastateltava valit-
see jonkin valmiista vastausvaihtoehdoista. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysy-
mykset ovat samat kaikille, mutta vastausvaithtoehdot ovat avoimet. Teemahaastatte-
lussa haastattelun aihepiirit on madritetty etukiteen ja haastattelija huolehtii, ettd kiy
kaikki teemat ldpi jokaisen haastateltavan kanssa. Haastattelukysymysten muotoa tai
jarjestysti ei ole kuitenkaan paitetty etukiteen ja ne muuttuvat jonkin verran joka haas-
tattelun aikana. Avoimessa haastattelussa haastattelija ja haastateltavat keskustelevat
tietystd aiheesta, mutta kysymyksid tai teemoja el ole miiritelty etukiteen. Avoimen
haastattelun yhteydessd voidaan puhua my0s syvihaastattelusta, joka tarkoittaa joko
sitd, ettd atheen suppeuden vuoksi paistian jo ensimmiisella haastattelukerralla syville
atheen kasittelyssa tai sitd, ettd samaa haastateltavaa haastatellaan useita kertoja.

(Eskola 2001, 86- 94.) Kiytin opinndytetyGssini sekd puolistrukturoitua ettd puolistruk-
turoitua teemahaastattelua aineistonkeruumenetelmina. Sihkopostihaastattelut Himeen
linnan henkil6kunnan edustajille toteutettiin puolistrukturoituina haastatteluina, silld
arvioin saavani monipuolisempia ja laajempia vastauksia jattimalld vastausvaihtoehdot
avoimiksi kuin maarittelemalld ne etukiteen. Kaikki asiantuntijahaastattelut sekd Mu-

seoviraston markkinointisuunnittelijan haastattelu toteutettiin puolistrukturoituina tee-
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mahaastatteluina, jolloin olin suunnitellut kysymykset etukiteen, mutta saatoin esittaa

jostain aiheesta vield lisakysymyksid jos se tuntui tarpeelliselta.

Himeen linnan tyontekijéiden haastattelut toteutettiin sihképostihaastatteluina joulu-
kuussa 2013 ja helmikuussa 2014. Museoviraston markkinointisuunnittelijan haastattelu
toteutettiin henkil6kohtaisena haastatteluna helmikuussa 2014. Asiantuntijahaastattelut
toteutettiin maaliskuussa ja huhtikuussa 2014. Niistd kaksi toteutettiin henkil6kohtaisi-
na haastatteluina kasvokkain, yksi puhelimitse ja kaksi Skypen valityksella.

Laadittuani alustavat haastattelukysymykset sosiaalisen median asiantuntijoille itsenii-
sesti, muokkasin niitd toimeksiantajan ehdotusten mukaan. Asiantuntijahaastattelujen
tarkoituksena oli saada tietoa sosiaalisen median tulevista trendeista ja tulevaisuuden
nikymisti ja sen mahdollisuuksista liittyen matkailumarkkinointiin. Benchmarkingia
kaytettiin onnistuneiden esimerkkien etsimiseen sosiaalisen median hyodyntimisesta
matkailu- tai matkakohteiden markkinoinnissa ja asiakaspalvelussa. Himeen linnan
henkil6kunnan haastatteluiden perusteella pyrittiin muodostamaan kuva Hiameen lin-
nan timanhetkisestd asiakaskunnasta ja haastattelemalla Museoviraston markkinointi-
suunnittelijaa pyrittiin hahmottamaan kuva Himeen linnan tamin hetkisesta markki-

noinnista.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa eivit pade samat validiteetin ja re-
liabiliteetin kisitteet kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa eika sen mittaamiseksi ole
olemassa yksiselitteisid ohjeita. Laadullista tutkimusta tulisikin arvioida kokonaisuute-
na, ja luotettavuuden arviointi saada kisittimain koko tutkimusprosessi. Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa tutkijan merkitys on suuri, koska tutkija luo tutkimustilanteen ja
tulkitsee sitd. Tutkijan puolueettomuus on tirked luotettavuuden kriteeri eivatka tutki-
jan ominaisuudet, kuten esimerkiksi sukupuoli, ikd, uskonto, kansalaisuus tai asema
saisi vaikuttaa hianen havaintoihinsa tai tulkintoihinsa. (Tuomi, Sarajirvi, 2012, 137 -

140))

30



Haastateltavien valinnassa kaytettiin harkinnan varaista otantaa ja silli on varmasti vai-
kutusta tutkimuksen tulosten kannalta. Haastateltavachdokkaita valitessani pyrin kui-
tenkin sisallyttimadan mukaan seké tutkijoita ettd yritysmaailman edustajia, matkailualan
ammattilaisia, mutta my6s henkil6ita, joilla ei ollut kokemusta tyotehtavista matkailuun
liittyen. Haastateltavat asuvat ja tyoskentelevat eri puolilta Suomea, joten otanta koos-

tuu myoOs eri alueilla toimivista henkilGista.

Yksi tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttava tekija on myos tutkittavan materiaalin
maird. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on hyvin vaikeaa arvioida etukiteen tutkimusai-
neiston riittdvaa kokoa ja tutkimusmateriaalin riittavyys voi selvitd vasta tutkimuksen
edetessd. Huomasin itsekin vasta tyon edetessa, kuinka monta asiantuntijahaastattelua

riittavat tutkimusaineistoksi.

Kaikki haastattelut toteutettiin yksil6haastatteluina. Siksi, ettd haastateltavat asuivat eri
puolilla Suomea, toteutettiin haastattelut usealla eri tavalla. Osa haastatteluista tehtiin
kasvotusten, osa puhelimessa, osa Skypen vilitykselld ja osa sihkopostitse ja erilaisilla
haastatteluolosuhteilla voikin olla merkitystd vastausten sisdllon kannalta. Himeen lin-
nan asiakasprofiilia kartoittavat haastattelut toteutettiin sahkoépostitse ja siksi niidden
vastaukset saatiin kirjallisena. Muut haastattelut nauhoitettiin ja kirjoitettiin myohem-
min puhtaaksi nauhoitusten perusteella, jotta haastateltavien vastaukset saataisiin kirjat-
tua ylos kokonaisuudessaan ja mahdollisimman totuuden mukaisina. Tiedustelin haasta-
teltavilta etukiteen lupaa haastatteluiden nauhoittamiseen ja kerroin, ettd nauhoitetta ei
tulla kiyttimain muuhun kuin haastattelun ylos kirjaamiseen. Kaksi haastateltavaa ha-
lusi ndhdi vastauksensa litteroituina ennen yhteenvedon tekemistd, mutta he eivit esit-

taneet korjausehdotuksia.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa tulee ottaa huomioon se, ettd haastateltavien
sosiaalisen asiantuntijoiden maira oli suhteellisen pieni, yhteensa kuusi haastateltavaa.
Heista kaikki ovat my6s suomalaisia ja asuvat ja tyoskentelevit Suomessa. Jos mukaan
olisi otettu eri maalaisia asiantuntijoita, olisi saatettu saada erilaisia vastauksia. Taytyy
myo6s ottaa huomioon, ettd haastateltavien omat tottumukset ja mieltymykset sosiaali-
sen median kdyton suhteen vaikuttavat my6s heiddn vastauksiinsa yhtd lailla heiddn

ammattinsa myotd saavuttamansa tiedon ja ammattitaidon rinnalla.
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5 Tutkimuksen tulokset

Tissd luvussa esitellddn tutkimuksen tulokset. Tutkimusosuus sisaltdd sekd Himeen
linnan henkil6kunnan haastattelut linnan asiakasprofiilista, seki sosiaalisen median asi-
antuntijoiden haastattelut. Asiantuntijahaastattelujen vastauksia esitelldan seka laajem-

min, ettd lyhyempina tiivistelména.

5.1 Esiselvitys Himeen linnan asiakasprofiilista

Selvitettaessa Himeen linnan asiakasprofiilia haastateltiin Himeen linnan tapahtuma-
tuottajaa Mari Vadénia ja linnan palveluvastaavaa Terhi Kiskosta heididn kokemuksiinsa
perustuen. Haastattelu toteutettiin sahkopostihaastatteluna ja kummallekin haastatelta-

valle lihetettiin samat kysymykset, joihin he vastasivat vapaasti.

Himeen linnan suurimmiksi asiakasryhmiksi molemmat haastateltavat nimesivat lapsi-
perheet ja koululaiset. Linnan tapahtumatuottajan mukaan asiakasryhmit vaihtelevat
kuukausittain ja heind-elokuussa suurin kavijaryhmai ovat perheet, toukokuussa koulu-
laiset ja tammikuussa venaliiset asiakkaat kotimaisten asiakkaiden lisdksi. Linnan palve-
luvastaava mainitsi erikseen etelisuomalaiset lapsiperheet ja keski-ikiiset pariskunnat

sekd yhdistykset ja seurakunnat. (Kiskonen, T 5.12.2013; Vadén, M 10.2.2014.)

Kotimaisten ja ulkomaisten matkailijoiden suhtecksi Vadén kertoi 75 % /35 % ja Kis-
konen 90%;/ 10%. Suurimmiksi ulkomaisiksi asiakasryhmiksi molemmat vastaajat ni-
medvit venaldiset, saksalaiset ja kiinalaiset, ja Vadén mainitsee neljanteni vield yhdys-
valtalaiset matkailijat. Kiskonen kertoo vuonna 2012 venildisten, saksalaisten ja kiina-
laisten matkailijoiden prosenttiosuuksien olleen kaikista ulkomaisista matkailijoista seu-
raavanlaiset: 1. venilaiset (32 %), 2. saksalaiset (10 %) ja 3. kiinalaiset (7 %). (Kiskonen,

T. 5.12.2013; Vadén , M. 10.2.2014.)
Viime vuosina tapahtuneiksi muutoksiksi kotimaisten tai ulkomaisten asiakkaiden asia-

kasprofiilissa Vadén mainitsee venildisten matkailijoiden madrin huomattavan kasvun

ja saksalaisten ja amerikkalaisten mairin vihenemisen. Espanjasta ja Ranskasta tulevien
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vierailijoiden miird on my6s kasvanut hinen mukaansa. Kiskonen kertoo myos vena-
lidisten linnavierailijoiden maérin kasvaneen ja kotimaisten vierailijoiden maérin pysy-
neen melko samana viimeisten vuosien aikana. Han kertoo koululaisten maarin vaihte-

levan vuosittain ja arvelee sen liittyvin yleiseen taloustilanteeseen. (Kiskonen, T.

5.12.2013; Vadén , M. 10.2.2014.)

Eri vuodenaikoina havaittavaksi vaihteluksi asiakasmairissa ja asiakaskunnassa Vadén
nimeaa venildisten asiakkaiden mairan kasvun Venijin kansallisten vapaapaivien tie-
noilla. (Vadén, M. 10.2.2014.) Kiskonen kertoo eri asiakasryhmien vierailevan linnassa
eri vuodenaikoina. Kesalld sesonkiaikana kiy hinen mukaansa eniten yksittaisia lapsi-
perheita ja ulkomaalaisia vierailijoita. Syksylla lisaantyvat yhdistysten, yritysten ja eri
virastojen vierailut. Talvella on hieman hiljaisempaa, kunnes kevaalld huhti-
toukokuussa alkavat koululaisvierailut. Venildisten linnavierailut keskittyvit hinen mu-
kaansa tammikuun ensimmiaiselle viikolle heti vuoden vaihteen jilkeen, koska monet

venaliiset viettavat lomiaan silloin Suomessa. (Kiskonen, T. 5.12.2013.)

Molemmat haastateltavat nimeédvit kesakuukaudet vuoden vilkkaimmaksi ajaksi, mutta
Vadén nimeda koko kesdajan toukokuusta elokuun loppuun sesonkiajaksi, kun taas
Kiskonen korostaa heindkuun ja elokuun olevan Himeen linnan suurin kavijasesonki
niin kotimaisten kuin ulkomaisten vierailijoiden kannalta. Hiljaisimmaksi ajaksi linnan
asiakasmairien kannalta sekd Kiskonen ettd Vadén nimeadvit ajanjakson tammikuun

puolivilista helmikuun puolivaliin. (Kiskonen, T. 5.12.2013; Vadén, M. 10.2.2014.)

Tekijoiksi, jotka aiheuttavat asiakasmiirien vaihtelun eri vuodenaikoina, haastateltavat
nimedvit loma-ajat, kuten kesiloman, jolloin linnassa vierailee paljon suomalaisia asiak-
kaita. Vadén kertoo, ettd hammastyttivin moni kotimaisista asiakkaista ei valttamatta
tieda linnan olevan auki my6s talvikaudella. Kiskonen mainitsee kesaaikaan vierailevista
kotimaisista matkailijoista etenkin lapsiperheet, joiden keskuudessa Himeen linna on
suosittu vierailukohde kesilla. Kiskonen kertoo Himeenlinnan olevan kevialld, etenkin
toukokuussa, monien koulujen luokkaretkikohde matkalla Helsinkiin, Tampereelle tai
Turengin jaitelotehtaalle. Hinen mukaansa Hameen linna valikoituu kohteeksi, koska
se sopii luokkaretken ~opetukselliseksi osuudeksi”. Kiskonen kertoo yritysten ja yhdis-

tysten vierailujen ajoittuvan muuhun kuin kesaaikaan, silld niissa ollaan lomilla kesdisin.
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Niiden tahojen syys- ja virkistysretket alkavat hinen mukaansa syksylld. (Kiskonen, T.
5.12.2013, Vadén , M. 10.2.2014.)

Vastauksena kysymykseen, ovatko haastateltavat huomanneet eroa siind, onko eri asia-
kasryhmien rahankéytossd eroa heidin vieraillessaan linnassa, Kiskonen kertoo paisy-
lipputulojen olevan 70 % Himeen linnan museokaupan myynnisté ja loppujen 30 %
muodostuvan museokaupan tuotemyynnista. Hin kertoo veniliisten asiakkaiden kayt-
tavan keskimaarin enemmain rahaa kuin kotimaisten asiakkaiden. Vadén kertoo luokka-
retkeldisten kdytossa olevan rahamairin kasvaneen. Kiskonen kertoo, ettei hin osaa
tarkasti eritelld sitd, kayttavitko jotkut asiakasryhmat muita asiakkaita vihemmin rahaa,
mutta han vastaa omiin kokemuksiinsa perustuen, ettd kotimaiset keski-ikaiset paris-
kunnat saattavat ostaa harvemmin museokaupan tuotteita vierailunsa yhteydessé kuin

muut asiakasryhmit. (Kiskonen, T. 5.12.2013; Vadén, M. 10.2.2014.)

Haastateltavat kertovat, ettdi Himeen linnan asiakasprofiilissa ei tapahdu suuria muu-
toksia eri tapahtumien aikana. Koska Himeen linnan vuosittainen loppiaistapahtuma
Linnan loppiainen, joka jirjestetaan 6. tammikuuta, osuu samaan ajanjaksoon venalis-
ten uuden vuoden vapaiden kanssa, on heidan lukumairansi suurempi kyseisessa ta-
pahtumassa kuin muissa Himeen linnan tapahtumissa. Suurin osa linnan tapahtumiin
osallistuvista on kuitenkin kotimaisia asiakkaita. Kiskonen kertoo loppiaistapahtuman
olevan koko perheen ilmaistapahtuma, ja siitd on vilitetty tietoa my6s veniliisille mat-

kanjirjestéjille. (Kiskonen, T. 5.12.2013; Vadén, M. 10.2.2014.)

Kiskonen ja Vadén kuvaavat molemmat Himeen linnan tapahtumiin osallistuvien iké-
jakauman vaihtelevan tapahtuman luonteen mukaan. (Kiskonen, T. 5.12.2013; Vadén,
M. 10.2.2014.) Vadén kertoo, etta ”Lapsiperheille suunnatuissa tapahtumissa (loppiai-
nen, kesapaiva) kay paljon lapsiperheita, ja markkinoilla taas idkkaampai vakea.”
(Vadén, M. 10.2.2014). Kiskonen kertoo loppiais- ja kesitapahtumien ohjelman ja
markkinoinnin olevan suunnattu lapsiperheille. Hinen mukaansa Himeen linnan paisi-
ais- ja Tuomaan markkinoilla enemmist6 kavijoistd on keski-ikaisia naisia ja Eurooppa-
paivin tapahtuma toukokuussa on puolestaan suunnattu himeenlinnalaisille koululaisil-

le. Enemmisté Himeen linnan kotimaisista kdvijoistd on Eteli-Suomen alueelta Hel-

sinki -Tampere—akselilta. (Kiskonen, T. 5.12.2013.)
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Molemmat haastateltavat kertoivat Himeen linnan yritysasiakkaiden koostuvan paiasi-
assa hameenlinnalaisista yrityksistd, mutta linnan palveluvastaava Terhi Kiskonen kertoi
my0s padkaupunkiseutulaisten yritysten olevan edustettuna Himeen linnan asiakkaissa.
Molemmat haastateltavat kertoivat, ettd minkadn tietyn toimialan yritykset eivit ole
muita enempia edustettuina, vaan Himeen linnan yritysasiakkaissa on tasaisesti eri
toimialojen yrityksia. Kiskonen ja Vadén kertovat molemmat, ettd yleensi ensimmaisen
yhteydenoton yrityksesti tekee johdon sihteeri, muu sihteeri ja yhdistyksissd yleensa

yhdistyksen toiminnan johtaja. (Kiskonen, T. 5.12.2013; Vadén, M. 10.2.2014.)

Vastauksena sithen, kuinka yleistd on, etta yritykset ostavat tilojen vuokraamisen lisiksi
muita palveluita Himeen linnalta tai Linnaravintola Brahelta, molemmat mainitsevat,
ettd huomattavan moni yritysasiakas seka juhlat linnassa jarjestava yksityisasiakas tilaa
tilojen vuokraamisen yhteydessa ruokailun Linnaravintola Brahelta. Kiskonen kertoo,
ettd “Noin 90 % tilavarausasiakkaista ostaa ruokailupalvelut Himeen linnan tilausravin-
tola Linnaravintola Brahelta. Noin puolet tilaavat myos opastuksen tilaisuutensa yhtey-
teen.” Vadén kertoo, ettd Himeen linnalta tilataan opastuksia ja tyGpajoja seka toisi-
naan myos muuta ohjelmapalvelutoimintaa, kuten lasten tyopajoja, tilaisuuksiin, mutta

hin ei osaa sanoa tarkkaa maaria. (Kiskonen, T. 5.12.2013; Vadén, M. 10.2.2014.)

5.2 Himeen linna sosiaalisessa mediassa

Himeen linnalla on tilla hetkelld omat Facebook-sivut, joita paivitetain suomeksi ja
englanniksi linnassa jirjestettavien tapahtumien yhteydessi ja jos linna on ollut esilla
mediassa. Himeen linnalla on viralliset Museoviraston yllapitimit verkkosivut ja linna
on esilld nakyvasti Himeenlinnan kaupungin matkailusivuilla. Suomenkielisessa Wiki-
pediassa Himeen linnasta on laaja artikkeli, jossa esitelldan paaasiassa Himeen linnan
historiaa. Englanninkielisilla Wikipedia sivuilla Himeen linnasta on artikkeli, joka késit-
telee my6s historiaa, mutta joka vaikuttaa hieman keskeneriiseltd. Tripadvisorista 1oytyy
arvosteluja Himeen linnasta niin kotimaisten kuin ulkomaisten asiakkaiden kirjoitta-
mana, mutta Himeen linna ei ole itse kirjautunut sivustolle. Suurin osa arvosteluista on

positiivisia.
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5.3 Asiantuntijahaastatteluiden tulokset

Opinndytetyota varten haastateltiin kuutta suomalaista sosiaalisen median asiantuntijaa,
jotka valittiin Google-nikyvyyden ja heidan ty6tehtiviensi tai tutkimusalansa mukaan.
Haastateltaviksi valikoituivat Antti Isokangas, Ilkka Kauppinen, Tero Karppi, Salla-
Maria Laaksonen, Mika Tonder sekd Sanna Virtanen. Haastateltavachdokkaiksi pyrittiin
valitsemaan seka yritysmaailman edustajia etta tutkijoita. Yhdessa toimeksiantajan edus-
tajan kanssa paddyimme sithen, etta laajemman nikékulman saamiseksi kaikilla haasta-

teltavilla ef tarvinnut olla kokemusta matkailualalta tai matkailumarkkinoinnista.

Antti Isokangas on Ali Consulting Oy:n perustaja ja toimitusjohtaja ja Matkailun edis-
tamiskeskuksen johtokunnan jasen. Hin on toiminut MEKIilld viestinnin tehtavissa,
seki toiminut pitkddn erilaisissa median ja viestinnin asiantuntijatehtivissi. Tero Karp-
pi on Turun yliopiston tutkija, joka tutkii sosiaalista mediaa. Hinen viitoskirjansa Dis-
connect.Me. Facebook and User Engagement kasittelee Facebookista pois lihtemisté ja kayt-
tajien sitouttamista osaksi sitd. Ilkka Kauppinen on internet-markkinoinnin, sekd mat-
kailun asiantuntija ja kouluttaja, ja tekee vaitoskirjaa Lapin yliopistossa matkailualan
sahkoisesta markkinoinnista. Hin on Sihkéinen Liiketoiminta Suomi OY:n toinen
omistaja ja kehitysjohtaja. Salla-Maria Laaksonen on Helsingin yliopiston tutkija, joka
tutkii organisaation maineen muodostumista sosiaalisessa mediassa ja digitaalista julki-
suutta. Mika Tonder on toinen omistaja ja kehitysjohtaja Mediatalo Toimelias OY:ssd,
joka on erikoistunut sihkoiseen markkinointiin ja sahkoéiseen liiketoiminnan kehittimi-
seen Venajalla. Hin tyoskenteli Saimaan ammattikorkeakoulussa matkailun yliopettaja-
na 8 vuotta ja suuri osa hanen yrityksensa asiakkaista on matkailualan yrityksid ja orga-
nisaatioita. Sanna Virtanen on sosiaalisen median ja internetmarkkinoinnin asiantuntija
Flowhouse OY':ssi ja hinen toimenkuvaansa kuuluu sosiaalisen median konsultointi,

yrityskohtainen valmennus ja erilaiset koulutukset.

Vastauksena kysymykseen miki on sosiaalisen median asema Suomessa verrattuna
muuhun maailmaan, kaikki haastateltavat ovat sitd mielta, ettd Suomi edustaa sosiaali-
sen median kaytossa hyvinvoivaa lansimaata, mutta on vield jonkin verran jaljessa joita-

kin maita. Isokankaan mukaan Suomi on kuluttajapalveluiden, kuten Facebookin kiy-
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tOssd samaa tasoa muun maailman kanssa. Hinen mielestddn sosiaalisen median yritys-
kaytossi ollaan kuitenkin vield jiljessd montaa Liansi- Euroopan maat, kuten Ruotsia.
Kauppisen mukaan sosiaalisen median hyédyntamisessa matkailumarkkinoinnissa olisi
vield kehitettidvii ja Suomi on Yhdysvaltoihin ja Australiaan verrattuna jiljessd, mutta

samaa tasoa kilpailijoiden, kuten Keski-Euroopan ja esimerkiksi Notjan kanssa.

My6s Laaksosen mukaan Suomi on viela jiljessd Yhdysvaltoja, koska lihes kaikki esi-
merkit syntyvit sielld. Hin kuitenkin korostaa, ettd Suomessa periaatteessa kaikilla kan-
salaisilla on mahdollisuus paista kdyttimidin sosiaalista mediaa, ja kédyttdjaluvut ovat
jatkuvassa nousussa. Tonder on muiden haastateltavien kanssa samaa mielta siité, ettd
Suomi on kiyttdasteen suhteen yleista eurooppalaista hyvaa tasoa. Hinen mukaansa
venilidiset Internetin kayttdjat kiyttdvit sosiaalista mediaa tuntimairillisesti enemmin
kuin suomalaiset ja sielld sosiaalisessa mediassa tapahtuva vuorovaikutus on hinen mu-
kaansa aidosti sosiaalisempaa ja enemman keskustelunomaista, kun taas Suomessa esi-
merkiksi blogi-kirjoitukset ovat monesti enemmin monologeja kuin keskustelun avauk-
sia. Hinen mukaansa videoiden jakaminen ja visuaalisuus ovat my6s olleet pidempéin
Vendjilld havaittavia trendejd, mutta niiden yleisyys myos Suomessa on kasvanut vii-

meisten 1,5 vuoden aikana.

Virtasen mukaan suomalaiset ovat kampanjoiden tekemisessa ja niiden kidytinnén to-
teuttamisessa vield muuta Pohjois-Eurooppaa jiljessi. Hinen mukaansa my6s Suomen
sisdlld on havaittavissa eroa sosiaalisen median hyodyntimisesti yritystasolla. Padkau-
punkiseudulla kansainvalisissa yrityksissa ollaan paljon pidemmalla sosiaalisen median

hy6dyntimisessd kuin esimerkiksi Keski-Suomen maakunnissa.

Isokankaan mukaan sosiaalinen media tullaan nakemaéan tulevaisuudessa vahvemmin
osana markkinointia ja yritystoimintaa, eikd enda yhtena muusta erillisend asiana. Hanen
mukaansa tirkein trendi tulee olemaan, “ettid ei tehdd sosiaalisen median strategioita
vaan tehdadin markkinoinnin ja viestinnan strategioita, jossa sosiaalinen media on yh-
dessa roolissa linkittyneena kaikkeen muuhun toimintaan.” (Isokangas, A. 20.3.2014)
Markkinoinnin lisiksi sosiaalinen media tulee osaksi asiakaspalvelua, sisdistd viestintda

ja tuotekehitystd. Sen kaytto tulee laajenemaan, mutta samalla my6s integroituu.
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Karppi nimedid tulevaisuuden trendiksi personoitumisen eli sosiaalisen median sivusto-
jen muuttumisen henkilokohtaisemmiksi ja enemmain kéyttidjin tarpeiden mukaan
muokkautuviksi, sekd visuaalisuuden. Videokuvan kiyton yleistymiseen hin suhtautuu

odottavasti, silld siitd on puhuttu jo jonkin aikaa.

Kauppinen nimeéa tulevaisuuden trendeiksi sisdllon tuottamisen tirkeyden kasvamisen.
Matkailuyrityksilli on hinen mukaansa potentiaalia tuottaa mielenkiintoista sisaltoa,
mutta sen on oltava kohderyhman mielesta kiinnostavaa. Myos hin nimeaa videon yh-
deksi trendiksi ja hinen mukaansa se sopii hyvin etenkin matkailumarkkinointiin. Kol-
manneksi trendiksi hidn nimedd aiempaa tarkemmin kohdistettujen mainoskampanjoi-

den yleistymisen sosiaalisessa mediassa.

Laaksosen mukaan pirstaloituminen eli eri sosiaalisen median palveluiden kdyttiminen
eri tarkoituksiin tulee yleistyméin tulevaisuudessa. Tama johtaa uusien sovellusten
yleistymiseen ja joissain tapauksissa myo6s eri ikiryhmien hajaantumiseen tiettyjen pal-

velujen kayttajiksi.

Tonder uskoo kuvien ja videoiden jakamiseen ja kiyttoon tarkoitettujen vuorovaikut-
teisten elementtien lahtevan kasvuun. Hin ennustaa myos television katselun ja muun
median kuluttamisen muuttuvan televisio-ohjelmien siirtyessd maksullisiin, sdhkoisiin

palvelimiin ja muun median siirtyessa yhta lailla sihkéiseksi.

Virtanen nostaa esille asiakkaiden tuottaman sisillon maarin kasvun, jota yrityksetkin
tulevat hyodyntimain enemman. My6s asiakaspalvelu siirtyy entistd enemman verk-
koon ihmisten tottuessa kayttimaan eri kanavia ja heidin olettaessa yritysten olevan
sielld tavoitettavissa. Kanssakdyminen asiakkaiden ja yritysten vililli muuttuu vuorovai-
kutteisemmaksi. Useat haastateltavat mainitsivat, ettd tulevaisuudessa ei todennikoisesti
puhuta endi sosiaalisesta mediasta, vaan se sulautuu osaksi internetid ja muuta mediaa

ja hily sen ymparilld tulee tasoittumaan sen kayton arkipéivaistyessa.

Haastateltavista Isokangas, Karppi, Laaksonen, Tonder ja Virtanen uskovat Faceboo-
kin pysyvin suosittuna kanavana lihitulevaisuudessakin. Kauppisen mukaan tulevai-

suudessa nousee esiin muitakin suosittuja sosiaalisen median kanavia. Karpin mukaan
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Facebookin etuna on sen kyky ostaa keskeiset kilpailijansa. Usea haastateltava vetosi
my6s Facebookin valtavaan suosioon ja kayttajamairiin maailmanlaajuisesti. Tonder
korostaa my0s elinkaarta, joka jokaisella tuotteella ja palvelulla on, ja hinen mukaansa
Facebook todennikéisesti uudistuu tulevaisuudessa tai sen tulee korvaamaan joku toi-

nen yhteisopalvelu.

Twitterin suosion kasvusta tai sen jatkumisesta haastateltavat eivit olleet yhta vakuut-
tuneita. Virtanen uskoo, etta Twitter tulee vield nykyista suositummaksi Suomessa.
My6s Laaksosen mukaan sen suosio tulee kasvamaan todennikdoisesti Suomessa lahitu-
levaisuudessa, koska sitd on nostettu niin paljon esille mediassa ja se on suosittu esi-
merkiksi toimittajien ja it- alan edustajien keskuudessa. Karppi uskoo Twitterin sailytta-

vin asemansa maailmalla sen suuren kayttijamadran vuoksi.

Isokangas ei nimea mitain yksittiisia sovelluksia tai kanavia, vaan hin korostaa kuva- ja
videopohjaisuuden kasvua, seka siti, ettd sosiaalisesta mediasta tulee yha arkipaivai-
sempid sen kiyton siirtyessd yhd enemmin mobiililaitteisiin. My6s Karppi nostaa esiin
mobiilikdyton yleistymisen ja sen mukana snap chat tyyppisten palvelujen, kuten What-
supin suosion kasvun. Hinen mukaansa yksi niiden suosioon vaikuttava tekija on yksi-
tyisyyden arvostuksen nousu joissakin kayttdjaryhmissa: “Snap chat on sellainen, ettd se
tieto ei tavallaan jad mihinkddn ja sitd kautta kun lihettdd sen se katoaa ja se on hetkel-

listd.” (Karppi, T. 3.4.2014.)

Kauppisen mukaan Instagram tulee todennakoisesti kasvattamaan suosiotaan entises-
tadn, silld se on suosittu erityisesti nuorten keskuudessa ja se, ettd Facebook niki par-

haaksi ostaa sen, kertoo sen potentiaalista.

Laaksonen uskoo, ettd Twitterin lisaksi suosiotaan tulevat kasvattamaan erilaiset kuva-
ja videopalvelut. Hinkin korostaa dlypuhelimien mairin kasvua ja sité, ettd niissa ole-
villa kameroilla saa otettua entistd laadukkaampia kuvia ja videoita, mika tulee kasvat-

tamaan osaltaan kuvallisen sisallon ja informaation maaraa.

Tonder nostaa esille median sihkéiseen kuluttamiseen liittyvat palvelimet sekd Googlen

sovellukset ja arvioi, ettd ne tulevat kasvattamaan suosiotaan tai Google tulee kehitta-
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miin jonkun uuden sovelluksen. Virtanen nostaa Instagramin ja muut kuvapalvelut
esille. Hin uskoo, ettd yrityksilld on vield paljon potentiaalia hyodyntai asiakkaiden

tuottamaa sisaltod.

Kaikkien haastateltavien mielestd sosiaalisen median mobiilikdytté ja samalla mobiiliso-

vellusten suosio tulee kasvamaan entisestaan lahitulevaisuudessa.

Isokankaan mukaan poytakoneet tulevat muuttumaan yha marginaalisemmiksi tuotteik-
si, joita kdytetddn endd lihinnd tyontekoon ja titd kautta kohta ei endd puhuta erikseen
mobiilista, silld netin ja sosiaalisen median kaytto siirtyy yha enemmin mobiililaitteiden

kautta tapahtuvaksi.

Karpin mukaan yritykset panostavat tilld hetkelld eniten rahallisesti mobiiliversioidensa
toimivuuteen ja esimerkiksi Facebook pyrkii parantamaan toimivuuttaan mobiililaitteilla
kaytettidessa. On yritysten kannalta etu, ettd yhd useammalla on jatkuvasti dlypuhelin

mukana, jolla pddstidn mihin vuorokauden aikaan tahansa nettiin.

Myos Kauppisen mukaan netin kidyttiminen mobiililla tulee kasvamaan ja yritysten tu-
lisikin tarjota sisdltéa mobiilikdytt6on soveltuvassa muodossa, niin ettd se toimisi eri
valmistajien dlypuhelimista kdytettynd. ”Verkkosivujen pitiisi olla responsive eli skaa-
lailtu automaattisesti niin, ettd ne nayttaisivt hyvalté ja olisivat hyvin kaytettavissa
my6s mobiililla. Tieddn todella monia verkkosivuja, my6s monia suuriakin matkailualan
yrityksia, joiden verkkosivut eivit toimi kdnnykalld tai padilld. Esimerkiksi yksi Suomen
suurimmista matkailun varausjirjestelmisté ei toimi androidilla, iphonella, padilld eikd
samary selaimella eli macin kayttojarjestelmaselaimella kaytettyind.” (Kauppinen, I.
5.3.2014.) Kauppisen mukaan appsien suosio tulee kasvamaan viela jonkin aikaa, mutta
hin uskoo, etta pitkalld tahtiimelld niidden kaytté loppuu ja siirrytdan yhteen kattavaan
jarjestelmain, jota kaikki voivat kdyttdd. Mobiilikdyton yleistyessd kasvaa my0Os sosiaali-
sen median kaytto ja siksi yritysten tulisi olla aktiivisia sosiaalisessa mediassa. Mainos-
kampanjoita voitaisiin suunata nykyistd enemman mobiilikayttéjille ottaen huomioon
se, ettd mobiilikayttdjat hakevat yritysten verkkosivuilta erilaisia asioita kuin poytiako-

neen kayttdjit, silld he ovat usein eri tilanteessa.
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Laaksosen mukaan dlypuhelimien yleistyminen vaikuttaa mobiilisovellusten suosion
kasvuun ja tuo sosiaalista mediaa lithemmis arkea ja tekee siitd ubiikimpaa eli kaikkialla
lasna olevaa. Hin nakee mobiilikdytossa paljon mahdollisuuksia ja toivoo, etta lokaatio-

pohjaisuutta hyddynnettiisiin tulevaisuudessa entistd enemman erilaisissa palveluissa.

Tonderin mukaan perinteinen jaottelu mobiiliin ja www-puoleen tulee viistymain, kun
kaikki sivut aletaan suunnitella padasiassa mobiilikayttoa ajatellen. Hin ei osaa sanoa,
perustuuko mobiilikaytto tulevaisuudessa mobiiliin skaalautuviin responsiivisivuihin vai

applikaatioiden kayttoon.

Virtasen mukaan mobiilikdytto tulee kasvamaan ja hinen mukaansa esimerkiksi sahko-
postimarkkinoinnissa on selvasti nahtavissa se, etta asiakkaat avaavat sahk6postinsa yha

useammin puhelimella.

Haastateltavista Isokankaalla, Kauppisella, Tonderilla sekd Virtasella oli kokemusta so-
siaalisen median hy6dyntimisestd matkailumarkkinoinnissa tyonsa puolesta. Karppi ja
Laaksonen olivat tutustuneet sosiaaliseen mediaan tutkijoina ja kouluttajina, mutta heil-

14 ei ollut kokemusta aiheesta matkailuun liittyen muuten kuin kayttajina.

Isokangas kertoi kiinnittavansa myos huomiota sithen, millaista markkinointia hineen
kohdistetaan kuluttajana sen lisaksi, ettd han suunnittelee viestintda ja markkinointia

yrityksensa asiakkaille seka tyoskentelee MEKille.

Karpin mieleen on jadnyt matkailumarkkinointiin liittyen erityisesti Top 10 - matkatar-
joukset, jonka mainoksia hin niki Facebookin kautta ja paatyi lopulta tilaamaan yrityk-

sen sahkopostilistan tarjousten tehtya vaikutuksen hineen.

Kauppiselle matkailumarkkinointi on erittiin tuttua, silld hinen yrityksensd on suunni-
tellut internetmarkkinointia ja pitinyt koulutuksia matkailualan yrityksille. Laaksonen
kertoo oman kayton lisiksi tutustuneensa Blueonen Facebook-sivuihin joitakin vuosia

sitten tehtya tutkimusta varten.
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Tonderin yrityksen asiakkaista 60 % on matkailualan yrityksid. Hinen mukaansa mat-
kailualalla sihkoinen markkinointi ja myynti on otettu kaytt6on useita muita aloja no-

peammin.

Virtanen kertoo, ettd hin osallistui viime vuonna Keski-Suomen matkailuyritysten in-
ternet markkinoinnin kehittimiseen, jossa myo6s sosiaalisen median kanavat olivat mu-
kana. Kahdelletoista yritykselle tehtiin alkukartoitus, joiden perusteella valittiin kohde
johon markkinoinnin kehittiminen suunnattiin. Osalla se oli Facebook, osalla sihko-
postimarkkinointi ja osalla Youtube-kanavan ja videoiden hy6dyntiminen markkinoin-
nissa. "Lahtokohtana esimerkiksi tassa sihképostimarkkinoinnissa oli asiakasrekisterin
kasvattaminen, ja se varsinainen toimenpide siinakin tehtiin Facebookissa ja timmoisen

kampanjan avulla.” (Virtanen, S. 3.4.2014.)

Isokankaan mukaan matkailualan erityispiirre on se, ettd elimyksellisend alana kulutta-
jan paatokset perustuvat enemmain toiveisiin ja haaveisiin kuin rationaalisiin pdatoksiin,
kuten hintavertailuun. Siksi toisten thmisten suositteluilla ja visuaalisella materiaalilla on
enemmain merkitystd kuin vaikka kulutushyodykkeitd ostettaessa. Matkailuala on my6s
ollut Suomessa kirkipaassd verkon hyédyntimisessa, mikd nikyy esimerkiksi kivijalka-
matkatoimistojen katoamisena. Tulevaisuudessa matkailuala tulee erottautumaan lisdaa
muista aloista, kun thmisilld on yhd enemmin mahdollisuuksia ottaa kuvia ja videoita ja
kun paikkatietojen hy6édyntiminen yleistyy tietotekniikan ja paikannuspalvelujen ollessa

paalla matkallakin.

Karppi nimedd matkailumarkkinoinnin erityispiirteeksi kausittaisuuden, joka on ha-
vaittavissa esimerkiksi Facebookissa mainostavien matkanjirjestdjien kampanjoissa,
jotka mainostavat aina seuraavan lomakauden matkoja ja niithin soveltuvia kohteita.

Hin peraankuuluttaisi monipuolisempaa mainontaa matkailuyrityksilta.

Kauppisen mukaan matkailualan vahvuudet markkinoinnissa ovat mielenkiintoisen
sisallon médra, atheen positiivisuus ja liittyminen vapaa-aikaan. Matkailukohteista on
helppo saada visuaalista sekd tekstisisdltod julkaistavaksi. Hinen mukaansa kuitenkin
valitettavan harva osaa vield hyoédyntii titd potentiaalia. Matkailussa ostopéddtosprosessi

on usein pitkd, mikd luo omat haasteensa mutta myos paljon mahdollisuuksia. Ostopia-
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tosprosessin eri vaiheisiin tulisi kohdentaa eri markkinoinnin tytkaluja ja ostopditéksen
syntymisen jalkeenkin on mahdollisuus lisimyyntiin. Asiakasta voidaan myos kannustaa
jakamaan kohteeseen liittyvaa sisiltOd sosiaalisessa mediassa esimerkiksi tarjoamalla
ilmainen wlan-yhteys kohteesta tykinneille tai luomalla joillekin kohteille niin vahva
brindi, ettd asiakas ottaa itsestddn kuvan sielld, jakaa sen ja kuvasta tunnistaa, missi hin
on kaynyt. Asiakasta voidaan myos yrittda sitouttaa kanta-asiakkaaksi kohdentamalla

hinelle mainontaa, joka saisi hanet palaamaan uudelleen kohteeseen.

Laaksonen on Kauppisen kanssa samaa mielti siitd, ettd matkailualan valtti on siind,
ettd se on hyvin mielen bisnesta. Sitd, ettd ihmiset pitdvit matkustamisesta ja se liittyy
mukaviin asioihin, on etu my6s markkinoinnin kannalta. My6s matkakokemuksen visu-
aalisuutta on helppo hyédyntid markkinoinnissa. Laaksonen kertoo, ettd kiyttdjin ni-
kokulmasta arviot vaikuttavat mielikuvaan kohteesta. Ndiden mielikuvien merkitys riip-

puu siitd, onko kuluttaja jo tietoinen, mitd on etsimassa vai ei.

Tonderin mukaan matkailualan erityispiirre on se, ettd myyddin aineetonta palvelua ja
ettd matkailualalla ostoprosessi el paity ostotilanteeseen. Asiakas tarvitsee yleensi oh-
jeita, karttoja ja lisdpalveluita, kuten kohdetietoa vield senkin jilkeen kun on maksanut
varsinaisesta palvelusta. Kyse on hinen mukaansa vahvasti my6s mielikuvista ja mieli-

kuvamarkkinoinnista.

Virtanen nostaa esiin kayttdjakokemusten suuren merkityksen matkailualalla joistakin
muista aloista eroavana tekijand. Hinen mukaan matkailualalla on paljon potentiaalia
sosiaalisen median kanavien kautta tapahtuvassa markkinoinnissa, kuten blogi-
markkinoinnissa ja erityisesti sisallontuotannossa. Matkailualalla markkinointia tulisi
ajatella enemmin sisdllontuotannon kautta, eika se saisi keskittya pelkistaian tuotteeseen
ja sen ominaisuuksiin. Elamyksien ja muiden asiakkaiden onnistuneiden kokemusten
esiintuominen on tirkedd. Virtasen mukaan sosiaalinen media sopii erityisen hyvin
kokemusten esiintuomiseen ja hinen mielestdin olisi hyvi tuoda esiin eri nikékulmia ja

kokemuksia tuotteesta jo ennen asiakkaan ostopaatoksen syntymista.

Isokangas mainitsee Facebookin, Instagramin ja Youtuben kasvavaan kuvapainottei-

suuteen liittyen, mutta korostaa, ettd liian yksittdisiin kanaviin keskittymisen sijaan on
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tirkedmpai tiedostaa se, ettd tulevaisuudessa sosiaalisuus tulee vahvemmin mukaan
kaikkiin palveluihin. Hinen mukaansa tulevaisuudessa ei tulla vertaamaan enéda pelkas-
tadn hintoja, vaan verrataan my6s muiden kokemuksia eri kohteista ja palveluista ennen
ostopaittksen tekemistd. Hin nostaa esiin my0s blogit, joiden hy6dyntimiseen ei ole
16ydetty vield kovin luontevia keinoja, paitsi bloggareiden kutsuminen Suomeen mat-
koille. Hinen mukaansa esimerkiksi Venijalld blogit ovat todella tirkedssd asemassa
my6s matkailupaatoksissa ja sielld suosittelukulttuurilla on muutenkin suurempi merki-
tys kuin Suomessa. Blogien merkitys tulee kasvamaan, kun niitd aletaan hyodyntaa

enemman.

Karppi nimedd Facebookin tirkeimmaiksi sosiaalisen median kanavaksi matkailumark-
kinoinnin kannalta internetsivujen ja Google-mainonnan rinnalla. Facebookin vah-
vuuksia ovat sen laaja kiyttdjakanta ja se, ettd mainokset erottuvat selkedsti sen News-
feedista. Twitterissd hin nikee mahdollisuuksia, mutta silloin mainonnan pitiisi olla
henkil6kohtaisempaa ja innovatiivisempaa kuin perinteinen tarjouksista ilmoittelu.
Karpin mielestd my0s asiakaspalvelu, kuten asiakkaiden kysymyksiin ja mahdolliseen
kritiikkiin vastaaminen on markkinointia, ja tihdn Twitter soveltuu hyvin. Karpin mu-
kaan Facebook on teknisesti hyvin soveltuva markkinointiin ja se on hyvi kanava seka
sponsoroiduille mainoksille, ettd yritysten omille sivuille, joista tykkaamalla kayttajat
nikevit yrityksen julkaisut omassa newsfeedissidin. Sosiaalisessa mediassa markkinointi

toimii sattumanvaraisesti, kun taas Googlesta haetaan tietoa joistain tietyistéd asioista.

Kauppisen mukaan sosiaalisen median kanava/ kanavat tulee valita aina kohderyhmin
mukaan. Suomessa Facebook on ylivoimaisesti suosituin kanava, joten se soveltuu
usein hyvin myos matkailumarkkinointiin. Venijilld taas Vkontakte on kaikkein suosi-
tuin. Kauppisen mielesta yrityksen tulisi tarkkailla, mita siitd puhutaan netissd jo ennen
sosiaaliseen mediaan hakeutumista. Tdhan tarkoitukseen sopii hinen mielestain esi-
merkiksi Googlealerts. Myos negatiivisiin kommentteihin tulee hinen mukaansa vasta-
ta. Blogit ovat tehokas markkinoinnin keino yrityksille, mutta samalla my0s erittdin tyo-
lis. Kauppinen on Isokankaan kanssa samaa mielti siita, ettd niitd on tdhan asti kaytetty
varsin vihan matkailumarkkinoinnissa. Bloggaaminen on kuitenkin erittdin tehokasta
asiakkaiden sitouttamisen ja hakukoneoptimoinnin kannalta. ” Jos mi tiivistin mun

vastauksen, niin GooglePlaces kuntoon, Tripadvisor, jos oot majoitusyritys jokin iso
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verkkovaraamo. Tarkkaile, mitd susta puhutaan netissa eli Googlealerts. Joku tehokas
some kanava kohderyhmin mukaan, esim. Facebook, Vkontakte tai blogi.” (Kauppi-

nen, [. 5.3.2014.)

Laaksonen painottaa matkailuun erikoistuneiden kanavien, kuten Tripadvisorin merki-
tystd. Hinen mukaansa Facebook on yleisyytensi ja globaalin luonteensa takia keskei-
nen areena kuin my®os siksi, ettd positiivinen kanssakayminen sielld on helppoa. Hanen
mielestain on mielenkiintoista, ettd vaikka yritys voi itse luoda omat sivunsa Tripad-
visoriin ja osallistua keskusteluun sielld, tulee palaute kuitenkin pidasiassa asiakkailta.
Facebookissa ja Twitterissa yritys voi taas itse tehdd enemmain viestintda ja samalla luo-
da brindidan helposti. Twitter on Laaksosen mukaan keskeinen keskustelun ja dialogin

kanava, mutta han ei ole havainnut sita kdytettavan juurikaan matkailumarkkinointiin.

Tonder nostaa esiin yhteisopalvelut kohderyhmisti ja markkina-alueesta riippuen. Ve-
nédjalld Vkontakte tavoittaa laajimmin, Suomessa ja Euroopassa Facebook. My6s blogit
ovat tirkeitd, silld niiden avulla voidaan rakentaa brindid ja mielikuvaa sekd saadaan
tehokkaasti nakyvyyttd. Tonder nimedd my6s erilaiset kuva- ja videopalvelut, kuten
Youtuben tirkeiksi matkailun kannalta, silli niiden avulla heritetdan mielenkiintoa. Ha-
nen mukaansa myos Instagramin ja Pinterestin suosio on kasvussa. Markkinointi sosi-
aalisessa mediassa tulisi Tonderin mukaan pystyi integroimaan osaksi myyntiprosessia.
Niin, ettd nahtyadn kiinnostusta herittivin videon, potentiaalinen asiakas nakisi sen
paatyttya linkin verkkosivuille tai johonkin yhteisopalveluun, jonka kautta hanelld olisi

mahdollisuus saada lisitietoa kohteesta ja tehda varaus.

Virtanen korostaa sitd, ettd kanavan valinta lihtee myos matkailuyrityksesta itsestain,
siitd mika kanava on heille luontevin toimintaymparisto. My6s Virtanen mainitsee Fa-
cebookin yksittéisista kanavista, silld se on talla hetkelld suosituin kayttajien keskuudes-
sa. Hinen mukaansa blogikirjoituksissa olisi paljon potentiaalia, mutta yksittdisid kana-

via tirkeAmpid on oikeanlainen sisilto, suosittelu ja kokemuksien tuottaminen.

Isokankaan mukaan se, miten hyodytddn, riippuu aina, siitd mika yritys on kyseessd,
minkilainen sen asiakaskunta on ja ketkd ovat sen kilpailijoita. My0s se keti tavoitellaan

asiakkaiksi, on olennaista. Hinen mukaansa ei ole kuitenkaan tiysin vilttimatonta olla
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ldsni sosiaalisessa mediassa, vaan vilineet valitaan sen mukaan, mitki ovat yritykselle

relevantteja.

Karpin mukaan kulttuurimatkailuyritykselle koituvat hyodyt ovat samat kuin muillekin
yrityksille. Hin korostaa my6s yrityksen kohderyhmin merkitystd sopivia kanavia mie-

tittaessa.

Kauppisen mukaan sosiaalisen median avulla voidaan saada lisda kavijoita, ja sielld asi-
akkaat voivat suositella kohdetta omalle tuttavapiirilleen. Sosiaalista mediaa voidaan
hyoédyntai esimerkiksi markkinointimateriaalien, kuten videoiden ja kuvakavalkadien
julkaisemiseen. Hanen mielestain sosiaalinen media sopii kaikkein parhaiten asiakkai-

den sitouttamisvaiheeseen, jolloin pyritiin muodostamaan kanta-asiakassuhteita.

Laaksosen mukaan sosiaalinen media mahdollistaa brindin rakentamisen, nikyvyyden
kasvattamisen ja tarjoaa keinon dialogiin yrityksen ja asiakkaan valilld. Hinen mukaansa
thmiset ldhestyvit yhd useammin yrityksid sosiaalisessa mediassa tai kdyvit vihintdin
tarkastamassa, olisiko joku jo kysynyt samaa sielld ennen heitd. Perinteisten puhelinpal-
veluiden suosio on laskussa asiakaspalvelun ja palautteen annon siirtyessi yhd enem-
min verkkoon. IThmiset my0s saattavat testata yrityksia kysymalla niiltd jotain sosiaali-
sessa mediassa, ja katsomalla, kuinka kauan yritykselld kestdd vastata. Tama vaikuttaa
heidin mielikuvaansa yrityksesta ja ostopdatoksen muodostumiseen. Sosiaalisessa me-
diassa tapahtuvan viestinnin ja brandiviestinnin avulla voidaan pitdd ylld jo olemassa
olevia asiakassuhteita. ”Kylla varmasti Himeen linnaankin tulee, ainakin nithin kaikkiin
tapahtumiin tulee thmisid, jotka tulee joka vuosi uudelleen. Ettd on ithmisid, jotka ithan
mielellddn tykkai tallaisista paikoista vaikka Facebookissa. Ne on ehki liht6kohtaisesti
tallainen kohde, mista on mukava tykitd.” ( Laaksonen, S. 26.3.2014.) Vaikka sosiaali-
sessa mediassa lasndolo vaati resursseja ja osaamista, se on samalla tehokas keino nos-
taa hakukonenikyvyyttd. Laaksosen mukaan Himeen linnan tulisi miettid sitd, miten se
olisi mahdollisimman hyvin edustettuna jos ihmiset tekevit hakuja esimerkiksi Himeen

seudusta tai Himeenlinnan tai Eteld-Suomen alueen nahtivyyksista.

My6s Tonder nostaa esille nakyvyyden kasvattamisen, asiakkaiden sitouttamisen, asia-

kaspalvelun rakentamisen ja neljantend etuna hin mainitsee viraalimarkkinoinnin eli
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asiakkaiden harjoittaman kohteen markkinoinnin esimerkiksi kuvien ja kokemusten
jakamisen muodossa. Hinen mukaansa matkailuyritykselle koituvat hyodyt eivit kui-

tenkaan eroa varsinaisesti muiden alojen yrityksille koituvista hyodyista.

My6s Virtasen mukaan matkailuyritykselle koituvat hyodyt ovat samankaltaisia kuin
mille tahansa muullekin yritykselle. Hinen mukaansa sosiaalinen media mahdollistaa
hieman erilaisen markkinoinnin lahestymistavan, silld se avaa uusia keinoja tuoda esiin
matkakohdetta. Sosiaalisessa mediassa pystytdan luomaan ja parantamaan mielikuvaa
kohteesta, mutta my6s peruskotisivujen tulee olla kunnossa, jos asiakkaita ohjataan sin-
ne sosiaalisen median kautta. Hinen mukaansa yhteydenoton ja tarjouspyynnon teke-

misen pitda onnistua myos verkkosivujen kautta.

Isokangas korostaa jilleen tavoitteiden asettamisen merkitysta. Keitd ovat nykyiset asi-
akkaat, keitd tavoitellaan ja miti asiakkailta halutaan? Yrityksen pitdd hinen mukaansa
pystya joko itse tai jonkun toisen kautta tuottamaan sisaltoja, jotka kiinnostavat thmisia.
Yrityksen tai organisaation pitad olla mukana koko matkailun prosessissa aina haavei-

lusta ja suunnittelusta matkan toteutukseen.

Karpin mukaan yritykseltd vaaditaan aktiivista lasnaoloa, jotta sosiaalisesta mediasta
olisi sille hy6tya. Jos yritykselld on esimerkiksi Facebook-sivu, jonkun taytyy miettid,
minkalaista sisdltod sielld jaetaan, kuinka usein sitd jactaan ja kenelle sitd kohdennetaan.
Twitterissd on olennaista, ettd sielld pystytddn vastaamaan asiakkaiden kysymyksiin ja
kommentteihin reaaliaikaisesti. Hinen mielestaidn sosiaalinen media tarjoaa hyvan tilai-
suuden hieman innovatiivisempaan markkinointiin, joka voisi painottaa enemmin fiilis-
td ja eldmystd kuin vaikkapa tarjoushintoja. "Nimenomaan sitd, et Himeenlinnan sivu-
jen voisi ajatella luovan tita fiilista, etta sielld olisi valilla jokin kuva-postaus sielta lin-
nasta tai tapahtumista mita sielld on tai joku historiajuttu tai joku tdysin random-juttu

jolla ei edes tavoitellakaan sitd ettd nyt myyddin jotain, vaan ettd tavoitellaan sitd ima-

goa.” (Karppi, T. 3.4.2014.)

Kauppisen mukaan talla hetkelld monella matkailualalla tyoskentelevalld on riittimat-
tomit atk-taidot, ja niitd pitdisi kehittdd matkailualan muuttuessa yha verkkopainottei-

semmaksi. Hinen mukaansa my0s tyontekijoiden kielitaidossa olisi usein kehitettavaa,
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eika ulkomaalaisille asiakkaille osata vield tuottaa markkinointia sosiaalisessa mediassa
saati verkossa muuten kuin englanniksi. Hinen mukaansa sosiaalinen media vaatii teks-
tintuottotaitoa niin suomeksi kuin muilla kielilli. Valokuvien merkityksen kasvaessa
pitéisi matkailuyrityksilld olla kdytossddn riittdvin laadukkaat kamerat ja niissd olla
osaamista muokata kuvia. Hin painottaa myos markkinointiosaamisen merkitysta, silla
sisdllon tuotanto sosiaaliseen mediaan on markkinointia ja pitad olla tietoinen, kenelle
sisdltOd tuotetaan. Oman tekemisen ja onnistumisen analysointi on my0s ensiarvoisen

tarkeda, jotta sosiaalisesta mediasta aidosti hyodyttéisiin.

Laaksonen painottaa resurssien merkitysta. Sitd, ettd kun paitos sosiaalisessa mediassa
toimimisesta on tehty, paitetdan, kuka on vastuussa palautteisiin vastaamisesta ja eri
sivujen ldpi kdymisestd. Yrityksen tulee miettid asiakkaidensa tarpeita ja sitd, mitd he
haluavat nahda ja millaista tietoa he tarvitsevat. Sosiaalisen median my6ta yrityksilta
vaaditaan aiempaa enemmain kykya aitoon dialogiin ja reagoimista my6s negatiivisiin
palautteisiin. Avoimuus ja itsekritiikki ovat tirkeitd vuorovaikutuksessa asiakkaiden

kanssa.

Tonder on Isokankaan kanssa samaa mielti tavoitteiden asettamisen tirkeydestd. En-
nen sosiaaliseen mediaan hakeutumista pitda miettia, mita halutaan saavuttaa ja vasta
sen jalkeen miettid keinot sithen. Omien resurssien ymmartiminen ja verkostoituminen
on myOs tirkedd. Tonderin mukaan kaikkea ei tarvitse tehda itse, vaan jotain voidaan
tehda yhdessa yhteistybkumppaneiden kanssa ja jotain voidaan my6s ulkoistaa. Hanen

mukaansa tavoitetta asetettaessa tulisi miettid, miten sen toteutumista voidaan mitata.

Virtasen omien kokemusten mukaan yrityksilld saattaa olla useita sosiaalisen median
kanavia kaytossa, mutta hanen mukaansa suurin haaste matkailuyrityksienkin kohdalla
on se, ettd niiden yllapito vaatii resursseja. ’Se kanavan kayttoonotto on maksutonta ja
suht helppoa, mutta niiden kaikkien sosiaalisen median kanavien, olivat ne sitten miti
kanavia tahansa, yllipitiminen ja jatkuva sisillén tuotanto, suunnittelu ja aktivointi vaa-

til tyopanosta.” (Virtanen, S. 3.4.2014.)

Isokangas toistaa jo alemmin sanomansa, eli yksittdisiin vilineisiin ja kikkoihin keskit-

tymisen laajemman kokonaisuuden nikemisen sijaan. Hin nostaa esimerkiksi Irc-
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gallerian, joka oli joitakin vuosia sitten erittiin suosittu nuorten ja nuorten aikuisten
keskuudessa, ja arvelee, ettd on olemassa yrityksid, jotka laittoivat huomattavasti rahaa
mainontaan Irc-galleriassa, mutta silld saavutettu hy6ty jai hyvin vihaiseksi tai olemat-

tomaksi.

Karppi mainitsee vihamielisen kayttiytymisen ja lilan provosoitumisen esimerkiksi kiel-
teisista kommenteista tai palautteesta. Hinen mukaansa mahdolliset konfliktitilanteet

tulisi hoitaa aina nopeasti ja asiallisesti osana tarkkaa julkisuuden hallintaa.

Kauppisen mukaan tulisi valttda sosiaaliseen mediaan menoa vain sen itsensé takia seka
liian monen kanavan avaamista kerralla, silli moni yritys huomaa vasta kaytannon kaut-
ta, kuinka ty6ldstd yhdenkin pdivittiminen ja aktiivisena pitiminen on. Hinen mukaan-
sa myOs monella yritykselld on harhaluuloja siitd, ettd kaikki mainonta on ilmaista sosi-
aalisessa mediassa. Hinen mukaansa vaikka monet sosiaalisen median sovellukset ovat-
kin ilmaisia yrityksille, vaatii niiden paivittiminen kuitenkin tyotunteja ja maksaa yrityk-
selle. ”Monesti ollaan valmiina laittamaan rahaa ennemminkin konkreettisiksi koettui-
hin asioihin kuin esimerkiksi ulkopuolisten suunnitteleman tai toteuttaman kampanjan
toteuttamiseen. Mieluummin tehdiin itse huonosti ilmaiseksi kuin maksetaan siita, ettd
joku tekee asiat hyvin ja siita syntyisi tuloksia. Jos si laitat tonnin sithen rahaa, niin sa

voit hyotyd tonnin edestd. Tiéllaista ajattelumallia pitéisi alkaa suosimaan enemman. ”

(Kauppinen, I. 5.3.2014.)

Laaksonen on Karpin kanssa samaa mielta siitd, ettd negatiiviseen palautteeseen tulee
reagoida oikein eiki kielteisida kommentteja tule alkaa esimerkiksi poistamaan tai alkaa

esittdd vastaviitteitd. Hinen mukaansa sovitteleva linja on parempi.

Tonder sanoo, ettd yritysten tulisi valttaa tilannetta, jossa on resursoitu johonkin, jonka
hy6dyllisyytti el ole arvioitu etukiteen ja huomataan, ettd rahat olisi voitu kayttdi jo-
honkin kiytinnon tasolla tuottavaan toimintaan, joka ei liity valttdmatta sihkoiseen

markkinointiin, mutta edistad huomattavasti enemman yrityksen litketoimintaa.

Virtanen nostaa esiin liian yksisuuntaisen markkinoinnin, jossa keskitytddn vain omaan

tuotteeseen ja omaan tekemiseen ja unohdetaan asiakkaan nikokulma. ”Varsinkin mat-
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kailuyrityksissa ma huomaan, etti siella pitda olla se oma palvelukulttuuri ja litketoimin-
ta kunnossa ja silloin my6s sielld sosiaalisessa mediassa se paras teho saadaan irti. Kos-
ka jos sielld se palvelu toimii ja asiakkaat on tyytyviisid, niin he my6s lihtee helpommin
suosittelemaan sitd kohdetta tai palvelua omalle tuttavapiirilleen.” (Virtanen, S.

3.4.2014.)

Isokangas painottaa kanavien valinnassa sen merkitysta, kenen kanssa halutaan verkos-
toitua ja mité silld halutaan saavuttaa. Han ei ole varma siita, soveltuvatko sosiaalisen

median kuluttajapalvelut juuri verkostoitumiseen muiden kuin asiakkaiden kanssa.

Karpin mielestd sosiaalisessa mediassa kannattaa olla tekemisissd sidosryhmien, kuten
ympardivien organisaatioiden ja alueen muiden toimijoiden kanssa ja esimerkiksi jakaa
heidin kanssaan yhteisid statuksia Himeen linnan kulttuuriympiristoon liittyen seka
muiden toimijoiden statuksia ja luoda niin yhteis6llisyytta my6s sosiaalisessa mediassa.
Karpin mukaan moni Himeen linnassa jarjestettavissa tapahtumissa vieraileva ulko-
paikkakuntalainen saattaa vierailla my6s Himeen linnan kaupungissa. ” Jotenkin mun
mielestd sitd pitiis kontekstoida sithen kaupunkiin ja sithen ainutlaatuiseen ympéris-
toon. T4d on mun mielestd nimenomaan titd verkottumista ja toimintaa niitten organi-
saatioiden kanssa. Esimerkiksi vois vaikka paikallisradioiden ja tin tyyppisten kanssa,
tai ei tartte edes valttimittd sopia mitddn, mutta se, joka pitdd ylld sitd markkinoin-
tisivua vihin niin kuin seurailisi sitd ettd mitd ne tekee sielld ja jakaisi ristiin. Tamén

tyyppisti toimintaa.” (Karppi, T. 3.4.2014.)

Kauppisen mukaan Suomen matkailu perustuu pitkalti alueellisiin organisaatioihin ja
erilaisiin hankkeisiin ja ndistd hankkeista voitaisiin hinen mukaansa tiedottaa nykyista
enemmain myos sosiaalisessa mediassa. Sen kautta voitaisiin 16ytda uusia yhteistyo-
kumppaneita ja lisita ihmisten tietoutta meneilladn olevista hankkeista. Yritysverkosto-
jen sisdiseen viestintddn sosiaalinen media tuo Kauppisen mukaan paljon tyckaluja.
Hinen mukaansa on tirkedd miettid viestintad myos jalleenmyynnin kannalta, koska
matkailualalla matkatoimistojen kautta tulee edelleen paljon asiakkaita eri matkakohteil-
le ja kommunikoinnissa jalleenmyyjien ja matkailuyritysten vililld olisi viela kehitetta-

vad. 7Yritys toisi sen mediaosion kotisivuilleen missa ois valmiina kaikki parhaimmat
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kuvat ja videot ja valmista tekstid, niin ettd niitd voisitte laittaa teidn brosyyriin tai ko-
tisivuille. Se olisi helppo tapa helpottaa toisia myyméan.” (Kauppinen, 1. 5.3.2014.)
Kauppinen mainitsee myos yhteiskunnallisen vaikuttamisen ja esimerkkitapauksena
Kolarin kaivoshankkeen Yllakselld, jota vastustaakseen paikalliset matkailuyrittajat ja
organisaatiot ovat levittineet sanaa sosiaalisessa mediassa lisdtikseen ihmisten tietoutta
kaivoshankkeesta ja sen vaikutuksesta Ylliksen luonnolle ja matkailulle. Yllds ilman
kaivoksia-kampanja on hinen mukaansa hyva esimerkki siitd, miten yrittdjayhteiso voi

yhdessi vaikuttaa asiothin.

Laaksonen on Karpin kanssa samaa mielta siita, ettd yhteistyosta paikallisten toimijoi-
den valilla hy6tyvit kaikki. Jos asiakas tulee paikkakunnalle, hinté kiinnostavat yleensa
useammat alueen palvelut ja nihtdvyydet ja silloin on sekd asiakkaan, ettd yritysten etu,
jos kaikki alueen palvelut ja nahtidvyydet olisi koottu yhteen nettiportaaliin. LLaaksosen
mukaan tatd suosittelua eri kohteiden ja yritysten vililld tapahtuu paljon matkailualalla
juuri asiakaspalvelijoiden ja oppaiden toimesta, mutta sitd voitaisiin harjoittaa enemman
my0s sosiaalisessa mediassa. Laaksosen mukaan Twitter on ldhtékohtaisesti henkil6-
media toisin kuin esimerkiksi Facebook, jossa yritykselld voi olla yrityssivut. Hinen
mukaansa Twitterissa ihmiset haluavat keskustella enemman oikeiden henkil6iden kan-
sa, ja siksi se onkin verkottumisalusta. On kuitenkin hankala kysymys, mika olisi sellai-
nen henkil6 tai hahmo, joka antaisi kasvot kulttuurimatkailukohteelle. ”Mut jollain
tavalla, ettd jos on mahdollista nostaa joku tollainen henkil6 tekemain sitd verkostoi-
tumista. VR:n kivimies Mikko. Toi on just sellainen, mika ei liity pelkéstidan sosiaaliseen
mediaan, etta jos jollain on tollaista kannatusta tai hyped, niin silld kannattaa sopivassa

mairin ratsastaa.” (Laaksonen, S. 26.3.2014.)

Tonder nostaa esiin samalla alueella toimivien yritysten valisen yhteistyon seka kielitai-

don merkityksen liittyen verkostoitumiseen matkailualalla. Hinen mukaansa sosiaalises-
sa mediassa tulisi pystyd kommunikoimaan silld kielelld, miti kiyttdjat puhuvat ja veni-

jan kielen osaaminen ei ole Suomessa viela riittdvaa. ” Se, ettd jos alueella jossain yrityk-
sessd on vendjin kielen taitoinen henkild, niin hinta voisi koittaa yrittaa hyodyntaa ylei-
sesti tai hin yrittdisi hyodyttdd myos muita ryhmid.. Tehtiisiin siis yhteistyotd. Se ois yks
oleellinen juttu. Sitten pitaisi tietysti sopia pelisdidnnot, ettd kaikkia palvellaan tasapuoli-

sesti ja maaritelld ne asiat. Se on yks. Sitten voidaan tietysti rakentaa yhteisia alustoja,
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yhteisid ryhmid, niin ettd jokaisen ei tartte tehdd siti omaansa vaan voidaan rakentaa

joku vaikka brandiin perustuva alueellinen juttu.” ( Tonder, M. 25.3.2014.)

My6s Virtanen mainitsee yhteistyOhankkeet samalla alueella toimivien matkailuyritysten
vililld ja yhteiset mainoskampanjat. Hinen mielestddn Linkedin sopii ammatilliseen

verkostoitumiseen, mutta sielld tapahtuu verkostoitumista myo6s yritysten vililld ja sielld
voidaan vahvistaa kumppanuutta entisestdian tuomalla esiin, ettd tehdain toita tallaisten

toimijoiden kautta.

Isokangas, Kauppinen ja Llaaksonen uskovat, ettd tulevaisuudessa ei endd puhuta sosi-
aalisesta mediasta, vaan siita tulee arkipdiviisempaa ja itsestddn selvd osa thmisten eld-

maa.

Isokankaan mukaan sosiaaliset ominaisuudet tulevat osaksi kaikkea digitaalista toimin-
taa, kuin myos yrityksen ja asiakkaiden valisid suhteita, yrityksen ja yhteistybkumppa-

neiden vilisid suhteita seki yrityksen sisiistd viestintda.

Karpin mukaan on jo nyt nihtavissi, ettd sosiaalisesta mediasta tulee yhé tirkeampi
osa thmisten elaméda. Hinen mukaansa sosiaalisessa mediassa uutiset leviavit nopeasti
ja se haastaa perinteiset mediat, silld sitd kautta kuullaan niin suurista maailman tapah-
tumista kuin my6s etdisempien tuttavien kuulumisista ensimmadisend. Hinen mukaansa
some tulee kulkemaan yhi enemman mukana ja sielld tullaan vierailemaan yhéd useam-
min piivin atkana. ”Mun mielesti se tulevaisuus on niitten yritysten kannalta todella
hyvi. Ma nikisin, ettd me ollaan koko ajan entistd enemman siirtymaéssa sosiaalisen
median maailmaan. Téstd on hyvi esimerkki naé kaikki tv-lahetykset, niin kuin Voice of
Finland, joissa koko ajan mainostetaan, ettd kommentoi Twitterissa, tykkada Faceboo-
kissa. Tavallaan se some on koko ajan lisnia my6s muissa tv-ohjelmissa meill ja toinen
ulottuvuus on se, ettd se ei 0o endd pelkistddn tietokoneella ja kinnykassi, vaan telkka-
rissa on fb-sovellus, pelikonsolista paidsee facebookiin ja autosta paisee facebookiin jos
haluaa jne. Se some tulee lisna ihan kaikkeen ja kohta si voit varmaan jakaa sun jia-
kaapin sisdllon muiden kanssa facebookissa. Tavallaan tdd kaiken verkottuminen on

mun mielesta se tulevaisuus.” (Karppi, T. 3.4.2014.)
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Kauppisen mukaan pidemmalld aikavililld some-termin kadotessa ja sithen liittyvin
hypen laantuessa tullaan puhumaan vain internetmarkkinoinnista ja internetistd. Hinen
mukaansa nykypiivanikdin sosiaalisen median rajat eivat ole aina selkeasti maaritelta-
vissd silld tietylld tavalla kaikki media on jollain tasolla sosiaalista. Lahitulevaisuudessa
matkailualalla mielenkiintoisen sisillén tuottamisen tirkeys korostuu, silli Facebook on
hinen mukaansa kehittymassa sithen suuntaan, ettd se haluaa hy6tya yrityksistd yha
enemmain rahallisesti ja ilmaisten sivujen merkitys tulee pieneneméan. Talloin on yri-
tyksen kannalta entistd tarkedmpai, etta Facebookissa julkaistut péivitykset ja mainok-

set saavat tykkéyksid ja laajempaa nikyvyytta.

Laaksosen mukaan sen lisaksi, ettd sosiaalinen media muuttuu arkipaiviaisemmaksi ja
pirstaloituu useiksi erilaisiksi ja erilaisia kayttajaryhmid puhutteleviksi kanaviksi, sen
ylikorostaminen loppuu. Se nihdédin tulevaisuudessa yhteni osana julkisuutta, ja se kul-
kee yhd enemmain mukana, kun sen mobiilikdytto yleistyy entisestdan. Hinen mukaansa
sithen tullaan suhtautumaan tulevaisuudessa samalla tavalla kuin esimerkiksi séhképos-

tiin, kitevana valineena ja valttimattomyytena.

Tonderin mukaan tulevaisuudessa sihkoinen viestintd muuttuu entistd vuorovaikuttei-
semmaksi ja kayttajien luoman sisillon eli user generated median maira tulee lisadanty-
main. Yritysten tulee osata luoda siséltod, jonka kayttdjit kokevat mielenkiintoiseksi ja
haluavat jakaa, ja yritysten tulee oppia hy6dyntimain my6s kayttdjien luomaa sisaltoa.
Sosiaalinen media tulee integroitumaan kaikkeen sihkoiseen viestintdan ja muihin me-
dioihin, mika on jo nyt nihtavissa televisio-ohjelmien yhteydessa tarjottavina mahdolli-
suuksina kommentoida ohjelmaa ja esiintyjid reaaliaikaisesti T'witterissé tai Facebookis-

Sa.

Virtasen mielesta sosiaalisen median tulevaisuus on varsinkin yritysten nikékulmasta
hyvin mahdollistava, kunhan ne oppivat ensin tunnistamaan sen tarjoamat mahdolli-
suudet. Hin uskoo, ettd sekd matkailualalla, kuin my6s muilla aloilla ihmiset tulevat
kouluttautumaan enemman sosiaaliseen mediaan liittyen. Talld hetkelld toimivat sosiaa-
lisen median mainoskampanjat eivit valttimattd toimi endi tulevaisuudessa. Virtasen

mukaan on mielenkiintoista ndhdd mitéd tapahtuu, kun nuorempi sukupolvi, joka on
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tottunut kdyttimain sosiaalista mediaa ja kasvanut sen maailman mukana tulee mukaan

tyoelamain.

5.4 Yhteenveto asiantuntijahaastatteluiden tuloksista

Asiantuntijahaastatteluiden perusteella vilittyi kuva siitd, ettd Suomi on sosiaalisen me-
dian hy6dyntimisessa ja kdytossd yleismaailmallisesti hyvia tasoa, mutta vield joitakin
maita jiljessd. Osa-alueiksi, joissa on vield kehitettivad, nousivat sosiaalisen median
yrityskaytto ja yritysten sisdinen viestinta (Isokangas), sosiaalisen median hyodyntami-
nen matkailumarkkinoinnissa (Kauppinen), litka hypetys ja uutuudenviehitys sosiaali-
seen median ympirilld (Laaksonen), sosiaalisen median vuorovaikutuksellisempi kaytto
(Tonder) sekd sen hyodyntiminen kampanjoissa ja niiden toteuttamisessa (Virtanen).
Suomea edelld oleviksi maiksi nimettiin Australia (Kauppinen), Yhdysvallat (Kauppi-
nen, Laaksonen) ja jotkin Lansi-Euroopan maat, kuten Ruotsi (Isokangas). Yksi vastaa-
jista nosti esiin my6s Suomen sisdiset erot esimerkiksi verrattaessa maakunnissa toimi-

via yrityksia padkaupunkiseudulla toimiviin kansainvalisiin yrityksiin (Virtanen).

Sosiaalisen median tulevaisuuden trendeiksi asiantuntijat nimesivit integroitumisen
osaksi muuta markkinointia ja yritystoimintaa, kuten asiakaspalvelua, sisdistd viestintaa
ja tuotekehitystd (Isokangas, Virtanen), personoitumisen eli sosiaalisen median kanavi-
en muuttumisen enemman kayttdjien tarpeita vastaaviksi ja henkilokohtaisemmiksi
(Karppi, Laaksonen) seki pirstaloitumisen eli eri sosiaalisen median kanavien kiyton eri
tarkoituksiin (Laaksonen). Sisdllon tuottamisen merkitys tulee kasvamaan tulevaisuu-
dessa (Kauppinen) ja kayttdjien tuottaman sisallon méari tulee kasvamaan samalla kun
yritykset oppivat hyodyntimain sitd yhd enemmin (Virtanen). Kuvallisuus ja videoku-
van kdyton kasvu ovat my6s tulevaisuuden trendeja (Karppi, Kauppinen), samoin kuin
videon ja kuvien jakamiseen tarkoitettujen sovellusten kiyton kasvu (Tonder.) Aiempaa
tarkemmin kohdistetut mainoskampanjat sosiaalisessa mediassa tulevat yleistymain
(Kauppinen) ja median kuluttaminen tulee muuttumaan yhi enemmin sihkoéiseksi
(Tonder). Sosiaalinen media tulee muuttumaan arkipdiviiseksi osaksi elimdimme ja sen
myotd kanssakdyminen asiakkaiden ja yritysten valilli muuttuu aidosti vuorovaikuttei-

seksi (Virtanen).
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Haastateltavista viisi uskoo Facebookin pysyvin suosittuna kanavana ainakin lahitule-
vaisuudessa ja sen joko uusiutuvan tai tulevaisuudessa kehittyvin muita vastaavanalaisia
yhteisopalveluita sen rinnalle. Twitterin suosion kasvamisen suhteen haastateltavien
mielipiteet jakautuivat puolesta (Laaksonen, Karppi, Virtanen) ja vastaan.

Asiantuntijat arvelevat, ettd lahitulevaisuudessa sosiaalisen median mobiilikdytto tulee
kasvamaan entisestain (Isokangas, Karppi, Laaksonen) ja sen myoti snap chat - tyyp-
pisten palveluiden, kuten Whats upin kaytto lisdantyy (Karppi.) Kuva- ja videopohjai-
suus tulevat kasvamaan (Isokangas) ja sen my6td myo6s kuvien ja videoiden jakamiseen
tarkoitettujen palvelujen, kuten Instagramin suosio (Kauppinen, Laaksonen, Virtanen).

Yksi haastateltavista uskoo myos Googlen sovellusten tulevan kasvattamaan suosiotaan

(Tonder.)

Haastateltavista jokainen uskoo sosiaalisen median mobiilikdyton kasvavan tulevaisuu-
dessa. Perinteinen jaottelu mobiiliin ja www-sivuihin tulee vdistyméin (Tonder) ja yri-
tykset tulevat ottamaan lahitulevaisuudessa mobiilikdyttajit paremmin huomioon suun-
nitellessa sivujaan (Karppi, Kauppinen). Mobiilikdytén myo6ta sosiaalisen median kaytto
tulee lisddntyméin ja muuttuu ubiikimmaksi (Kauppinen, Laaksonen), miki on yritys-
ten kannalta hyvd mahdollisuus esimerkiksi suunnata mainontaa mobiilikayttajille, mut-
ta vaatii aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa (Karppi, Kauppinen). Lokaatiopohjaisuutta
tullaan todennikoéisesti hyodyntimain nykyisti enemmain eri palveluissa (Laaksonen).
Haastateltavista neljilld (Isokangas, Kauppinen, Tonder ja Virtanen) oli kokemusta
matkailumarkkinoinnista sosiaalisessa mediassa tyonsa kautta ja heistd kaksi oli tutustu-

nut sithen padasiassa kayttajind (Karppi, Laaksonen).

Matkailuala on ollut Suomessa edellikavija sosiaalisen median hyédyntimisessa (Iso-
kangas). Matkailualan erityispiirteiksi haastateltavat nimesivat matkailuun kuuluvan
elamyksellisyyden (Laaksonen), suosittelun ja visuaalisen materiaalin merkityksen paa-
toksenteossa (Isokangas), matkailualan pitkidn ostopaitosprosessin verrattuna esimer-
kiksi kulutushy6dykkeiden ostamiseen (Kauppinen), matkailun kokemuksellisuuden
(Virtanen), samoin kuin sen, ettd useimmiten myydéaan aineetonta palvelua (Tonder).
Matkailumarkkinoinnin erityispiirteiksi mainittiin kausittaisuus (Karppi ) ja se, ettd mat-
kailussa ostopditosprosessi ei padty ostotilanteeseen (Kauppinen, Tonder), silld asiakas

arvitsee yleensi lisatietoa kohteesta ja mahdollisesti myos lisapalveluja.
tarvitsee yl lisitietoa kohteesta j hdollisesti myo6s lisapalveluj
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Matkailumarkkinoinnin erityispiirteitd ja samalla vahvuuksia sosiaalisessa mediassa ovat
mielenkiintoisen sisillon tuottamisen helppous, aiheen positiivisuus ja liittyminen va-
paa-aikaan sekd matkakokemuksen visuaalisuus (Kauppinen, Laaksonen, Virtanen).
Sosiaalinen media sopii hyvin kokemusten ja elimysten esiin tuomiseen (Virtanen).
Tulevaisuudessa matkailuala tulee erottumaan entisestddn muista aloista sosiaalisen me-
dian hy6dyntimisessd, kun paikkatietojen kiytto eri sovelluksissa kasvaa, tietotekniik-
kaa kaytetdan myos lomalla ollessa ja ihmisilla on yhda enemmin mahdollisuuksia ottaa

kuvia ja videoita (Isokangas).

Matkailumarkkinointiin parhaiten sopiviksi kanaviksi kaikki haastateltavat nimeévit
Facebookin sen yleisyyden vuoksi, mutta myos siksi, ettd se sopii hyvin sekd sponso-
roiduille mainoksille, etté yritysten omille sivuille. Kasvavaan kuvapainotteisuuteen liit-
tyen my0s Instagram (Isokangas, Tonder), Youtube (Isokangas, Tonder) ja Pinterest
(Tonder) nousivat esille. Kaksi haastateltavaa (Karppi, Laaksonen) nikevit mahdolli-
suuksia my0Os Twitterissa, joka soveltuu hyvin asiakaspalveluun, mutta sielld mainonnan
tulee olla henkil6kohtaisempaa kuin joissain muissa kanavissa. Matkailuun erikoistuneet
sovellukset kuten Tripadvisor mainittiin my6s (Kauppinen, Laaksonen) samoin kuin
GooglePlaces (Kauppinen). Blogeissa nihtiin myos hyodyntamattémia mahdollisuuksia
(Isokangas, Kauppinen, Tonder, Virtanen), ja niiden merkityksen uskotaan kasvavan
samalla kun niitd opitaan hyédyntdmiin nykyistd enemmain. Venijalld suosittu Vkon-
takte mainittiin myos (Kauppinen, Tonder). Useat haastateltavat korostivat kohderyh-
min ja markkina-alueen merkitystd sopivia kanavia valittaessa (Kauppinen, Tonder,

Virtanen) seka kokemusten ja suosittelun merkitystd (Isokangas, Virtanen).

Kulttuurimatkailuyritykselle tai -organisaatiolle koituviksi hyodyiksi sosiaalisessa medi-
assa esilld olosta nimettiin nakyvyyden kasvattaminen (Laaksonen, Tonder, Virtanen),
briandin rakentaminen, dialogin mahdollisuus asiakkaiden ja yrityksen vililld (Laakso-
nen), asiakaspalvelun rakentaminen ja asiakassuhteiden hoito (Laaksonen, Tonder),
viraalimarkkinointi (Tonder) seké asiakkaiden sitouttaminen (Kauppinen, Tonder). Osa
haastateltavista korosti, ettd matkailuyritykselle koituvat hycdyt ovat pddasiassa samoja
kuin muidenkin alojen yrityksille (Karppi, Tonder, Virtanen). Sosiaalinen media tarjoaa

my0s puitteet suositteluun ja markkinointimateriaalien julkaisemiseen (Kauppinen).
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Toimenpiteiksi, joita matkailuyritykseltd tai organisaatiolta vaaditaan, jotta se saavuttaisi
edellisessd kohdassa esille nousseet hyodyt, mainittiin tavoitteiden asettaminen (Iso-
kangas, Tonder), oman toiminnan ja sen onnistumisen arviointi (Kauppinen) mielen-
kiintoisen sisallon tuottaminen (Isokangas, Karppi), aktiivinen lasndolo ja vuorovaiku-
tus sielld (Karppi), hyvit atk- ja kuvan kasittelytaidot, markkinointiosaaminen (Kauppi-
nen), avoimuus ja kyky aitoon dialogiin asiakkaiden kanssa (Laaksonen). Riittavit re-
surssit ovat myos yksi tekija, joka vaikuttaa sithen, miten paljon yritys hyotyy sosiaali-

sesta mediasta (Laaksonen, Tonder, Virtanen).

Toimenpiteiksi, joita matkailuyrityksen tai organisaation tulisi valttda sosiaalisessa me-
diassa, nimettiin litka yksittéisiin valineisiin keskittyminen ja sosiaaliseen mediaan meno
vain sen itsensa takia (Isokangas, Kauppinen). Myos vihamielisyys ja provosoituminen
negatiivisista kommenteista (Karppi, Laaksonen), ajattelutapa, jonka mukaan kaikki
sosiaalisessa mediassa on ilmaista ja sen unohtaminen, ettd aktiivinen lisniolo vaatii
tyotunteja ja siten resursseja (Kauppinen) seka litan yksisuuntainen markkinointi, jossa
keskitytddn vain omaan tuotteeseen ja unohdetaan asiakkaiden tarpeet (Virtanen) ovat

asioita, joita tulisi valttaa.

Kysyttidessa sosiaalisen median hyodyntimisesta verkostoitumisessa usea haastateltava
mainitsi yhteistyon sidosryhmien, kuten samalla alueella toimivien yritysten valilld ja
toisten toimijoiden mainostamisen sosiaalisessa mediassa esimerkiksi jakamalla heididn
statuksiaan (Karppi, Laaksonen, Tonder). Erilaiset yhteistybhankkeet ja niista tiedotta-
minen sosiaalisessa mediassa (Kauppinen, Virtanen) seka yhteiskunnallinen vaikuttami-
nen (Kauppinen) ja vieraskielisen markkinointimateriaalin ja sisallon tuottaminen yh-
teistyonid (Tonder) mainittiin myds. Yritysverkostojen sisdinen viestinti ja jalleenmyynti
esimerkiksi matkakohteiden ja matkatoimistojen vililld nousivat esiin asioina, joissa
voitaisiin hyodyntaa sosiaalista mediaa vield nykyista enemmin. Matkakohteet voisivat
julkaista verkossa mediaosion, joka sisiltiisi kuvia, videoita ja perustiedot kohteesta, ja
niin matkatoimistojen olisi helpompi esitelld kohde asiakkailleen (Kauppinen). Linke-
din mainittiin ammatilliseen verkostoitumiseen soveltuvana kanavana, ja myos sielld

voidaan tuoda esiin, keiden toimijoiden kanssa tehdddn yhteisty6td (Virtanen).
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Sosiaalisen median tulevaisuuden suhteen haastateltavat olivat varsin yksimielisid siité,
ettd sosiaalinen media on tullut jiddikseen, mutta siitd tulee arkipdiviisempi asia ja sen
ylikorostaminen loppuu. Termi sosiaalinen media tulee poistumaan kaytosta, silld kai-
kesta digitaalisesta toiminnasta tulee enenevissid mairin sosiaalista ja se tulee integroi-
tumaan kaikkiin medioihin (Isokangas, Kauppinen, Tonder). Sosiaalisen median kaytto
tulee lisddntymain mobiilikdyton myota ja sielld tullaan vierailemaan entistd useammin
(Karppi, Laaksonen). Sosiaalinen media tulee pirstaloitumaan useiksi eri kanaviksi, joilla
on omat kayttajaryhminsa ja kayttotarkoituksensa (Laaksonen). Kayttajien luoman si-
sallon maird ja merkitys tulevat kasvamaan tulevaisuudessa (Tonder). Ihmiset tulevat
kouluttautumaan tulevaisuudessa enemmain sosiaaliseen mediaan liittyen (Virtanen) ja

mielenkiintoisen sisallon tuottamisen tirkeys tulee korostumaan (Tonder).

5.5 Esimerkkeji sosiaalisen median hyédyntimisesti

matkailumarkkinoinnissa ja asiakaspalvelussa

Osana tutkimusosuutta tein benchmarkingia ja etsin esimerkkeja sosiaalisen median
onnistuneesta hyodyntamisesta matkakohteiden ja matkailualan yritysten markkinoin-
nissa ja asiakaspalvelussa. Tassa luvussa esitelldan kolme l6ytimaini esimerkkia, ja pe-

rustellaan miksi ne ovat mielestini onnistuneet sosiaalisen median hyodyntimisessa.

Valitsin Lontoossa, Englannissa sijaitsevan British Museumin facebook- sivun esimer-
kiksi aktiivisesta ja sisdlloltddn mielenkiintoisesta Facebook-sivusta

(https:/ /www.facebook.com/britishmuseum?fref=ts). British Museumilla on Face-
book-sivun lisaksi Instagram- ja Twitter-tilit. British Museumin Facebook-sivuilla jul-
kaistaan tietoa ja mainoksia museon nayttelyista ja sielld jarjestettdvistd tapahtumista
sekd kuvia ja tietoa museon kokoelmiin kuuluvista esineista. Sivulla my6s julkaistaan
linkkeja museon kuraattoreiden sekd muiden asiantuntijoiden blogikirjoituksiin seka
kerrotaan historiallisista tapahtumista ja henkil6istd esimerkiksi #onthisday-konseptin
kautta. Se tarkoittaa paivittain julkaistavaa péivitysta jostain historiallisesta tapahtumasta
tai henkilGsta liittyen tapahtumaan samana paivimairina esimerkiksi useita satoja vuo-
sia sitten. My®6s eri juhlapdivind museo julkaisee kuvan jostakin aitheeseen liittyvisti
esineesta. Esimerkiksi vappuaattona 2014 julkaistiin kuva vanhasta First of May-

postikortista ja ditienpaivana hieman vitsikkdammin kuva muumiosta (Mummy) arkus-
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saan. Vuorovaikutuksellisempaa toimintaa edustavat esimerkiksi Mystery object- péivi-
tykset, joissa British Museum julkaisee viikoittain kuvan jostakin esineesti ja kayttédjdt
yrittavit arvata, miké tuon esineen kayttotarkoitus ja alkupera ovat. British Museumin
Facebook-sivujen heikkous on kuitenkin tietty virallisuus ja jiykkyys enkd havainnut
kenenkédin vastanneen British Museumin nimissé asiakkaiden kommentteihin tai osal-
listuneen sivulla kdytavdin keskusteluun. Sivuille oli tullut lukuisia negatiivisia kom-
mentteja liittyen Parthenonin marmoreiden palauttamiseen Kreikkaan. Naihin kom-
mentteihin ei ollut vastattu mitaan, mika sotii sosiaalisen median toimintaperiaatteita
vastaan. British Museumin etuna sosiaalisessa mediassa toimimiseen ovat organisaation
koko, tunnettavuus, arvostettu asema, suuret resurssit ja kokoelmat. Himeen linna voi-
si ottaa tasta esimerkista mallia sisallon tuotantoon seka harkita tilin luomista esimer-

kiksi Instagramiin ja lisita linkin sithen Facebook-sivulleen.

J. Getty Museum Los Angelesissa (http://www.getty.edu/museum/index.html) on
hyvi esimerkki museon kaltaisen kayntikohteen ldsnidolosta erilaisissa sosiaalisen medi-
an kanavissa seka aktiivisesta Twitterin kdytostd. Museo on lisnd Facebookissa, Twitte-
rissd, Flickrissd, Pinterestissd, Tumblr:issa, Youtubessa, ArtBabblessa ja Whyvillessi.
Museon Facebook- sivut ovat keskivertotasoa verrattuna eri museoiden Facebook-
sivuthin ympari maailman, mutta J. Getty Museumin Twittertili

(https:/ / twitter.com/GettyMuseum) on omaa luokkaansa. Vaikuttaa siltd, ettd museo
panostaa enemman Twitter-tilinsd paivittimiseen ja ulkoasuun kuin esimerkiksi Face-
book-sivuunsa. Twitter-tili on seka sisdllollisesti ettd visuaalisesti toimiva. Museo julkai-
see sielld esimerkiksi ajankohtaisiin juhlapyhiin liittyvid paivityksia, joissa on kuva athee-
seen sopivasta maalauksesta tai historiallisesta kisikirjoituksesta. Museo hyodyntia hie-
nosti kuvallisuuden trendid ja museon Twitter-tililld julkaistut kuvat on osattu valita
taitavasti niin, ettd ne ovat mielenkiintoisia ja tuovat uutta nikékulmaa eri aiheisiin.
Museon etuna ovat sen laajat taidekokoelmat ja vaihtuvat nayttelyt, joista riittda kuva-

materiaalia julkaistavaksi eri kanavissa.

Viking Line on suomalainen litkennealan yritys, joka hy6édyntia sosiaalista mediaa seka
markkinoinnissa ettd asiakaspalvelussa. Vaikka se eroaa toiminnaltaan ja osin toimialal-
taankin (laivalitkenne) Himeen linnasta, on se my6s matkailupalveluja tarjoava yritys,

jonka valitsin yhdeksi esimerkiksi onnistuneesta asiakaspalvelusta sosiaalisessa medias-
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sa. Viking Linella on kiyt6ssddn Facebook-sivu, Instagram-tili, sekd Twitter-tili. Kéytin
esimerkkind Viking Linen Facebook-sivua

(https:/ /www.facebook.com/vikinglinesuomi), jossa yritys mainostaa risteilyjian ja
muita tuotteitaan ja palvelujaan seki julkaisee tarjouksia. Vaikka Viking Linen Face-
book-sivu on avoimesti markkinointisivu ja suurin osa sielld julkaistavista paivityksistd
onkin mainoksia, on silld varsin laaja seuraajakunta. Maanantaina 5.5.2014 sen Face-
boook-sivulla oli yhteensd 55 805 tykkaajaa. Tassda on nahtavissa se, ettd ihmiset tyk-
kadvit ja seuraavat sosiaalisessa mediassa mielelldan positiiviseksi miellettyja, vapaa-
atkaan liittyvid kohteita ja yrityksid. Viking Linen etuna on my®0s se, ettd mainostaessaan
risteilyjd yrityksen on helppo tuoda esiin elimyksid ja asiakkaiden kokemubksia esittele-
milla risteilykohteitaan Tukholmaa ja Tallinnaa sekd mainostamalla esimerkiksi Tuk-
holmaan avattua Abba-museota. Yrityksen Facebook- sivulla on my6s kysytty asiakkai-
den kokemuksia rakastumisesta Cinderella-laivalla ja osa rakkaustarinansa kertoneista
on palkittu risteilypaketeilla. Viking Line on my6s Suomessa erittiin tunnettu brandi.
Markkinointimateriaalin ja tarjousten lisdksi yrityksen Facebook-sivulla asiakkaita huo-
mioidaan esimerkiksi eri juhlapiivind, kuten vappuna, toivottamalla heille hyvai vappua
sekd kysymalld asiakkaiden mielipidettd liittyen esimerkiksi laivan esiintyjiin tai myyma-
l6iden myyntivalikoimaan kuukausittain jarjestettavalla gallup-kyselylld. Valitsin Viking
Linen esimerkiksi ennen kaikkea siksi, ettd sen Facebook-sivulla yrityksen henkil6kunta
vastaa asiakkaiden kommentteihin ja kysymyksiin suhteellisen nopeasti ja kohteliaasti,
mutta rennosti. Vastausaika vaihteli minuutista useaan tuntiin, mutta henkilokunta oli
vastannut aina saman paivan aikana. Useassa viestissd oli kaytetty hymiditd, mutta niitd
oli yksi per viesti. Huomionarvoista oli my6s se, ettd vaikka vastaukset tulivat Viking
Line Suomen yritystilin kautta, oli uudemmissa henkil6kunnan lahettimissa viesteissad
viestin lopuksi vastanneen henkil6n nimi. Sosiaalisessa mediassa on ensiarvoisen tarke-
aa, ettd asiakkaan kysymyksiin vastataan, jotta asiakas pysyy tyytyviisena ja kertoo mah-
dollisesti eteenpdin onnistuneesta asiakaskokemuksestaan. (Kortesuo, Patjas, 2011, 81.)
Positiivisuudella ja huumorilla on my6s suuri merkitys asiakaspalvelussa sosiaalisessa
mediassa. Positiivisuutta voi ilmentdd kohteliaisuudella, hillitylld hymiéiden kaytolla

sekd julkaisemalla positiivia péivityksid. (Kortesuo, Patjas, 2011, 45 - 47.)
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6 Johtopiditokset ja kehitysideat toimeksiantajalle

Asiantuntijahaastatteluiden seka kirjallisen lahdemateriaalin perusteella sosiaalinen me-
dia on tullut pysyviksi osaksi arkielimddimme ja sen kéytto tulee lisidntymaén entises-
tadn lahitulevaisuudessa mobiilikdyton myo6ta. Sosiaalisen median kaytto tulee laajene-
maan lahes kaikkiin ikdluokkiin ja eri kayttdjaryhmille suunnattuja seka eri kayttotarkoi-
tuksiin soveltuvia kanavia tulee syntymaan lisda. Termi sosiaalinen media tulee poistu-
maan kaytostd, mutta tulevaisuudessa sosiaalisuus ja vuorovaikutuksellisuus tulevat
olemaan osa kaikkea digitaalista toimintaa. Sosiaalisen median kayton yleistymisen myo-
ta yritysten ja organisaatioiden tulee muokata toimintatapojaan siten, etta ne pystyvat
palvelemaan asiakkaitaan my6s sosiaalisessa mediassa, kykenevit aitoon vuorovaiku-
tukseen, ottamaan vastaan myo6s negatiivista palautetta ja reagoimaan sithen oikein.
Toisaalta sosiaalinen media pitdd nahda osana laajempaa kokonaisuutta, vain yhtena
vilineend muiden joukossa ja yrityksen palvelujen seka fyysisen toimintaympariston

tulee palvella asiakkaiden tarpeita vihintdin yhta hyvin.

Himeen linnalla on hyvit mahdollisuudet hy6dyntai sosiaalista mediaa nykyista
enemman, silld historiallisena vapaa-ajan matkakohteena linnalla riittda kiinnostavaa,
positiivista materiaalia julkaistavaksi. Kuvien ja videoiden julkaisuun liittyvai trendid,
eikd matkakokemusten visuaalisuutta ja elimyksellisyyttd ole tahdn asti hyddynnetty
kovinkaan paljoa, ja my0s viestinta Himeen linnan Facebook-sivuilla voisi olla nykyista
vuorovaikutuksellisempaa. Asiakkaiden kommentteihin on aina vastattu suhteellisen
nopeasti, mutta Himeen linna voisi miettid, miten asiakkaita saataisiin enemman mu-
kaan tuotekehitykseen ja ideointiin sekd sitoutettua seuraamaan Himeen linnaa sosiaali-
sessa mediassa. Himeen linna voisi my6s pyrkid hyodyntaimaan Kayttajien Luomaa
Sisilt6d ja rohkaista kayttdjid julkaisemaan sosiaalisessa mediassa kuvamateriaalia ja péi-

vityksia linnaan liittyen.

Himeen linna on tilla hetkelld 14sna sosiaalisessa mediassa Facebookissa. Se onkin so-
pivin sosiaalisen median kanava Himeen linnan kohderyhmii ajatellen kuin myds suo-
sionsa ja yleisyytensi takia. Facebook on suosituin yhteisopalvelu kaikkien suomalaisten
keskuudessa ja etenkin viime vuosina sinne on liittynyt enenevassd méarin myos keski-

ikaisia ja vanhempia ihmisia. Facebook tulee tavoittamaan myo6s lahitulevaisuudessa
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Himeen linnan pdikohderyhmiin kuuluvat eli suomalaiset lapsiperheet ja keski-ikiiset
naiset. Koska sosiaalisen median kanavat tulee valita aina ennen kaikkea kohderyhmin
ja tavoitteiden mukaisesti, tulee Himeen linnan seurata eri sosiaalisen median kanavien
suosion kehittymisti eri ikdryhmiin kuuluvien keskuudessa ja tarvittaessa reagoida ta-

han kehitykseen.

Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa yleistyy ja Himeen linnankin tulee pyrkid olemaan
aktiivisesti ldsna sosiaalisessa mediassa ja pyrkid vastaamaan virka-aikana tulleisiin asi-
akkaiden kysymyksiin ja kommentteithin mahdollisimman nopeasti. T4lld hetkelld nayt-
tad siltd, ettd Himeen linnan asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa tayttaa asiakkaiden
tarpeet, silld asiakkaiden kommentteihin on kyetty vastaamaan suhteellisen nopeasti
eikd esimerkiksi Himeen linnan Faceook-sivun kautta ole tullut paljoa yhteydenottoja.
Sekd Himeen linnan Facebook-sivuilla ettd internetsivuilla on yhteystiedot, mitd kautta
asiakkaat voivat ottaa yhteytta linnaan. Tama onkin hyva tapa kertoa asiakkaille, mita
kautta heidin toivotaan lihestyvin Hameen linnaa esimerkiksi varausasioissa. Monet
yritykset, kuten esimerkiksi Finnair, kertovat lisdksi Facebook-sivuillaan, millaista kes-
kustelua he totvovat sivuilla kaytavan. Himeen linna voisi seurata tita esimerkkia seka
lisita Facebook-sivunsa tiedot- kohtaan tarkemman kuvauksen siitd, miten linnaan paa-

see esimerkiksi juna-asemalta.

Vaikka Hiameen linnalla ei ole talld hetkelld valttimatta tarvetta tai resursseja lisatd asia-
kaspalveluaan sosiaalisessa mediassa, niin vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa voitaisiin
lisata. Uusista nayttelyistd ja tulevista tapahtumista tiedottamisen lisaksi Himeen linnan
Facebook-sivuilla voitaisiin julkaista esimerkiksi kerran kuussa arvoitus jostain linnaan
liittyvasta henkilOsta tai paikasta. Esimerkiksi ket tai mitd kuva esittdd, mikd on tima
esine, mista linnan tilasta kuva on otettu. Vastaajien kesken arvottaisiin sitten palkinto,
josta kerrottaisiin my6s linnan Facebook-sivulla yhdessa arvoituksen vastauksen kans-

sa.

Asiantuntijahaastatteluissa nousi esille, etta tulevaisuudessa mielenkiintoisen sisallon
tuottamisesta tulee yhi tirkedmpii ja Himeen linna voisi hy6dyntii ainutlaatuista ym-
paristédan ja pitkda historiaansa julkaisemalla sosiaalisessa mediassa sisiltod liittyen

Himeen linnan ja Himeen historiaan seki linnassa eldneisiin ja sithen liittyviin henki-
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16ihin. Myos erilaisina juhlapyhini voitaisiin julkaista nithin liittyvda materiaalia, esimer-
kiksi kertoa vapun tai padsidisen vieton pakanallisista tai kristillisistd perinteistd seka
liittda nama paivitykset jollain tasolla Himeen seutuun tai Himeen linnaan. Naistenpai-
vana voitaisiin julkaista paivitys liittyen esimerkiksi naisten elaméan keskiajalla tai jo-
honkin linnassa elineeseen naiseen. Himeen linna voisi myos esitelld sosiaalisessa me-
diassa sadnnollisin viliajoin jonkun linnan historiaan liittyvin henkilon tai asian tai jon-
kin paikan linnassa ja sithen liittyvin tarinan. Esimerkiksi kuvan Himeen linnan kappe-
lin ikkunan palaneista laudoista, kissan tassun jaljista kuninkaan salissa tai jostain ylei-

soltd suljetusta tilasta ja niin edelleen.

Koska linnassa tyoskentelee kokoaikaisesti vain muutama henkil6, voitaisiin oppaita
ottaa mukaan suunnittelemaan ja tuottamaan sisiltéd sosiaaliseen mediaan. Jokaiselle
oppaalle voitaisiin esimerkiksi jakaa yksi tai muutama juhlapiiva, johon liittyen hin voi-
si etsid ja suunnitella kiinnostavaa sisiltod ja valmistella alustavasti paivityksen. Paivitys-
ten tulisi olla seki visuaalisesti ettd sisallollisesti kiinnostavia, eivitka ne saisi olla lilan

pitkid tai tieteellisid, jotta ne kiinnostaisivat laajemmin.

Asiakkaiden kokemuksia ja heiddn ottamaansa kuvamateriaalia voitaisiin my6s hy6dyn-
tad nykyista enemman. Himeen linna voisi julkaista Facebook-sivuillaan kampanjan,
johon liittyen linnan asiakkaat voisivat jakaa sosiaalisessa mediassa Himeen linnassa
ottamiaan kuvia. Esimerkiksi Kesi linnassa-, Sinun kuvasi linnassa- , tai Linnaselfie-
kampanja, johon osallistuneiden kuvista parhaat palkittaisiin jotenkin ja myos palkitse-
misesta tiedotettaisiin. Himeen linna voisi my6s kysya asiakkaiden kesamuistoja Ha-
meen linnaan tai Himeen linnan kaupunkiin liittyen sekd kysyad muiden kdyttdjien mie-

lipidetta siitd, mika on paras tarina.

Sosiaalisen median kasvavaan mobiilikdytt6on ja lokaatiopohjaisten sovellusten yleis-
tymiseen liittyen Himeen linna voisi luoda itselleen kokeilumieless yritystilin Foursqu-
areen ja lanseerata sielld esimerkiksi talvikaudella kaksi yhden hinnalla- tyyppisia tarjo-
uksia lisatdkseen kavijamaaria vuoden hiljaisimpana aikana. Foursquare mainonta voisi

tavoittaa nuorempia ikiryhmii, jotka ovat edelldkivijoitd mobiilisovellusten kdytossa.
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Suurin osa haastatelluista sosiaalisen median asiantuntijoista oli sitd mieltd, ettd blogeja
ei ole vield osattu hy6dyntia tarpeeksi matkailumarkkinoinnissa ja ettd niissd on vield
paljon potentiaalia. Suosittelun merkitys ostopdatoksissa ja matkakohteiden valinnassa
tulee my6s tirkedAmmaiksi sosiaalisen median my6td, ja esimerkiksi blogien suosio il-
mentdd titd suosittelukulttuuria. Blogin pitiminen on hyvi keino lisatd hakukonenaky-
vyyttd ja luoda brindid, mutta sen sadnnoéllinen péivittiminen ja paivitysten suunnittelu
vaatisivat paljon tyotunteja. Lisaksi Himeen linnan oma blogi ei valttimatta kiinnostaisi
kovin suurta yleis6a. Himeen linnan henkil6kunta voisikin miettid, hyotyisisiké Ha-
meen linna bloggari-tapahtuman jirjestimisestd. Tama olisi hyva keino kasvattaa naky-
vyyttd sosiaalisessa mediassa seka lisiatd hakukonenikyvyytti ja mahdollisesti vedota
my6s nuorempiin asiakasryhmiin. Bloggari-tapahtuma voitaisiin suunnata kotimaisille
bloggareille ja toteuttaa yhteistyossa esimerkiksi Linnaravintola Brahen ja Museoviras-
ton, Himeenlinnan matkailuneuvonnan tai Himeen matkojen kanssa, jolloin sen kus-
tannukset eivit nousisi liian suuriksi. Tapahtumaan kutsutuille bloggareille voitaisiin
korvata esimerkiksi junaliput Himeenlinnaan, ruokailu Linnaravintola Brahessa seka
opastettu kierros tai jokin teemakierros linnassa. Riippuen tapahtuman muista yhteis-
tyobkumppaneista voisivat bloggarit vierailla my6s joissain kaupungin muissa kohteissa,
seka osallistua esimerkiksi risteilylle Vanajavedelld. Bloggari-tapahtumaan liittyy aina
myo6s riskeja, silld yksittaiset henkil6t kirjoittavat aina omasta nikékulmastaan eikd Ha-
meen linna voisi vaikuttaa kirjoitusten lopulliseen sisdlto6n, jos joku paittiisi kirjoittaa

negatiiviseen savyyn linnasta tai tapahtumasta.

Kuvallisuuden, videon ja valokuvan merkitys tulevat kasvamaan entisestain lahitulevai-
suudessa, samoin kuin kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettujen sovellusten suosio.
Matkakohteiden valinta samoin kuin matkakokemukset perustuvat hyvin pitkalti visu-
aalisuuteen. Himeen linnalle olisi hy6dyksi julkaista sosiaalisessa mediassa myos video-
kuvaa linnasta. Koska laadukkaan videon tuottaminen ja kuvaaminen vaatii paljon re-
sursseja, voisivat Himeen linnan henkil6kunta ja Museoviraston markkinoinnista vas-
taavat henkil6t suunnitella ja toteuttaa yhteisty6ssa esimerkiksi Hyrian audiovisuaalisen
viestinnan opiskelijoiden ja opettajien kanssa esittelyvideon Himeen linnalle ja mahdol-
lisesti myos Himeen linnan kaupungille. Video jaettaisiin sosiaalisessa mediassa. Télld
hetkelld Visit Himeenlinnalla on joitakin videoita Himeenlinnasta Youtubessa, mutta

niissa nakyy vain pysdytettyja kuvia kaupungin nahtivyyksisti, ei videokuvaa ja niista jaa
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varsin amatoorimainen mielikuva. Asiantuntijahaastatteluissa Kauppinen (5.3.2014.)

mainitsi, ettd hinen mielestidn matkakohteiden olisi jarkevai julkaista sosiaalisessa me-
diassa mediaosio, joka sisaltdisi kuvia, perustiedot kohteesta ja videokuvaa linnasta, jota
esimerkiksi ulkomaiset matkatoimistot, Himeen linnan tapauksessa esimerkiksi venalai-

set ja aasialaiset voisivat esitelld asiakkailleen.

Himeen linna voisi my6s harkita Instagram-tilin perustamista. Sen perustaminen on
talla hetkelld ilmaista yrityksille ja sen samoin kuin muiden vastaavien sovellusten suo-
sio on kasvamassa niin Suomessa kuin maailmalla. Instagramissa julkaistut valokuvat
voi julkaista samalla my6s Facebookissa, joten tilin kaytto ei veisi suhteessa kovin pal-
joa atkaa. Instagram-tilin perustaminen ja paivittiminen vaativat kuitenkin alypuheli-
men, jossa on laadukas kamera. Himeen linnan vakituinen henkil6kunta seki kausityo-
ldiset voisivat olla yhdessd vastuussa uusien kuvien ottamisesta linnasta ja niiden sadn-

nollisestd julkaisemisesta.

Himeenlinna ja Museovirasto voisivat lisaksi hakea jonain vuonna uusia oppaita ja kau-
sityontekijoitd Youtube-mainosvideon avulla. Videossa voisi nikyia Museoviraston koh-
teita ja oppaita ja asiakaspalvelijoita tyopisteilldan sekd videokuvaa esimerkiksi opaste-

tulta kierrokselta ja jostain tapahtumasta. Niin saataisiin lisaa nakyvyytta seka parannet-

taisiin imagoa ja tyonantajakuvaa.

Suurin osa Himeen linnan asiakkaista on kotimaisia lapsiperheita ja keski-ikaisia naisia
ja pariskuntia. (Kiskonen, T. 5.12.2013; Vaden, M. 10.2.2014.) Facebook on tilld het-
kelld kaikkein suosituin sosiaalisen median kanava Himeen linnan kotimaisten asiak-
kaiden keskuudessa. Koska Facebook on suosittu maailmanlaajuisesti, tavoittaa se Hi-
meen linnan potentiaaliset asiakkaat myos esimerkiksi Euroopassa ja Pohjois-
Amerikassa. Lisitikseen ulkomaalaisten kavijoiden tietoutta Hameen linnasta voisi se
pohtia muiden sosiaalisen median kanavien kiytt6on ottoa Facebookin lisiksi. Youtube
paitsi tavoittaa maailmanlaajuisesti, on se my6s videoiden suosion ja merkityksen kas-
vun takia tirked mahdollinen kanava. Vkontakte on Venajilla erittdin suosittu yhteiso-
palvelu, mutta sielld esilld olo vaatisi erinomaista vendjiankielentaitoa ja mahdollisesti

my6s hieman eri tyylistd viestintdd, kuin mikd vetoaa kotimaisiin asiakkaisiin.
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Titd opinndyteyotd varten haastateltujen sosiaalisen median asiantuntijoiden mukaan

sosiaalinen media sopii paitsi markkinointiin ja asiakassuhteiden hoitoon, my6s amma-

tilliseen verkostoitumiseen sidosryhmien ja alueen muiden toimijoiden kanssa. Karpin

(3.4.2014) mukaan on Himeen linnan edun mukaista luoda yhteis6llisyyttd my6s sosi-

aalisessa mediassa esimerkiksi jakamalla yhteisid statuksia Himeen linnan kulttuuriym-

paristoon tai Himeenlinnan kaupungin alueella jirjestettdviin tapahtumiin liittyen.

Taulukkol. Kooste kehitysehdotuksista

Kuvallisuuden trendin ja matkakokemus-

ten visuaalisuuden hyodyntaminen

Videomateriaalin tuottaminen Ha-
meen linnasta yhteistyossa Museovi-
raston tai Haimeenlinnan kaupungin
ja jonkin alan oppilaitoksen kanssa
ja sen lataaminen Youtubeen ja ja-
kaminen somessa

Tilin luominen esimerkiksi Insta-
gramiin tai Flickr:iin

Erillisen mediaosion luominen net-
tisivujen yhteyteen ulkomaisia mat-
katoimistoja varten

Himeen linnan historian hyédyntiminen

markkinoinnissa

Linnan historiaan ja sithen liittyviin
henkil6ihin liittyvien paivitysten jul-
kaisu Facebookissa esimerkiksi ker-
ran kuussa ja eri juhlapyhien yhtey-
dessd

Oppaiden ottaminen mukaan paivi-
tysten sisdllon suunnitteluun

Kayttdjien Luoman Sisillén hyédyntimi-
nen: Asiakkaiden ottamien kuvien hyo-

dyntiminen markkinoinnissa

Esimerkiksi Minun kuvani linnassa-
tai Linna selfie tyyppisten kampan-
joiden lanseeraaminen Facebookissa
Asiakkaiden Himeen linnaan liitty-
vien tarinoiden julkaiseminen ja
parhaiden tarinoiden palkitseminen

Vuorovaikutuksen lisaaminen asiakkai-

den kanssa

Facebook- sivuilla voitaisiin julkaista
esim. kerran kuussa linnaan liittyva
arvoitus, johon seuraajat haastettai-
siin vastaamaan.

Blogien suosion hyodyntiminen

Bloggaritapahtuman jirjestiminen
yhteistyossd esim. Himeenlinnan
kaupungin ja muiden alueellisten
toimijoiden kanssa.

Yhteistyon ja yhteisollisyyden lisddminen

muiden paikallisten toimijoiden kanssa

Himeen linnaan ja sen ympiristéon
liittyvien toimijoiden ja tapahtumien
statusten jakaminen vastavuoroisesti
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset sosiaalisen median asiantuntijoille

1. Milld tavalla tyonkuvanne liittyy sosiaaliseen mediaan?

2. Mika on mielestinne sosiaalisen median timanhetkinen asema Suomessa verrat-

tuna muuhun maailmaan?

3. Mitkad ovat mielestinne sosiaalisen median trendit l1ihivuosina?

4. Uskotteko tilld hetkelld suosittujen sosiaalisen median kanavien, kuten Face-
bookin ja Twitterin pysyvin suosittuina tulevinakin vuosina?

Miksi?

5. Minki kanavien uskotte kasvattavan suosiotaan lihivuosina?

Miksi juuri nama?

6. Miten ndette mobiilisovellusten suosion kehittyvin tulevaisuudessa?

7. Oletteko tutustunut Somen hy6dyntimiseen matkailumarkkinoinnissa?

8. Miten sosiaalisen median kaytté matkailualalla eroaa mielestinne muista aloista?

9. Mitkd ovat mielestanne tarkeimmat sosiaalisen median kanavat matkailumarkki-

noinnin kannalta?

10. Miten kulttuurimatkailuyritys/ organisaatio voi hy6tya sosiaalisessa mediassa

esilla olosta?

11. Mitd toimenpiteitd vaaditaan matkailuyritykseltd, ettd se saavuttaisi edellisessi

kysymyksessa esille tulleet hyodyt, jotka syntyvit sosiaalisen median kaytosta?
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12. Entd minkdlaisia toimia matkailuyrityksen tulisi vélttdd menestyakseen sosiaali-

sessa mediassa?
13. Miten yritykset ja organisaatiot voisivat hyodyntid sosiaalista mediaa markki-

noinnin lisaksi esimerkiksi verkostoitumisessa?

14. Milla tavalla naette sosiaalisen median tulevaisuuden?
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