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Haaga-Helian matkailun likkeenjohdon koulutusohjelman opinnaytetyénéa toteutettu Pinte-
rest-projekti on laadittu toimeksiantona Visit Helsingille. Opinnaytetytn tavoitteena oli tehda
Pinterestin karttatoimintoa hyddyntden kolme kartallista taulua, joihin liséttiin kuvia Helsingis-
sa sijaitsevista ruoka-, design- ja perhekohteista. Produktin tavoitteena oli lisatd matkailijoi-
den tietoisuutta Helsingista informatiivisen ja Helsingin markkinointia tukevan sisallon avulla.
Produkti toteutettiin sosiaalista mediaa hyddyntéden kuvapalvelu Pinterestiin, joka tarjosi visu-
aalisen ja nykyaikaisen tiedonvalityskanavan matkailijoille. Kartalliset taulut pohjautuvat Visit
Helsingilla kaytdssa olleisiin kolmeen paperiseen teemakarttaan, joista poimittiin rajattu maa-
ra kohteita mukaan tuotoksiin.

Produktin kohderyhmana olivat Visit Helsingin paakohderyhman tapaan modernit humanistit,
jotka hakevat matkaltaan uusia elamyksia ja kokemuksia. Produktin kohderyhmé&a rajattiin
kuitenkin tydn kayttétarkoitusta varten tarkemmaksi yhdistamalla modernin humanistin sekéa
tyypillisen Pinterest-kayttdjan ominaisuudet yhdeksi potentiaaliseksi asiakkaaksi. Tama toteu-
tettiin asiakasprofiili-menetelmaa kayttaen. Produktin toisena menetelmana kaytettiin bench-
markkausta, jota hytdynnettiin kohteiden rajauksessa ja tyon toteutuksessa asiakasprofiilin
lisaksi. Benchmarkkaus toteutettiin vertailemalla muiden eurooppalaisten paakaupunkien
lisaamia kartallisia tauluja, joista poimittiin varteenotettavia ja toimivia ideoita tdhan produk-
tiin.

Produktin toteutus eli kuvien lisaaminen Visit Helsingin Pinterest-tilille tapahtui kesékuussa
2015. Tavoitteeseen paasya seurattiin kesa-heindkuun ajan Pinterest Analytics -ohjelmalla,
jolla saatiin selville produktin vastanneen asetettuja tavoitteita. Lisaykset kasvattivat Visit
Helsingin Pinterest-profiilin kavijAmaaria ja nayttokertojen maarat lisdyksissa kasvoivat huo-
mattavasti l[&htotilanteeseen nahden. Tuloksien pohjalta voidaan esittaa Visit Helsingille kehi-
tysehdotuksena Pinterest-tilin aktiivista paivittamista vahintdan kolme kertaa vuorokauden
aikana, jotta kayttajien mielenkiinto tilia ja julkaisuja kohtaan kasvaa. Lisdksi on kannattavaa
hyddyntaéa Pinterest Analytics -ohjelman avulla saatuja tarkempia yleisttietoja, jotta lisdykset
voidaan tuottaa entistd asiakaslahtdisemmiksi. Tulevaisuudessa Pinterest-markkinointia on
kannattavaa kohdentaa erityisesti Yhdysvalloista tuleville matkailijoille.

Opinnaytetydn rakenne koostuu viitekehyksesta ja produktiosuudesta seka sen liitteista. Vii-
tekehys perustuu kolmeen paaaiheeseen — sosiaaliseen mediaan, ostokayttaytymiseen ja
Pinterestiin matkailumarkkinoinnin valineena. Viitekehyksen sisaltd on rajattu opinndytetyon
tavoitetta ja koko empiirista osiota tukevaksi. Empiirisessa osiossa kuvataan produktin koko-
naisvaltainen toteutus — eli tavoite, menetelmaét, prosessikuvaus ja saavutetut tulokset. Opin-
naytety6ta tukevat sen aloittava johdanto sekd empiirisen osion jalkeen tuleva pohdinta opin-
naytetyon ja produktin onnistumisista.
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1 Johdanto

Internet ja sosiaalinen media ovat informaation tarjoajina merkittavassa roolissa matkaili-
jan paatbksentekoprosessissa. Matkailutuotteen ollessa aineeton kauppatavara, matkaili-
jat luottavat kuviin ja kuvauksiin etsiessaan tietoa kiinnostavista matkakohteista. Taman
vuoksi visuaalisesti inspiroiva Pinterest tarjoaa sosiaalisen median kanavana matkailualal-
le potentiaalisen markkinointikeinon. Vasta vuonna 2000 perustetulla yhteisépalvelulla on
arvioitu olevan yli 70 miljoonaa aktiivista kayttajaa (Moore 2014; Semiocast 2013). Palvelu
on ollut yksi maailman nopeimmin kasvavia sosiaalisen median palveluita keraten vuosina
2012 ja 2013 2—-4 miljoonaa uutta kayttajaa joka kuukausi (Semiocast 2013).

Taman opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Visit Helsinki, joka vastaa Helsingin kau-
pungin markkinoinnista sisaltden matkailu-, kongressi-, tapahtuma- ja elinkeinomarkki-
noinnin seka matkailuneuvonnan, tapahtumatuotannon seka naihin liittyvat kumppanuudet
(Visit Helsinki). Opinnaytetydni on produktityyppinen opinnaytetyd ja tuottamani produkti
on osana Visit Helsingin sosiaalisen median strategiaa 2015, jossa se edesauttaa strate-
gian kokonaisvaltaisten tavoitteiden toteutumista. Visit Helsinki on hyddyntanyt monipuoli-
sesti sosiaalisen median kanavia matkailumarkkinoinnissaan ja erityisesti Visit Helsingin
blogi sek&a Facebook-, Instagram- ja Twitter-kanavat ovat keranneet matkailijoiden suosio-
ta hyvin suunnitelluilla strategiavalinnoilla. Visit Helsingin Pinterest-tili kuitenkin kaipasi

aktivointia ja tarve opinnaytetyon tekijalle ilmeni kevaalla 2015.

Opinnaytetytn tavoitteena oli tehda Pinterestin karttatoimintoa hyédyntaen kolme kartallis-
ta taulua, joiden teemat ovat ruoka, design ja perhe. Jokaiseen naista kolmesta taulusta
lisattiin 20 kuvaa (eli yhteensa 60), jotka oli otettu Helsingissa sijaitsevista yrityksista tai
muista paikallisista kohteista edella mainittujen teemojen alta. Tauluihin luotiin kuhunkin
oma karttapohja, johon kuvat sijoitettiin niiden lisdysvaiheessa. Paikkamerkityilla kuvilla
voitiin helpottaa matkailijoita I6ytamaan kuvissa oleviin kohteisiin, mika puolestaan tuki
kohteiden markkinointia tuotoksissa. Pinterestin mahdollistama karttatoiminto on palvelun
tarjoama lisdominaisuus, jonka voi lisata tauluun vapaavalintaisesti sen perustamisvai-
heessa. Paikkamerkintéd ndkyy ainoastaan kyseisen taulun kartassa, johon kuva on lisatty
— eli esimerkiksi tekeméassani ruokakartassa nakyvat ainoastaan sinne lisddmani kuvat ja

paikkamerkinnat.

Taman produktin tavoitteena oli matkailijoiden tietoisuuden liséaminen Helsingin ruoka-,
design-, perhekohteista informatiivisen ja Helsingin markkinointia tukevan sisallén avulla.
Tavoitteen toteutuminen mahdollistui informaation tarjoamisella matkailijoiden suosimassa

sosiaalisen median kanava Pinterestissd, joka tarjosi visuaalisen ja nykyaikaisen tiedon-



valityskanavan matkailijoille. Matkailija voi teemakarttojen avulla tehda spontaaneja paa-
toksia matkakohteessa ollessaan tai suunnitella etukateen sopivia vierailukohteita tulevaa
matkaansa varten. Kartat tarjoavat ideoita ja vinkkeja Helsingin matkan suunnitteluun ja
mahdollistavat myos potentiaalisten matkailijoiden kiinnostumisen Helsingista matkailu-
kohteena. Ruoka-, design- ja perhekartat luotiin Visit Helsingilla jo kaytdssa olleiden kol-
men paperisen teemakartan pohjalta ja tarkoituksena oli ottaa paperisista kartoista mu-
kaan tarkoin rajatut kohteet, jotka muutettiin sahkdiseen muotoon kuvien, kuvatekstien ja
paikkamerkintdjen kera. Kohteiden oli tarkoitus olla asiakaslahtdisia ja lisaykset tuli suun-
nitella ja toteuttaa Pinterestin kayttokokemusta palveleviksi. Produktin tekemisen ajankoh-
ta rajattiin kesakuuhun 2015, joten tuotokset suunnattiin p&&osin kesa-, mutta myos hei-
nakuussa Helsinkiin matkustavalle kohderyhmalle.

Produktin kohderyhmana olivat Visit Helsingin paakohderyhman tapaan modernit huma-
nistit eli henkil6t, jotka ovat jo nahneet maailman metropolit ja jotka hakevat matkaltaan
uusia elamyksia ja kokemuksia. Produktin kohderyhmaa kuitenkin rajattiin tydon kayttétar-
koitusta varten tarkemmaksi yhdistamalla modernin humanistin seka tyypillisen Pinterest-
kayttajan ominaisuudet yhdeksi potentiaaliseksi asiakkaaksi — tama toteutettiin asiakas-
profiili-menetelmaa kayttaen. Produktin toisena menetelmana kaytettiin benchmarkkausta,
jota hyddynnettiin kohteiden rajauksessa ja tyon toteutuksessa asiakasprofiilin liséksi.
Benchmarkkaus toteutettiin vertailemalla muiden eurooppalaisten paakaupunkien lisdamia
kartallisia tauluja, joista poimittiin varteenotettavia ja toimivia ideoita tahan produktiin — eli
analysoitiin, mitka ratkaisut tauluissa olivat menestyksekkaité ja sovellettavissa produktin
tuotoksiin. Benchmarkkauksen pohjalta tyolle oli myds helppo asettaa konkreettinen tavoi-

te sen onnistumisen analysointia varten.

Opinnaytetydn rakenne koostuu viitekehyksesté ja produktiosuudesta seka sen liitteista.
Viitekehys eli teoriaosuus perustuu sosiaaliseen mediaan matkailumarkkinoinnissa, joka
pitda sisdlladn digitaalisen markkinointiviestinnan ja asiakaslahtdisen ajattelun markki-
nointiviestien suunnittelussa. Toisena olennaisena aihealueena viitekehyksesta loytyy
matkailijan ostokayttaytyminen sosiaalisessa mediassa, joka on my6s olennaisesti kyt-
koksissd tAman produktin tavoitteeseen eli matkailijoiden tietoisuuden lisddmiseen. Vii-
meisimpana tietoperustassa tuon esille Pinterestin matkailumarkkinoinnin vélineend, joka
johdattelee syvallisemmin tulevaan empiiriseen osioon. Teoriaosuuden jalkeen tulevassa
empiirisessa osuudessa kuvataan produktin kokonaisvaltainen toteutus — eli tavoite, me-
netelmat, prosessikuvaus seké saavutetut tulokset. Opinnaytetyota tukevat sen aloittava
johdanto ja empiirisen osion jalkeen tuleva pohdinta opinnaytetyon ja produktin onnistumi-
sista. Pohdinnassa annan omat kehitysehdotukseni Visit Helsingille seka arvioin opinnay-

tetyOprosessia ja omaa oppimistani.



Valmiit kolme teemakarttaa l6ytyvat Visit Helsingin Pinterest tililtd osoitteesta
https://www.pinterest.com/visithelsinki/ nimilla Food Helsinki? HEL YEAH!, Design District

Helsinki ja Helsinki for Kids. Karttojen nimet pohjautuvat alkuperéisiin paperisiin teema-
karttoihin.



2 Sosiaalinen media matkailumarkkinoinnissa

Sosiaalinen media mahdollistaa tana paivana nopean tiedonkulun ja kustannustehokkaan
markkinoinnin. Inmiset kayttavat sosiaalista mediaa yha kasvavassa maarin ja yritysten on
taytynyt muokata markkinointistrategioitansa vastaamaan tamaén digitalisoituneen kulutta-
jayhteiskunnan tarpeita. Kuluttajat ovat nykyaéan aktiivisia niin tiedon tuottamisessa kuin
sen hyddyntamisessakin — sosiaalinen media levittaa viestin eteenpdain silmanréapaykses-

sa ja yrityksien sivustot [6ytyvat vain klikkauksien paasta (Filenius 2015, 10).

Sosiaalinen media on termi, jota kaytetdan Internetissa toimivista yhteiséllisista
verkkopalveluista. Nailla sivustoilla ihmiset jakavat tietojaan, mielipiteitdén, suosituk-
siaan ja kokemuksiaan. Monesti myos verkostoituminen on yksi taman kaltaisten
palveluiden toiminta-alue. (Tulos Helsinki Oy.)

Sosiaalista mediaa kayttaa vuonna 2015 arviolta 1,96 miljardia ihmist&, joka on noin nel-
jannes maailman koko vaestosta (Statista 2015; U.S. Census Bureau 2015). Tilastokes-
kuksen teettdman tutkimuksen mukaan vuonna 2014 puolet 16—89-vuotiaista suomalaisis-
ta seurasi yhteistpalveluja nuorten ollessa suurin kayttajaryhma. Tutkimuksesta selvisi,
ettd 16—24-vuotiaiden keskuudesta 93 prosenttia on seurannut jotain yhteisépalvelua vii-
meisen 3 kuukauden aikana ja 25—34-vuotiaista vastaava luku oli 82 prosenttia. (Tilasto-
keskus 2014.)

Sosiaaliset kanavat tarjoavat markkinoijalle nykyaikaisen keinon olla yhteydessa kulutta-
jiinsa — perinteiselle medialle tyypillinen yksisuuntaisuus seka viestijan ja vastaanottajan
valinen ero puuttuvat. Sosiaalisessa mediassa markkinointi on vuorovaikutteista ja kaytta-
jalahtdista, jossa paapaino on luoda ja yllapitda ihmisten valisia suhteita. Jokaisella sosi-
aalisen median kayttgjalla on mahdollisuus ottaa vastaan tietoa, viestia aktiivisesti ja tuot-
taa erilaista sisalttd, kuten tietoa, ajatuksia, suosituksia ja mielipiteitd. Sosiaalisessa me-
diassa nakyvimpia ja suosituimpia ovat ne yhteisét, jotka toimivat avoimesti ja vuorovai-
kutteisesti seka tuottavat kiinnostavia ja uniikkeja sisaltoja kayttgjilleen. (Itd-Suomen yli-

opisto.)

2.1 Digitaalinen markkinointiviestinta osana yrityksen toimintaa

Karjaluodon (2010, 13) mukaan digitaalinen markkinointiviestintd on markkinointiviestin-
nan digitaalisten muotojen ja medioiden hyddyntamista yrityksen markkinointiviestinnassa.
Digitaalinen markkinointi on siis sahkodisessa muodossa tai mediassa tuotettua markki-
nointia, jota hyddynnetaan Internetisséd, sosiaalisessa mediassa, mobiilissa ja muissa vuo-

rovaikutteisissa kanavissa (Karjaluoto 2013, 13; Divia 2011). Digitaalinen markkinointi-



viestinta on tullut olennaiseksi osaksi perinteisten massamedioiden, kuten television, radi-
on ja printtimedian, rinnalle (Karjaluoto 2010, 127). Sosiaalinen media on yksi digitaalisen

markkinointiviestinndn muodoista.

Sosiaalisessa mediassa markkinointi vaatii samoja toimenpiteita kuin muissakin mediois-
sa markkinointi — on oltava tavoite, strategia, suunnitelma ja keinot toimenpiteiden mit-
taamiseen. Deloitte Consulting LLC:n ja Facebookin yhteistydssa tekeman dokumentin
(2015) mukaan liiketoiminnallisten tavoitteiden kannalta yritysten tulisi vahentéé sosiaali-
sen media -termin kayttoa ja alkaa tAman sijasta suosimaan digitaalinen kanava -termia.
Talloin yritykset hahmottavat selkedmmin, ettd myos talla markkinoinnin kanavalla on oma
jatkuva kehityssuuntansa organisaation markkinoinnissa. Teknologiamahdollisuudet kehit-
tyvat jatkuvasti ja yritysten tulee ymmartad selkeammin, etté sosiaalinen media on paljon
muutakin kuin hauska ja hyddyllinen valine — kuten se on kuluttajille. (Deloitte & Facebook
2015, 1-2.)

Yksi olennaisimmista syistd, miksi yritykset ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa, on sen
mahdollisuus mielipiteiden, nakemyksien ja keskustelujen herattamisen yrityksen omien
arvojen ja markkinointikeinojen kautta. Sosiaalisen median avulla yritys saa toiminnalleen
kasvot, jonka avulla se pystyy olemaan yhteydessa asiakkaisiin ja synnyttamaan keskus-
telua. (Cario 2013, 22.) Aikaisemmin lahettgjaltd vastaanottajalle -tyyppinen ja hallittavissa
oleva markkinointi on muuttunut yrityksen ja kuluttajan valiseksi vuoropuheluksi, jossa
valta on kaantynyt yritykselta kuluttajalle (Salmenkivi & Nyman 2008, 36; Soininen ym.
2010, 72). Nykyaan kuluttajat haluavat itse l16ytaa heité kiinnostavaa sisaltoa ja on tarkeda
huomata, etta kuluttajat haluavat tehda sen omalla ajallaan ja heidan suosimissaan sosi-
aalisen median kanavissa. Yritysten on hyva ottaa tdma& huomioon omissa markkinointi-
toimenpiteissaan ja pyrkia lI0ytamaan sopivat kanavat kohderyhmiensa tavoittamiseen

seka muokattava viestintda asiakkaiden tarpeita palvelevaksi.

Sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa on olennaista keskittya maaran sijasta sisallon
laatuun. Sen avulla pyritaan herattdmaan kiinnostusta ja sitouttamaan yrityksen potentiaa-
lisia asiakkaita eli niitd, joiden mielenkiinnonkohteisiin tai kulutustottumuksiin yrityksen
tarjoama vastaa. Keskeista on ymmartaa sosiaalisen median mahdollistama markkinoiden
kohdistaminen, joka tulee osata mygs sisallon ja viestinndn kannalta ajoittaa oikein. Huo-
mio tulee kiinnittda siihen, kuinka markkinointiviesteihin reagoidaan ja millaista kiinnostus-
ta ne herattavat kohderyhmassa. Luottamus ja vuorovaikutus potentiaalisten asiakkaiden
kanssa synnyttavat yhdistyessaan sitoutumista yritysté ja sen toimintaa kohtaan. Tallgin
henkild kokee ryhman omakseen, on ylpea siihen kuulumisestaan ja haluaa jakaa sen
my®6s muille. (Tonder 2013, 49.)



Yritykset eivéat kilpaile tané paivana asiakkaiden huomiosta pelkastaan vastaavia tuotteita
ja palvelua tarjoavien yritysten kanssa. Sosiaalisessa mediassa yritykset kilpailevat asiak-
kaiden huomiosta kaiken sen materiaalin kanssa, jota potentiaalisen asiakkaan uutisvir-
roissa nakyy. Jay Baerin (2013) mukaan uuden digitaalisen ajan markkinointia tulisi kut-
sua kasitteella "youtility", joka tarkoittaa uudenaikaista, asiakaslahtoista markkinointia.
Sen pé&ajatuksena on auttaa asiakasta tarjoamalla juuri hanta hyodyttavaa tietoa, joka on
mahdollista ainoastaan asiakkaan kenkiin astumalla — eli keskittymalla siihen, mité asia-
kas todella haluaa. Kun asiakas kokee yrityksen luotettavana ja hyddyllisenéa informaation
lahteend, asiakkaan luottamus yritysta kohtaan vahvistuu ja han on yrityksen asiakas
my06s pidemmalla aikatdhtaimella. (Baer 2013, 2-3.)

2.2 Asiakaslahtdisyys markkinointiviestien suunnittelussa

Asiakkaita houkuttelevia markkinointiviesteja luodakseen yrityksen on ymmarrettava, keita
heidan potentiaaliset asiakkaat ovat ja kuinka kaytetyt viestintakeinot vaikuttavat heihin.
Tarkeaa on myos tietdd, mitd kanavia kohderyhma kayttaa ja miten vuorovaikutus naissa
kanavissa tapahtuu asiakkaan luottamuksen saavuttamiseksi. McCaben mukaan (2009)

matkailuorganisaatioiden ja -yritysten on tiedettava asiakkaistaan seuraavat asiat:

- Minkalainen henkil6 on yrityksen tyypillinen asiakas? Minkélaiset sosiodemografi-
set ja tilanteelliset tekijat vaikuttavat ostokayttaytymiseen?

- Milloin ostaminen tapahtuu? Milloin viesteja ollaan valmiita vastaanottamaan?

- Miksi ostaminen tapahtuu ja mikd motivoi ostamaan? Kuinka havaittuihin viesteihin
reagoidaan?

- Mitk&a ovat mieltymykset, asenteet ja uskomukset ostetuista palveluista? Miten
usein osto tapahtuu ja miten tuotteita/palveluita kaytetaan?

- Missa ostaminen tapahtuu? Mita kanavaa ostamiseen tai viestien vastaanottami-
seen kaytetdaan?

- Minkélaisia keinoja kaytetaan tuotteen tai palvelun ostamisessa?
(McCaben 2009, 89-90.)

Kaikissa markkinointitoimenpiteissa, niin perinteisessa kuin verkossa tapahtuvassakin, on
oleellista méaaritella ideaaliasiakas tai -asiakkaat, joiden avulla voidaan tuottaa tuloksellista
toimintaa ja viestintaa yrityksen tavoitteet huomioiden (Kananen 2010, 59). Matkailumark-
kinoiden segmentoinnilla tarkoitetaan yrityksen markkinoiden jakamista erilaisiin siséisesti
samanlaisiin ryhmiin (Tonder 2013, 43). Kuluttajan segmentointi riippuu tiedoista, joita
kuluttajasta on saatavilla verkossa ja joita han on esimerkiksi kayttanyt sivustolle rekiste-

roityessdan — kuten esimerkiksi ik&, sukupuoli, ammatti ja asuinpaikka. Aina ndité tietoja



ei kuitenkaan ole saatavilla, joten toisena vaihtoehtona on maaritella potentiaalisen asiak-
kaan kulutuskayttaytyminen — eli mita han tekee, mika hanta kiinnostaa ja missa sivustoil-
la han vierailee. Potentiaalinen kuluttaja profiloidaan ja viestinta toteutetaan h&neen par-
haiten tehoavia keinoja kayttaen. (Kananen 2010, 59.)

Asiakasprofilointi perustuu matkailijasta tehtéviin tietynlaisten tyyppiasiakkaiden méaaritte-
lyyn, jonka tarkoituksena on ymmartaé asiakasta ja hanen kayttaytymistaan tekemalla
niista yleistyksia. Profiloinnilla pyritddn saamaan kuvaa asiakassegmenttien koostumuk-
sesta, ominaispiirteisté ja ostokayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista. Lahtokohtana on
asiakkaan todellisen tarpeen ymmartaminen, jonka avulla voidaan tuottaa asiakkaan tar-
peita vastaava palvelu tai tuote. Yritykset eivat voi tuottaa samanlaisia palveluja kaikille ja
palvelukokonaisuuksia tulee muokata asiakasryhmille, joilla tarpeet ja motiivit ovat erilai-
sia. Kohdennettu markkinointi maaritellyille asiakasryhmille tekee tuotteistamisesta ja

markkinoinnista taloudellisempaa ja tehokkaampaa. (Tonder 2013, 43-44.)

Tavallisesti segmentointi on perustunut asiakkaan maantieteelliseen, vaestolliseen, psy-
kologiseen ja kayttaytymiseen liittyviin tekijoihin. Monissa tutkimuksissa on kuitenkin to-
dettu, etta kaikkein tehokkain keino markkinoiden luokittelussa on asiakkaan motivaation
perusteella tehty profilointi, joka liittyy myds keskeisesti matkailijan ostokayttaytymiseen ja
ostoprosessissa etenemiseen. Matkailumarkkinoilla kuluttajat tekevét ostopaatdksia omi-
en mielenkiinnon kohteiden eli motivaatioiden perusteella eivatka esimerkiksi ian, suku-
puolen tai muun sosiodemografisen muuttujan vaikuttamana. (Tonder 2013, 45.) Sosiaali-
sessa mediassa markkinoinnin kannalta potentiaalisten asiakkaiden analysoinnilla pyri-
taan l1dytamaan ne kanavat, joista heidat voidaan parhaiten tavoittaa. Tutkimalla potenti-
aalisten asiakkaiden kayttaytymista valitussa sosiaalisen median kanavassa, voidaan
muokata markkinointitoimenpiteita heidan tarpeitaan ja mielenkiinnonkohteitaan vastaa-

viksi.



3 Matkailijan ostokayttaytyminen sosiaalisessa mediassa

Matkailijan ostokayttaytymisella tarkoitetaan ihmistéa ohjaavia fyysisia, mentaalisia ja tun-
neperaisia vaikuttimia ja motiiveja, jotka vaikuttavat toimintoihin ostoprosessin aikana.
Matkailupalveluyrityksen on ymmarrettava matkailijan ostokayttaytymista, jotta asiakkaan
tarve ja tarjottava palvelu kohtaisivat ja ostoprosessi etenisi tavoitteiden mukaisesti. Mat-
kailumarkkinoinnissa on keskeistd ymmartaé, mitka ovat kohderyhman ostomotiivit, miksi
matkustetaan ja onko asiakkaan nakokulmasta olemassa tarpeita, jotka tekevat juuri ky-
seisesta tuotteesta tai palvelusta erityisen houkuttelevan. (Tonder 2013, 43.) Sosiaalisen
median kanavat mahdollistavat kuluttajien aktivoimisen ostoprosessissa lisdamalla tietoi-
suutta ja kiinnostusta tuotteista tai palveluista, joita he eivat valttamaétta olisi muuten tulleet

ajatelleeksi (Lipsman 2015).

Xiangin ja Gretzelin vuonna 2010 tekeman tutkimuksen mukaan matkailijat kayttavat sosi-
aalista mediaa olennaisena osana informaation haussa koskien matkailukohteen valintaa
ja matkan suunnittelua. Matkan suunnitteluvaiheessa informaatiota etsitaén erilaisista
tuotteista ja palveluista, joita matkan aikana suunnitellaan kaytettavan (Sigala ym. 2012,
172). Matkailijat suosivat omien kokemuksien jakamista esimerkiksi matkakertomusten,
kommenttien sek& kuvien ja videoiden muodossa. Muiden antamia matkaneuvoja ja suo-
situksia hyddynnetddn omien matkasuunnitelmien teossa, joista voidaan saada lisaideoita

omaan matkaan. (Xiang & Gretzel 2010.)

3.1 Ostopéaatdkseen vaikuttavat tekijat matkakohteen valinnassa

Visit Finlandin kansainvélisen matkailumarkkinoinnin ydinkohderyhmana ovat modernit
humanistit. Visit Finland on tehnyt kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen vuonna
2012, joissa he selvittivat modernien humanistien rakennetta, minkalaisia he ovat matkaili-
joina ja kuinka he suhtautuvat Suomeen matkailukohteena. Tutkimukset on tehty kuudes-
sa eri Euroopan maassa, Saksassa, Iso-Britanniassa, Ranskassa, Espanjassa, Italiassa
ja Hollannissa, keratyn aineiston pohjalta kattaen yli 6000 kuluttajaa. (Visit Finland 2014,
2.) Tutkimuksesta selvisi keskeisia asioita liittyen modernien humanistien matkakohteen
valintakriteereihin, jotka ovat kytkdksissa kohderyhman kayttaytymiseen ja paatoksente-

koon ostoprosessissa.

Moderni humanisti on kiinnostunut uusista asioista, kulttuureista ja ihmisista — han hakee
matkaltaan elamyksié ja uusia kokemuksia héanelle vieraista kulttuureista. Téarkeaa ei ole
pelkastaan kulttuurinahtavyyksien ndkeminen, vaan olennaisena osana modernille huma-

nistille on ymmartaa nahtavyyksien merkitys paikallisen kulttuurin kannalta. He ovat kiin-



nostuneita vieraiden kulttuurien I6ytamisesta ja oppimisesta seka osaa kohderyhmasta
kiinnostaa myds eksoottisten luonnonymparistdjen kohtaaminen. Moderni humanisti ar-
vostaa vastuullisuutta ja sita, etta tulevaisuuden yhteiskunnasta ja maailmasta pidetaan
huolta. (Visit Finland 2014, 2-4.)

Visit Finlandin tekeman kvalitatiivisen tutkimuksen mukaan modernit humanistit ovat mat-
kakohteen valinnassa kriittisia, valikoivia ja itsevarmoja. Matkakohteen valinta on tarkeas-
sa roolissa ja sen paattamiseen kaytetddn aikaa, silla modernit humanistit kokevat mat-
kustamisen tavallisesti kalliiksi. Tutkimuksesta selvisi, ettd hintatietoisuus oli esilla kaikilla
ikaryhmilla ja erityisesti nuorille matkakohteen hintataso oli selkeé vaikuttaja matkakoh-
teen valinnassa. Kaupunkilomalla moderni humanisti arvostaa kohdemaan kiinnostavaa
historiaa, ravintolatarjontaa, ostosmahdollisuuksia seka mahdollisuutta vierailla myds
seudun pikkukaupungeissa. Erityisesti kilnnostavan ruokakulttuurin ja ravintolatarjonnan
merkitys korostuivat tutkimuksessa — paikallisia herkkuja ja erikoisuuksia halutaan paasta
ehdottomasti kokeilemaan. Muita onnistuneen loman puitteita oli esimerkiksi kohteen tur-
vallisuus, helpot liikkumismahdollisuudet, kohteen hyva maine seka kohteen rauhallinen
tunnelma. Lisaksi ystavien ja median suositukset vaikuttavat modernin humanistin osto-
paatdksen tekoon. (Visit Finland 2012, 13-16.)

Modernin humanistin matkan suunnittelussa ja varaamisessa korostuvat erityisesti vapaus
ja yksilollisyys. Moderni humanisti haluaa omatoimisesti raatéaloida matkansa ja paattaa,
minkalaisista asioista ja aktiviteeteista hdnen matkansa koostuu. Han haluaa p&asta ra-
kentamaan omaan lomamatkaansa kuuluvat elementit ja p&attda omatoimisesti, milloin
mitakin tekee. Moderni humanisti pitdé olennaisena osana matkaansa sita, etta hanella on
mahdollisuus spontaaneihin muutoksiin matkakohteessa ollessaan — tdma korostaa oma-
toimisen matkan vapautta. Omatoimisen matkan avulla on myds helpompi paastéa aidolla
tavalla kosketuksiin paikallisen kulttuurin ja ihmisten kanssa, mita modernit humanistit

erityisesti arvostavat matkallaan. (Visit Finland 2012, 17.)

3.2 Ostopé&atosprosessi

Ostopaatdsprosessissa kuluttaja etenee vaihe vaiheelta kohti ostopaétosta ja tdhan ete-
nemisprosessiin malleja on sovellettu monia erilaisia. Padasiassa kaikissa ostoprosessin
malleissa toistuu sovellettuna kolme eri vaihetta — tietoisuus, harkinta ja osto. Sosiaalinen
media on hyva keino tunnettuuden lisddmiseen, jolla saadaan aikaan tietoisuus kohde-
ryhmaa edustavassa henkiléssa. (Korpi 2010, 98-99.) Kuluttaja paasee tietoisuusvaihee-
seen, kun han huomaa tuotteen ensimmaisen kerran ja se voi tapahtua joko vahingossa

tai tarkoituksella. Tietoisuus voi heréatd myos harkintavaiheessa, jolloin kuluttajalla etsii



tarpeelleen sopivaa tuotetta tai palvelua — eli harkitsee eri vaihtoehtoja. Kuluttaja voi [6y-
téa vaihtoehtoja vertaillessaan aivan uuden vastaavan tuotteen, joka sopisi hanen tarkoi-
tuksiinsa. Talléin h&n p&asee suoraan tietoisuusvaiheesta harkintavaiheeseen. Oikein
markkinoivat yritykset voivat kayttaa tatd hyodykseen tarjoamalla runsaasti informaatiota
kuluttajille ostopaatdksen tueksi. (Korpi 2010,101-102.)

Harkintavaiheessa oleva henkilt tutkii, vertailee ja hakee tietoa tuotteesta tai palvelusta,
jota han harkitsee ostavansa. Han haluaa tehda hyvan paatéksen oman tarpeensa pohjal-
ta ja olla varma siita, etté ratkaisu on oikea. Jos henkildlla on mielessdan useampi poten-
tiaalinen vaihtoehto, hén saattaa hakea tietoa esimerkiksi hakukoneilla ja paéasta vertaile-
maan tarjolla olevia mahdollisuuksia. Tutkimista, vertailua ja hakemista jatketaan niin
kauan, kunnes asiakas tuntee loytdneensa kaiken tarvittavan informaation, jolloin h&n on
lAhempana ostopaatdsta. Yritysten tulee siis Kiinnittdd huomiota, etta materiaalia on riitta-
vasti tarjolla. Mitd enemman tietoa on tarjolla, sita kauemmin henkil® viettda aikaansa
yritysten kotisivuilla tai sosiaalisen median kanavissa. Muiden kayttdjien kommentteja ja

kokemuksia etsitaan tavallisesti sosiaalisen median kautta. (Korpi 2010, 102-104.)

Sosiaalisessa mediassa suurin rooli on harkintavaiheella. Kohderyhman harkintavaihee-
seen on mahdollista vaikuttaa tuotetietoa jakamalla, erilaisista kayttotavoista kertomalla ja
mahdollisella kokeilun tarjoamisella. Kokeilujen avulla paastaan lahemmaksi asiakasta ja
han saa sita kautta kokemuksen tuotteen tuomista mahdollisuuksista tai eduista. Lisaksi
muiden henkildiden mielipiteet vaikuttavat harkintavaiheessa etenemiseen. Myonteiset
kayttajakokemukset ja suosittelu ovat myyntia edistavia elementteja, jotka ovat muodos-
tuneet tuotteen kayttdmisen pohjalta. Nama ovat arvokasta tietoa yrityksille ja naiden jul-
kaisuun kannattaa sosiaalisessa mediassa kannustaa esimerkiksi palkitsemalla kuluttajien
aktiivisuudesta. Taman vuoksi sosiaalisessa mediassa ostopaatdsprosessia on tarkeda
laajentaa oston jalkeisiin vaiheisiin — eli kayttéon, mielipiteen muodostukseen, uskollisuu-
teen ja suositteluun. (Korpi 2010, 98, 103-105.)

Digitaaliseen markkinointiin voidaan soveltaa myds perinteisia myyntimalleja, jotka voi-
daan kaantaa kuluttajan kannalta ostomalleiksi. Hyva konkreettinen esimerkki ostopaa-
tosprosessin mallista on digitaaliseen markkinointiin sovellettava AIDA(S)-malli, jossa sen
kirjaimet kuvaavat ostoprosessin eri vaiheita — huomio (attention), kiinnostus (interest),
ostopaatos (desire) ja toiminta (action). Myéhemmin malliin on lisatty myds viides vaihe,

joka on tyytyvaisyys (satisfaction). (Kananen 2013, 62; Orispd& 2012.)

AIDA-mallin ensimmaisessa vaiheessa kuluttaja hakee tietoa omien tarpeidensa pohjalta.

Verkkomarkkinoinnissa on tarke&& osata erottautua laajasta massasta ja heratettava ku-
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luttajan huomio ja mielenkiinto. Mielenkiintoa ei voida herattaa, ellei kuluttaja 16yda sivus-
toa tai tule tietoiseksi yrityksen tarjonnasta, joten olennaista on ohjata kuluttaja yrityksen
sivustolle jonkin hakusanan tai linkin kautta. Kuluttajat etsivét tietoa erilaisten hakusanojen
ja kuvausten avulla, joten olennaisessa roolissa markkinoinnissa ovat esimerkiksi oikeat
sanavalinnat. Kun kuluttaja on ldytanyt yrityksen sivustolle ja on tietoinen yrityksestd, han
siirtyy tiedonhankintavaiheeseen. Tassé vaiheessa yrityksen on olennaista heréttad kulut-
tajan mielenkiinto omaa tarjontaansa kohtaan esimerkiksi etuja ja hyotyja korostamalla.
Nain kuluttaja tulee vakuuttuneeksi siita, etta tuote sopii hanen tarpeisiinsa ja han on val-
mis tekemaan ostopéatoksen. Ostopaétds voi kuitenkin katketa missa tahansa ostopééa-
tosprosessin vaiheessa, mikali informaatiota ei ole tarpeeksi tai se on vaikeasti saatavilla.
(Kananen 2013, 62—64.)

Yrityksen markkinoinnin kannalta on olennaista havainnoida kuluttajan ostopaatkseen
johtaneita tekijoita ja paatoksen syntymisen syitd, jotta tarjonta ja viestina on mahdollista
suunnitella oikein. Suunnitteluun tuo kuitenkin haasteita kuluttajaryhmien erilaisuus ja se,
ettd kuluttajat ovat ostopaatdsprosessin erivaiheissa sivustolla vieraillessaan — ei voida

tarkalleen tietaa vierailevan asiakkaan sijaintia prosessissa. (Kananen 2013, 64.)

3.3 Pinterestin vaikutus ostokayttaytymiseen

Yritykset ovat olleet huolestuneita Internetin vallasta ja erityisesti siitd, etta ennen osto-
paatdksen tekoa asiakkaat kayvat ensin myymalassa kysymassa neuvoja ja menevat ta-
man jalkeen ostamaan tuotteet netistd halvempaan hintaan. Emily Carr -yliopiston vuonna
2012 tekemasta tutkimuksesta on kuitenkin selvinnyt, ettd nimenomaan sosiaalinen media
ajaa asiakkaita kauppoihin: yksi viidesta (21 %) Pinterest kayttajasta on ostanut jotakin
kaupasta Pinterestissa pinnaamisen tai tykkaamisen jalkeen ja yksi kolmesta (36 %) alle
35-vuotiaasta Pinterestin kayttajasta on tehnyt vastaavasti. (Samuel 2013.)

Verkkokauppapalvelu Shopifyn (2012) mukaan Pinterestin kayttajat tekevat kymmenen
prosenttia enemman ostopaatoksia yrityksen kotisivuilla verrattuna muista sosiaalisista
kanavista saapuneisiin kuluttajiin. Keskimaarainen ostoksien summa on Pinterestissa
kaksinkertainen verrattuna Facebookin kautta tehtyihin ostoksiin (Shopify 2012). Pinterest
johtaa kuluttajat myds helposti spontaaniin ostopaatoksen tekoon, jota ei ole harkittu etu-
k&teen (Vision Critical 2013; MarketMeSuite 2013). Vastaavasti esimerkiksi Facebook ja
Twitter johtavat sellaisten ostosten tekoon, joita kuluttaja on jo harkinnut ja suunnitellut
etukateen (Bennett 2013).
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Suurin osa Pinterestin kautta tapahtuvista ostoksista I6ydetaan alun perin tavallisten kayt-
tajien julkaisuista — 19 prosenttia ostoksista tapahtuu ystavan kautta, 24 prosenttia vie-
raan henkilon julkaisusta, kymmenen prosenttia Pinterestin hausta ja vain seitseman pro-
senttia itse yritysten Pinterest sivustolta. TAman pohjalta voidaan paéatella, etté yritykset
eivat voi luottaa pelkastddn omaan sivustoonsa myynnin kasvattamisessa. Muiden kaytta-
jien julkaisujen jakamisella kasvatetaan nakyvyytta huomattavasti enemman, joten huomio
tulisi keskittaa erityisesti siihen, kuinka voidaan kasvattaa lisattyjen kuvien jakamisten
maaraa. (Samuel 2013.)

Yritys voi paatella kuluttajan lisddmien taulujen nimisté, kuinka tosissaan asiakas on har-
kitsemassa ostoa — kaikki mika viittaa otsikossa inspiroitumiseen kertoo I&ahinna mielikuvi-
tuksellista haaveilusta ennemmin kuin ostopaatoksen tekemisesta. Vastaavasti taulut,
jotka ovat nimettyna joidenkin nimenomaisten tuotekategorioiden nimilla, voidaan lukea
periaatteessa oston esivaiheeksi. Naista epésuorista vinkeista yritys voi paatella, etta
asiakasta voi auttaa tarjoamalla hanelle esimerkiksi informaatiota tai muita promootioita
tuotteesta tai palvelusta. (Samuel 2012.) Jos matkailija on lisannyt taulun liittyen Helsin-
kiin, han todenndakoisesti on kiinnostunut Helsingistd matkailukohteena ja hén voi olla po-

tentiaalinen asiakas Visit Helsingin suunnittelemille markkinointitoimenpiteille.
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4 Pinterest matkailumarkkinoinnin valineena

Pinterest on sosiaalisen median kanava, joka pohjautuu inspiraation ja ideoiden keraami-
seen ja organisointiin. Toiminta perustuu uusien ja luovien ideoiden I6ytamiseen, joita
kuluttajat voivat hyddyntaa omaan elaméaansa. (Cario 2013, 39, 41-42.) Ideoita kerataan
teemoittain kategorisoituihin tauluihin joko Pinterestisté tai sen ulkopuolelta — yritykset
voivat lisata kotisivujensa ja bloginsa kuviin Pin It -painikkeen, jonka avulla kayttajat voivat
tehda lisayksia suoraan Pinterestiin. Kun kuluttajat tallentavat tamén painikkeen avulla
lisdyksia omiin tauluihinsa Pinterestissa, yha useampi kayttaja voi nahda pinnauksen ja
mielenkiintoinen siséltd saa tata kautta suuremman nakyvyyden. Nain yritys voi saada
lisaa kavijoita pinnauksen lahdesivustolle, josta lisdys on alun perin tehty. (Pinterest 2015;
Cario 2013, 82-84.)

Keskimaaraisesti yhta Pinterest lisdysta jaetaan palvelussa 11 kertaa. Hyva esimerkki
menestyksekkaasta Pin It -painikkeen kaytosté 16ytyy Pinterestin infosivuilta, jossa kerro-
taan allreceipes.com:in saaneen hurjan suosiomaaran lisattyaan painikkeen kotisivuillen-
sa. Kolme kuukautta painikkeen lisaamisen jalkeen ihmiset olivat pinnanneet yli 50 000
reseptia Pinterestiin heidéan kotisivuiltaan ja reseptit saavuttivat yli 139 miljoonan katsojan
kattavuuden. Yrityksen kotisivujen ja Pinterestin yhdistamisen avulla yrityksella on myés
mahdollisuus nahda oman toimintansa ja kampanjoidensa tuloksia Pinterest Analytics -
ohjelman analyysitietojen avulla, josta on nahtavissa muun muassa suosituimmat Pinte-

rest lisdykset. (Pinterest 2015.)

Grapevine Media Oy:n vuonna 2014 tekemasta tutkimuksesta kay ilmi, etta Pinterestia
kaytetaan inspiraation hakemisen lisaksi kiinnostavien brandien ja yritysten seuraamiseen
seka ostosvinkkien ja suosittelujen hakemiseen (liite 1). Sosiaalisen median kayttotarkoi-
tukset -kuviosta voi paatella, ettd Pinterest on sosiaalisen median kanavana keskittynyt
nimenomaan kayttajan kiinnostuksen kohteisiin — omien kuulumisten jakaminen tai ysta-
viin yhteydenpito ole tassa palvelussa olennaista. Verrattuna Facebookiin tai Instagramiin,
joista molemmat ovat suureksi osaksi yhteydenpitoon ja omiin julkaisuihin keskittyvid, Pin-
terest toimii erinomaisena kanavana palveluiden ja tuotteiden markkinoinnissa. Pinteres-
tissa kuluttajat keskittyvat informaation hakemiseen, jota I0ytyy uusista ideoista, ostovin-

keistd ja suositteluista. (Grapevine 2014, 10.)

Pinterestissa markkinoidessa on kannattavaa ottaa huomioon oman kohderyhman lisaksi
palvelua kayttavat kuluttajat — eli tutkia lahemmin Pinterestin suurimpia kayttajaryhmia.
Pinterest ei paljasta tarkkoja tietoja omista kayttajistaan, joten esimerkiksi sukupuolija-

kauman tai kokonaiskavijamaaran osalta on luotettava ulkopuolisten tahojen tekemiin tut-
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kimuksiin. Pinterestin perustamisesta lahtien palvelu on ollut selke&sti naisten suosima
kanava, joten erityisesti naisille suunnattujen tuotteiden ja palveluiden markkinointi on
Pinterestissa kannattavaa. Kattavasta RJ Metricsin 50 000:lle Pinterest-kayttajalle tehdys-
ta tutkimuksesta selvisi, etta Pinterestin kayttgjistéa 80 prosenttia on naisia ja miehid palve-
lussa on puolestaan 20 prosenttia (Moore 2014). Erityisesti nuoret 18—-35 -vuotiaat hyvin
toimentulevat naiset ovat omaksuneet palvelun osaksi heidan arkeaan (Smith 2014).

4.1 Verkostoitumista kuvien avulla

Pinterestin toiminta perustuu visuaalisuuteen ja kuvien pinnaamisen. Kayttaja voi pinnata
kuvia eri Internet-sivuilta, jakaa eli repinnata muiden kayttgjien lisaamia kuvia tai luoda
oman Pin-lisdyksen palveluun lisdamastaan kuvasta. Kuvat ovat siis Pinterestin toiminnan
perusta. Markkinoivan yrityksen on olennaista pinnata hyvalaatuisia ja tarkoituksenmukai-
sia kuvia, jotta potentiaaliset asiakkaat voivat kiinnostua markkinoidusta tuotteesta tai pal-
velusta. Kohderyhmalle merkityksellisten kuvien jakaminen edesauttaa sité, etta he tallen-
tavat harkintavaiheessa pinnauksen muistiin omalle seinélleen — eli samalla jakavat kuvan

eteenpdin myds muiden nahtavaksi.

Kaikesta aivoihin kulkevasta informaatiosta 80—90 prosenttia on visuaalista ja aivot pysty-
vat kasittelemaan jopa 36 000 kuvaa minuutin aikana (Hyerle 2000, 153). Digitaalisen
markkinoinnin ajatushautomo Kurion ja sosiaalisen median analytiikkapalvelu
99analytics.comin tekemasta tutkimuksesta (2012) selvida, ettd kuvat tuottavat kaksinker-
taisen maaran tykkayksia, kommentteja ja kommenttien tykkayksia tekstijulkaisuun verrat-
tuna. Liséksi niitd jaetaan kymmenkertainen maara tekstimuotoisiin seinakirjoituksiin ver-
rattuna. (Kurio & 99analytics.com 2012.) Visuaalisuuden avulla pystytdan kertomaan asi-
oita, joita sanoin ei voi kuvailla. Yritysten kannattaa kayttdd markkinoinnissaan luovuutta
ja keksia muutakin kuin pelkkia tuote- tai palvelukuvia. Sosiaalisessa mediassa ja erityi-
sesti Pinterestissé kuvien on tarkoitus olla inspiroivia, luovia ja asiakkaita houkuttelevia,
joten esimerkiksi tuote- tai palvelukuvat erilaisissa kayttotilanteessa saattavat innostaa

asiakkaan ostamaan tuotteen.

Matkailumarkkinoinnissa visuaalisten keinojen avulla voidaan heréttdd mielikuvia lampi-
masta, rauhallisesta ja rentouttavasta matkailukohteesta. Samoin herkullisten ja hyvin
aseteltujen ruokakuvien avulla voidaan herattad nalan tunnetta kuvan katsojassa. Kun
altistuminen tietynlaisille viesteille tiettyin& aikoina tai tietyissa paikoissa tapahtuu, tietoi-
suus viestin sisallosta kasvaa ja sen vaikutus tdssa tapauksessa voi olla erilainen. (Mc-
Cabe 2009, 98.) Visit Finlandin teettaméan tutkimuksen (2012) mukaan kuvilta odotetaan

mydnteista tunnelmaa, lampoa ja hauskuutta ja niistéd haetaan selkeasti tarttumapintaa
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suomalaisuuteen. Suosituimmissa kuvissa esiintyy suomalaisen luonnon avaruus tai kos-
kemattomuus sekéd lamminhenkinen yhdessaolo, seurustelu ja suomalaisesta ruoasta
nauttiminen. Kuvista pidetaan vahiten, jos niissa on jotakin keinotekoista tai niiden yhteyt-
t& Suomeen ei ymmarreta. Liséksi ihmisten nédkyminen ainakin osassa kuvista on tarkeaa.
(Visit Finland 2014, 48.)

4.2 Pinterestin hyodyt matkailukohteen markkinoinnissa

Pinterest markkinoinnilla on runsaasti etuja ja mahdollisuuksia, joita yritysten kannattaa
hyddyntaa sosiaalisen median strategioissaan. Yhtena tarkeimmista syista on se, etta
Pinterest markkinointi ajaa kuluttajat yrityksen sivustoille, jolla mahdollistetaan kysynnan
kasvattaminen (Cario 2013, 168). Shereaholicin tekemassa yli 300 000 julkaisijaa katta-
vassa tutkimuksessa (2014) selvisi, etté suosituimmista sosiaalisen median kanavista
Pinterest ohjaa yritysten sivustoille toisiksi eniten kavijoita heti Facebookin jalkeen. Face-
bookin kautta yrityksen sivustolle tuli keskim&arin 25 prosenttia kaikesta liikenteesta ja
Pinterestin kautta puolestaan noin kuusi prosenttia. Muut sosiaalisen median kanavat toi-
vat kotisivuille likennetta noin viisi prosenttiyksikkda Pinterestia vahemman. (Shareaholic
2015.)

Kavijamaarien kasvattamisen liséksi Pinterest mahdollistaa hyddyllisen tiedon keraamisen
yrityksen omasta kohderyhmasta ja heidan kayttaytymisestaan. Pinterestin avulla voidaan
tutustua kayttajien kiinnostuksen kohteisiin ja elamantyyliin ja yritykset voivat hyddyntéaa
kayttajilta I6ytamiaan tietoja omien potentiaalisten asiakasryhmien tavoittamisessa. Kulut-
tajien analysoinnilla voidaan my®os tutkia, minkalainen materiaali herattdd huomiota ja
kiinnostusta kohderyhmassa. (Cario 2013, 10-11, 21.)

Forbes-talouslehden haastattelema Pinterest markkinoinnin asiantuntia Anna Cadiz Ben-
nett kertoi oman nékodkantansa, miksi yritysten kannattaisi panostaa Pinterestiin sosiaali-

sen median kanavana:

- Visuaalinen sisaltomarkkinoinnin hyddyntadminen: Visuaalisuus Pinterestissa
on selke&d, yhtendista ja sitouttavaa. Visuaalisilla kuvilla saadaan kiinnitettya
valittdbmasti kuluttajan huomio, sill& aivot reagoivat kuviin nopeasti.

- Pinnausten pitkaikaisyys: Pinnatut kuvat ovat aina helposti saatavilla ja kuvia
jaetaan jopa vuosienkin jlkeen. Esimerkiksi Facebookissa julkaisut menevat
ohi muutamassa tunnissa.

- Pinnaukset houkuttelevat ostamaan: Jos henkild hakee Pinterestista jotakin,

hanella on todennakdisesti ajatus ostamisesta.
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- Markkinoidut pinnaukset: Markkinoijien on mahdollista kayttdad maksullisia pin-
nauksia, jotka eivat juuri poikkea tavallisesta pinnauksesta. Niilla saa huomat-
tavasti laajempaa nakyvyytta Pinterstissa.

- Suuri naisyleisd: Pinterestin kayttajista suurin osa on naisia ja naisilla on mer-
kittava vaikutusvalta ostopaatoksien tekemisessa. Tutkimusten mukaan naiset
ostavat verkosta keskimaaraisesti 30 prosenttia enemman kuin miehet ja Pin-
terest kayttaja kuluttaa jopa tuplasti keskivertoa enemman.

(Forbes 2015.)

Naiden edelld mainittujen seikkojen lisdksi matkailukohteen markkinoinnissa on jarkevaa
hyddyntaa Pinterestin mahdollistamat paikkamerkityt taulut, joissa jokaisella lisétylla ku-
valla on oma merkitty sijaintinsa. Yha useampi Pinterestin kayttaja luo tauluja suunnitte-
lemistaan lomamatkoista, lahiseudulla olevista mielenkiintoisista paikoista ja muista koh-
teista, joissa he haluavat tulevaisuudessa kayda. Pinterest paikkamerkintdjen avulla visu-
aalinen matkailuinspiraatio yhdistyy konkreettiseen sijaintiin. Kayttajilla on paasy naihin
karttoihin missa tahansa, joten matkailija voi I6ytaa mielenkiintoisia paikkoja helposti myo6s

matkakohteessa ollessaan. (Pinterest 2013.)

4.3 Matkailubréandin rakentaminen Pinterestissa

Brandin rakentamisessa on olennaista ymmartaa kaksi asiaa — mita asiakas haluaa ja
mitéd sellaista yrityksella on, jotta asiakkaiden tarpeisiin voitaisiin vastata (Diamond 2013,
188). Pinterest mahdollistaa kohderyhman saavuttamisen sisallolla, joka samanaikaisesti
tukee yrityksen brandia ja vetoaa kuluttajiin. Pinterestissa kuluttajat ovat kosketuksissa
sellaiseen sisaltoon, joka houkuttelee heita siirtymaan kiinnostavan tiedon perassa lisayk-
sen lahtosivulle - kuten yrityksen kotisivuille tai blogiin. Tam&n vuoksi on erityisen tarke&aé
kirjoittaa verkkosivuilla tai blogissa juuri omaa kohderyhmé&a kiinnostavia asioista kun
markkinoidaan tuotteita tai palveluita. Brandiin liittyva informaatio lisdé luotettavuutta ja
uskottavuutta, jos se tarjoaa hyodyllista tietoa asiakkaille ja on my6s helposti yhdistetta-
vissa yrityksen myymiin tuotteisiin tai palveluihin. (Cario 2013, 212.) Matkakohteen mark-
kinoinnissa on jarkevaa tarjota potentiaalisille matkailijoille heitd hyddyttavia neuvoja ja
tietoja. TAma voi tapahtua esimerkiksi suosittelemalla ravintolakohteita tai n&htavyyksia,

jotka on valittu kohderyhman mieltymykset huomioiden.

Sisallon luomisen kannalta on keskeista ymmartaa, kuinka kilpailijat Pinterestissa toimivat
ja minkalaista materiaalia he tuottavat. Vertailun avulla pystytdan tarkastelemaan ja yhdis-
tamaan omaan toimintaan sita, mité kilpailijat tekevat menestyékseen ja mita puutteita

heidan toiminnastaan l6ytyy. Yritysten kannattaa kayttaa aikaansa seuraamalla my6s mui-
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ta samantyylista sisaltta jakavia kayttajia kilpailijoidensa seuraamisen lisaksi. Muita seu-
raamalla mahdollistetaan se, etta yritys pysyy ajan tasalla oman alansa trendeisté, mika
puolestaan auttaa pitamaan oman Pinterest-profiilin siséllon tuoreena ja kiinnostavana
(Cario 2013, 220).

Pinterestissa aloittavan yrityksen ei tarvitse aluksi valttamaétta lahted luomaan taysin uutta
siséltoa tililleen — on hyva kayda lapi omat kotisivut, blogit ja muut sosiaalisen median
kanavat, joista relevanttia sisaltdd varmasti I0ytyy julkaistavaksi. Suosituimmat visuaaliset
julkaisut, jotka toimivat esimerkiksi Facebookissa tai Instagramissa, toimivat todennakai-
sesti myds Pinterestissakin. Lisaksi tarkeda uutena Pinterestin kayttajana on muistaa
hyddyntda muiden sosiaalisten medioiden seuraajat ja ohjata seuraajia esimerkiksi Face-
bookin kautta tutustumaan yrityksen Pinterest tarjontaan. Nain ei tarvitse aloittaa markki-
nointia aivan nollatilanteesta ja vanhat seuraajat |6ytavat uuteen sosiaalisen median ka-
navaan vaivattomasti. Liséksi Pinterest markkinoinnissa on kannattavaa ottaa huomioon
suotuisat julkaisuajat — eli ajat, jolloin kayttajat ovat aktiivisia palvelussa. Tehokkain aika
Pinterestissa julkaisulle on paivalla kahden ja neljan valilla seka illalla kahdeksan ja aamu
yhden valilla (Smith 2014).

Pinterest markkinoinnissa, niin kuin missa tahansa muussakaan markkinoinnissa, ei riita,
ettd tekee suunnitelman ja lahtee toteuttamaan sita. Jarkeva Pinterest strategia vaatii jar-
jestelmallista tulosten seuraamista ja aikaisempien julkaisujen perusteella tarkkaillaan,
miten kuluttajat reagoivat julkaisuihin. Olennaista on siis ymmartaa kuinka tavoitteet ase-
tetaan oikein ja kuinka niitd voidaan mitata. Pinterest-markkinoinnissa on osattava asettaa
liketoiminnan kannalta keskeinen tavoite, eika talla tarkoiteta pelkastaan sita, etta yritet-
taisiin saada lisda seuraajia tai jakoja kuviin. Pinterest-markkinoinnin tavoitteet asettuvat
yrityksen laajempiin tavoitteisiin, jotka voivat liittya johonkin kolmeen naisté kategorioista:
brandin vahvistamiseen, nakyvyyden lisddmiseen tai asiakkaiden ostohalukkuuden kas-
vattamiseen. (Cario 2013, 247-248.)

Olennaista on keskittya tarkkailemaan omaa liiketoimintaa ndiden kolmen nakdkulman
kautta, josta oma tavoite voidaan 16ytdad. Se voi olla esimerkiksi kuluttajien tietoisuuden
lisdamista uuden tuotteen markkinoinnilla, mik& puolestaan motivoi asiakkaita ostamaan,
tai se voi myos olla kotisivujen kavijamaaran kasvattamista, kun halutaan vahvistaa yrityk-
sen bréandia ja lisatd ndkyvyyttd. Laajemman tavoitteen lisdksi on myds jarkevaa asettaa
valitavoitteita, jotka helpottavat kokonaisuuden hahmottamista ja lopulta suuremman ta-
voitteen saavuttamista. Liséksi oikeiden mittareiden valinta ja kayttaminen on olennaista
osata yhdistaa Pinterest-strategian toimenpiteisiin, jolloin voidaan ymmartaa toiminnan
vaikuttavuutta ja kattavuutta. (Cario 2013, 248-250.)
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5 Teemakarttojen suunnittelu Visit Helsingin Pinterest-tilille

Produktin toimeksiantajana toimii Visit Helsinki, joka vastaa Helsingin kaupungin markki-
noinnista sisaltden matkailu-, kongressi-, tapahtuma- ja elinkeinomarkkinoinnin seka mat-
kailuneuvonnan, tapahtumatuotannon seka ndihin liittyvat kumppanuudet. Yhtiossa tyods-
kentelee vuonna 2015 vakituisesti lahes 50 henkilda. (Visit Helsinki.) Yhtio jakaantuu hal-
linnon lisaksi kolmeen eri yksikkéon, jotka ovat Together, Inspiration ja Welcome. Toget-
her-yksikk¢ vastaa asiakkuuksien hallinnasta, markkinointitoimenpiteiden ja kumppanuuk-
sien hoidosta seka kongressien ja suurtapahtumien hausta. Inspiration-yksikk® vastaa
Visit Helsingin kotisivusta ja muista sahkoisista kanavista, markkinointikampanjoiden
suunnittelusta ja toteutuksesta seké tapahtumatuotannosta ja PR-toiminnasta. Welcome-
yksikko vastaa Helsingin matkailuneuvontapalveluista ja niihin liittyvasta myyntitoiminnas-
ta. (Itdvaara 2014, 1.) Oma opinnaytetydni on tehty toimeksiantona Visit Helsingin Inspira-
tion-yksikolle.

Vuonna 2015 Visit Helsingin some-tydryhmé&én kuuluu kahdeksan henkil6a, joilla jokaisel-
la on tietyt sosiaalisen median kanavat vastuualueinaan. Visit Helsinki on hyddyntanyt
sosiaalisen median kanavistaan erityisesti blogia sek& Facebook-, Instagram- ja Twitter-
tilejaan. Kanavien tarkoituksena on lisata tietoisuutta Helsingista, lisata nettisivukavijoiden
maaraa seka sitouttaa Visit Helsingin seuraajia asiakaslahtéisen materiaalin avulla. Visit
Helsinki valitsi Pinterestin uudeksi sosiaalisen median kanavaksi, silla Visit Helsingin tar-
koituksena on kasvattaa paikallisten yritysten myyntia ja Pinterest edesauttaa taméan ta-
voitteen toteutumista. Visit Helsinki perusti Pinterest-tilin vuoden 2015 alusta, jolloin tarve
opinnaytetyontekijalle ilmeni tilin aktivoimiseksi. Solmimme toimeksiantosopimuksen maa-
liskuussa 2015 ja varsinainen produktin toteutus, eli kuvien lisdédminen, tapahtui kesa-
kuussa 2015. Toimin opinnaytetyon tekijana kuin osana Visit Helsingin some-tyéryhmaa

paivittamalla ja tekemalla lisdyksia omatoimisesti Visit Helsingin Pinterest-tilille.

Opinnaytetydn tavoitteena oli tehd& Pinterestin karttatoimintoa hyddyntéaen kolme kartallis-
ta taulua, joiden teemat ovat ruoka, design ja perhe. Jokaiseen naista kolmesta taulusta
lisattiin 20 kuvaa, jotka oli otettu Helsingissa sijaitsevista yrityksista tai muista paikallisista
kohteista edell& mainittujen teemojen alta. Tauluihin luotiin kuhunkin oma karttapohja,
johon kuvat sijoitettiin niiden lisdysvaiheessa. Paikkamerkityilla kuvilla voitiin helpottaa
matkailijoita I6ytdmaan kuvissa oleviin kohteisiin, mik&a puolestaan tuki tuotoksissa muka-
na olevien kohteiden markkinointia. Produktin tavoitteena oli matkailijoiden tietoisuuden
lisdédminen Helsingin ruoka, design ja perhekohteista informatiivisen ja Visit Helsingin
markkinointia tukevan sisallén avulla. Matkailija voi tehda teemakarttojen avulla spon-

taaneja paatoksia matkakohteessa ollessaan tai suunnitella etukéteen sopivia vierailukoh-
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teita tulevaa matkaansa varten. Kartat tarjoavat ideoita ja vinkkeja Helsingin matkan
suunnitteluun ja mahdollistavat potentiaalisten matkailijoiden kiinnostumisen Helsingista

matkailukohteena.

Produktin kohderyhmana olivat Visit Helsingin padkohderyhméan tapaan modernit huma-

nistit eli henkiltt, jotka ovat jo ndhneet maailman metropolit ja hakevat matkaltaan uusia

elamyksia ja kokemuksia. Produktin kohderyhmaa kuitenkin rajattiin tyon kayttotarkoitusta
varten tarkemmaksi yhdistamalla modernin humanistin seka tyypillisen Pinterest-kayttajan
ominaisuudet yhdeksi potentiaaliseksi asiakkaaksi. TA&ma toteutettiin asiakasprofiilimene-
telm&é kayttaen (lite 2). Produktin toisena menetelmana kaytettiin benchmarkkausta (liite
3-4), jota hyddynnettiin kohteiden rajauksessa ja tyon toteutuksessa asiakasprofiilin lisdk-

Si.

Ruoka-, design- ja perhekartat pohjautuvat Visit Helsingilla jo kdyttssa olleisiin kolmeen
paperiseen teemakarttaan. Tarkoituksena oli ottaa paperisista kartoista mukaan tarkoin
rajatut kohteet, jotka muutettiin sdhkéiseen muotoon kuvien, kuvatekstien ja paikkamer-
kintdjen kera. Kohteiden oli tarkoitus olla asiakaslahtdisia ja lisdykset tuli suunnitella ja
toteuttaa Pinterestin kayttokokemusta palveleviksi. Produktin ajallinen suunnittelu ja toteu-
tus tapahtuivat projektisuunnitelman (lite 5—6) avulla, joka toteutettiin rakenteeltaan Gantt-
kaavioon pohjautuen. Kaavio on jaettu opinnaytetydn lopussa kahteen liitteeseen, joissa
ensimmaisessa (liite 5) on listattuna opinndytetydn vaiheet ja tehtavat seka niiden deadli-
ne-paivamaarat. Seuraavassa liitteessa (lite 6) opinnaytetyon vaiheet on esitelty kuukausi

ja viikkoaikataululla opinnaytetytn kokonaisvaltaisen toteutuksen hahmottamiseksi.

Tavoitteiden saavuttamista tarkkailtiin Pinterest Analytics -ohjelman avulla, jolla saatiin
tietoa julkaisujen yleisosta. Tietoa saatiin esimerkiksi yleisomaarista ja kayttajien henkilo-
kohtaisemmista ominaisuuksista, kuten demografisista tiedoista ja kiinnostuksen kohteis-
ta. Taman liséksi tarkastelin tavoitteisiin paasya asetetun numeerisen tavoitteen pohjalta,
joka perustui kayttajien tekemiin repinnauksiin eli jakoihin. Tehdessani benchmarkkausta,
jossa vertailin muita vastaavia Pinterest-kaytt&jia kesken&an, asetin ruokakartalle tavoit-
teeksi saavuttaa keskimaaraisesti 2 repinnausta per kuva, designkartalle 1,5 repinnausta
per kuva ja lastenkartalle 1 repinnausta per kuva. Perustelut ja tarkemmat tiedot numee-

risten tavoitteiden asettamisesta l0ytyvat luvusta 5.1.2. Benchmarkkaus.
Taulujen nimet ovat "Food Helsinki? HEL YEAH!", "Design Destrict Helsinki" ja "Helsinki

for Kids", jotka maaraytyivat alkuperaisten paperisten karttojen mukaan. Kartoista otetut

kuvankaappaukset [0ytyvat opinnaytetyon lopusta — ruokakartta liitteistd 10—15, design-
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kartta liitteista 16—21 ja perhekartta liitteista 22—26. Liitteissa olevat kuvankaappaukset on

otettu Visit Helsingin Pinterest-tililla olevista tauluista 27.7.2015.

5.1 Produktin menetelmat

Produktin menetelmina on kaytetty kahta toisiaan taydentavaa menetelmaa — asiakaspro-
fiilia sek& benchmarkkausta. Kuvitteellinen asiakasprofiili on luotu yhdistamalla tyypillisen
Pinterestin kayttajan sek& modernin humanistin ominaisuudet yhdeksi potentiaaliseksi
asiakkaaksi. Taman menetelman avulla mahdollistetaan tuotosten asiakaslahtoisyys eli
taulujen sopiminen nimenomaan niiden kohderyhméaa palvelevaksi. Benchmarkkauksen
avulla puolestaan keskityttiin vertailemaan Pinterestissd muiden eurooppalaisten paakau-
punkien lisaamia kartallisia tauluja, jotta voitiin havainnoida vastaavien kayttajien ja Pinte-
rest-alustan toimintaa. Taman menetelman avulla oli mahdollista poimia menestyksekkéi-
ta elementteja ja toimintatapoja, joita voitiin kayttaa hyodyksi taman produktin suunnitte-
lussa ja toteutuksessa. Molempia menetelmié kaytettiin hyddyksi kohteiden rajaamispro-
sessissa, jossa alkuperéaisista paperisista kartoista valittiin ainoastaan kohderyhman kan-
nalta olennaisimmat kohteet mukaan sahkoisiin karttoihin. Kohteiden rajaus on kuvattu

tarkemmin luvussa 5.2.

5.1.1 Asiakasprofiili

Asiakasprofilointi perustuu matkailijasta tehtaviin tietynlaisten tyyppiasiakkaiden maaritte-
lyyn, jonka tarkoituksena on ymmartaa asiakasta ja hanen kayttaytymistaan tekemalla
niista yleistyksia. Profiloinnilla pyritddn saamaan kuvaa asiakassegmenttien koostumuk-
sesta, ominaispiirteisté ja ostokayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista. Lahtékohtana on
asiakkaan todellisen tarpeen ymmartaminen, jonka avulla voidaan tuottaa asiakkaan tar-
peita vastaava palvelu tai tuote. Yritykset eivat voi tuottaa samanlaisia palveluja kaikille ja
palvelukokonaisuuksia tulee muokata asiakasryhmille, joilla motiivit ja tarpeet ovat erilai-
sia. Kohdennettu markkinointi maaritellyille asiakasryhmille tekee tuotteistamisesta ja
markkinoinnista taloudellisempaa ja tehokkaampaa. (Tonder 2013, 43—44.) Tarkempi
maarittely asiakasprofiloinnille 16ytyy kappaleesta 2.2 Asiakaslahtdisyys markkinointivies-

tien suunnittelussa.

Paadyin asiakasprofiili menetelmaan pohtiessani produktin tulevaa kohderyhmaa ja sen
yhdistamista Pinterestin kayttbalustaan, jossa tuotokset oli tarkoitus julkaista. Produktia
suunnitellessa oli keskeista ottaa huomioon niin Visit Helsingin padadkohderyhméana toimivat
modernit humanistit kuin Pinterestia kayttavat henkildtkin. N&in voitiin taata se, etté tuo-
tokset on asiakasléhtoisesti kohdennettu nimenomaan Pinterestia kayttaville moderneille

humanisteille. Yhdistelemalla nama kaksi kohderyhméaéa yhdeksi kuvitteelliseksi asiakas-
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profiiliksi, voitiin luoda kohderyhmén tarpeita ja kayttétottumuksia vastaavat tuotokset Pin-
terestiin. Asiakasprofiili menetelma osoittautui luonnolliseksi valinnaksi heti sen ideointi-
vaiheesta lahtien, silla Visit Helsingin paperiset kartat oli luotu jo lahtdtilanteessa asiakas-
lahtoisia menetelmia kayttaen.

Kohderyhmien yhdistaminen tapahtui kaytanndssa niin, ettd poimin molemmista kohde-
ryhmista keskeisia elementteja ja ominaisuuksia asiakasprofiiliin. Tarvittava informaatio
moderneista humanisteista |0ytyi Visit Finlandin vuonna 2012 teettamista kvalitatiivisesta
ja kvantitatiivisesta tutkimuksesta, joista etsin tietoa kohderyhman kayttaytymisesta mat-
kailijoina seka keskeisia tietoja asiakasprofiilin demografisiin ominaisuuksiin. Pinterestin
kayttgjista tarvittava informaatio 16ytyi eri tutkimusten tuloksia tarkkailemalla, joista poimin
keskeisia tietoja vertailemalla niitd modernien humanistien ominaisuuksiin. Tarkemmat
tiedot modernien humanistien ominaisuuksista ja yksityiskohdista I6ytyvéat luvusta 3.1 Os-
topaatokseen vaikuttavat tekijat matkakohteen valinnassa. Pinterest-kayttdjista tarkempaa
tietoa l6ytyy esimerkiksi luvuista 3.3 Pinterestin vaikutus ostokayttaytymiseen seka 4.2

Pinterestin hyodyt matkailukohteen markkinoinnissa.

Luomani asiakasprofiili (lite 2) sisaltaa henkilon demografiset tekijat (sukupuoli, ika, kan-
sallisuus, siviillisaaty), toimintatavan (tavan toimia matkailijana), kiinnostuksen kohteet
(mika matkakohteessa ja niihin liittyvissa valinnoissa kiinnostaa), ostokset (mita hakee ja
millaisista ostosmahdollisuuksista on kiinnostunut) sekd muut huomioitavat asiat télle
asiakasprofiilille markkinoitaessa. Analysoinnin jalkeen kehitin viela kuusi adjektiivia ku-
vaamaan asiakasprofiilin luonnetta — spontaani, omatoiminen, kriittinen/valikoiva, hintatie-
toinen, aktiivinen ja seikkailunhaluinen. Pidin kokoajan mielessani opinnaytetyon tavoit-
teen eli kolmen kartallisen taulun luomisen, johon asiakasprofiilin teko tuli perustua. Har-
kitsin tarkoin, mika tieto on tarvittavaa ja oleellista, silla tietojen avulla tuli rajata paperisis-
ta kartoista kohteet sahkoisiin Pinterest-karttoihin. Asiakasprofiilin ominaisuudet ja kayt-
taytyminen tuli ilment&& kuvauksessa selkeésti ja ottaa ainoastaan rajauksen kannalta

valttamattdmimmat ominaisuudet mukaan.

Asiakasprofiilin luomisvaiheessa lahdin pohtimaan aluksi asiakasprofiilin demograafisia
tekijoitd — kuten ik&&, sukupuolta, kansalaisuutta ja perheellisyyttd. TAman jalkeen otin
tarkempaan kasittelyyn asiakasprofiilin arvot, matkustustavat ja tottumukset. Visit Finlan-
din teettamissa tutkimuksista 16ytyi tietoa modernien humanistien rakenteesta ja heidan
tavastaan matkustaa. Perehdyin syvallisemmin erityisesti modernien humanistien seg-
mentteihin, jotka ovat jaettu viiteen eri kategoriaan. Kategoriat olivat tuttua irtiottoa kai-
paavat (19 %), aktiiviset perhe-elamysmatkailijat (9 %), turvallisesta seikkailusta pitavat

(27 %), kultturellit individualistimatkailijat (17 %) ja tavalliset modernit humanistit (28 %)
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(Hietasaari 2012, 24). Analysoidessani naitd segmentteja, otin lahempaéan tarkasteluun
perhe-elamysmatkailijat perhekartan kannalta seké kultturellit individualistimatkailijat ja

tavalliset modernit humanistit design- ja ruokakartan kannalta.

Asiakasprofiilin ian maarittelyssa tarkastelin aluksi Pinterestista tehtyja tutkimuksia, joista
tuli esille 18-35 -vuotiaiden olevan palvelun suurin kayttagjaryhma. Taman jalkeen tein
analyysid modernien humanistien keskimaaraisesta iasta tarkkailemissani segmenteissa.
Aktiivisissa perhe-elamysmatkailijoissa tyypillisena ikdjakaumana olivat 31-35 -vuotiaat
seka 41-45 -vuotiaat ja kultturelleissa individualistimatkailijoissa 46-vuotta tayttaneet (Hie-
tasaari 2012, 27-30). Otin huomioon liséksi tavalliset modernit humanistit segmentin, joka
on suurin modernien humanistien segmentti. Tavalliset modernit humanistit ovat ialtdéan
alle 40-vuotiaita (Hietasaari 2012, 33). Perhekartan kannalta ika ei voinut olla liian korkea,
silla asiakasprofiilin henkild voi matkustaa Helsinkiin myds omien lapsiensa kanssa ja han
on kiinnostunut ruoka- ja designkohteiden lisaksi perhekartan tarjoamista kohteista. Hen-
kilo ei siis voi olla liilan nuori, mutta ei liian vanhakaan. Paéatin naiden edella mainittujen

perusteiden pohjalta asiakasprofiili henkilén olevan 34-vuotias perheellinen henkilo.

Asiakasprofiilin sukupuolen paattaminen oli profiilin maarittelyn yksinkertaisin vaihe — su-
kupuoli maaraytyi suoraan Pinterestista tehtyjen tutkimuksien perusteella, joiden mukaan
alustan kayttajista 80 prosenttia on naisia. Pinterest on siis ylivoimaisesti naisten suosima
sosiaalisen median kanava ja taméan perusteella oli luonnollista valita nainen tuotosten
kohderyhmaksi. Paatokseni tueksi useammasta lahteesta selvisi, etté naiset tekevat suu-
rimman osan paatoksista liittyen omaa kotitaloutta ja perhetta koskeviin valintoihin. Tuo-
toksia suunnitellessani kohteet, kuvat ja kuvatekstit tuli siis valita ja suunnata nimen-

omaan naiskohderyhmalle sopiviksi.

Perustin maa valintani Visit Finlandin tekemé&an tutkimukseen, jossa tutkittiin kuutta Eu-
roopan maata — Saksaa, Iso-Britanniaa, Italiaa, Ranskaa, Espanjaa ja Hollantia. Valintani
tuli tehda johonkin naihin maahan pohjautuen, jotta sain perusteita omalle valinnalleni
moderneista humanisteista. Pohdin asiakasprofiilille sopivaa kansalaisuutta analysoides-
sani modernien humanistien maajakaumia eri segmenteissa. Esimerkiksi aktiivisissa per-
he-elamysmatkailijoissa Iso-Britannian maajakauma oli 22 prosenttia, mika oli toisiksi suu-
rin kaikista kuudesta maasta (Hietasaari 2012, 27). Italia oli suurin 28 prosentilla (Hieta-
saari 2012, 27). Otin huomioon kultturellien individualistimatkalijoiden maajakauman, jos-
sa Iso-Britannia oli jaetulla toisella sijalla Saksan kanssa. Italialla oli my6s tassa suurin
osuus 31 prosentilla (Hietasaari 2012, 30). Pa&dyin kuitenkin Iso-Britanniaan valitessani
kansalaisuutta asiakasprofiilille, silla Pinterest on Iso-Britanniassa huomattavasti suosi-

tumpi ja kaytetympi sosiaalisen median kanava verrattuna esimerkiksi Italiaan. Tama tuli
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esille myds tehdesséni benchmarkkausta, jossa ilmeni Visit Lontoon olevan aktiivisin ja
myds suosituin Pinterest-tilin kayttdja muihin eurooppalaisiin paakaupunkeihin néhden.
Vastaavasti Italian paakaupungilla Roomalla ei ollut viela olemassakaan omaa Pinterest-
tilid. Tamén perusteella koin Iso-Britannian varmimmaksi valinnaksi naista kuudesta

maasta ja kysyttyani toimeksiantajan mielipidetté asiasta, vahvistui valintani sopivaksi.

Edella mainittujen demografisten tekijéiden lisaksi asiakasprofiilia maariteltdessa oli olen-
naista ottaa huomioon modernien humanistien arvot ja mieltymykset matkailijoina — var-
sinkin kun tuotosten toteutusalustana on kiinnostuksiin, arvoihin ja inspiraatioon pohjautu-
va Pinterest. Visit Finlandin (2014, 4) teettaméasta tutkimuksesta kay ilmi, etta modernia
humanistia kiinnostavat erityisesti vastuullisuus ja ymparistosta huolehtiminen seka uudet
asiat, kulttuurit ja ihmiset. Kohderyhmalle on merkityksellistd ymmartaa vieraita kulttuure-
ja, perinteita ja nahtavyyksia nimenomaan paikallisen kulttuurin kannalta (Visit Finland
2014, 7). Liséksi modernia humanistia kiinnostavat arkinen elaménmeno ja paikalliset

ihmiset, joihin he mielellaan tutustuvat (Visit Finland 2014, 7).

Matkailijana moderni humanisti haluaa matkustaa omilla ehdoillaan (Visit Finland 2014, 7).
Omatoimisen matkailijan 18ytéretked voidaan helpottaa nimenomaan nailla Pinterest tee-
makartoilla, jotka antavat uusia ideoita ja ndkemyksia alueen palveluista. Luomalla asia-
kaslahtdisen ajattelun kautta tata kohderyhméaa houkuttelevaa sisaltoa, voidaan vastata
matkailijaryhman tarpeeseen. Nain matkailija kokee, etté tarjottu siséltoé vastaa juuri hanen
mielenkiinnonkohteitaan ja arvojaan, mink& perusteella han innostuu Helsingistd matka-

kohteena ja haluaa vierailla paikallisissa, markkinoiduissa, kohteissa.

5.1.2 Benchmarkkaus

Benchmarkkauksella tarkoitetaan vertailua, jossa toista vastaavaa kohdetta verrataan
omiin tuotteisiin, palveluihin tai toimintaan. Vertailun kohteita voivat olla esimerkiksi alan
johtavat yritykset tai organisaatiot, joihin omaa toimintaa peilataan kehittamismielessa.
Vertailun avulla on tarkoitus kehittdd omaa toimintaa oppimalla muilta uudenlaisia ja me-
nestyksekkaita tapoja toimia — eli kdytannéssa muilta voidaan 16ytaé uusia nakdkulmia
toiminnan kehittdmiseen. Liiketoiminnassa benchmarkkaus on jatkuva ja jarjestelmallinen
mittaamiseen ja vertailuun perustuva prosessi. Benchmarkkauksessa, kuten muussakin
liketoiminnassa, yrityksen tulee asettaa vertailuun pohjautuvat tavoitteet ja mitata saavu-

tettuja tuloksia siihen sopivia mittareita kayttden. (Saul 2004, 1-2.)

Omassa produktissani benchmarkkauksen avulla voitiin saada hyoddyllista tietoa Pinteres-

tin toiminnasta seka muista vastaavanlaisista kayttgjista, joita olivat tasséa tapauksessa
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muiden eurooppalaisten paakaupunkien kayttajaprofiilit. Tein vertailua vastaavien kayttaji-
en toiminnasta vertailemalla padasiassa heidan tekemia kartallisia tauluja keskenaan (liite
3-4). Otin mukaan my6s muutaman ei-kartallisen taulun, jotta sain enemman vertailukoh-
detta oman produktini teemoihin ndhden. Benchmarkkausta tehdesséni havaitsin, etta
kartalliset taulut ovat vasta saavuttamassa suosiotaan Pinterestissa. Vain aktiiviset ja
suosituimmat Pinterestin kayttajatilit eurooppalaisten padkaupunkien keskuudessa ovat
ottaneet tdmén lisdtoiminnon kayttdonsa, mika osoittaa Visit Helsingin olevan yhtena edel-

lakavijoista kartallisten taulujen luomisessa.

Otin vertailukohteiksi kaikkien niiden eurooppalaisten paakaupunkien kayttajatilit, jotka
[6ytyivat Pinterestista Visit-alkuliitteella. Otin kartallisten taulujen vertailuun kolme kayttaja-
tilia, jotka olivat Visit London, Visit Dublin ja Visit Oslo. Nama tilit olivat muita kayttajia
edella kartallisten taulujen kaytdssa ja erityisesti Visit London ja Visit Dublin olivat panos-
taneet Pinterest-toimintaansa luomalla useita kartallisia tauluja, joita seurasi tuhansia Pin-
terest-kayttajia. Suosituista vertailukohteista pystyin poimimaan hyvia vinkkeja ja toimivia
ratkaisuja omaan produktiini. Pyrin valitsemaan esimerkiksi ruokakohteisiin samantyyppi-
sid kuvia kuin muissa suosituissa ruokatauluissa oli tehty. Nama olivat kuvia paaasiassa
ravintoloiden ja ruokapaikkojen ulkopuolelta, kuvia ruoka-annoksista ja kuvia paikan tun-
nelmasta, ihmisista ja ilmapiirista. Myds hymyilevat henkiltt olivat keskiéssa menestynei-
den taulujen kuvalisayksissa. Erona havaitsin ei-kartallisten ruokataulujen vélille sen, etta
niissa julkaisut olivat painottuneet paaasiassa ruoka-annoskuviin, mutta kartallisessa tau-
lussa keskityttiin tAman liséksi myos konkreettiseen paikkaan, paikan ulkonakdon ja sen
ilmapiiriin. Ei-kartallisten taulujen vertailuun otin produktin teemoja tukevia tauluja Visit

Copenhagen, Visit Luxembourg, Visit Madrid ja Visit Oslo -kayttajilta.

Tein benchmarkingia paddasiassa viikolla 20 (11.5-17.5.2015). Toteutin menetelman te-
kemalla Excel-taulukkoon listaukset kartallisten taulujen nimista, kuvien maarista, seuraa-
jista ja repinnausten keskiarvoista. Taulujen nimista voidaan suoraan paatelld, mihin tee-
maan taulun sisalto keskittyy — esimerkiksi "Dublin Fashion" -teemakartta liittyy muotiin
Dublinissa. Taulujen kuvien maarien vertailulla voitiin arvioida, mikd maaréa kohteita olisi
sopiva oman produktini tuotoksiin. Repinnausten keskiarvo puolestaan kertoi, kuinka suo-
sittu taulu on eli kuinka monta kertaa kuvia on taulusta keskimaaraisesti jaettu. Suosituim-
pia tauluja tarkastelemalla oli mahdollista tehda havainnointeja jaetuimmista eli repinna-
tuimmista kuvista — eli mik& niissé veti puoleensa ja heratti kayttajien kiinnostuksen. Li-
saksi seuraajien maaria tarkastelemalla oli mahdollista tarkastella taulujen kiinnostavuutta
ja sitd kuinka suosittu kayttajaprofiili kokonaisuudessaan on. Omat tavoitteeni oli helpom-
paa suhteuttaa oikeaan mittakaavaan, kun tiedossa oli taulujen ja kayttajaprofiilien seu-

raajamaarat. Lahtttilanteessa Visit Helsingilla ei ollut pohjalla runsasta seuraajajoukkoa,
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joten tavoitteet tuli asettaa hieman alhaisemmiksi verrattuna suositumpiin kayttajaprofiilei-
hin.

Benchmarkausta tehdesséani vertailin tauluissa olleita kuvien méaaria ja tarkastelin naiden
yhteyttd taulun suosioon eli repinnausten (/seuraajien) maaraan. Havaitsin, etta suosi-
tuimmissa teemakartoissa kuvia oli keskimaaraisesti 10-20 ja kartallisten taulujen aktiivi-
set lisdajat kuten Visit London ja Visit Dublin suosivat tauluissaan kyseista keskiarvoa.
Ottaen huomioon toimeksiantajan toiveet kuvien maarasta, paadyin ottamaan jokaiseen
teemakarttaan 20 kohdetta eli yhteensa 60 kohdetta. Mielestani kohteiden laatu eli asia-
kaskohderyhmalle sopivuus on tdssa tapauksessa tarkeampaa kuin valtava kohteiden
maara. Pinterestin kayttajat suosivat kartallisissa tauluissa nimenomaan yksinkertaisuutta
ja selkeyttd — he hakevat vinkkeja mieluummin sisalléltdan rikkaasta taulusta, kuin run-
saasti sattumanvaraisia kohteita sisaltavasta taulusta. Tama oli paateltavissa repinnaus-

ten maarista suosituimpien taulujen kohdalla.

Vertasin lisdksi taulujen siséltdja, joista poimin sopivia ja menestyksekkaita ratkaisuja
omaan produktiini. Esimerkiksi Visit London oli tehnyt kartallisen taulun nimeltdéan "Best
museums for kids in London", joka oli yksi suosituimmista Visit Lontoon tekemista kartalli-
sista tauluista. Hyddynsin tastéa taulusta oman asiakasprofiilini kannalta muutamia onnis-
tuneita valintoja, jotka olivat sovellettavissa tekemaani produktiin. Otin produktiini mukaan
esimerkiksi Ratikkamuseon, joka on vastaavana Visit Lontoon kartassa "London Transport
Museum". Taman lisaksi Visit Lontoon lisdéama "Natural history museum" -kohde vastasi
Helsingin luonnontieteellistd museota, jonka otin mukaan tekemaani lastenkarttaan. Tark-
vat suosiota. Suosituissa teemakartoissa oli mukana niin tilakuvia kuin lahempié kuvia
paikassa sijaitsevista kohteista — yksipuolisuus kuvien tyylin suhteen ei ollut kartallisissa
tauluissa yleista. Tavallisissa, ei-kartallisissa, Pinterest-tauluissa suositut l&ahikuvat me-
nestyvat, mutta kartallisissa tauluissa sisaltéa ei voinut jattéaa niiden varaan. Taman vuoksi
myo0s tila- ja tunnelma kuvia tuli ottaa mukaan produktiin, jolloin tauluissa huomioidaan

kuvien visuaalinen sijainti.

Havaitsin kuvia [lahemmin tarkastellessani ja vertaillessani, ettd selkeat ja kuvaa tukevat
kuvatekstit herattivat kayttajien kiinnostuksen, mika ilmeni repinnausten kasvaneena maa-
rana kuvissa. Houkuttelevat ja kohdetta tarkemmin selittdvat kuvatekstit ovat avuksi mat-
kalilijoille heid&n etsiessaan tietoa ja tehdessééan spontaaneja valintoja matkakohteessa
ollessaan. Tama vahvistui myds omaan kokemukseeni pohjautuen, jolloin vetoavan kuva-
tekstin omaava kuva herétti huomattavasti enemman mielenkiintoa kun kuva, jossa teksti-

na oli vain kuvanottopaikka. Lyhyet ja esimerkiksi ainoastaan paikan nimen kertovat kuva-
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tekstit eivat herattaneet ajatuksia tai kiinnostusta suuntaan tai toiseen. Taman vuoksi paa-
tin tehda jokaiseen lisayksistani selkeat ja kuvaa tukevat tekstit, jotka houkuttelisivat asi-
akkaita vierailemaan kyseisissa yrityksissé ja kohteissa. Lisésin myds 5-10 kappaletta
avainsanoja kuvatekstin jalkeen, jotta kuvat l0ytyvat helpommin Pinterestin hauissa kayt-
tajien etsiessa tietoa Helsingin tarjonnasta. Avainsanat pohjautuivat lisattyihin kuviin ja
esimerkiksi Helsingin Taidehallin kuvassa avainsanat ovat "#Finland #Helsinki #Kunsthal-
le #Taidehalli #Exhibitions #Events #Concerts #Art". Avainsanat lahtevat liikkeelle isom-
masta ja laajemmasta kasitteesta ja tiivistyvat sen paikan teemaan ja aihealueisiin. Pro-
duktissa kuvatekstit ja avainsanat on kirjoitettu englanninkielella kansainvalisen yleison
vuoksi. Lisaksi paikkojen yleisesti suomenkielella tunnetut nimet on tuotu avainsanoissa

esille.

Tarkastelemalla kartallisten taulujen repinnauksia, asetin omalle produktilleni numeerisen
tavoitteen teemakarttojen suhteen. Repinnaukset levittavat lisattyja kuvia Pinterestissa ja
eniten repinnauksia saaneet julkaisut ovat erityisen kiinnostavaa sisaltoa, joita kayttajat
lisaavat itselleen ja jakavat muille. Repinnaukset lisdavat tietoisuutta kayttdjien kesken
yha laajemmalle alueelle — eli ei pelkastaan Visit Helsingin profiiliin. Vertailemalla muiden
vastaavien kayttajien, kuten Visit London, Visit Dublin ja Visit Oslo, kartallisten taulujen
repinnauksien keskiarvoja keskendan, asetin ruokakartalle tavoitteeksi saavuttaa keski-
maaraisesti 2 repinnausta per kuva, designkartalle 1,5 repinnausta per kuva ja lastenkar-

talle 1 repinnausta per kuva.

Ruokakuvat ovat keskimaaraisesti pidetyimpia niin Pinterestissa kuin muissakin sosiaali-
sen median kanavissa. Benchmarkausta tehdessani ilmeni ruoka-aiheisten taulujen ke-
rdnneen eniten repinnauksia design- ja lastenkarttoihin ndhden. Lisaksi designaiheiset
kartat kerasivat repinnauksia ja naita karttoja oli yllattavan paljon — jopa enemman kuin
ruoka-aiheisia karttoja. Repinnausten maara oli kuitenkin pienempi designtauluissa kes-
kimaaraisesti ruokatauluihin nahden. Lapsille suunnattuja karttoja oli vahiten, ainoastaan
yksi Visit Lontoon kayttajatililla. TAhan perustuen uskoin, etta lapsiaiheiset taulut saavat
vahiten repinnauksia naihin kahteen suosittuun teemaan nahden. Tulokset naiden tavoit-

teiden toteutumisesta l6ytyvat luvusta 7. Tulosten seuraaminen ja tavoitteeseen paasy.

5.2 Kohteiden rajaus

Pinterestin kartallisten taulujen kohteet on rajattu Visit Helsingilla kaytssa olleiden kol-
men paperisen kartan pohjalta. Tarkoituksena oli muuttaa naméa jo olemassa olevat kartto-
jen kohteet s&hkoiseen muotoon kuvien, kuvatekstien ja paikkamerkintdjen kera. Rajasin

paperisista teemakartoista tietyn maaran kohteita tuotoksiin, johon kaytin kahta edella
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kuvattua menetelmaa — asiakasprofiilia ja benchmarkkausta. Asiakasprofiili syntyi nimen-
omaan siihen kayttotarkoitukseen, jonka avulla oli mahdollista rajata paperisista kartoista
sopivat kohdeyritykset mukaan produktiin. Valittujen kohteiden tuli vastata asiakasprofiilin
kiinnostuksen kohteita ja arvoja — eli keskeista oli poimia mukaan kaikkein vetovoimai-
simmat kohteet, jotka heréttavat mielenkiinnon luodussa asiakasprofiilissa.

Kohteiden rajaus oli mielestani taman tyon haastavin vaihe. Alkuperaisissa paperisissa
kartoissa kohteita on Food Helsinki? HEL YEAH! -kartassa 59, Design District Helsinki -
kartassa 196 ja Helsinki for Kids -kartassa 50. Jokainen naista karttojen kohteista oli kay-
tava yksitellen lapi, jotta oli mahdollista poimia olennaisimmat ja téarkeimmat kohteet mu-
kaan asiakasprofiilia varten. Tiedonhaku kohteista tapahtui pddasiassa Internetin valityk-
selld, josta etsin tarvittavia tietoja kohteiden rajaukseen. Kartoitettavia kohteita oli yhteen-
sa noin kolmesataa, joten aikaa eika resursseja tarkempaan tiedonkeruuseen, esimerkiksi
puhelinsoittoihin tai haastatteluihin, ei ollut. Internet oli sopivin tiedonkeruun keino perus-
tietojen kartoittamiseen, silla tarvittavat tiedot I16ytyivat yrityksen kotisivuja, sosiaalista me-

diaa seka muita informatiivisia sivustoja tarkastelemalla.

5.2.1 Valintakriteeristd

Kohteiden valinta perustui luomaani valintakriteeristéon (lite 7-9), jonka suunnittelin en-
nen kohteiden rajausta. Otin valintakriteeristéon mukaan asiakasprofiilista poimimiani kri-
teereita, joita valittujen kohteiden/yritysten tuli tayttaa kohderyhmén houkuttelemiseksi ja
kiinnostuksen herattamiseksi. Esimerkiksi designkohteita valitessani asetin seuraavat kri-
teerit valinnoilleni: kohteen tulee olla edullinen (tai sieltd tulee 16ytya kohtuuhintaisia tuot-
teita), kohde on helposti saavutettava (esim. hyvat kulkuyhteydet julkisella likenteelld),
paikallisten suosima kohde (ei ns. turistirysd), kohde on tehnyt vastuullisia valintoja toi-
minnassaan (esim. vastuullisesti valmistetut tuotteet), paikallinen tarjonta (esim. suoma-

laiset suunnittelijat) seké kohteen aukioloajat (avoinna myds la ja/tai su).

Edella mainitut valintakriteerit toistuivat paapiirteissddn myos ruoka- ja perhekartoissa.
Ruokakarttaan otin kuitenkin lisdksi kohteiden lapsiystavallisyyden seka kohteen tai sen
tarjonnan edellékavijyyden ja/tai erikoisuuden. Kohteen edellakavijyys tarkoittaa valintakri-
teeristossa sitd, etta yritys on saanut jonkin palkinnon tai maininnan — kuten esimerkiksi
Ravintola Kuu Kuu on valittu vuoden 2013 Helsinki Menu -ravintolaksi. Edellakavijyys tai
erikoisuus voi myos tarkoittaa sitd, ettd yritys panostaa johonkin tiettyyn asiaan tai toimin-
taan, jossa on keskimaaraisesti muita edelld — kuten esimerkiksi Kakkugalleria yrityksen&a
on keskittynyt kakkuihin ja tarjoaa asiakkailleen erikoisuutena kakkubuffet-tarjoilun. Mo-

dernit humanistit ovat elamyshakuisia, kriittisia ja valikoivia matkailijoita, jonka perusteella

27



otin kohteiden valinnassa huomioon edellakavijyyden ja erikoisuuden kriteereina. Heille
tulee tarjota kohteita, jotka ovat vetovoimaisia ja tuovat lisdarvoa tarjonnallaan muihin

vastaaviin kohteisiin nahden.

Lastenkartasta otin edella mainituista valintakriteereista pois lapsiystavallisyys-kriteerin,
silla valinnassa oli luonnollista kohteen suotuisuus lapsille — kaikki paperisten karttojen
perhekohteet oli suunnattu lapsiperheille. Taman liséksi jatin vastuulliset valinnat -kriteerin
pois valitessani lastenkartan kohteita, silla nama olivat paaasiassa ulkoilmakohteita tai
muita tekemiseen liittyvia yrityksia. Yritykset eivat kasitelleet vastuullisuuteen liittyvia asioi-
ta kotisivuillaan, mink& vuoksi koin taman kriteerin olevan hyddyttn aktiviteettipainotteisis-
sa kohteissa. Puistoilla tai muilla ulkoilmakohteilla vastuullisuus teemaa oli my6s hankala
maaritella, silla ndma eivat ole yrityskohteita. Otin sen sijaan perhekartassa huomioon
kohteiden ymparivuotisuuden (/aukioloajat), jotta kohde ei ole esimerkiksi vain kesaaikana
auki. Nain tarjonta on kattavampi myos syksylla ja talvella Helsingin matkaa suunnittelevil-
le Pinterest-kayttajille. Taméan liséksi huomioin valinnassa kohteiden aktiviteettipainottei-
suuden ja mielekkyyden lapsille, jonka otin yhdeksi kriteeriksi perhekartan valintakriteeris-
toon. Perustelut aktiviteettipainotteisten kohteiden valinnoille 16ytyvéat seuraavasta luvusta

5.2.2 Valintaprosessi ja valitut kohteet.

Valintakriteeristoon (liite 7-9) valitut kohteet ovat listauksena taulukon vasemmassa reu-
nassa ja asiakasprofiilin pohjalta luodut kriteerit puolestaan kulkevat yksitellen poikki-
suunnassa taulukon ylapuolella vasemmalta oikealle. Tietyn kohteen ja kriteerin yhdisty-
essé taulukossa on kohtaan merkitty ruksi, mikali kohde tayttaa kriteerin vaatimuksen.
Valintakriteeristoon on otettu mukaan ainoastaan valitsemani 60 kohdetta. Koin turhana
ottaa mukaan kaikki kolmesataa paperisten karttojen kohdetta, silla naille jokaiselle olisi
tullut maaritella kaikki kriteerit yksitellen. Monissa kohteissa oli selkeita yksittaisia tekijoita,
jotka sulkivat kohteet pois valinnasta. Poissulkevia kriteereita olivat esimerkiksi korkean
hintatason liikkeet tai design- ja ruokakohteissa paikallisuuden ja/tai suomalaisuuden
puuttuminen tarjonnasta. Modernit humanistit suosivat edullista hintatasoa valinnoissaan
ja haluavat kokea paikallisen elamanmenon matkakohteessa ollessaan. Poissulkevien
kriteereiden vuoksi valintakriteeristdssd on mukana ainoastaan tarkoin rajatut kohteet lis-
tauksena seka kriteerien toteutuminen kohteittain. Nain kriteeristd on selkeampi ja hel-

pompi ymmartaa valittujen kohteiden ja kriteereiden kannalta.

5.2.2 Valintaprosessi ja valitut kohteet

Kohteiden valinta tapahtui kdytanndssa niin, etté etsin tietoa Internetista kohde kohteelta

ja pidin vieresséani kriteeristta (ja asiakasprofiilia), jonka avulla arvioin parhaimmat ja kri-
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teeristdon sopivimmat kohteet mukaan. Rajatessani kohteita pyrin luomaan kartallisista
tauluista hyvin monipuoliset ja tuomaan esille erilaisia vaihtoehtoja — kohteiden monialai-
suus oli myds toimeksiantajan toiveena, jonka otin huomioon kohteiden valinnassa. Ruo-
kaosiossa toin esille niin ravintoloita, kahviloita, kauppahalleja seka pienia leipomoita kuin
ruokakauppojakin. Designosiossa otin puolestaan huomioon sisustus, muoti ja kauneus,
korut, lapset, vintage ja taide/galleria/museo -osiot ja pyrin poimimaan keskeisimmat koh-
teet jokaisesta osiosta produktin kohderyhmé& huomioiden. Lastenkartastosta mukaan
valikoitui aktiviteettikohteita eli tekemista sisaltavia kohteita.

Paperisessa Food Helsinki? HEL YEAH! -kartassa kohteet on jaettu viiteen eri kategori-
aan — Green District, Sopa District (south of Espa), Design District, Historical District ja
Hipster District. Paperisessa ruokaesitteessa kohteiden kohdalla on merkitty niiden hinta-
luokittelu kolmeen eri hintakategoriaan, mika helpotti huomattavasti oman valintani teke-
mista ruokakartan kohdalla. Otin mukaan siis pdaasiassa halvemman hintaluokan kohteita
modernien humanistien arvostaessa kohteen edullista hintaa. Tarkastelin ndiden tarjontaa
seka kohderyhmalle sopivuutta Internetista l6ytyvan informaation avulla. Pyrin luomaan
ruokakartasta monipuolisen ja otin jokaisesta kategoriasta mukaan kohteita sahkdiseen
Pinterestin karttatauluun. Tarkastelin Internetista l16ytyvien tietojen perusteella kohteille
asettamiani kriteereja niiden lapsiystavallisyydesta, edullisuudesta/kohtuuhintaisista tuot-
teista, saavutettavuudesta, paikallisten suosiosta, vastuullisista valinnoista, paikallisesta
tarjonnasta ja edellakavijyydesta ja/tai erikoisuudesta. Valitsin siis kohteet, jotka tayttivat

parhaiten nama edellda mainitut kriteerit.

Kohteiden valinnassa oli lisdksi huomioitava se, etta asiakasprofiilin henkild voi matkustaa
Helsinkiin joko yksin, ystaviensa, perheensa tai puolisonsa kanssa. Osan ruokakohteista
tuli siis sopia myds aikuisempaan makuun, jonka vuoksi paatin ottaa mukaan esimerkiksi
A21 Dining -ravintolan. Tdméan ravintolan kohdalla tayttyivat kaikki kriteerit yhta lukuun
ottamatta, joka oli kohteen lapsiystavallisyys. Kohde on palkittu yhdeksi maailman par-
haista cocktail-baareista, joka tuo suomalaisuutta kattavasti esille sen tiloilla ja tarjonnalla.
Ravintola tuo lisdarvoa asiakasprofiilille esimerkiksi sen nimetyilla huoneilla, jotka ovat
suomalaisuutta korostavat Lumovalkea, Nuotiopiiri, Revontuli ja Kontio (A21 Dining). Li-
saksi ravintolan menu pohjautuu Suomen saaristoon, josta menun eri elementit on valittu
(A21 Dining). Perustin siis valintani kohteista I0ytyviin lisdarvoa tuottaviin elementteihin
seka kohteiden monipuolisuuteen ruokakartassa. Ruokakartassa oli esimerkiksi useampia
leipomoita tai katuruokapaikkoja, josta valitsin ainoastaan kohderyhmalle sopivimmat ja

lisdarvoa tuottavat kohteet mukaan.
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Paperisessa Design District Helsinki -kartassa oli eniten kohteita ruoka- ja lastenkarttaan
nahden. Kohteita oli yhteensa 196, joista minun tuli valita 20 omaan produktiini. Rajauk-
sen tuli olla tarkka ja otettava monipuolisesti kohteita esille eri teemojen alta. Paperisessa
Design District Helsinki -kartassa on kahdeksan eri teemaa: "Design & Interiors”, "Fashion
& Beauty", "Jewellery", "Kids", "Vintage & Antiques”, "Eat, Drink & Sleep" seka "Design
services & B-to-B". Jatin heti aluksi kaksi viimeista kategoriaa pois valinnasta. Ruokakar-
tan ollessa erillinen, jatin séhkdisesta designkartasta pois paperisen designkartan tarjoa-
mat ruokakohteet. Tama olisi sekoittanut design- ja ruokakarttojen teemoja kesken&an.
Jatin lisaksi pois paperisen kartan sisaltaméan yritysten designpalvelut -osion, joka olisi
ollut sopiva ainoastaan yritysasiakkaille. Valinnassa aluksi rajautuivat pois myds muut
hyodyttomat liikkeet kohderyhman kannalta, kuten toimistosisustamiseen tai suuriin huo-

nekaluihin painottuneet designyritykset.

Paperisen designkartan kohteissa oli runsaasti kallimman hintaluokan liikkeita, kuten
esimerkiksi Bulevardi 5, Miun ja Zaza. Korkeanhintaluokan liikkeet tuli rajata minimiin kar-
tallisista tauluista ja kayda lapi kohteet yksitellen tarvittavan informaation l6ytamiseksi.
Pyrin valitsemaan designkohteiksi kriteeristéon pohjautuen edullisia, paikallisuut-
ta/suomalaisuutta esille tuovia designkohteita, jotka olivat tehneet vastuullisia valintoja
toiminnassaan. Lisaksi kohteen saavutettavuus (keskustasta helposti kavellen tai julkisella
likenteelld) seka suosittuus paikallisten keskuudessa (esim. sosiaalinen media) toi lisar-
voa valinnalle. Hyva esimerkki tastd on Globe Hope - Lasipalatsi, joka on sisustettu taysin
kierrdtysmateriaaleja hytdyntéen ja sisustuksessa on kunnioitettu Lasipalatsin arkkiteh-
tuuria ja aikakautta (paikallisuus) (Globe Hope 2014). Kyseinen yritys tarjoaa eettisesti ja
ekologisesti valmistettuja tuotteita edulliseen hintaan ja myds tarjoustuotteita 16ytyy yrityk-
sen valikoimasta. Lisaksi yrityksen sijainti on kohdallaan (keskusta), liike on paikallisten
suosiossa (ei turistikohde) ja kohteen aukioloajat ovat kattavat (auki myds lauantaisin).
Designkohteiden valinnassa otettiin liséksi huomioon se, etté asiakasprofiilin henkild on
nainen. Taman vuoksi valinnassa on paapainona otettu huomioon naisille soveltuvat vaa-
te-, asuste- ja sisustusliikkeet. Myds taiteeseen painottuneita gallerioita on huomioitu va-
linnassa, silla ndma ovat edullisia ja rahaa saastavia valintoja kohderyhman arvot huomi-

oiden.

Paperista Helsinki for Kids -karttaa rajatessani pyrin luomaan séhkdisesta kartasta aktivi-
teettipainotteisen ja ottamaan mukaan sellaisia kohteita, joissa lapset saavat olla aktiivi-
sia. Eli otin huomioon ensisijassa kohteiden mielekkyyden lapsille. Paperisessa lasten
kartassa oli kohteita 50, joista tuli tarkoin rajata oikeat kohteet omaan tuotokseeni — 30
kohdetta jai séhkdisen kartan ulkopuolelle. TAssakin kartassa pyrin luomaan kohteista

monipuoliset tarjonnaltaan sek& ottamaan huomioon aktiviteetit kaikenikaisille lapsille.
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Paperisessa kartassa oli yhteensa 17 ruokakohdetta, jotka rajautuivat pois ruokakartan
ollessa erillisend teemakarttana — pyrin valttamaan teemojen sekoittamista keskenaan.
Liséksi lastenkartassa oli 13 kauppaa ja kirpputoria, jotka paatin paéapiirteissaan jattaa
pois, silla otin designosioon mukaan muutaman lapsille suunnatun vaateliikkeen. Paatin
kuitenkin tehd& yhden poikkeuksen lastenkartassa ja otin mukaan yhden lastenvaateliik-
keen, joka oli "Kruunukirppis ja Olkkari". Tama kohde ei ollut mukana paperisessa design-
kartassa ja koin sen olennaiseksi liikkeeksi lastenkarttaan. Liikkeesta |0ytyy jotakin niin
aidille kuin lapsellekin — &idille sisustustarvikkeita kotiin ja lapselle vaatteiden liséksi leluja,
mikali tarve naille matkalla yllattaa. Perheaktiviteettien kannalta vaateliikkeet eivat olleet
lastenkartan keskitssa, jonka vuoksi jatin l1ahes kaikki liikkeet tasta osiosta pois.

Paperisessa lastenkartassa oli liséaksi kuusi rullalautailupuistoa, joista paétin ottaa ainoas-
taan yhden suosituimmista mukaan sahkoiseen karttaan. Uskoin, ettei rullalautailupuistoil-
le olisi ollut perheaktiviteettien kannalta niin suurta tarvetta, jonka vuoksi yksi hyva puisto
oli sopiva Helsinki For Kids -teemakarttaan. Leikkipuistoja/puistoja kartassa oli puolestaan
kymmenen, joista otin mukaan Kaivopuiston, Taivallahden leikkipuiston ja Tervasaaren.
Nama olivat suosittuja, paikallisten suosimia puistoja, joissa myods aikuiset saavat nahta-
vaa. Museoita alkuperaisessa lastenkartassa oli yhdekséan, joista valitsin produktiini mu-
kaan nelja — Kansallismuseon tydpaja Vintin, Paivdlehden museon, Ratikkamuseon ja
Kiasman. Kiasman otin mukaan toimeksiantajan toiveesta. Kansallismuseon ty6paja Vintti
puolestaan edustaa aktiviteettikohdetta, jossa myos lapset saavat tekemista ja nahtavaa.
Kahdessa muussa museovalinnassa otin huomioon nimenomaan kohteen paikallisuuden
ja sen historian, joista modernit humanistit ovat erityisen kiinnostuneita. Jatin esimerkiksi
pois Tekniikan museon ja Teatterimuseon, silla koin, ettei ndma kohteet tuo parhaiten
esille paikallista elamé&nmenoa. Paperisessa lastenkartassa oli edella mainittujen jalkeen
jaljella Helpin suosikit -osio, jossa lahes kaikki kohteet olivat aktiviteettipainotteisia eli ni-
menomaan tahén produktiin sopivia kohteita. Osiossa kohteita oli 14 ja jatin ainoastaan
kaksi kohdetta pois. Poisjaaneet kohteet olivat City Tour ja Rastila Camping, jotka olivat
aktiviteettikohteista eniten vastoin asiakasprofiilin arvostamia kriteereitd. Modernit huma-
nistit valttelevat turistiksi leimautumista eivatka kiertoajelut tai leirintaalueet ole tavallisesti

paikallisten suosiossa. Suomenlinna valittiin lastenkarttaan toimeksiantajan toiveesta.

Kohteiden rajaus oli aikaa vieva prosessivaihe, jossa tarvittiin harkintakykya ja priorisointia
kohteiden kesken. Haastavuutta toi muun muassa Design District Helsinki -karttaa tar-
kemmin tutkiessani, etta osa kohteista oli sulkenut ovensa eli toiminta oli lakkautettu
osassa liikkeitd. Myds suurin osa designliikkeista oli kallimman hintatason liikkeita, mika
ei puolestaan ollut eduksi omalle kohderyhmalleni heidan arvostaessaan edullista hintata-

soa. Edullisen hintatason tai edullisempien tuotteiden tarjoamat myymalat tuli siis valita
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huolella ja harkiten designkartan kohteista. Toisena haasteena ilmeni se, etta Helsinki for
Kids -kartassa kohteita oli jo laht6tilanteessa hyvin rajattu méaara ja varsinaisia aktiviteetti-
kohteita ei kartassa ollut runsaasti tarjolla. Valinnassa tuli siis ottaa lahes kaikki aktiviteet-
tikohteet mukaan rajattuani ruokapaikat ja ostospaikat pois paperisesta versiosta, silla
lisésin design- ja ruokakarttaan mukaan myds lapsille suositeltuja kohteita. Kolmantena
keskeisena haasteena ilmeni myos se, ettei osasta (design ja ruoka) kohteista I0ytynyt
Internetista tietoa esimerkiksi vastuullisista valinnoista — eli oliko vastuullisia valintoja tehty
vai oliko ne jatetty ilmoittamatta? Mikali tietyista kriteereista ei |0ytynyt tietoa Internetin
valityksella, jatin kyseisen kohdan tyhjéaksi valintakriteeristossa.

Kolmea paperista karttaa vertaillessani huomasin niista I16ytyvan samoja kohteita. Lasten-
kartan "Kaupat ja kirppikset" -osiossa oli samoja kohteita kuin designkartassa ja lastenkar-
tan "Kahvilat ja ravintolat" -osiossa puolestaan samoja kohteita kuin ruokakartassa. Lisak-
si designkartan "Eat, drink & sleep" -osiossa kohteet olivat osittain samoja ruokakartan
kohteiden kanssa. Pyrin lisddmaan siis ruoka- ja designkarttaan kohteita lastenkartasta,
jolloin kartoissa on huomioitu myds liikkeiden seké ravintoloiden soveltuvuus lapsille. Li-
saksi designkartan ravintolaosiosta pyrin ottamaan muutamia samoja ravintolakohteita
ruokakarttaan, jotta sahkdisessa ruokakartassa on otettu huomioon myds designkohteita

suosivat henkilot.

Ruokakarttaan valitsin seuraavat 20 kohdetta: Street Gastro, Teurastamo, Vanha Kaup-
pahalli, Cafe Regatta, Kahvilaleipomo Kuppi & Muffini, Hietalahden kauppahalli, Kaartin
kotikauppa, Ravintola Kuu Kuu, Ravintola Kolme Kruunua, Anton & Anton -ruokakauppa,
Cella-ravintola, Kaartin Hodari & Hummeri, A21 Dining -ravintola, Kakkugalleria -kahvila,
Avikaisen leipomo, Ravintola Kolmon3n, Konseptiputiikki Johan & Nystréom, Korjaamo -
kahvila & ravintola, Fazer -kahvila & putiikki sek&a Juuri & Latva -ravintola.

Designkarttaan valitsin seuraavat 20 kohdetta: Lokal Helsinki, Aarikka Oy, lvana Helsinki,
Artek 2nd Cycle, Helsingin taidehalli, Design museo, Helsinki Secondhand, Kiasma, R606-
perin taidesalonki, Marimekko Marinkulma, Globe Hope Shop - Lasipalatsi, Taito Shop

Helsky, Giftshop KahVilla, Arela Store, Harakanpesa Shop, Punavuoren peikko, Nudge &

Ravintola Rulla, Napa & Paja, littala ja Finlayson.

Perhekarttaan valitsin seuraavat 20 kohdetta: Suomenlinna, Gardenia Helsinki, Linnan-
maki, Sinebrychoffin puisto, Kruunukirppu & Olkkari, Tervasaari, Leikkipuisto Taivallahti,
Helsingin leikkiluola, Sea Life, Tiedekeskus Heureka, Korkeasaaren eldintarha, Elaintar-
han skeittipuisto Micropolis, Tennispalatsi, Kaivopuisto, Luonnontieteellinen museo, Kan-

sallismuseon tyopaja Vintti, Kauppatori, Ratikkamuseo, Paivalehti museo ja Superpark.
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6 Kuvien lisdysprosessi Pinterestiin

Ennen produktin toteutusta Visit Helsingilla oli kolme valmista taulua, jotka eivat olleet
kartallisia — Design Helsinki, Food Helsinki ja Urban & Natural Helsinki. Visit Helsingilla ol
ajatuksena luoda naiden Design Helsinki ja Food Helsinki -taulujen viereen kartalliset tau-
lut samoista teemoista, mutta osittain eri kohteista. Tekemalleni Helsinki for Kids -kartalle
ei kuitenkaan viela ollut valmiina ei-kartallista taulua Pinterestissa, silla paperinen lasten-
kartta valmistui vasta toukokuun 2015 aikana. Visit Helsingilla on tarkoituksena tehda ei-
kartallisen taulun toteutus produktini teon jalkeen. Valmiille Urban & Natural Helsinki -
taululle ei tehda kartallista taulua Pinterestiin, silla talle ei ole olemassa paperista karttaa

Visit Helsingilla.

Produktin varsinainen toteutus, eli kuvien lisaaminen, tapahtui 7.6.—22.6.2015 valisena
aikana Visit Helsingin Pinterest-tilille. Benchmarkkausta tehdessani havaitsin, ettd myos
muut kayttgjat olivat tehneet taulut valmiiksi padasiassa muutaman viikon sisalla taulun
perustamisesta. Runsaasti aikaa kuvienlisdyksen valille ei siis oltu jatetty, jonka vuoksi
tama aikavali oli sopiva kuvienlisaysprosessille. Otin suunnitteluprosessissa huomioon,
etta kesakuu riittda hyvin produktin toteutukseen eli kuvien lisdykseen. Kesakuu on myos
ajankohtana sopiva teemakarttojen tekemiseen, silla kesaaikana kaupungin matkailija-
maarat ovat huipussaan ja matkailijat hakevat tietoa kohteesta eri kanavia kayttaen.

Kuvien lisaysprosessi lahti liikkeelle siita, etta lahdin etsimaan Visit Helsingin kotisivuilta
seka blogista materiaalia, jossa olisi kuvia ja tekstia valitsemistani kohdeyrityksista. Naita
olivat siis kohde-/yritysesittelyt Visit Helsingin kotisivuilla seké blogikirjoitukset yrityksista
ja kohteista Visit Helsingin blogissa. Valitut kohteet tuli etsia ensisijaisesti nailtd kahdelta
sivustolta, silla Pinterestiin lisatyssé kuvassa nakyy sen lahdesivusto — eli alkuperainen
sivusto, josta kuva on Pinterestiin lisatty. Kun kuva on lisatty Pinterestiin Visit Helsingin
kotisivuilta tai blogista, voi kayttaja kayda etsiméssa lisatietoa kuvien kohteista ja nain

myds Visit Helsinki saa lisd& nékyvyyttd seka lisda vierailijoita kotisivulleen ja blogiin.

Kotisivuilta tai blogista kuvia lisdtessé haasteita toi osassa kohteita kuvien runsas maara
ja osassa kohteita puolestaan kuvien vahainen maara. Valitsin kuvat kirjoittamaani teo-
riaosuuteen pohjautuen eli otin mukaan sellaisia kuvia, jotka olivat visuaalisesti inspi-
roivimpia ja joissa oli mukana tunnelmaa ja paikkaa kuvaavia elementteja — ilmeettomaét
tilakuvat eivat ole Pinterestissa kannattavimpia. Pyrin tekem&éan tauluista monipuoliset ja
otin mukaan niin l&helta kuvattuja kohteita kuin tunnelmaa ilmentéavia tilakuviakin. Tilaku-
vissa oli tarkeaa tuoda esille paikan tunnelmaa hymyilevien ja tunnelmaa heréattavien ih-

misten kautta. Benchmarkausta tehdessani havaitsin, etté perinteisissa tauluissa suositut
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l&hikuvat kohteista eivat olleet kartallisen taulun keskiossa. Kartallisessa taulussa kuvan
tuli myos ilmentaa paikkaa, jossa kuva on otettu. Aina taysin ideaalien kuvien lisddminen
ei kuitenkaan ollut mahdollista, silla joissakin kohteissa kuvia oli hyvin vahan tarjolla eika

valinnan varaa ollut.

Kaikkia valittuja kohteita ei I0ytynyt Visit Helsingin kotisivuilta tai blogista, jonka jalkeen
etsin kuvia Visit Helsingin materiaalipankista (http://materialbank.visithelsinki.fi/). Materi-
aalipankista Ioytamani kuvat lisasin aluksi Visit Helsingin Flickr-tilille, josta jaoin ne Pinte-
restiin (luku 6.2). Mikali viela materiaalipankistakaan ei [0ytynyt kuvia, k&vin itse ottamas-
sa kuvat puuttuvista kohteista. Puuttuvia kohteita oli yhteensé yhdeksan kappaletta — Péi-
valehden museo, Eldintarhan skeittipuisto Micropolis, Ratikkamuseo, Leikkipuisto Taival-
lahti, Napa & Paja, Punavuoren peikko, Harakanpeséa, Ro6perin Taidesalonki ja KahVilla
Giftshop. Pyrin ottamaan kuvat visuaalisesti edustavista kulmista ja tuomaan mahdolli-

suuksien mukaan kohteiden parhaimmat puolet parhaiten esiin.

Pinterestissa kartalliseen tauluun on mahdollista liséta kuvia kahden eri vaihtoehdon avul-
la — "Upload a Pin" tai "Pin from a website". Eli kuvat lisatdén joko lataamalla kuvan suo-
raan omista tiedostoista tai pinnaamalla kuva joltakin sivustolta Internetista. Kartalliseen
tauluun on my6s mahdollista lisata pelkka sijainti ilman kuvaa, joka tapahtuu "Add a Pla-
ce" -lisdysvaihtoehdon avulla. Téata vaihtoehtoa en kuitenkaan kayttanyt omassa produk-

tissani, silla kaikilla paikkamerkinngilla on kuvat laajemman nékyvyyden saavuttamiseksi.

Benchmarkausta tehdesséani havaitsin, etta kuville kannattaa lisatd houkuttelevat ja infor-
matiiviset kuvatekstit, jotka herattavat kayttajan mielenkiinnon. Kohdetta kuvaavat kuva-
tekstit olivat saaneet muun muassa keskimaaraisesti eniten jakoja ja nain heréattaneet
kayttajien mielenkiintoa. Visit Helsinki ei ollut kahdessa aikaisemmin lisddmasséén tau-
lussa kayttanyt kuvatekstejd muuta kuin paikan nimen ja kuvaajan ilmoittamiseen. Koin,
ettd pelkkéd kuva ei yksinaan riita tarpeellisen tiedon tarjoamiseen, joten lisésin kaikille
produktini kuville informatiiviset ja mielenkiintoa herattavat kuvatekstit. Kuvatekstit tuli luo-
da englanninkielella kansainvélisen yleisdn vuoksi. Kuvatekstin lisaksi otin mukaan jokai-
seen kuvaan 5-10 avainsanaa, jotka liittyvat keskeisesti kuvaan ja paikkaan. Avainsanat
helpottavat kuvien |0ydettavyytta Pinterestissa, silla kayttajat hakevat kuvia palvelussa
avainsanojen avulla. Benchmarkausta tehdesséani havaitsin, etteivat muut kaupunki-

kayttajat olleet ottaneet viela avainsanoja kaytt6onsa.
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6.1 Kuvan lisays kotisivulta tai blogista

Lisasin Visit Helsingin kotisivuilta tai blogista 16ytyvat kohteet "Pin from a website" -
lisdysvaihtoehdon avulla, joka 16ytyy Pinterest taulun vasemmasta ylanurkasta "Add a
Place" ja "Upload a Pin" -vaihtoehtojen liséksi (kuva 1, kuva 2). "Pin from a website" -
vaihtoehtoa klikkaamalla avautuu avoin tekstipalkki, johon tulee linkittda Internet-sivu,
josta kuva halutaan lisata Pinterestiin (kuva 3). Tassa tapauksessa linkitys tehd&én Visit
Helsingin kotisivuilta tai blogista, josta haluttu kuva haetaan. Sivuston linkki tulee olla ko-
pioituna, jotta se voidaan liittd& avoimeen tekstipalkkiin. Internet-sivun linkityksen jalkeen
avautuu ikkuna linkitetyn sivuston kuvista, joista valitaan haluttu kuva lisaykseen klikkaa-
malla sité (kuva 4). Kuvan valitsemisen jalkeen tulee kuvalle asettaa sopiva kuvateksti,
ilmoittaa kuvaaja seka lisata avainsanat 5-10 kappaletta (kuva 5). Sopiva kuvateksti etsi-
téaan joko Visit Helsingin kotisivuilta tai blogista, jonka jalkeen se muokataan kuvaan sopi-
vaksi, tai vaihtoehtoisesti luodaan oma kuvaus kuvalle ja paikalle, mikali sopivaa kuvausta
ei loydy. Taman jalkeen klikataan listasta oikeaa taulua, johon kuva halutaan lisata. Lis-

tassa nakyvat kaikki kayttajan lisaamat taulut.

Kuvan lisdyksen jalkeen kuvalle tulee asettaa sen sijainti kuvan alla olevan "Add a place" -
painikkeen avulla (kuva 6). Painikkeen klikkauksen jalkeen avautuu erillinen ikkuna
Foursquare-palvelun tarjoamaan paikkamerkinnan lisdykseen (kuva 7). Paikkamerkinta
lisataan kirjoittamalla hakukenttaan paikan tai yrityksen nimi, jonka jalkeen klikataan oike-
aa vaihtoehtoa alle ilmestyneista sijainneista. Oikean sijainnin valinnan jalkeen lisays on
valmis (kuva 8). Valmiista lisayksesta loytyvat lisatty kuva, paikan nimi ja sijainti, kuva-
teksti avainsanoineen seka lahde, josta kuva on lisatty. Kotisivuilta tai blogista lisatyssa
kuvassa nakyvat kuvan alla tekstit "Pinned from blog.visithelsinki.fi" tai "Pinned from visit-
helsinki.fi", joita klikkaamalla paéstaan kuvan lahdesivustolle. Kuvan lahdesivustosta 16y-
tyy lisatty kuva sekéa tarkempaa informaatiota kuvan kohteesta, kuten yritys-/kohdekuvaus
Visit Helsingin kotisivulla tai blogikirjoitus Visit Helsingin blogissa. Kun kuvaa klikataan
suuremmaksi, Pinterestin paikkamerkityissé kuvissa nékyy lisaksi yrityksen tai kohteen
puhelinnumero paikkamerkinnan ylapuolella. Tama mahdollistaa sen, etté kayttaja voi olla
suoraan yhteydessa yritykseen puhelimitse, mikali han haluaa tarkempaa informaatiota

suoraan kohdeyritykselta.
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Kuva 3. Internet-sivun linkitys "Pin from a website" -valinnan avulla.
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Choose an image to create a Pin

Kuva 4. Kuvan valinta linkitetyn sivuston kuvista.

Pick a board

Helsinki for Kids

Food Helsinki HEL YEAH

T
' 2% Design District Helsinki

Y Design District Helsinki

Food Helsinki

Add a description @ Design Helsinki

m Fnond Helinki HFI YFAH v Y

Kuva 5. Kuvatekstin asettaminen ja taulun valitseminen.
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Add a place

A cozy café with their own small
bakery. Photo: Elisabeth
Heinrichs. #Finland #Helsinki
#Food #Cafe #Bakery
#Kuppi&Muffini
#FoodHelsinkiHELYEAH

Pinned from
blog.visithelsinki.fi

Karl Fazer Cafée

Karl Fazers French-Russian
café&cake shop was openedin
Kluuvikatu 17.9.1891. A part of
the café&cake shops goodies
are still made in Kluuvikatu, and
itis possible to see the
confectioners at work behind
alass. Photo: Heidi Kiellman.

Anton & Anton

Anton & Anton is a full-service
food market. They sell real food
to real people who care about the
quality and origin of what they
eat It's not just the freshness
and quality of the food that
makes Anton & Anton'’s so
special —it's also the people, the
place and the service. Photo:
Elisabeth Heinrichs. #Finland
#Helsinki #Food #RetailShop
#Anton&Anton
#FoodHelsinkiHELYEAH

Pinned from

flickr.com

Kuva 6. "Add a place" painikkeen sijainti kuvan lisayksen jalkeen.

Pick a place

. A cozy café with their own small bakery. Photo:
Elisabeth Heinrichs. #Finland #Helsinki #Food
#Cafe #Bakery #Kuppi&Muffini

#FoodHelsinkiHELYEAH
kuppi & muffini, helsinki
Cafe Kuppi & Muffini - Café

Kuppila « Diner

Kuppikuumaa.fi Coffee House « Food & Drink Shop

Vanhan kuppila - Café

Kahvila Kuppi - Café

1Katu | 1818 I, Uusimaa

Close

7
Vanha Kauppahalli

The Old Market Hall in Helsinki
has served its customers since
1889. Merchants sell everything
from cheese, fish, shellfish,
vegetable, fruit and cakes to
spices, coffee and tea. They are
also more than happy to help
with anv special orders. Photo:

Kuva 7. Paikan etsiminen Foursquare -palvelun avulla.



Cafe Kuppi & Muffini

A cozy café with their own small
bakery. Photo: Elissbeth Heinrichs,
#Finland #Helsinki #Food #Cafe
#Bakery #Kuppi&Muffini
#FoodHelsinkiHELYEAH

blog.visithelsinki fi

Karl Fazer Café

Karl Fazers French-Russian
café&cake shop was opened in
Kluuvikstu 17.9.1891. A part of
the café&cake shops goodies are
still made in Kluuvikatu, and it is
possible to see the confectioners
at work behind glass. Photo: Heidi
Kjellmsan. #Finland #Helsinki
#Food #Fazer #luuvi #Cafe
#Shop #FoodHelsinkiHELYEAH

Anton & Anton

Anton & Anton is a full-service
food market. They sell real food to
real people who care sbout the
quaslity and crigin of what they
eat. It's not just the freshness and
guslity of the food that makes
Anton & Anton’s so specis| — its
slso the people, the place and the
service. Photo: Elisabeth
Heinrichs. #Finland #Helsinki
#Food #Retail Shop
#Anton&Anton
#FoodHelsinkiHELYEAH

flickr.com
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Vanha Kauppahalli

The Old Market Hall in Helsinki
has served its customers since
1889. Merchants sell everything
from cheese, fish, shellfish,
vegetable, fruit and cakes to
spices, coffee and tea. They are
also more than happy to help with
any special orders. Photo: Ewan
Bell. #Finland #Helsinki #Food
#OldMarketHall

#VanhaKauppahalli

Kuva 8. Valmis lisys Pinterestissa.

Edella kuvattu lisdysprosessi miltd tahansa Internet-sivustolta on mahdollista tehda myds
lyhyemman kaavan mukaan lisdamalla Pin It -painike Internetin kayttoselaimen osoiterivin
viereen. Tallgin kotisivulla tai blogissa kuvia selatessa kaikkiin kuviin tulee vasempaan
ylakulmaan Pinterestin logopainike, jota klikkaamalla ohitetaan kuvien valinta vaihe ja
paastaan suoraan kuvatekstin ja kansion valintavaiheeseen — eli hypataan yli kaksi en-
simmaista vaihetta (Internet-sivun linkitys ja kuvien valinta). Taman jalkeen lisays etenee

edella esitettyyn tapaan.

6.2 Kuvan lisays Visit Helsingin Flickr-tilin kautta

Lisasin suurimman osan kuvista Visit Helsingin kotisivuilta tai blogista — eli edella kuvattua
lisdysprosessia kayttaen. Osa kohteista ei kuitenkaan 16ytynyt kummaltakaan sivustolta,
jonka jalkeen etsin puuttuvia kohteita Visit Helsingin materiaalipankista. Materiaalipankista
kuvia l6ysin kahdeksasta puuttuvasta kohteesta — Kauppatorista, Tervasaaresta, Kruunu-
kirppu & Olkkarista, Tennispalatsista, Kaivopuistosta, Karl Fazer Cafesta, Vanhasta

Kauppahallista ja Anton & Anton -ruokakaupasta.

En voinut ottaa materiaalipankista mita tahansa kuvaa vaan kuva tuli olla otettu nimen-
omaan tietyssa paikassa, mika toi haasteita oikeiden kuvien loytadmiselle — kaikista kuvista
ei voinut olla varma, missa kuva oli otettu sijaintitietojen puuttuessa. Patevan kuvan 16y-

dyttya latasin sen tietokoneelleni, jonka jalkeen latasin kuvan Visit Helsingin Flickr-tilille.
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Kun kuva oli ladattuna Flickr-tilill&, jaoin sen Visit Helsingin Pinterest-tililla (kuva 9, kuva
10). Nain sain aktivoitua Visit Helsingin Flickr-tilid ja linkitettya kahta sosiaalisen median
kanavaa kesken&an, jolloin mahdollistui kayttamattomien (Visit Helsingin materiaalipan-

kin) kuvien suurempi nékyvyys sosiaalisessa mediassa.

Kun kuva oli jaettu Flickr-tilin kautta Pinterestiin, paéstiin suoraan kuvatekstin kirjoittami-
seen ja oikean taulun valintaan. Eteneminen tapahtui taméan jalkeen samankaltaisesti ku-
ten Kkotisivulta tai blogista ladattaessa — kuten edellisessé kappaleessa kuva 5:sta eteen-
pain. Flickr-tililté lisatyssa kuvassa nakyy kuvan alla teksti "Pinned from flickr.com"”, jota
klikkaamalla paastaan kuvan lisayksen lahdesivustolle eli tdssé tapauksessa Visit Helsin-
gin Flickr-tilille (kuva 11).

Share Photo

Kuva 9. Flickr-tililla "Share Photo" -painike.
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Share 1 photo to:

£ t

Facebook Tumblr

Grab link HTML

hitps:/flic.kr/p/tveZYn

IFRAME

L 4

Twitter Pinterest

BECode

Press Cir4+-C to copy this link when selected

Kuva 10. Kuvan jakaminen Pinterestiin.

7
Vanha Kauppahalli

The Old Market Hall in Helsinki has
served its customers since 1828
Merchants sell everything from
cheese, fish, shellfish, vegetable,
fruit and cakes to spices, coffee
and tea They are also more than
happy to help with any special
orders. Photo: Ewan Bell. #inland
#Helsinki #Food #O0ldMarketHall
#YanhaKauppahalli

Pinned from

Mickr.com

Korjaamon kahvila

Take 8 bresk and have a lunch or
a coffee in a unique, tranquil

environment guarded by old trams.

If the weather is nice, you can siso
enjoy Korjaamo's summer garden,
which is a green oasis in the
middie of the city (open from June
to August). Photo: Korjaamo.
#Finland #Helsinki #Food
#Korjaamo #Restaurat #Cafe

Pinned from
visithelasinkl.n

Kuva 11. Valmis Flickr-lisays Pinterestissa.
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Kaartin Kotikauppa

This traditionsl grocery store is a
place to experience. The
shopkeeper and other staff are
always friendly and will greet you
with a smile. The store is under
100 square meter but contains
everything you need and more.
Photo: Veera Teppola. #Helsinki
#Finland #Food #Grocery Store
#KaartinKotikauppa
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6.3 Kuvan lisays omista tiedostoista

Osa kohdeyrityksista ei loytynyt Visit Helsingin kotisivulta, blogista tai materiaalipankista.
Naita kohteita oli yhteensa 13 kappaletta, joille ei ollut valmiita kuvia lisattavaksi Pinteres-
tiin. Tehtyani listauksen puuttuvista yrityksista lahdin Helsinkiin ottamaan kuvia yhdeksas-
ta kohteesta. Designkartankohteista: R6dperin taidesalonki, Giftshop KahVilla, Harakan-
pesa Shop, Punavuoren peikko, Napa & Paja ja perhekartankohteista: leikkipuisto Taival-
lahti, Elaintarhan skeittipuisto Micropolis, Ratikkamuseo sekéa Paivalehti museo. Kuvien
ottaminen tapahtui 11.6.2015. Taméan jalkeen lahetimme viel& toimeksiantajan kanssa
kuvapyynnét neljddn puuttuvaan yritykseen, jotka olivat Kansallismuseon tyopaja Vintti,
Ravintola Kuu Kuu, Kaartin Hodari & Hummeri seka Taito Shop Helsky. Kuvat saatuamme
lisdsin materiaalin Visit Helsingin Pinterest-tilille. Omat ottamani kuvat seka nelja jalkeen-
pain saatua kuvaa lisésin Pinterstiin suoraan "Upload a Pin" -lisdysvaihtoehdon avulla
(kuva 12, kuva 13), joka loytyy Pinterest-taulun vasemmasta ylanurkasta "Add a Place" ja
"Pin from a website"-vaihtoehtojen liséksi.

"Upload a Pin" -vaihtoehtoa klikkaamalla paastaan seuraavaan vaiheeseen, jossa omista
tiedostoista voidaan valita oikea kuva lisattavaksi Pinterestiin (kuva 14). Taméan jalkeen
Pinterestissa avautuu erillinen ikkuna, jossa valittu kuva nékyy ja talle voidaan lisata halut-
tu kuvateksti (kuva 15). Kuvateksti etsitdan Visit Helsingin kotisivuilta yrityksen tai kohteen
kuvauksesta ja muokataan sopivaksi Pinterestin kuvaan (kuva 16). Mikali kohde- tai yri-
tyskuvausta ei l0ydy kotisivuilta, tulee sopiva kuvateksti muokata Visit Helsingin blogista
tai kohteen kotisivuilta [6ytyvasta tekstista. Kun sopiva kuvateksti on maaritelty, teksti liite-
taan kuvatekstikenttaan (kuva 17). Kohdekuvauksen lisaksi kuvatekstista tulee 16ytya ku-
vanottajan nimi sekd kuvan kohteeseen liittyvat 5-10 avainsanaa. Naiden maarittelyn jal-
keen klikataan taulua, jonne kuva halutaan lisata eli tdsséa tapauksessa Design District
Helsinki -taulua. Kun kuva on lisatty Pinterestiin, tulee sille lisata kuvan alla olevan "Add a
Place" -valinnan avulla sijainti (kuva 18). Sijainnin méaarittely tapahtuu Foursquare-
ohjelman avulla, jonka avulla oikea kohde on mahdollista hakea kartastosta (kuva 19).
Valmiissa Pinterest-lisdyksessa nakyy kuva, kohteen nimi, kuvateksti seka lahde, mista

kuva on lisatty (kuva 20).
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Napa & Paja

Fajz is an artisan studio and
jewellery shop where you can
observe Finnish designers at
work and the jewellery-making
process from the initial idea to

will find an interesting collection

nf madarn handnrsfted

Kuva 12. "Upload a Pin" painikkeen sijainti kartallisessa taulussa.

Upload a Pin

Choose Image

the ready-made piece. Here you

P
Marimekko Marikulma
Flagship Store

Marimekko Corporation is 3
lzading Finnish textile and
clothing design company that
was established in 1951, The
company designs,
manufactures and markets
high-quality clothing, interior
decoration textiles, tablewars,
bags and other accessones
under the Marimekko brand,
both in Finland and abroad.

Kuva 13. "Upload a Pin" kuvanlatauspalkki.

Yzl

Dogi kuva harakanpesa kahvilla

leikkipuisto

rooperin skeittipuisto taivallahti
taidesalonki

v
-

F
Punavuoren Peikko

Punavuoren peikko was foundad
in 2008. From the very
beginning the main idea was to
deliver designer clothes for
stylish kids. Most of our
products are made of either eco
certified or Osko-Tex Standard
certified materials. Photo: Elina
Pitkanen. #Finland #Helsinki
#Clothing #Store
#Punavuorenpeikko #Kids

Uploaded dy user

micropolis

Kuva 14. Kuvan valinta omista kuvatiedostoista.
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Pick a board

. Helsinki for Kids

s
ﬂ Design District Helsinki

. Food Helsinki HEL YEAH

2
%‘: Design District Helsinki

i Design Helsinki
g Food Helsinki

- Fand Haleinki HFl YFAH

Kuva 15. Kuvatekstin lisays.

Taito Shop Helsky a=H

Taito Shop Helsky prsents both traditional and modern Finnish handicrafts,
eq. ceramics, glas and textiles for home decorations, setting the table and

for the =auna,

Kuva 16. Kuvatekstin etsiminen Visit Helsingin kotisivuilta.
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Pick a board

Helsinki for Kids

Design District Helsinki

Food Helsinki HEL YEAH

sauna, Photo: Taito Shop A =

Helsky. #Finland SHelsinki

#Esplanad #Design Wt

#Handicrafts #Home 'g Design District Helsinki

#Decoration v
ﬁ Design Helsinki

ag Food Helsi nki

- Cramd Ualrinali: UCI VCALU . v

Kuva 17. Kuvatekstin asettaminen ja taulun valinta.

Add a place

Taito Shop Helsky presents both
traditional and modern Finnish
handicrafts, eg. ceramics, glas and
textiles for home decorations,
setting the table and for the sauna,
Photo: Taito Shop Helsky. E}
#Finland #Helsinki #Esplanad
#Design #Handicrafts #Home
#Decoration #TaitoShopHelsky

P

Marimekko Marikulma
Flagship Store

Marimekko Corporation is a leading
Napa & Paja Finnish textile and clothiqg des?gn
company that was established in
1951. The company designs,
manufactures and markets
high-quality clothing. interior
decoration textiles, tableware,

Paja is an artisan studio and
Pinned from jewellery shop where you can
Uploaded by user observe Finnish designers at work

and the iewellerv-makina process

Kuva 18. "Add a place" painikkeen sijainti kuvan lisayksen jalkeen.
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Pick a place

N Taito Shop Helsky prsents both traditional
and modern Finnish handicrafts, eg.

N ceramics, glas and textiles for home
decorations, setting the table and for the
s3una, Photo: Taito Shop Helsky. #Finland
#Helsinki £ =Design St i ts
#Home #Decoration #TaitoShopHelsky

taito shop, helsinkil

Taito Shop - Ms_§ Crafts Sto[e

Navy Blue Shop - Clothing Store

Angry Birds Shop - Toy / Game Store

Shop Helsinki - Gift Shop

5 4 ' // ~ A ¥
_ — 5 AL ETSINK 4
- ? ¢ PR S (A. 4 N
Tal—enfum SihoPA- Bookstor‘e e B : v o N ‘ i

Moomin Shop - Gift Shop

NS
b L
The Body Shop - Cosmetics Shop Lad 1"‘ >
R £ Tt BRI -s‘ v PR

Kuva 19. Paikan etsiminen Foursquare -palvelun avulla.

E from Foursquare

Taito Shop

Taito Shop Helsky presents both
traditional and modern Finnish
handicrafts, eg. ceramics, glas and
textiles for home decorations,
setting the table and for the sauna,
Photo: Taito Shop Helsky.

[P from Foursquare

Marimekko Marikulma
Flagship Store

[ from Foursquare

Marimekko Corporation is a

#Finland #Helsinki #Esplanad
#Design #Handicrafts #Home
#Decoration #TaitoShopHelsky

Pinned from
Uploaded by user

Napa & Paja

Paja is an artisan studio and
jewellery shop where you can
observe Finnish designers at work
and the jewellery-making process

Kuva 20. Valmis lisdys Pinterestissa.
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7 Tulosten seuraaminen ja tavoitteeseen paasy

Lahtdtilanteessa 1.6.2015 Visit Helsingin Pinterest-tililla seuraajia oli yhteensa 17, tauluja
3 ja lisattyja kuvia yhteenséa 62. Kahden kuukauden seurannan jalkeen 27.7.2015 Pinte-
rest-tililla seuraajia oli yhteensa 53, tauluja 6 ja lisattyja kuvia 122. Seurasin tavoitteisiin
paasya aktiivisesti kesa- ja heindkuun ajan Pinterest Analytics -ohjelman avulla, josta sain
tarkempaa tietoa kayttgjista. Sain tietoa esimerkiksi yleisémaarista ja kayttajien henkilo-
kohtaisemmista ominaisuuksista, kuten demografisista tiedoista ja kiinnostuksen kohteis-
ta. Taman mittarin avulla pystyin tarkkailemaan omaa tavoitettani eli kayttajien tietoisuu-
den lisdamista halutussa kohderyhmassa. Asetin konkreettisen tavoitteen, jonka pystyin
suunnittelemaan benchmarkaukseen pohjautuen. Vertasin muiden kayttajien kartallisten
taulujen repinnausten (eli jakojen) maaraa ja pyrin suhteuttamaan sen omaan produktiini
sopivaksi. Otin tavoitteen asettamisessa huomioon vertailtavan kayttajan suosittuuden, eli
kuinka paljon kayttajalla on seuraajia, mik& puolestaan vaikuttaa suoraan repinnausten
maaraan heidan lisdamissaan tauluissa. Td&man vuoksi en voinut asettaa yhté korkeita

tavoitteita suositumpiin kayttéjiin ndhden.

Repinnausten suhteen asetin tauluilleni tavoitteeksi saavuttaa seuraavat lukemat keski-
maaraisesti kuvaa kohden: ruokakartta 2, designkartta 1,5 ja lastenkartta 1. Lopputilan-
teessa 27.7.2015 repinnauksia oli kertynyt seuraavasti: ruokakartta 41, designkartta 40,
lastenkartta 29. Eli ruokakartassa repinnauksia oli keskimaaraisesti kuvaa kohden 2, de-
signkartassa myos 2 sekéa lastenkartassa 1,5. Eli ruokakartassa osuin tavoitteeseeni tay-
sin, kun taas design- ja lastenkartta ylittivdt molemmat odotukseni 0,5:lla repinnauksella.
Koen siis saavuttaneeni asettamani tavoitteet talla osa-alueella kiitettavasti ja olen jopa

ylittanyt odotukseni Visit Helsingin Pinterest-tilin seuraajien maaraan nahden.

Pinterest Analytics -ohjelma otettiin ensimmaista kertaa kayttdon kesakuun 2015 ensim-
maisella viikolla, noin vikkkoa ennen ensimmaisen kuvan lisaamista. Tata ennen Visit Hel-
sinki ei ollut viela kayttanyt kyseistéd ohjelmaa Pinterest-tilinsa seuraamiseen, silla tilin
kaytto oli viela niin varhaisessa vaiheessa. Aloin tarkkailemaan Pinterest Analytics -
ohjelmaa jo ennen kuvien lisdyst4, jolloin ohjelmassa ei tapahtunut muutoksia suuntaan
tai toiseen. Kun aloin lisaéamaan kuvia 8.6.2015 alkaen, alkoivat katsojamaéarat kasvaa

yha suuremmiksi.

Keskim&araisesti paivittain nayttokertoja on ollut 143 ajalla 6.6.—25.7.2015, mik& tarkoittaa
600 prosentin kasvua lahtétilanteeseen nahden (kuva 21). Katselijoita on puolestaan ollut
keskimaaraisesti 18 kyseisella ajalla keskimaaraisesti 350 prosentin kasvulla lahtétilan-

teeseen nahden. Katselija voi olla kuka tahansa, joka nékee Visit Helsingin Pinterest-tililta
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peréisin olevan lisayksen Pinterestin etusivuilla, luokkasyotteissa tai hakutuloksissa. Suu-
rin huippu on tapahtunut silloin, kun aloin lisddméaan kuvia Visit Helsingin Pinterst-tilille —
kesékuun kahdeksannen paivan jalkeen lisdykset saavuttivat lahes 900 nayttokertaa. Ta-
man jalkeen on tapahtunut muutamia loivempia huippuja, jotka ovat johtuneet todennakoi-
sesti kayttajien tekemista repinnauksista eli jaoista. Visit Helsinki julkaisi omalla Face-
book-seinallaan kuvajulkaisun 2.7.2015, jossa oli linkki Visit Helsingin Pinterest-tiliin ja
julkaisussa oli kuvana Pinterestiin tekemani ruokakartta. Tama selittda toisen suuremman
huipun heindkuun toisen paivan jalkeen, joka saavutti 600 nayttbkertaa Visit Helsingin
Pinterest-lisayksissa.

Impressions from 06/06/2015 — 07/25/2015 v . the views your Pins get on Pinterest

Avg. daily impressions 900

143

600

Avag. daily viewers 300

18

4 350.00%
Jun & 16 23 Jul1 8 16 24

Kuva 21. Pin-lisdysten nayttokerrat 6.6.—25.7.2015.

Prosentuaalisia tuloksia tarkastellessa on kuitenkin otettava huomioon se, etta Visit Hel-
sinki ei ole aikaisemmin kayttanyt Pinterest Analytics -ohjelmaa. Lahtétilanteena voidaan
pitaa siis kesékuun ensimmaisté viikkoa, jolloin kuvia ei viela lisatty Pinterest-tilille. Vaikka
Visit Helsinki oli lisannyt Pinterest-tililleen kolme taulua ennen produktin toteutusta, kes-
kimaaraisesti paivassa katsojia oli 1 ja keskimaaraisia kuukausittaisia kavijoita oli 2 ajalla
1.-7.6.2015.

Visit Helsingin Pinterest-tilin lisdysten katselijoita on parhaimmillaan ollut 9.7.2015 616
yhden paivan aikana ja talldin sitoutettuja kayttajia on ollut 19 (kuva 22). Vajaan kahden
kuukauden ajalla tarkasteltuna Pinterest-lisdysten keskim&arainen kuukausittainen ylei-
somaaré on kasvanut 4170 prosenttia keséakuun ensimmaiseen viikkoon ndhden. Pidem-
paa vertailuajanjaksoa ei aikaisemmista tuloksista ole saatavilla, jonka vuoksi prosent-
tiosuus on hyvin korkea. Visit Helsinki ei ole kuitenkaan tehnyt produktini teon jalkeen
uusia tauluja tai lisdyksia, mik& olisi voinut vaikuttaa yleison maaran kasvuun. Edella mai-
nittu Facebook-lisdys 2.7.2015 toi yleis6a kayran huipun verran, joka on nahtavissa ku-
vassa 22. Facebook-julkaisun jalkeen yleisbmaarat ovat laskeneet samalle tasolle, jossa

ne olivat ennen julkaisua. Huomioitavaa on, ettd ennen Facebook-julkaisua Pinterest-tilin
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yleisomaarat kasvoivat tasaisesti eikd suurempia pudotuksia tapahtunut. Tama kertoo

kiinnostuksen kasvusta Visit Helsingin lisaamaa sisaltéa kohtaan.

All audiences from 06/07/2015 — 07/25/2015 v - people who see your Pins and people who act on your Pins (30-day aggregate)

Avg. monthly viewers
600 et
400

Avg. monthly engaged 200

11 ,/

Kuva 22. Visit Helsingin Pinterest lisaysten yleis6 ajalla 7.6.—25.7.2015.

Jun 8 16 23 Jul 1 8 16 24

Katsojien kuukausikeskiarvo (Avg. monthly viewers) tarkoittaa Pin-lisdysten yksittaisten
nayttokertojen keskimaaraa kuukaudessa ja keskimaarainen sitouttaminen kuukaudessa

(Avg. monthly engaged) lisayksia kayttaneiden kayttajien keskimaaraa kuukaudessa.

Pinterest Analytics -ohjelmalla voitiin ndhdéa suuntaa-antavien kayrien lisaksi tarkempaa
tietoa Visit Helsingin Pinterest yleisdsta — kuten kayttajien viisi suosituinta kansallismaata
ja -kieltd seka sukupuolijakauman. Pinterest Analytics -ohjelman avulla Visit Helsingin
Pinterest-tilid tarkastellessa suosituimmat maat yleison keskuudessa olivat suosituimmas-
ta lahtien Yhdysvallat, Suomi, Australia, Kanada ja Korea. Suosituimmat aidinkielet ylei-
son keskuudessa olivat suosituimmasta l&htien englanti, suomi, korea, japani ja ranska.

Lisaysten yleisdsta naisia oli 83 prosenttia ja miehia 17 prosenttia.

Produktin asiakasprofiilin henkilé on Iso-Britanniasta kotoisin oleva nainen, joka puhuu
aidinkielekseen englantia. Pinterestin analyysitietoihin pohjautuen naiset olivat huomatta-
vasti suurempi yleisé miehiin nahden, mika vastasi asetettuja odotuksia. 1so-Britannia ei
kuitenkaan ollut kdyttgjien suosituimpana maana, josta Pinterest-lisdysten yleis6 on kotoi-
sin. Analyysitietojen perusteella suosituimmat maat olivat suuria maita (Yhdysvallat, Aust-
ralia, Kanada ja Korea), joissa kayttgjid on huomattavasti enemman verrattuna pienempiin
Euroopan maihin. TAman perusteella ei voida siis tarkalleen tietd&, mihin Iso-Britannia
olisi sijoittunut talla listalla. Perustin oman maavalintani Visit Finlandin tekemiin tutkimuk-
siin, joissa tutkittin moderneja humanisteja Saksassa, Iso-Britanniassa, Italiassa, Rans-
kassa, Espanjassa ja Hollannissa. Asiakasprofiilin henkilo oli siis valittava edella maini-

tuista kuudesta maasta, jotta sain perusteluita omille valinnoilleni. Pinterestin analyysitie-
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tojen perusteella suosituin Visit Helsingin yleisén aidinkieli on englanti, mik& vastasi oman
asiakasprofiilini didinkieltd. Taman perusteella koen, etta Iso-Britannia on edella mainituis-

ta kuudesta maasta lahimpana saatuja tuloksia.

Pinterest Analytics -ohjelman avulla oli mahdollista saada myds henkilokohtaisempaa
tietoa profiilin kayttajista, joista oli paateltavissa muun muassa se, kuinka tosissaan kayt-
tajat ovat Helsingin matkan suunnittelussa. Pinterestin kayttajat ovat repinnanneet Visit
Helsingin lisddmia kuvia seuraaviin nimettyihin tauluihinsa: "Helsinki Finland", "Cafes &
Eateries", "Kokeile n&ita", "Helsinki", "Markets, Stores & Shops", "Best of Helsinki", "HEL-
SINKI - Finland", "Finland <3", "Travel", "Suburbs", "Trip", "Markets, Stores & Shops",
"shops - cafes - restaurants”, "Inspiration”, "Food" ja"H O M E - D E C O". Taulun nimi
"Helsinki" oli kolme kertaa Pinterest Analytics -ohjelman antamissa kayttajien tauluissa.
Taulujen nimia oli yhteensa edella mainitut 18 kappaletta, joita ohjelma antoi sen kayttajis-
taan. Taulut olivat valikoituneet ohjelman antaman listaan kayttgjien tekemien repinnaus-
ten maaran perusteella — eli kyseisissa tauluissa oli eniten repinnauksia kaikkiin repinnat-
tuihin tauluihin ndhden. Kuten teoria osuudessa on mainittu — kaikki taulujen nimet jotka
viittaavat Helsinki nimeen (nimetty tuotekategoria) tai "Kokeile naitd" -tyyppiset taulut ker-
tovat kayttdjien olevan oston/vierailun esivaiheessa. Vastaavasti taulujen nimet, jotka viit-
taavat inspiroitumiseen kertovat lahinna mielikuvituksellisesta haaveilusta ennemmin kuin

ostopaatdksen tekemisesta.

Pinterest Analytics ohjelma antaa taméan liséksi tietoja Pinterest-profiilin yleison kiinnos-
tuksen kohteista, joita olivat matkustaminen, kodinsisustus, taide, kokkausideat, valaistus
ja valotaide, haaideat, design, valokuvaus, katutaide, kirjat, road tripit, vintage matkustus,
katutaide, terveelliset herkut, juokseminen, kiipeily, hauskat iskulauseet sek& muoti. Oh-
jelma antaa kerrallaan 18 kappaletta kiinnostuksen kohteita kayttajatilin yleisén kiinnos-
tuksen kohteista. Kiinnostuksen kohteet vaihtelivat hieman seurannan, eli kesa-
heinakuun, aikana ja edella mainitut valikoituivat heindkuun loppuun mennessa suosi-
tuimmiksi kiinnostuksen kohteiksi kayttdjien keskuudessa. Naita kaikkia tietoja on kannat-
tavaa hyodyntaa Pinterest-markkinoinnissa tulevaisuudessa, jotta lisayksia voidaan koh-
dentaa sen kayttajille sopivammaksi. Kun siséltd vastaa kayttajien arvoja ja mielenkiinnon

kohteita, edesauttaa se lisdysten ja koko Pinterest-profiilin suosion kasvua.
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8 Pohdinta

Produktin tavoitteena oli lisata matkailijoiden tietoisuutta Helsingisté informatiivisen ja Hel-
singin markkinointia tukevan sisallén avulla. Matkailijoiden tietoisuutta pyrittiin lisdamaan
kolmen teemallisen kartan avulla, jotka luotiin Visit Helsingin Pinterest-tilille kesdkuussa
2015. Tuotokset tehtiin asiakaskohderyhmdaa palvelevaksi ja niiden tarkoituksena oli he-
rattéda kiinnostusta matkailijoissa Helsinkia ja sen tarjontaa kohtaan. Tavoitteen toteutumi-
nen mahdollistui asiakaslahtdisen ajattelun avulla eli keskittymalla kohderyhméan ominai-
suuksiin, toimintaan ja arvoihin. Luodun asiakasprofiilin pohjalta oli selkeaa lahtea tyosta-
maan tarvittavaa sisaltda Visit Helsingin Pinterest-tilille. Lisaksi benchmarkkauksen avulla
saatiin hyddyllista tietoa muiden kayttajien tauluissa ilmenneistd menestyksekkaista teki-
jOistd, joita voitiin hyddyntad tdman produktin suunnittelussa ja toteutuksessa. Asiakaspro-
fiili ja benchmarkkaus osoittautuivat valttamattomiksi menetelmiksi tdman produktin koko-
naisvaltaisen tavoitteen saavuttamisessa. Koen suunnitteluvaiheen olleen merkitykselli-

nen produktin onnistumisen kannalta, mihin kannatti panostaa tyon alkuvaiheessa.

Benchmarkkauksen pohjalta asetetut tavoitteet repinnausten eli jakojen suhteen ylittivat
asettamani odotukset. Ottaen huomioon Visit Helsingin seuraajamaarat Pinterestissa, oli
jakojen maara odotettua korkeampi. Vastaaviin lukemiin eivéat tauluissaan paasseet valt-
tamatta suosituimmatkaan kayttajatilit, vaikka tililla olisi ollut monta tuhatta seuraajaa. Ko-
en, ettd suosioon vaikuttivat erityisesti julkaistujen kuvien laatu, kohdennettavuus seka
iskevét ja informatiiviset kuvatekstit, jotka tukivat kuvan kohteen houkuttelevuutta. Pinte-
rest Analytics -ohjelman avulla lisaysten yleisomaarid seuratessa voi myds todeta tavoit-
teen saavutetuksi. Matkailijoiden tietoisuuden lisddmisesta Helsinkid kohtaan kertoo muun
muassa lisaysten paivittaisten nayttokertojen 600 prosentin kasvu lahtdtilanteeseen néh-
den. Keskimaaraisesti kahden kuukauden ajanjaksolla Visit Helsingin Pinterest-tilin lisayk-
silla on ollut paivittain 143 nayttdkertaa, vaikka produktini viimeisen lisdyksen jalkeen vii-
teen viikkoon ei Pinterest-tilille tehty uusia lisdyksia. Taméan perusteella lisdykset ovat ol-
leet vetovoimaisia Pinterestin kayttgjien keskuudessa ja herattadneet huomiota halutussa
kohderyhmassa myos maailmanlaajuisesti — Yhdysvaltoja, Australiaa, Koreaa ja Kanadaa

myadten.

8.1 Kehittdmisehdotukset Visit Helsingille

Kehittamis- ja jatkotoimenpiteind ehdotan Visit Helsingin paivittavan Pinterest-tilia vahin-
tdan kolme kertaa vuorokauden aikana, jotta kayttajien mielenkiinto tilid ja julkaisuja koh-
taan kasvaa. Kun halutaan lisata tietoisuutta Helsingista ja ohjata kavijoita Visit Helsingin

kotisivuille, ei muutama julkaisu viikossa riitd suuremman yleisén mielenkiinnon ja huomi-
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on herattamiseksi. Suosituimpia Pinterestin kayttajatileja ja -tauluja tarkkaillessa, voidaan
havaita lisaysten tapahtuvan sdénnollisesti ja useita kertoja paivassa. Lisaysten vdlille ei
siis kannata jattdad monien péaivien tai jopa viikkojen taukoja, silla se on suoraan yhteydes-
sa lisaysten yleison ja nayttokertojen maaraan. Tama on havaittavissa myds oman pro-
duktini tuloksissa, joissa suurimmat lisdysten nayttokerrat tapahtuivat nimenomaan ku-
vienjulkaisu ajankohtana (kuva 21). Resurssien ja henkilokunnan puolesta tamén tavoit-
teen toteutuminen mahdollistuu silla, ettd henkilokunnasta kolme henkilda on vastuussa
Visit Helsingin Pinterst-markkinoinnista — kuten Visit Helsingin vuoden 2015 some-

strategiassa on suunniteltu.

Pinterestissa markkinointiin voidaan hyddyntaa Visit Helsingilla jo valmiina olevaa materi-
aalia, jota on kaytettavissa esimerkiksi Visit Helsingin materiaalipankissa tai muissa sosi-
aalisen median kanavissa. Oman materiaalin liséksi Pinterestissa on erityisen tarkeaa
jakaa eli repinnata myds muiden kayttajien tekemia Helsinki-aiheisia julkaisuja. Repin-
naaminen on keskeinen osa Pinterst-kayttdalustan toimintaa ja tima vastaavasti auttaa
kohderyhma&a muodostamaan tilistd uskottavan sisallonlahteen. Pelkastaan oman materi-
aalin jakaminen Pinterestissa saa sivuston nayttamaan helposti yksipuoleiselta, mikali niin
sanottua kanssakaymista ei muiden kayttdjien kanssa tapahdu. Muiden kayttajien materi-
aalien jakaminen myos helpottaa lisddméaan ideoiden ja inspiraation kattavuutta Visit Hel-

singin Pinterest-sivustolla.

Toisena jatkotoimenpiteend ehdotan Visit Helsingin ottavan aktiivisemmin muut sosiaali-
sen median kanavat huomioon markkinoidessaan Pinterest-tilia. TAma ilmenee selkeasti
produktini tuloksissa (kuva 21, kuva 22), jossa toinen selked huippu (kuvien lisaysajan-
kohdan liséksi) on tapahtunut Visit Helsingin tekemé&n Facebook-julkaisun ansiosta. Jul-
kaisu tehtiin Facebookissa 2.7, jonka voidaan todeta vaikuttaneen suoraan lisdysten ylei-
somaarien ja nayttokertojen kasvuun. Muissa sosiaalisen median kanavissa markkinoin-
nin ansiosta kaikkea ei tarvitse aloittaa aivan tyhjasta, jolloin Visit Helsinkia jo seuraavat
henkil6t voivat |0ytda vaivattomasti sen Pinterest-kanavaan. Markkinointia on kannattavaa
tehda Visit Helsingin blogissa, Facebookissa, Instagramissa seka Twitterissa. Kun uutta
materiaalia péivitetdan Visit Helsingin Pinterest-tilille, voidaan markkinointia tehda uudel-
leen suurempien yleisdmaarien saavuttamiseksi ja vield tavoittamattomien kayttdjien in-
formoimiseksi. Lisdksi Pinterest-tilin markkinoinnin kannalta on jarkevaa lisata Visit Hel-
singin kotisivuille Pinterestin logolinkitys Facebook-, Twitter-, Instagram-, Blog- ja Youtu-
be-logojen rinnalle. Nama kaikki edesauttavat tulevaisuudessa sité, ettéd ihmiset 16ytavat

vaivattomasti myds muista kanavista Visit Helsingin Pinterest-tilille.
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Kolmantena ehdotuksena asiakaslahtoisen sisallon kehittamiseksi Pinterst-lisdyksissa on
jarkevaa hyodyntaa Pinterest Analytics ohjelman avulla saatavat tiedot Visit Helsingin
yleiststa ja sen mielenkiinnonkohteista. Kayttajille merkittavan sisallon avulla voidaan
sitouttaa heitd Visit Helsingin brandiin ja sen toimintaan. Talla hetkella Visit Helsingin Pin-
terest-yleis6a kiinnostavat muun muassa kodinsisustus, taide, matkustaminen, kok-
kausideat, valokuvaus, valaistus ja valotaide seka h&aideat. Naista poimittuja ideoita sisal-
Idnluomisessa voivat olla esimerkiksi haaideat (kaupat, tuotteet, tapahtumat), valoihin
liittyvat sisustusvinkit ja tapahtumat (esimerkiksi Valokarnevaali Linnanméaelld) seka suo-
malaisten perinneruokien kokkausideat (tai mista naitéa ruokia voisi saada Helsingista).
Taman lisaksi on hyodyllista tarkkailla Visit Helsingin julkaisuja jakaneita kayttajia ja sita,
minkalaista siséltoa he lisdavat Helsinki-aiheisiin tauluihin. Tauluista voidaan poimia toi-
mivia elementteja tarkkailemalla esimerkiksi millaisia kuvia tauluissa suositaan ja minka-

laisista aihealuista kayttdjat ovat kiinnostuneita tehdessaan lisayksia omaan profiiliin.

Kesakuun 2015 Helsingin matkailun tunnuslukuja tarkkaillessa seka verratessa niita Visit
Helsingin Pinterest-yleisdn viiteen suosituimpaan kansallisuuteen, voidaan tehda havain-
toja naita yhdistavista tekijoista. Visit Helsingin Pinterest-yleison suosituimmat maat olivat
suosituimmasta lahtien: Yhdysvallat, Suomi, Australia, Korea ja Kanada. Markkinaraportin
mukaan Helsingin yopymiset kesakuussa olivat naista viidesta maasta suosituimmasta
lahtien: Suomi, Yhdysvallat, Australia, Kanada ja Etelé-Korea (Helsingin Markkinointi Oy
2015, 1). Kotimaanmatkailun lisdksi Pinterest-markkinoinnissa on siis kannattavaa panos-
taa erityisesti Yhdysvalloista tuleviin matkailijoihin, silla myos Pinterestin yleisémaarissa
maa oli selkeé&sti muita edella. Markkinoinnissa voidaan korostaa esimerkiksi Helsingin
turvallisuutta ja urbaaneja luontoeldmyksia, joita Yhdysvalloista tulevat matkailijat arvosta-
vat Suomessa. Markkinaraportin mukaan Etela-Korea oli vahvimmassa kasvussa

(+30,9 %) edellisvuoteen ndhden (Helsingin Markkinointi Oy 2015, 2). Eteld-Koreasta on
siis odotettavissa tulevan matkailijoita kasvavassa maarin, mika on kannattavaa ottaa

huomioon Pinterest-markkinoinnin suunnittelussa.

8.2 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Taman opinnaytetyon aihe syntyi valmiista toimeksiannosta, johon kiinnostukseni herasi
heti aiheesta kuultuani. Toimeksiantoon oli useampia hakijoita ja oma hakemuskirjeeni
valikoitiin joukosta, jolloin paasin taman opinnaytetyon tekijaksi. Suunnittelin jo ennen tata
toimeksiantoa tekevani opinnaytetyoni sosiaalisessa mediassa markkinointiin liittyen, joten
aihe tuntui omalta heti alusta lahtien. Aiheen tydstaminen ja teoriaperustan lukeminen oli
minulle mielekastd, silla kiinnostuksen kohteeni painottuvat opinnaytetydni aihealueisiin.

Aikaisemmat yo-merkonomin opintoni tukivat tyoni tekemistd, silla suoritin merkonomin
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opintoni asiakaspalvelun ja markkinoinnin koulutusohjelmassa. Suoritin lisdksi restonomin
opintoihin kuuluvan tydharjoittelun eréaéssa pienessa yrityksessa ulkomailla, jossa paasin
mukaan sen sosiaalisessa mediassa tapahtuviin markkinointitoimenpiteisiin. Kaiken kaik-
kiaan taméan aiheen saaminen ja tekeminen oli itselleni arvokas kokemus, joka kasvatti
tietoisuuttani sosiaalisessa mediassa markkinoinnista — erityisesti yrityksen ja organisaati-

on nakodkulmasta.

Opinnaytety6ta tehdessani opin hallitsemaan projektin toteuttamista, ajoittamaan ja suun-
nittelemaan vaihe vaiheelta omaa tekemistani seka pysymaan asetetuissa aikatauluissa.
Opinnaytety6n alussa toimeksiantaja kertoi oman ehdotuksensa tietoperustan sisaltoon
liittyen, jonka otin huomioon viitekehysté rakentaessani. Rajasin ehdotetut suuremmat
aihealueet, kuten sosiaalisen median, kuluttajakayttaytymisen ja ostoprosessin, pienem-
piin ja omaan produktiini sopiviin aihealueisiin. Otin tietoperustani luomisvaiheessa huo-
mioon oman produktini aiheen, tavoitteet ja menetelmat seka kuinka teksti olisi kokoajan
kytkoksissa tulevaan produktin tekemiseen. Haasteita alussa toi tiedon runsas maara ja
oikean materiaalin poimiminen tdhan tydhoni sopivaksi. Huolellinen tiedonkeruu ja aihee-
seen paneutuminen helpottivat kokonaisuuden hahmottamista, minka avulla pystyin suo-
dattamaan oikeanlaista materiaalia opinnaytetydni tietoperustaan. Liséksi kannustava ja
oikeisiin suuntiin ohjaava opinnaytetydn ohjaaja oli keskeisessa roolissa oman oppimiseni

kannalta opinnaytetydn tekemisprosessissa.

Olin toimeksiantajaan yhteydessa saanndllisin véliajoin ja kysyin tarvittaessa palautetta
produktin edetessd. Sovimme heti opinnaytetytn alussa tyon tekemisen aikatauluista —
kuten tietoperustan kirjoittamisen seké produktin toteutuksen ajankohdasta. Pidin toimek-
siantajan ajan tasalla myos siitd, missa vaiheessa olen tietoperustan kirjoitusprosessissa
ja kerroin valiaikatietoja opinnaytetyoni edetessa. Oman produktini tekemiseen sopi tapa,
jossa ehdotan ensin omaa nakokantaani toimeksiantajalle ja kuulen tdméan jalkeen hanen
mielipiteensa ehdotelmasta. Esimerkiksi suunnittelin aluksi asiakasprofiili- ja benchmark-
kaus-menetelmat, joista tein ehdotukset toimeksiantajalle. Sain menetelmisté positiivista
palautetta ja ne hyvaksyttiin niin toimeksiantajan kuin opinndytetydohjaajankin puolesta.
Keskustelimme kuitenkin vieléa toimeksiantajan kanssa asiakasprofiilin kansalaisuudesta ja

paatimme yhteistuumin vaihtaa Saksan kansalaisuuden Iso-Britanniaan.

Myds kohteiden valintaprosessin tekeminen tapahtui oman ehdotelmani kautta, jossa tein
pohjatydn perehtymall& paperisten karttojen kohteisiin ja menetelmien avulla valitsin jo-
kaiseen karttaan 20 kohdetta. Tehdyt valinnat ja valintakriteeristoni saivat toimeksiantajal-
ta positiivista palautetta ja yhdessa keskusteltuamme teimme viel& muutaman kohde

vaihdoksen — kuten lisdsimme Kiasman ja Vanhan kauppahallin mukaan karttoihin toi-
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meksiantajan toiveesta. Koen, ettéa ehdotelmien teko oli toimiva ratkaisu produktin tekemi-
sessd ja merkityksellistd myds oman oppimiseni kannalta. Onnistumisen tunteet ja kan-
nustava palaute kasvattivat omaa motivaatiotani opinnaytetyéprosessissa. Liséksi avoin ja
keskusteleva ote toimeksiantajan kanssa loi mielekkyytta opinnaytetyon tekemiselle.
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Liite 2. Asiakasprofiili

Asiakasprofiili

Nainen

34 -vuotias
Englantilainen
Perheellinen

Toimintatapa:

# Pyrkii toimimaan kuten paikalliset ja
valttasd turistiksi leimautumista

# Haluaa ymmartaa paikallista kulttuuria
# Haluaa kokea ja oppia uusia asioita

# Tekee paatoksid hetkessdja
tunnelman mukaan

# Lasten kanssa matkustaessa
kulttuuriloman yhdistdminen perheen
aktiviteetteihin jatekemiseen

Kiinnostuksen kohteet:

# Paikalliset ihmiset, elamantavatja
kulttuuri

# Vastuullinen toiminta

# Julkiset liikennevilineet, torit,
paikallisten suosimat paikat

¥ Vertaa kohdetta koti- ja muihin
kaupunkeihin

62

Spontaani
Omatoiminen
Kriittinen/valikoiva

Hintatietoinen
Aktiivinen
Seikkailunhaluinen

Ostokset:

# Design, korut, taidekasityt, paikallinen
suunnittelu

# Paikallinen ruoka, putiikit

¥ Hintatietoisuus, edullisuus
#Inspiraation hakeminen

Markkinoinnissa huomioitava:

* Tarjoa kokemuksia, joita helsinkildiset
tekevat = monipuoclisuus ja helppous
¥ Paikallisten tapojen ja perinteiden
esilletuominen

¥ Kayttdd Internetid ja sosiaalista mediaa
vaihtoehtojen kartoittamiseksi
matkakohteessaollessa

# Otettava huomioon: Matkustaa joko
yksin, kumppaninsa, ystiviens tai
perheensd kanssa



Liite 3. Benchmarkkaus 1/2

Kartalliset taulut:

VISIT LONDON

Kuvien luku-

Taulun nimi maara
London's autumn season

London's best chinese buffet res-
taurants

Top 10 London attractions

Best museums for kids in London

Free attractions for toddlers in Lon-

don

Christmas lights in London

Ice skating in London

Boxing day sales in London

Romantic London

Visit Londonin seuraajat yhteensé 4780

VISIT DUBLIN

12

14
10
10

14
12
14
19

Kuvien luku-

Taulun nimi maara
World whisky day in Dublin

Dublin pubs

The road to the rising - easter Mon-
day 2015

Top 10 Dublin attractions

One day in Dublin

Valentines day in Dublin

Dublin coast villages

The ultimate new years eve!

Dublin music

Tradfest 2015

Dublin food & drink*

Insider quides to Dublin

25 reasons to #lovedublin

Must see places in Dublin*

Dublin architecture

Dublin shopping

Dubling quirky statues*

Dublin parks and garden

Dublin unique shopfronts

Dublin fashion

River Liffey

Dublin streets

Visit Dublinilla seuraajia yhteensd 1666
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22

11
10
12
16
19
38

13
19
25
43
14

23
10
19
22
26
13

Seuraajat
4075

4087
4084
4087

4083
4203
4119
4149
4086

Seuraajat
1190
1194

1194
1236
1194
1192
1219
1254
1193
1195
1247
1210
1217
1297
1204
1208
1213
1209
1203
1208
1215
1214

Repinnausten KA kuvaa

kohden

2,5
4,2
5,2

7,9
2,4
2,8
1,1

Repinnausten KA kuvaa

kohden

0,3
1,1

1,1
19,8
1,9
1,9
2,8
1,7
0,5
0,3
25,9
3,3
1,3
49,6
1,5
0,5
11,8
2,5
1,8
4,9
5
4,7



Liite 4. Benchmarkkaus 2/2

VISIT OSLO

Kuvien luku- Repinnausten KA kuvaa
Taulun nimi maara Seuraajat kohden
Oslo [City life] 26 265 2,8
Oslo [Sights and attractions] 20 260 2,1

Visit Oslolla seuraajia yhteensé 278

Huom. poikkeamat taulujen kuvissa:

*Dublin food & drink: dublin pubs illustration - kuva kerasi 272 repinnausta

*Must see places in Dublin: Temble bar -kuva kerési 610 ja Dublin castle -kuva 553 repinnausta
*Dubling quirky statues: national consert hall - kuva kerasi 200 repinnausta

Ei-kartalliset taulut:

VISIT COPENHAGEN

Kuvien luku- Repinnausten KA kuvaa
Taulun nimi maara Seuraajat kohden
KIDS - COPENHAGEN* 28 705 7,4
FASHION & SHOPPING - COPENHA-
GEN* 15 696 11,7
RESTAURANTS & CAFES - COPEN-
HAGEN 96 748 X
Visit Copenhagenilla seuraajia
1194
VISIT LUXEMBOURG

Kuvien luku- Repinnausten KA kuvaa
Taulun nimi maara Seuraajat kohden
Luxembourgish Food & specialities 32 186 1,7
Visit Luxembourgilla seuraajia 206
VISIT MADRID

Kuvien luku- Repinnausten KA kuvaa
Taulun nimi maara Seuraajat kohden
Gastronomy 7 113 1
Shopping 10 112 0,6
Visit Madridilla seuraajia 135
VISIT OSLO

Kuvien luku- Repinnausten KA kuvaa
Taulun nimi maara Seuraajat kohden
Oslo [art & design] 14 256 1,4

Visit Oslolla seuraajia 278

Huom. poikkeamat taulujen kuvissa:

*KIDS-COPENHAGEN: colourful copenhagen -kuvassa 152 repinnausta

*FASHION & SHOPPING - COPENHAGEN: Danish brand Ganni -kuvassa 61 repinnausta
& Girlie Hurly butik -kuvassa 94 repinnausta
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Liit
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o 01

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

e 5. Projektisuunnitelma 1/2

Tehtava - vaihe

1.5 Tekstinohjaus (13.5)

. Aiheen valinta
2.2 Yhteistydsopimus Visit Helsingin kanssa (31.3)
. Aiheen tdsmennys ja rajaus

. Opinnaytetydsuunnitelman teko
4.4 Opinnaytetyosuunnitelman palautus ohjaajalle
4.5 Projektisuunnitelman palautus ohjaajalle

. Tiedonhaku ja lukeminen
. Tietoperustan rakentaminen ja kirjoitustyo
6.1 Tietoperustan valiversion l&ahettdminen ohjaajalle
6.2 Tietoperustan véliversion lahettaminen ohjaajalle
. Projektin menetelmien suunnittelu
7.1 Menetelmien ehdotus toimeksiantajalle
7.2 Menetelmien ehdotus ohjaajalle

. Teemakarttojen tekeminen

8.1 Kohteiden rajaus

. Opinnaytetyéseminaari (suunnitteluseminaari)

1.1 Opinnaytetydprosessi Haagassa (21.1)
1.2 Opinnaytetyon tietoperusta (28.1)

1.3 Tiedonhaku opinnaytetyohon (4.2)

1.4 Tutkimus- ja kehittdmismenetelmat (29.4)

8.2 Puuttuvien kuvien ottaminen

8.3 Kuvien lisddminen Pinterestiin
9. Projektin analysointi Pinterest Analytics -ohjelmalla
Empiirisen osuuden rakentaminen ja kirjoitustyo

Puhtaaksikirjoitus

Urkund -tarkastus

Esityslupa ohjaajalta

Esitysversio ohjaajalle + opponenteille
Diojen ja tiivistelman teko
Opinnaytetyon esitys (25.8)
Opinnaytetyon viimeistely

Tyon arviointi (ohjaaja + 2 tarkastajaa)
Arviointilausunto
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Deadline

19.4.2015
28.4.2015

8.5.2015
19.5.2015

15.5.2015
19.5.2015

5.6.2015
11.6.2015
21.6.2015
31.7.2015
31.7.2015
18.8.2015

18.8.2015
23.8.2015

8.9.2015
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