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vuosina laajentanut markkinointiajatteluaan, ja onkin avannut jo ovia monille erilaisille
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1 Johdanto

Teemu Takala toteaa ”Markkinoinnin musta kirja”-teoksessaan (2007), etté
markkinoinnille asetetut vaatimukset ovat viimeisten viiden vuoden aikana muuttuneet
enemmin kuin viidessikymmenessd vuodessa ennen sitd. Tama uusien menetelmien,
dialogimaisen kerronnan, digitaalisuuden ja teknologian viarittiméd mobiilisovellusten,
blogien ja sosiaalisten medioiden aikakausi on antanut inspiraationsa tille

opinndytetyolle.

Sosiaalisten medioiden valtaisa suosittelun voima ja markkinointiajattelun monisyisyys
kietoutuvat niin luontevasti yhteen, ettei matkailuyritysten ole enai yksinkertaisesti
jarkevaa jatkaa konservatiivisella linjalla, vaan uutta ja tuoretta ajattelua on pystyttava
hy6dyntimain tuotteiden myynnissa ja markkinoinnissa. Olisi suorastaan naiivia
viittad, ettel matkailuyritysten ja -organisaatioiden kannata olla kiinnostuneita
sosiaalisista medioista. IThmiset tutkivat aina vain enenevissd mairin potentiaalisia
matkakohteita internetissa, jolloin on ensisijaisen tirkedd olla nakyva, myyva ja

ajankohtainen. Ennen kaikkea, on oltava sielld missd asiakas on.

Porvoon kaupunki on panostanut matkailumarkkinointiin huomattavan paljon viime
vuosina, ja kaupungin matkailutoimisto haluaakin tehdé uusia aluevaltauksia sosiaalisen
median, seki erityisesti blogien puolelle blogimatkojen muodossa. Joitakin blogeihin ja
blogimatkoihin liittyvid projekteja on jo toteutettu, mutta konseptin kehittiminen seka
kyseisen markkinointikanavan vilitykselld toimimisen johdonmukaisuus, jatkuvuus seki

saannollisyys ovat keskeisimpid haasteita matkailutoimistolle.

Tama opinndytety6 on toimeksianto Porvoon kaupungin matkailutoimiston
markkinointi- ja kehittimisosastolta, ja sen tarkoituksena on antaa matkailutoimiston
tyontekijoille hyodyllistd tietoa blogien vilitykselld tapahtuvasta matkailu- ja
kohdemarkkinoinnista. Lisaksi ty6 tarjoaa matkailutoimistolle toimintachdotuksia,
mahdollisia tapoja kéyttda blogimatkoja hy6dyksi markkinoinnissa, seka kaytinnon
vinkkejd blogimatkan jérjestijélle. Yksi keskeisistd tavoitteista on 16ytid keino luoda

jatkuvuutta ja osaamista blogimarkkinointiin. Opinnaytety6 pyrkii siis kaikessa



yksinkertaisuudessaan vastaamaan kysymykseen "Miten bloggaajia voi hyédyntid Porvoon

kaupungin matkailumarkkinoinnissar".

OpinndytetyOn teoreettisissa osioissa kdydaan lipi matkailumarkkinointia yleensa,
markkinointiajattelun muutosta, blogimarkkinointia, blogimatkoja osana
matkailumarkkinointia, sekd muita atheen kannalta tirkeitd asioita. TyOn analyyttisissa
osioissa pureudutaan teorian nivoutumiseen yhteen Porvoon kaupungin seki sen
matkailutoimiston toiminnan kanssa, ja tarjotaan Porvoon tarpeisiin parhaiten sopivia
ratkaisuja. Keskeisimpini lihteind on kidytetty markkinointiin liittyvaa kirjallisuutta,
verkkomateriaaleja seki tutkimuksia, matkailusivustoja ja sahkopostihaastatteluja

Porvoon kaupungin matkailupéillikén, seki joidenkin matkabloggaajien kanssa.

Opinndytetyon on tarkoitus toimia Porvoon kaupungin matkailutoimistossa
informatiivisena tyévilineend, jonka vuoksi se sisiltid my06s jonkin verran pohjatietoja
liittyen itse matkabloggaamiseen sekai sitd tukeviin kanaviin. Tama helpottaa seki

blogosfairiin! tutustumista, ettd sopivimpien bloggaajien loytimista toteutusvaiheessa.

! Blogosfiiri (blogosphere) tarkoittaa kaikkien blogien muodostamaa yhteis6a. Blogosfiirin sisilld linkitetidn
omissa blogeissa toisten blogeihin ja muodostetaan laajoja viestinnin verkkoja. (Aittokoski 2013, 27.)
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2 Moderni markkinointiviestinta

Tassa luvussa kasitellaan markkinointiajattelun muutosta perinteisesta moderniin, seka
modernin markkinointiviestinnin keskeisia kasitteitd ja elementtejd. Tama on hyvin
keskeistd blogimarkkinoinnin kannalta, silld se on yksi moderneimmista markkinoinnin
muodoista tilld hetkelld erityisesti matkailutoimialan piirissid. Blogimarkkinointi
perustuu puhtaasti suosittelun voimaan ja dialogiin, jotka ovat keskeinen osa

nykyaikaista, integroitua markkinointiviestintaa.

Markkinointiviestinnin perinteisin laji, eli 30 sekunnin mainosfilmi televisiossa on
toiminut hyvin silloin, kun kaupallisia viesteja oli maarillisesti vihemmin, ja
massamedia tavoitti kustannustehokkaasti suuren maarin ihmisia. Nykyisin
keskivertokuluttaja kohtaa péivian aikana 3000—5000 kaupallista viestid, joista vain 0,1%
on hinelle merkityksellisid. Mediakentidn pirstaloitumisen my6tid mediavaihtoehdot ovat
kasvaneet rajahdysmaisesti aikaansaaden informaatiotulvan, joka on atheuttanut
mainosvastaisuutta kuluttajien keskuudessa. Kuluttajien kédyttaytyminen on aiempaa
monimutkaisempaa ja ulospiin suuntautuneempaa, eivitka brindid maarittele enda
nykyisin markkinointitoimistot, vaan kuluttajat itse. Tietoverkkojen ja mobiililaitteiden
johdosta sekid negatiivisten ettd positiivisten brindikokemusten jakaminen on aktiivista,

jonka ansiosta kuluttajilla on entistd enemman valtaa. (Takala 2007, 13-14.)

2.1 Integroitu markkinointiviestinti

Perinteisesti markkinointiviestinté eli promootio on mairitelty yhdeksi markkinoinnin
kilpailukeinoista, jonka tavoitteena on viestid markkinoille yrityksen palveluista ja/tai
tuotteista. Tamin madritelméin mukaisesti markkinointiviestinid on yhdistelma
kommunikaatioteknikoita, kuten mainontaa, henkil6kohtaista myyntity6ta,
myynninedistimistyota ja suhdetoimintaa (PR). Niita tekniikoita yhdistelemalld

markkinointiviestintd saavuttaa asetetut tavoitteet. (Karjaluoto 2010, 10-11.)

Markkinointiajattelun muutos on kuitenkin johtanut perinteisen markkinointiviestinnian
mainosfilmeineen suuntautumiseen kohti modernia, integroitua markkinointiviestintaa.
Integroidussa markkinointiviestinnassa markkinointi kohdennetaan personoidusti

pirstaloituneen kohdeyleisén tarpeisiin sopivasti niin, ettd kohde tuntee mainoksen
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olevan suunnattu ’juuri hinelle”. Olennaista integroidussa markkinointiviestinndssi on
interaktiivisuus seka se, ettel markkinointi saa enia olla monologia mainostajalta
kuluttajalle, vaan haluttu kohderyhma tavoitetaan eri tavoin. Téllaisessa
markkinoinnissa arvot ovat perinteisia pehmeiammiit, yrityksen brindilli on merkittava

rooli ja asiakasta kuunnellaan oikeasti. (Karjaluoto 2010, 16.)

Porvoon kaupungin matkailutoimistossa pidetain erityisen tirkeina interaktiivisuutta
mainostajan ja kuluttajan valilla, ja tima kdy selkeimmin ilmi matkailutoimiston
kayttdytymisesta virallisella Facebook-sivullaan: kysymyksiin vastataan mahdollisimman
nopeasti, asioista otetaan selvai kysyjien puolesta, ja sivun faneja pyritdin jatkuvasti
aktivoimaan erilaisilla paivityksilld, kuvilla ja videoilla. Tama luo mielikuvaa aidosta
vilittdmisesta sekd juurikin siitd, ettd asiakasta kuunnellaan oikeasti ja titd halutaan
auttaa 10ytdmaidn talle itselleen sopivin ja/tai paras ratkaisu. Facebookin kautta
matkailutoimistoa nayttiisi olevan huomattavan helppo lihestya, ja kynnys esittda
kysymyksid on merkittdvisti matalampi, kuin esimerkiksi puhelimitse varta vasten

soittamalla.

2.11 Engagement-markkinointi

Integroitu markkinointiviestini ja engagement-markkinointi liittyvit liheisesti toisiinsa,
mutta engagement-markkinointi vie dialogin vieldkin pidemmalle. Engagement-
markkinoinnilla tarkoitetaan ennen kaikkea osallistavaa markkinointia, jossa
vuorovaikutus asiakkaiden kanssa viedddn sellaiselle tasolle, jossa jakaminen ja suhde
tuotteeseen, brandiin tai firmaan itseensa nousee tirkeaksi ja kiehtovaksi. Siina
markkinoija pyrkii win & win-tilanteeseen, ja asiakas sitoo itsensi tuotteeseen omilla
chdoillaan, itsedin varten. Niin ollen Engagement-markkinointi ei koskaan paity
ostotapahtumaan, vaan jatkuu asiakassuhteen kehittimisend, kunnes parhaat asiakkaat
muuttuvat suosittelijoiksi, jotka kertovat tuotteesta, yrityksesta tai matkakohteesta

eteenpain muille. (Takala 2007, 16-22.)

Aiemmin kuvailtu matkailutoimiston Facebook-kayttaytyminen on engagement-
markkinoinnille tyypillistd asiakassuhteen kehittdmisti: vierailija on mahdollisesti kdynyt
Porvoossa, mutta on unohtanut jonkun paikan nimen tai tarinan. Hian pyytia apua

matkailutoimiston Facebook-sivun kautta, ja saa vastauksen nopeasti ja varmasti.
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Talloin han kokee saaneensa juuri hinelle suunnattua, erinomaista ja toimivaa
asiakaspalvelua. Vierailijalle jad positiivinen mielikuva Porvoosta, ja hin suosittelee sitd

mielellaan matkakohteeksi myos ystavilleen.

2.1.2 Digitaalinen markkinointiviestinti

Blogimatkat liittyvit olennaisesti digitaaliseen markkinointiviestintdan, joka on termina
hyvin uusi ja virallisesti méarittelematon. Digitaalisen markkinointiviestinnin piiriin
kuuluu internetmarkkinointia, sihképostimarkkinointia, digitaalista teknologiaa,
hakukonemarkkinointia, tekstilinkkimainontaa, seki e-mediaa (jolla tarkoitetaan
sahkoisia ja elektronisia medioita yleensd). Lyhyesti voisi sanoa digitaalisella
markkinoinnilla tarkoitettavan kaikkea internetin sekd mobiililaitteiden vilitykselld
tapahtuvaa, useimmiten interaktiivista markkinointia. Englanninkielisissa julkaisuissa
kaytetaan lyhennetta DMC (Digital Marketing Communications). (Karjaluoto 2010,
13-14.)

Digitaaliset viestintikeinot eivit ole syrjayttimaissid perinteisida markkinointiviestinnin
keinoja kokonaan, mutta ne ovat tulleet merkittdviksi osaksi nykypaiviistd viestintia.
Erinomainen kohdistettavuus seka vuorovaikutteisuus ovat digitaalisen viestinnan
suurimpia etuja. (Karjaluoto 2010, 13-14.) Matkailu toimialana hyotyy digitaalisen
markkinoinnin lisadntymisestad erityisen paljon juuri radtaloitavyytensa ja
kohdennettavuutensa vuoksi. Digitaaliset mediajakelukanavat mahdollistavat
markkinoijien entistd nopeamman reagoinnin erilaisiin trendeihin ja viraali-ilmi6ihin.
Heidin valineensa tulosten analysointiin ovat entistd paremmat, ja analysoimalla
voidaan markkinointia eri kohderyhmille kehittid entisestddn. (Schiffman, Lazar Kanuk

& Hansen 2012, 11.)

Digitaaliset teknologiat ovat kehittyessdan tuoneet litkemaailmaan kaksi merkittavaa
muutosta: kuluttajilla on enemman valtaa kuin koskaan ennen, ja kuluttajilla on
saatavillaan enemmain tietoa kuin koskaan aiemmin. (Schiffman, Lazar Kanuk &

Hansen 2012, 11.)



2.2 Sosiaalinen media

Sosiaaliset mediat ovat verkossa olevia sovelluksia, ohjelmia, palveluita tai applikaatiota,
joissa kiyttdjit voivat jakaa ja kommentoida erilaisia sisdlt6jd, sekd tuottaa niitd itse.
Yleisimpid sosiaalisen median sovelluksia ovat Facebook, Twitter, YouTube ja
Wikipedia. Sosiaalista mediaa kutsutaan yleisesti nimelld SoMe. (Kortesuo & Kurvinen

2011, 11.)

Sosiaalinen media koostuu kolmesta tirkedsta elementista:
1. Kayttdjien luoma sisalté
2. Yhteiso, joka kuluttaa sisaltoa
3. Teknologia, joka mahdollistaa sisdllon tuottamisen, viestimisen ja jakelun

(Leino 2010, 251.)

Sosiaalisen median vaikutus ithmisten kulutuskayttdytymiseen on nykypiivina valtava,
eivitki yritykset voi endd keskittya vain viestimadn keskenain, vaan niiden on kyettiva
my0s dialogiin suoraan kuluttajan kanssa. Tama voi tapahtua esimerkiksi yrityksen tai
organisaation omalla Facebook-sivulla. T4ll6in puhutaan ns. vertikaalisesta
kommunikoinnista (taulukko 1). Kommentointimahdollisuus sivustoilla on yrityksille
elintirked, silld ihmiselld on tarve voida luottaa lukemaansa. T4lloin ystivien,
sukulaisten, julkisuuden henkil6iden, tai vaikkapa tutun bloggaajan arvio tuntuu paljon
todellisemmalta kuin mikaan maksettu mainos verkkosivustolla, tienvarsitaulussa tai
televisiossa. Suuremmissa ja merkityksellisimmissa padtoksissa, jotka koskevat vaikka
perheen vuosittaista lomamatkaa, tulos on monen tekijan summa. Ajatus- ja
mielikuvatasolla matkablogeilla sekd muualla sosiaalisessa mediassa py6rivilld arvioilla
on silti till6inkin suuri vaikutus. Yleisesti ottaen organisaatiot hyotyvit siitd etta heidan
tuotteistaan tai palveluistaan keskustellaan sosiaalisissa medioissa, jolloin puhutaan
word-of-mouth-kommunikoinnista, eli lateraalista kommunikaatiosta. (Aittokoski 2013,

18-19))



Taulukko 1 Lateraali- ja vertikaali kommunikaatio yrityksen ja kuluttajan valilld

(Aittokoski 2013, 19.)

Lateraali kommunikaatio

(Word-of-Mouth) Vertikaali kommunikaatio

ORGANISAATIO
ORGANISAATIO -
KULUTTAJAT
KULUTTAJAT
Sosiaalisen median my6td valtavasti Perinteinen viestintamalli, jossa
voimaa saanut malli, jossa kuluttajat organisaatio viestii suoraan kuluttajalle
keskustelevat tuotteista ja/tai palveluista. eikd dialogia synny.
ORGANISAATIO

A Al
D0 -0-0-0-0-0-0

KULUTTAJAT

Lateraalin ja vertikaalin kommunikaation yhdistiminen onnistuu sosiaalisessa mediassa
vaivattomasti, ja on yrityksille ja organisaatioille elintarkeda. Organisaation tehtavaksi
jad keskustelun kidynnistiminen sekd akuutteihin kysymyksiin vastaaminen. Suurimman
tyon hoitavat itse kuluttajat, jotka omalla toiminnallaan tekevit yritysti, sen tuotteita ja

palveluita tunnetummaksi, sekd antavat kasvonsa arviolleen.



2.2.1 Blogit

Blogit ovat yksilon, ryhman tai organisaation ylldpitdmia internetsivustoja, joissa
tyypillisestt artikkelit eli postaukset? naytetdan kadnteisessa kronologisessa jirjestyksessa
niin, ettd uusin ja tuorein sisdlté on ylimpana. Julkisessa blogissa tulisi aina olla seki
syote3 ettd mahdollisuus kommentointiin. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10.) Termi
blogi tulee englannin kielen termista ”weblog”, jolla alun perin tarkoitettiin verkkoon
kirjoitettavaa paivikirjaa — lokia. Blogin perustaminen on helppoa ja vaivatonta johtuen
monista ilmaisista blogipalveluista kuten WordPress, Blogger, Typepad ja Livejournal.
Blogilla on yleensi jokin teema, jonka ympirille sen postaukset rakentuvat.
Suosituimpia teemoja Suomessa ovat muoti, sisustus, ditiys, ruoka, urheilu, ja lifestyle.

(Blogilista 2013.)

2.2.2 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan hyvin nopeasti ihmiselta toiselle sosiaalisissa
medioissa levidavaa markkinointiviestid. Alkuperainen blogiteksti, mainosvideo tai
mainoskilpailu saattaa levitd tunnissa jopa maailman ympiri, ja viraalimarkkinointi
saakin nimensa englanninkielisesta sanasta virus. Télld tarkoitetaan viestin levidmista
viruksen tai taudin tavoin. Muita viraalimarkkinoinnista kiytettdvid termejd ovat
sahkoinen/elektroninen suosittelumarkkinointi tai kaverilta kaverille-markkinointi.
Kavereiden suosittelu on usein voimakkain tekija ostopaitoksia tehtiessa, silla
timankaltainen viestintd koetaan luotettavammaksi ja objektiivisemmaksi, kuin suorat
markkinointiviestit. Viraalimarkkinoinnin heikkouksia ovat huono ennustettavuus ja

hallittavuus. (Karjaluoto 2010, 144-145.)

Viraaliefektin syntymistd edesauttavat viestin yleinen kiinnostavuus, tunteisiin
vetoaminen ja/tai yhteisollisyys. Mielipidevaikuttajien sekd julkisuuden henkiléiden
rooli viraalimarkkinoinnissa voi nousta keskeiseen asemaan, ja he rohkaisevat usein

omia seuraajiaan levittimaan viestia eteenpain. (Karjaluoto 2010, 145.)

2 Postaus eli entry on bloggaajan yksittdinen kirjoitus, kuva, video, piirros tai miké tahansa muu sisilté blogissa.
Postaus on aikaleimattu, ja silli on oma osoitteensa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10.)

3 Sy6te eli feed on tydkalu, jonka avulla blogeja voi seurata. SyStteen avulla seuraaja saa ilmoituksen joko
sihkopostiinsa tai syStteenlukuohjelmaan aina, kun blogissa on uutta sisdlt6d. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 123.)
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3 Matkailumarkkinointi

Matkailun kasvu toimialana on vaikuttanut merkittavasti kolmeen tirkeain tekijain,

jotka puolestaan edesauttavat toimialan kasvua ja kehitystd entisestain:

1. Liikkuminen on helpompaa. Nykyisin on tavallisen ihmisenkin mahdollista
matkustaa paikkoihin, jotka ennen olivat tavoittamattomissa.

2. Thmisilli on enemmin varaa matkustaa. Lisaksi kiristyva kilpailu toimialalla on
laskenut hintoja niin, ettd kaukaisimmatkaan kohteet eivit ole enda
saavuttamattomissa.

3. Kehittynyt teknologia on helpottanut merkittivasti viestintaa, jolloin kohteita on
helpompi markkinoida ja tuoda esille. Ihmisten on entistd helpompi 16ytaa tietoa

erilaisista kohteista, kulttuureista ja mahdollisuuksista. (IKKolb 20006. 4.)

Matkailumarkkinoinnissa pyritdan loytimain ja hyodyntimaan sopivat
markkinointiviestinnin keinot, jotta matkailijoita saataisiin houkuteltua johonkin
tiettyyn kohteeseen. Matkailumarkkinointi on lyhykaisyydessdan konseptointiin,
hinnoitteluun, mainontaan sekd ideoiden, kokemusten ja palvelujen levittimiseen
liittyva prosessi, jonka tulokset palvelevat loppukidessi sekd myyjad ettd kuluttajaa.

(Kolb 2006, 2.)

Markkinointi sekoitetaan liian usein pelkkdin myyntiin, joka erityisesti matkakohteita
markkinoitaessa olisi erittdin lyhytnidkoinen tapa toimia, silld matkakohteet elavit
erityisesti uudelleen palaavien vierailijoiden ansiosta. Epirehellisesti, vain
myymistarkoituksessa markkinoitu matkakohde voi olla matkailijalle suuri pettymys,
jolloin hin tuskin palaa kohteeseen endi toista kertaa. Lisiksi tillainen matkailija
todennakoisesti kertoo kokemuksistaan myos eteenpiin, jolloin my6s uudet,

potentiaaliset asiakkaat saattavat suunnata jonnekin muualle. (Kolb 20006, 2.)

Matkakohteen markkinointi palvelee my0s paikallisia asukkaita: kun infrastruktuuri,
peruspalvelut, siisteys ja muut yleiseen elimanlaatuun liittyvit asiat ovat kunnossa, on
kohdetta helpompi markkinoida my6s matkailijalle. Matkailija tuo tillin rahaa

kohteeseen, jolloin esimerkiksi katujen, puistojen ja julkisten palvelujen yllipito ja



kehittiminen on helpompaa. Kaupunkien ensisijainen tehtiva on aina pyrkia luomaan
asukkailleen paremmat elinolosuhteet, eikd hyvien matkailukokemuksen luominen
vierailijalle koskaan saa menni timin edelle. Matkailu onkin parhaimmillaan hyva lisd

paikallisvieston olojen parantamiseksi, ja matkailumarkkinointi erinomainen tyékalu

talle. (Kolb 2000, 2.)

Matkailumarkkinoinnissa perinteistd, neljin P:n markkinointimallia tulee hieman
muokata tarkoitusta varten sopivammaksi. Klassisessa mallissa paikka/jakelu (place),
hinta (price), tuote (product) sekd myynninedistiminen (promotion) ovat keskendin
yhti tirkeitd osa-alueita. Matkakohdetta markkinoitaessa kuitenkin seka paikka ettd
tuote ovat yksi ja sama, ja erilaiset matkailijat voivat kokea sen erilaisilla hintatasoilla
riippuen siitd, mitd he haluavat ja mihin heilld on varaa. T4ll6in hinta ei ole tirkein
tekija markkinoinnin kannalta. Sen sijaan myynninedistiminen on matkakohteiden
markkinoinnissa erityisen suuressa osassa. Haasteelliseksi sen tekee se, etti

markkinoitava tuote on aineeton, jolloin sitd on markkinoitava ensisijaisesti mielikuvien

ja brinddyksen kautta. (Kolb 2006, 8-9.)

3.1 Matkakohde tuotteena

Tuote voi olla jotain aineellista, palvelu, idea tai kokemus. Matkakohteen
markkinoinnista tekee ainutlaatuista se, ettd tuote on samanaikaisesti seka kokemus,
palvelu ettd idea, joka yhdistyy vierailun synnyttimain kokemukseen. Matkakohde
rakentuu fyysisistd elementeistd kuten rakennuksista ja niiden arkkitehtuurista, kaduista,
puistoista ja monumenteista. Nami elementit ovat olennainen osa matkakohteen
brindin luomista. Lisdarvoa kohteelle tuovat esimerkiksi sijainti vuoren juurella, joen
varrella tai meren rannalla, seka historialliset ja kulttuurilliset yksityiskohdat. (Kolb

2006, 10.)

Kohteen tarjoamiin palveluthin lukeutuvat majoitus-, ruokailu- ja ohjelmapalvelut
kuten konsertit, juhlat ja tapahtumat. Kun kohteelle ryhdytiin luomaan toimivaa
briandia, tulee seka fyysiset elementit, etta tarjotut palvelut pyrkid yhdistimain
toimivaksi kokonaisuudeksi luontevalla tavalla. Tdhin kokonaisuuteen tulisi vield
yhdistda kohteen imago tai vallitseva mielikuva, joka voi syntya etnisista tekijoista,

paikallisvieston poikkeuksellisesta ystavallisyydesta, ihanteellisuudesta lapsiperheille jne.
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Niiden kolmen tekijin yhdistelmd synnyttdd kokemuksen, jota markkinoidaan. (Kolb

2000, 11.)

Taulukko 2 Komponentit matkakohteen tuotteistamiseen (Kolb 2006, 11.)

Paikka Palvelut Mielikuvat
Historialliset rakennukset Festivaalit, paraatit Jannittava
Kulttuuripalvelut Kulttuuritapahtumat Historiallinen
Kirkot, te@ppelit, Niytelmit, vithde Lapsiperheystavillinen
moskeijat
Puistot ja aukiot Urheilutapahtumat Charmikas
Kivelykadut, kanaalit Kiertomatkat Taiteellinen
Vuoret, joet, meret, jarvet Elokuvat Kaunis, viehattiva
Asemakaava Majoituspalvelut Henkinen, etinen
Monumentit Ravintolat Ystiavallinen

3.2 Kohdemarkkinoinnin prosessi

Perinteisen markkinointisuunnittelun prosessi eroaa merkittavasti
matkailumarkkinoinnin vastaavasta (taulukko 3). Perinteinen prosessi alkaa ulkoisten
tekijoiden analysoinnilla, jolloin otetaan selvai sosiaalisista, poliittisista, lainopillisista ja
teknisistd uhista ja mahdollisuuksista, sekd niiden vaikutuksista potentiaaliseen
asiakassegmenttiin. Jos tuotteelle ndyttiisi 16ytyvin tilausta markkinoilla, on vuorossa
asiakassegmentin valinta. Valitun segmentin tarpeet ja toiveet pyritain kartoittamaan, ja
tuote suunnitellaan vastaamaan odotuksia ja tiyttimadn tarpeet. Taman jilkeen tuote
hinnoitellaan sopivaksi valitulle segmentille, ja jakelusuunnitelma luodaan niin, etta
tuote on kohderyhmille helposti saatavilla. Tuotetta markkinoidaan yhdistelemalla
parhaiksi katsottuja markkinointiviestinnin valineitd. Viimeiseksi arvioidaan

saavutettuja tuloksia. (Kolb 2006, 10-11.)

Matkailumarkkinoinnin prosessi alkaa yhti lailla ulkoisten tekijéiden analyysilla, mutta
potentiaalisen markkinatilan 16ytimiselle ei uhrata niin paljon aikaa, silld ihmisten
matkustushalukkuus on péddosin vakio. Vaikka ulkoiset tekijit voivatkin vaikuttaa niin
matkustavien ihmisten miiriaan kuin heidin valitsemiinsa matkakohteisiinsa, tulee aina

siitakin huolimatta 16ytymiéin jokaiselle kohteelle sopiva segmentti. Ulkoisten tekijéiden
11



tutkiskelun jilkeen seuraa itse tuotteen perinpohjainen analysointi. Perinteinen malli
mahdollistaa uuden tuotteen luomisen ja kehittimisen, kun matkakohteen tapauksessa
tuote on jo olemassa. Tuotteen vahvuudet ja heikkoudet tulee kartoittaa
mahdollisimman perusteellisesti. Kun analyysi on tehty, valitaan kohteelle sopiva
potentiaalinen asiakassegmentti, joille pyritidn paketoimaan ihanteellisia elimyksia, seka
brindddmiin kohde vastaamaan valitun kohdeyleison tarpeita ja mieltymyksia.
Paketointiin liittyy ldheisesti yhteisty6 paikallisten yrittdjien kanssa, kun taas
brindddminen liittyy mm. logon ja sloganin suunnitteluun. Tuotetta markkinoidaan
timan jalkeen valitsemalla kohdeyleison tavoittamisen kannalta parhaita
markkinointiviestinnan keinoja. Lopuksi tulee arvioida tulokset, ja miettid tarvitseeko

jotakin mahdollisesti tehda toisin. (Kolb 20006, 11.)

Taulukko 3 Perinteisen- ja matkailumarkkinoinnin prosessin vertailu (Kolb 2006, 11.)

Perinteinen markkinointiprosessi Matkailumarkkinointiprosessi

1. Ulkoisten tekijoiden analyysi 1. Ulkoisten tekijoiden analyysi

2. Asiakassegmentin valitseminen 2. Tuoteanalyysi

3. Tuotteen valinta 3. Asiakassegmentin valitseminen

4. Hinnoittelu ja jakelun suunnittelu 4. Tuotteen paketointi ja brindays

5. Markkinointisuunnitelman tekeminen 5. Markkinointisuunnitelman tekeminen
6. Tulosten mittaaminen ja analysointi 6. Tulosten mittaaminen ja analysointi

3.3 Matkakohteen analysointi

Markkinointisuunnitelman tekemisen tarkein peruspilari on tuotteen eli matkakohteen
perinpohjainen ja rehellinen analyysi. Analysoiminen kannattaa aloittaa ydintuotteiden,
seki tukevien tuotteiden kartoittamisella ja tutkimisella. Analyysistd tekee ajoittain
haastavan se, ettd ydintuote vaihtelee valitun asiakassegmentin mukaan.
Matkakohteessa voi hyvinkin olla useampi ydintuote, joista jokainen on kiinnostava
jollekin tietylle asiakassegmentille. Ydintuotteiden lisaksi kohteesta tulisi 16ytya

monenlaisia tukevia tuotteita. (Kolb 2006, 60.)

Esimerkki: Porvoon kaupunki on pyrkinyt viime vuosina profiloitumaan

tunnelmallisena joulukaupunkina. Joulun aikaan jarjestetiankin mm. joulumarkkinat
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Vanhassa Porvoossa. Tdma on ns. ydintuote. Markkinoiden yhteydessi vierailijoille
tarjotaan mm. vanhan ajan joulu-teemaisia opastettuja kavelykierroksia, jotka ovat
ydintuotetta tukeva tuote. Porvoossa on my&s vanha rautatieasema, joka kiinnostaa
junabongareita ympari vuoden. Rautatie on niin ollen ydintuote, jota katsomaan tulevat
voivat olla kiinnostuneita esimerkiksi junista kertovista historiankirjoista.
Rautaticaseman yhteydessi toimii Wanhan Aseman Makasiinipuoti, josta voi ostaa
rautatieasemaan, sekd Porvooseen yleisesti liittyvid matkamuistoja ja kasit6itd. Talloin

makasiinipuoti on ydintuotetta tukeva tuote.

Kaupungissa on siis usein useampi ydintuote, seké niitd tukevia tuotteita. Naiden
tukevien tuotteiden lisdksi molemmat asiakassegmentit tarvitsevat my6s peruspalveluja,
eli matkailua yleisesti tukevia tuotteita. Niitd ovat esimerkiksi
autonvuokrausmahdollisuus, terveydenhoito, matkamuistomyymailit ja

kaupunkikierrokset. (Kolb 2006, 60-61.)

3.4 Segmentointi

Jos kaikki ihmiset olisivat samanlaisia, kiinnostuneita samanlaisista asioista, haluaisivat
samoja asioita ja omaisivat samanlaiset demografiset taustat (taulukko 4),
massamarkkinointi voisi olla perusteltua. Sama tuote ei kuitenkaan usein sovi
esimerkiksi kaikille ikaryhmille, jonka vuoksi segmentointi eli kohderyhmien valinta ja
analysointi on markkinointisuunnittelussa erityisen tirkedd. Segmentointi mahdollistaa
liiallisten paillekkiisyyksien vilttimisen muiden tuotteiden kanssa, jakelukanavien
valinnan tehostamisen seki henkilokohtaisemman palvelun tai tuotteen luomisen

asiakkaalle. (Schiffman ym. 2012, 39.)

Taulukko 4 Demografiset tekijat markkinoinnissa (Bergstrém & Leppanen 2003, 60.)

Demografisia tekij6itd, jotka vaikuttavat kuluttajien tarpeisiin

ja sitd kautta my06s ostopiditdksiin

Ika Sukupuoli
Uskonto Siviilisaaty
Asuinpaikka Ammatti
Tulotaso Koulutus
Perhe ja sen koko Eliminvaihe
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4 Internetpalveluiden merkitys matkailun idea- ja tietoldhteeni

Internetid kdytetddn maailmalla monipuolisesti erityisesti siind vaiheessa, kun aletaan
suunnitella matkaa. Tietoa el haeta vain yhdestd kanavasta, joten eri kanavat eivit ole
toisiaan poissulkevia, vaan ennemminkin toisiaan tidydentivid tietolahteitd. Tarkeimpina
tietoldhteind pidetddn erityisesti Googlea ja erilaisia hintavertailusivustoja. (Visit Finland

2010a, 27.)

Kun matkaa aletaan suunnitella, se aloitetaan yleensi Googlesta hakemalla suoraan
kohteen nimelld. Jonkinlainen kisitys mahdollisesta tulevasta matkakohteesta siis on.
Matkan suunnittelu kuitenkin alkaa hakukoneista ldhes aina my6s silloin, kun
matkakohdetta ei ole paitetty etukiteen. Vaikka toisiksi suosituin tapa aloittaa matkan
suunnittelu on hintavertailu, voidaan todeta ettd pitkdaikaisen imagon ja brindin
rakentaminen ovat kauaskantoisempia ja tehokkaampia markkinointikeinoja, kuin
hintaldht6inen mainonta ja matkatarjoukset. Avainasemassa on potentiaalisten

matkakohteiden joukkoon padseminen ajatustasolla. (Visit Finland 2010a, 40.)

Porvoon tapauksessa tirkeintd on saada mahdollisimman suuri joukko potentiaalisia
vierailijoita tietoiseksi kaupungin olemassaolosta, idyllisyydestd seka sen
matkailuvetovoimasta ja -palveluista. Kotimaanmatkailijat Suomessa saattavat etsid
tietoa Porvoosta suoraan hakukoneista, mutta ulkomaiset matkailijat tuskin tulevat
ajatelleeksi Porvoota paidasiallisena matkakohteenaan ainakaan, jos eivit ole koskaan
kuulleet siitd mitddn. Ulkomaalaisista matkailijoista suurin osa suuntaa Suomessa
Helsinkiin tai Lappiin, jolloin Porvoon kannalta on tirkeda nostaa esille paivimatkailun
mahdollisuutta, lyhyttd vilimatkaa ja hyvid liikenneyhteyksia Helsinkiin. Porvoon
kohdalla aiemmin mainittu potentiaalisten matkakohteiden joukkoon paiseminen

matkailijoiden ajatuksissa on korostetun tirkeda.

4.1 Internetpalvelut matkapiitéksenteon eri vaiheissa

Nykyaikainen matkailija kdyttda internetin eri palveluja matkan kaikissa vaiheissa
(Kuvio 1): tutkiskelee vaihtoehtoja blogeista, sosiaalisista medioista, hakukoneista,

matkailusivustoilta jne. ennen matkapaitoksentekoa, vertailee lentojen-,
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hotelliy6pymisten ja retkien hintoja ja tekee varauksia etukiteen, varausten jilkeen etsii
yksityiskohtaisempaa tietoa valitsemastaan matkakohteesta, jakaa matkan aikana
kokemuksiaan ja kuviaan verkossa, ja matkan jilkeen kertoo kokemuksistaan muille

esimerkiksi blogissaan tai facebooksivullaan. (Visit Finland 2010a, 62.)

2. Hankintavaihe (lento- ja hotellihintojen
vertailu ja varausten tekeminen)

(hintavertailusivustot, varausjdrjestelmdt, ebookers jne.)

4. Kokemusten jako verkossa matkan aikana

(facebook, twitter, youtube, instagram, foursquare jne.)

Kuvio 1 Internetpalvelujen kdytté matkan eri vaiheissa (Visit Finland 2010a, 62.)

Kaikkiin matkan vaiheisiin liittyy erilaisia palveluita ja kanavia verkossa, mutta tirkeassa
osassa kaikissa vaiheissa on Google. Blogien merkitys korostuu ideoiden
hakuvaiheessa, sekd ennen matkaa tapahtuvassa “jatkotutkiskelussa”. Jilkeenpiin
tapahtuva internetpalvelujen kaytté on vahiisempid, mutta suosittelun ja uusien
potentiaalisten asiakkaiden houkuttelun kannalta merkityksellista. (Visit Finland 2010a,
00.)

Porvoon matkailutoimisto on vuoden 2012 lopussa julkaissut uuden Visit Porvoo.fi-
matkailuportaalin, johon on koottu kattavasti kaupungin matkailupalvelut,
matkaideoita, tapahtumia, majoituspalvelut, ravintolat, kahvilat, kokouspalvelut jne.
Sivustolla on my6s kokonaan oma ”Bloggareiden Porvoo”-osio (kuvio 2), josta

sivustolla vierailija voi selata eri blogeissa julkaistuja, eri ndkékulmista Porvoota
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tarkastelevia kirjoituksia. Blogikirjoitusten linkittdimiseen sivustolle on panostettu, ja
niitd 16ytyy kaikista sivuston kieliversioista. Blogikirjoitusten linkit ovat hyva lisd
matkailuportaaliin, jossa jokainen kohde on esitelty pintapuolisesti ja lyhyesti.
Esimerkiksi Porvoon laajasta sisustuskauppatarjonnasta kiinnostuneet eivat valttimattd
saa kaikkea kaipaamaansa tietoa matkailuportaalista saati rehellisid arvioita yritysten
omilta verkkosivuilta, mutta aiheesta kirjoittaneista blogeista paljonkin. Niin ollen
matkailuportaali ja sinne linkitetyt blogikirjoitukset ovat lupaavassa toisiaan tukevassa
yhteydessi: blogikirjoitukset tuovat nakyvyyttd Porvoolle seki liikennetti
matkailuportaaliin, ja matkailuportaali puolestaan tukee matkailijan

tiedonetsintdprosessia ohjaamalla timin kiinnostaviin kirjoituksiin.

L] ATTETONe | IO - REeR  S.omes
od g

® T Comas - Smos S

Traveller's Porvoo  Exgin ooomo

Matkailijan Porvoo

Vieke COS050 SOTEINERI KADSPED KN 373 €23 e
o S 62 7 00

Porac-arena oo TR 21 Poreg 590000 ;e B
5008 7 G0 15

NVte Tranh Dimass-S051% NIEE 3 400 CRVEE SaNaTaiis

7 SIS NTOVIA Route 390t ot
DA eI Piros DASINSTCED "

x
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Kuvio 2 Bloggareiden Porvoo-osioita Visit Porvoo-matkailuportaalissa

4.2 Matkakohteen valintaan vaikuttavat tekijit

Matkakohteen valintaan vaikuttavat monet tekijit (taulukko 5), joista tirkeimmaksi
nousevat ystavien ja sukulaisten tekemit suosittelut (38%). Toisiksi tirkein vaikutin
(32%) matkakohteen valintaan on se, etta kyseinen kohde omaa jonkinlaisen ”must

see”-statuksen (esim. Machu Picchu tai Eiffel-torni). Kolmanneksi tirkein vaikutin
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l6ytyy internetista (22%). Yllattivda on perinteisten lehti- ja aikakauslehtiartikkelien

matala vaikutus matkapaatoksiin (6%).

Taulukko 5 Kymmenen tirkeintd matkakohteen valintaan vaikuttavaa tekijaa

(Aittokoski 2013, 22.)

TOP 10 Matkakohteen valintaan vaikuttavat tekijat

1. Ystivien tai sukulaisten suosittelut 38%
2. Maailmankuulu ”pakko nihd4” -kohde 32%
3. Informaatio internetissi 22%
4. Edullinen matkatarjous 15%
5. Maantieteellisesti lihelld oleva kohde 14%
6. Matkatoimiston suosittelu 8%
7. Artikkeli aikakaus- tai sanomalehdessi 6%
8. Kohteessa tehty elokuva 5%
9. Houkutteleva mainos kohteesta 5%
10. Maininta TV-uutisissa 2%

My6s TripAdvisor-palvelun vuonna 2011 tekema tutkimus hotellin valintaan
vatkuttavista tekijoistd (kuvio 3) tukee taulukossa 5 esiteltyjd tuloksia: sen mukaan kaksi
tirkeintd valintaan vaikuttavaa tekijdd ovat kiistattomasti muiden antamat arviot
hotellista, sekd maantieteellinen sijainti. Huomionarvoista on, ettd hotellien virallisille
tahtiluokituksille annetaan tutkimuksen mukaan hyvin paljon vihemman arvoa, kuin

muiden matkailijoiden kommenteille. (SlideShare, Trip Advisor 2012.)
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When booking a hotel, which of the following

will be your biggest influence of purchasing decision in 20117

MUK ®France Wltaly ®Germany # Spain #Pan European
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Kuvio 3 hotellin valintaan vaikuttavia tekijoitd

Tilastoja analysoimalla voidaan todeta, etti Porvoon kannattaa selkeisti pyrkia
kasvattamaan matkailijamadridin panostamalla edelleen internet-nikyvyyteen, seka
korostamalla lyhyitd vilimatkoja ja hyvid kulkuyhteyksid padkaupunkiseudulle,

lentokentalle seka Pietariin.
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5 Tutustumismatkat matkailumarkkinoinnissa

Blogimatka on kuin paivitetty versio perinteisestd ~pressimatkasta”, jolle on aiemmin
kutsuttu toimittajia printtimedioista, televisiosta ja radiosta. Bloggaaja on kuin kuluttaja
ja toimittaja samassa paketissa, mutta hianen julkaisukanavansa on verkossa sosiaalisen
median puolella. Merkittivin ero perinteisen median ja bloggaajien vililld on se, ettd
blogiteksteistda kommentteineen syntyy dialogeja, kun taas perinteisen median viestintd
on yksisuuntaista. Perinteinen media on usein ennalta-arvattavaa ja tietyn tyylin

mukaista, kun uuden median julkaisut voivat olla hyvinkin yllattavia ja yksilollisia.

(Aittokoski 2013, 6-9.)

Tutustumismatkoille on perinteisesti ollut useampia erilaisia nimia riippuen matkan
luonteesta seki sille kutsuttavista vierailijoista. Ndmi nimet ovat lihes poikkeuksetta
englanninkielisia, silld niiden kddntiminen suomeksi on monesti ollut tarpeetonta
matkailun tyokielen ollessa englanti. Yleisimpia nimityksia tutustumismatkoille ovat
educational tour (tavoitteena tutustua uuteen kohteeseen ja oppia tuntemaan
kohdealueen toimijat), fam trip (familiarisation trip matkailualan ammattilaisille, jotka
tutustuvat kohteeseen, ja tekevit matkan perusteella paatoksia esimerkiksi
hotellivalintojen suhteen matkailupaketteja raitiloitiessi), sekd press tour
(tiedotusvalineiden edustajille jarjestetty matka). (VirtuaaliAMK.) Blogimatkan

englanninkieliseksi nimeksi on vakiintunut blogtrip tai blog tour.

Yksi blogimatkan keskeisimmistd hy6dyistd on sen kustannustehokkuus: harvalla
matkailuyrityksella tai -organisaatiolla on varaa ostaa parhaimmillaan miljoonia thmisia
ympari maailman tavoittavia blogipostauksia vastaavaa mainostilaa mistaan. Pelkka
mainos ei myoskain koskaan kerro kohteesta tai matkailutuotteesta niin paljon kuin

artikkeli ja siina esitellyt aidot kokemukset. (Aittokoski 2013, 11.)

Matkakohteen tai matkailuyrityksen imagoon voidaan vaikuttaa hyvin paljon
matkablogien kautta. Suomessa matkablogit ovat vield ns. ”lapsen kengissd” verrattuna
muuhun maailmaan, mutta kehitystd tapahtuu koko ajan, silli matkablogien suosio on
jatkuvassa kasvussa ja sen myota niiden vaikutus. (Papinoja, V. 13.4.2013) Toisaalta

matkailutoimiston ei tulisi sulkea silmiddn myoskddn muiden, kuin matkailuun
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keskittyneiden blogien tuomille mahdollisuuksille. Tdma johtuu mm. siitd, ettd muoti-
ja tyyliblogit ovat tilld hetkelld blogosfiirin suosituimpia, ja niiden kautta on helppo

tavoittaa suuria maaria ihmisid. (Vanska-Westgarth, S. 22.4.2013)

Blogissa niakyvi ”matkailumainos” toimii parhaiten mielikuvatasolla, eli saattaa antaa
lukijalle idean matkakohteesta ennen kuin mitddn varsinaista suunnittelua edes
tapahtuu. Till6in kohde tai tuote jaa lukijan mieleen, ja saattaa nousta esiin seuraavaa
matkakohdetta valittaessa. Kun matkakohde on valittu ja matkapéditds tehty, saatetaan
sitten etsid muiden kokemuksia ja vinkkeja valitusta kohteesta blogeista, tai palata
blogiin josta idea on alun perin saatu. Tdrkedd on kuitenkin myos matkakohteen
saavutettavuus sekd matkaan kiytettdvissd oleva rahamaira. Lukija saattaa saada
ajatuksen, ettd olisipa mukavaa lahted joskus Argentiinaan, ja suunnitella seuraavaa
ulkomaanmatkaansa sen perusteella. Toisaalta jos lukija nikee blogissa kuvia ja tekstia
vaikkapa Himeenlinnan ravintolatarjonnasta, saattaa hin paittda valittomasti lahted

seuraavana viitkonloppuna tutustumaan Himeenlinnaan itse. (Papinoja, V. 13.4.2013)

5.1 Millainen on hyvi blogimatka?

Hyviin blogimatkaan liittyvissa kysymyksissa haastateltiin neljaa matkabloggaajaa
sahkopostitse. Heisti yksi oli Kanadalainen, Porvoossa hiljattain vieraillut ammatikseen
bloggaava Ayngelina Brogan. Kolme muuta olivat Rantapallo.fi-matkailusivuton
alaisuudessa bloggaavia suomalaisia naisia. Tyon lopusta 10ytyvisti liitteestd 3 16ytyy

suoria lainauksia heidin kommenteistaan aiheeseen liittyen.

Hyvi blogimatka on hyvin suunniteltu, ja sen eteen on tehty riittdvisti taustatyOta.
Kutsuttavat bloggaajat on tunnettava hyvin, ja heidan blogejaan olisi hyvi seurata ja
lukea ajatuksella ennen kutsumista. Ndin varmistetaan, ettd kyseinen bloggaaja on
oikeanlainen henkilo, ja ettd kohdeyleis6 sopiva. Kun bloggaajan mieltymykset ja tyyli
tunnetaan, on matkan ohjelmaa helpompi suunnitella tille mieleiseksi. (Brogan, A.

12.4.2013)

Organisaation tai yrityksen tulee pdittdd, ostetaanko sosiaaliseen mediaan liittyvid
palveluja ulkopuolisilta PR-toimistoilta vai hallinnoidaanko niita itse. Vaikuttavia

tekijoita ovat mm. henkil6ston resurssit ja osaaminen. Jos matkailutoimialan yritykset ja
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organisaatiot haluavat todella panostaa sosiaalisen median markkinointiin, olisi
ensiarvoisen tiarkead, ettd jokaisella olisi palkattuna oma sosiaaliseen mediaan
erikoistunut spesialisti, joka pysyttelisi ajan tasalla ja etsisi sopivia bloggaajakontakteja.
(Ruusunen, M. 22.4.2013) Paiasiallisesti yhteistyon tulisi kuitenkin aina sopia
organisaation tai yrityksen muuhun markkinointi- ja viestintdsuunnitelmaan. Nain ollen
jos yritys tekee muutenkin tiivistd tyota PR-toimiston kautta, tima saattaa silloin olla
heille luonteva yhteistyokumppani. PR-toimistolla saattaa olla enemmain
mahdollisuuksia/resursseja sopivien bloggaajien valintaan. (Vinskid-Westgarth, S.

22.4.2013)

Bloggaajan kannalta on siniansid merkityksetonta, ettd otetaanko bloggaajaan yhteyttd
PR-toimiston kautta vai matkailuyrityksesta tai -organisaatiosta suoraan. Toisaalta suora

yhteisty6 yrityksen tai organisaation kanssa voi sujua nopeammin ja joustavammin.

(Papinoja, V. 13.4.2013)

Blogimatkan jarjestajin tulee ottaa huomioon bloggaajien erityistarpeet esimerkiksi
aikataulun suunnittelussa: valokuvaamiselle, twiittaamiselle, kuvien jakamiselle
Instagramissa jne. on annettava riittavasti aikaa, ja aikataulussa on oltava riittavasti
joustonvaraa. Suomalaisilla bloggaajilla on padsiaantoisesti kdytossdin oma
internetyhteys mobiililaitteissa, mutta ulkomaalaisille bloggaajille olisi hyva antaa

mukaan liikkuva laajakaista, jotta he pystyvit jakamaan kokemuksiaan reaaliaikaisesti.

(Papinoja, V. 13.4.2013)

5.2 Matkabloggaamista tukevat kanavat

Matkabloggaajat eivat kayta julkaisukanavanaan pelkastaan blogiaan, vaan heilld on
usein kdytossiin myos monia muita kanavia, joita he kayttavit aktiivisesti. Osa
seuraajista seuraa bloggaajan toimia useamman kanavan kautta, mutta usein kaikkien
kanavien yhteenlaskettu seuraajamairi on paljon suurempi kuin pelkin blogin. Jotkut
eivit valttimittd ole kiinnostuneita lukemaan blogeja, mutta seuraavat bloggaajaa
Twitterissa, kun taas jotkut seuraavat pelkistdan Facebookissa tai Instagramissa.
(Papinoja, V. 13.4.2013). Blogimatkaa jirjestettiessi ja sopivia bloggaajia etsittdessd on
sits tarkeda ottaa huomioon myos muut julkaisukanavat kuin blogit, eika niitd tule
viheksya.
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5.2.1 Facebook

Facebookissa on yli 1,06 biljoonaa aktiivista kayttajaa, joista 618 miljoonaa on aktiivisia
paivittdin. Erilaisista sisdlloista tykitddn pédivan aikana yli 2,7 biljoonaa kertaa, ja
palveluun ladataan piivittiin n. 350 miljoonaa kuvaa. (Digital Marketing Ramblings
2013a.)

Lihes kaikilla vakavasti otettavilla matkablogeilla on oma Facebook-sivu, josta blogin
lukijat voivat kdyda tykkddmassi ja jonka kautta he voivat seurata bloggaajan
kuulumisia reaaliajassa. Yli puolet internetissi jaetusta sisallosta jaetaan nykyisin
Facebookissa, ja jakamalla omat blogipostauksensa blogin omalla Facebook-sivulla
bloggaaja voi saada viestinsi levidmain hyvinkin laajalle. Facebook-sivu my6s parantaa

blogin nakyvyytta ja tukee sen kasvua. (Tycoonblogger 2012.)

5.2.2 Foursquare

Foursquare on paikkatietoihin perustuva sosiaalisen median palvelu, joka toimii
mobiililaitteissa ja jota kayttad kuukausittain n. 10,4 miljoonaa kiyttdjaa. (Adweek
2012.). Kayttdjat saavat pisteitd kirjautuessaan sisddn eri paikkoihin, ja voivat saada
palveluun kirjautuneiden yritysten tarjoamia alennuksia tai tarjouksia. Palvelu on
hy6dyllinen apuvaline bloggaajalle, joka haluaa suositella jotakin paikkaa seuraajilleen.
Foursquare-kirjautumisen voi jakaa suoraan Facebookkiin tai Twitteriin, ja sithen voi

halutessaan liittada mukaan kuvan. (Aittokoski 2013, 21.)

5.2.3 Instagram

Instagram on Facebookin omistama kuvien jakamiseen perustuva mobiilipalvelu. Silld
on kuukausittain yli 100 miljoonaa aktiivista kdyttijad, joista palvelua kiyttdd paivittiin
7,3 miljoonaa. Palveluun ladataan paivittiin n. 40 miljoonaa kuvaa. Kuvan yhteyteen
voi sisillyttid paikkatiedon, jolloin kuvat kerddntyvit lisiksi palvelun sisdiselle
kuvakartalle. Kuvat voi jakaa suoraan Facebookkiin, Twitteriin, Foursquareen,

Tumblriin ja Flickriin. (Digital Marketing Ramblings 2013b.)
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5.2.4 Twitter

Twitter on mikroblogipalvelu, jossa kayttajit voivat kirjoittaa (twiitata) korkeintaan 140
merkkid pitkid viesteja (twiittejda). Twitter on jo pitkdan ollut supersuosittu

Yhdysvalloissa, mutta tilanne on muuttumassa myos Suomessa (kuvio 4).

3 000
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2 000
1000
0
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12/2008
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12/20M
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12/2012

Kuvio 4 Uusia suomenkielisia Twitter-tileja kuukaudessa (Yle 2013.)

Suomeksi twiittaavia kayttdjid on tilld hetkelld arviolta n. 63 000 (kuvio 5). Luku ei
kuitenkaan ole tarkka, silld monet twiittaavat seka suomeksi, etté jollain toisella kielella
(tyypillisimmin englanti). Maailmanlaajuisesti Twitterissd on noin 200-300 miljoonaa
kayttdjdd, ja se on Facebookin jilkeen maailman toiseksi suurin sosiaalisen median

palvelu. (Yle 2013.)

23



0 50 000 100 000 150 000 200 000 250 000 300 000

|- HYWIN AKTIIWVINEN
Fuotsl 2002 T

Marja 2002
Tanska 2013 Twitter-tilien
aktiivisuus

Suomi 2013

Pohjoismaissa

Kuvio 5 Twitter-tilien aktiivisuus Pohjoismaissa (Yle 2013.)

5.2.5 Youtube

Jotkut bloggaajat tekevit tavallisten postausten lisiksi paljon videopostauksia. Niita
kutsutaan nimelld vlog. Videoblogien tirkein julkaisukanava on YouTube, joka on
Googlen omistama vuonna 2005 perustettu internetissa toimiva sosiaaliseen mediaan
perustuva videopalvelu. YouTube on maailman suosituin videopalvelusivusto
(Digitoday, 2007.), ja sinne ladataan minuutin aikana keskimaarin 72 tunnin edesta
videoita. YouTube ilmoittaa kuukausittaiseksi kavijaimadrakseen yli miljardi yksittaista

kayttdjaa (Youtube, 2013.).

5.2.6 TripAdvisor

TripAdvisor on vuonna 2000 perustettu kansainvilinen matkailusivusto, jonne kayttédjat
voivat kirjoittaa omia arvioitaan hotelleista, matkakohteista, vierailupaikoista tai muista
matkailuun liittyvistd kokemuksistaan. Palveluun voi my6s lisitd kuvia. Kuukaudessa
palvelua kayttad 50 miljoonaa yksittaista kayttajaa, jotka kirjoittavat keskimaarin 40
arvostelua joka minuutti. TripAdvisor ei ole toistaiseksi niin suosittu Suomessa kuin
muualla maailmassa, mutta varsinkin monet ulkomaalaiset bloggaajat kayttavat
TripAdvisoria paljon. TripAdvisor on viime aikoina panostanut paljon palvelun
mobiilikdytettavyyteen, ja palvelusta 16ytyykin nykyisin monipuolinen valikoima
puhelimeen ladattavia kaupunkioppaita ja karttoja, joissa on mukana muiden kayttajien

antamia arvioita ja kommentteja. (SlideShare, Trip Advisor 2012.)
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5.3 Professional Travel Bloggers Association

Professional Travel Bloggers Association eli PTBA on voittoa tavoittelematon
ammatikseen bloggaavien henkil6iden perustama yhdistys, jonka tavoitteena on edistdd
ja kehittdd ammattibloggaamista, sekd tarjota resursseja ja koulutusta. PTBA:n
jaseneksi voi vuosimaksua vastaan liittya kuka tahansa matkabloggaaja, joka on pitinyt
blogia yli yhdeksin kuukautta ja jonka blogi on saanut viimeisten 30 paivan aikana yli
3000 yksittiista sivulatausta. Matkailuyritykset ja organisaatiot voivat myos liittyad
jaseniksi ilman erityisvaatimuksia, ja paasevat vuosimaksua vastaan kasiksi mm.
tietokantaan, jossa esitellddn erilaisia jaseniksi hyvaksyttyja, eli tietyt kriteerit tayttavia

matkabloggaajia. (Professional Travel Bloggers Association 2013.)

Mikali Porvoo padttid panostaa bloggaajien kutsumiseen ja blogimatkojen
jarjestimiseen, tulisi matkailutoimiston harkita liittymista organisaatiojaseneksi
PTBA:han. Jisenmaksu on yksittdiseltd henkil6ltd vuodessa 300 dollaria, ja
organisaatiolta 500 dollaria. Jdsenet saavat kiyttoonsa hakukoneen, jonka avulla sopivia
bloggaajia on helppo hakea. Hakukone ilmoittaa bloggaajien uniikit kavijat,
sivulataukset, seuraajien miirin Twitterissa, Pinterestissd, Facebookissa, YouTubessa,
Google+:ssa seki LinkedInissd, blogin kielet seké uutiskirjeen tilaajat. (Professional

Travel Bloggers Association 2013.)
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6 Matkailumarkkinointi Porvoossa

6.1 Toimeksiantaja: Porvoon kaupungin matkailutoimisto

Matkailutoimisto on osa Porvoon kaupungin kaupunkikehityslautakunnan kehittdmis-
ja elinkeinopalveluita (Liite 1). Sen tehtdvd on markkinoida kaupunkia potentiaalisille
matkailijoille, kehittdd kaupungin matkailua, toimia organisoivana toimielimeni, tuottaa
kaupunkiin liittyvaa matkailumateriaalia (verkkosivut, esitteet, jne.), sekd myos auttaa
matkailijoita kaupunkiin liittyvissa asioissa. Matkailutoimisto jakautuu matkailuinfo-
pisteisiin Taidetehtaalla ja Rihkamatorilla, sekd markkinointiosastoon Taidetehtaalla.
Infopisteistd matkailija voi halutessaan saada tietoa kaupungin nihtivyyksist,
kayntikohteista, museoista, tapahtumista, ostosmahdollisuuksista, majoitus- ja

ravintolavaihtoehdoista, sekd my6s yleistietoa muista Suomen matkailukaupungeista.

(Leppili, O. 15.1.2013))

6.1.1 Organisaation rakenne

Porvoon kaupungin matkailutoimistossa tyoskentelee vakituisesti neljd tyontekijaa:
matkailupaillikko, kaksi markkinointisuunnittelijaa ja matkailuneuvoja.
Matkailupaillikké vastaa koko matkailutoimiston toiminnasta ja matkailun
kehittaimisestd Porvoossa. Hin on mukana erilaisissa projekteissa, paattaa
markkinoinnista, laatii toiminnalle talousarvion, ja vastaa toiminnan tehokkuudesta ja

tarkoituksenmukaisuudesta. (Leppild, O. 15.1.2013.)

Markkinointisuunnittelijat suunnittelevat ja toteuttavat matkailu- ja
kaupunkimarkkinointitoimenpiteitd, ja osallistuvat alueen matkailupalveluiden ja -
tuotteiden kehittimiseen. Taidetehtaalle muuton yhteydessd matkailutoimisto aloitti
matkailuinfon ostopalvelun Taidetehtaalta Vanhan Porvoon Kompassin

matkailuneuvonnan lisaksi. (Leppald, O. 15.1.2013.)

6.1.2 Toiminta-ajatus ja liikeidea

Porvoon kaupungin matkailutoimiston toiminta-ajatuksena on olla markkinoinnin ja
matkailun yhteistyokumppani kunnille, yrityksille seka alan organisaatioille toimien

tuloksellisesti ja innovatiivisesti. (Leppald, O. 15.1.2013.)
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Visio: Itaisen Uudenmaan alue nousee Porvoon johdolla johtavaksi kohteeksi valituissa

kuluttajaryhmissa ja seutu vakiinnuttaa asemaansa kokous- ja ryhmamatkakohteena.

(Leppild 2011.)

Porvoon kaupungin matkailutoimiston toimintaa ohjaa Iti-Uudenmaan
matkailustrategia ja Porvoon kaupunkistrategia. Iti-Uudenmaan matkailustrategian
2007-2013 painopisteitd ovat muun muassa yritysmatkailun, saariston

matkailupalvelujen ja tapahtumien kehittdminen.. (Iti-Uudenmaan liitto 20006, 7.)

6.1.3 Matkailutoimiston sidosryhmit

Porvoon kaupungin matkailutoimiston yksi tirked tehtiva on luoda ja tehdi yhteistyotd
alueella toimivien matkailuyritysten ja -oppilaitosten, seka kehitysyhtididen kanssa.
Yhteistyon tekeminen on merkittiva tekija kehitettiessa ja markkinoidessa Porvoota

matkailukaupunkina. (Leppala, O. 15.1.2013.)

Tirkeimpia yhteistyOkumppaneita ovat Posintra Oy, Porvoon kaupunki, Matkailun
Edistamiskeskus (Visit Finland), matkailukohteet, yritykset ja oppilaitokset. Merkittavia
ovat myos erilaiset alueyhteistyot erityisesti Helsingin matkailutoimiston, sekd Kaakko
135-matkailualueen kanssa. Kaakko 135 muodostuu Kotkan ja Haminan kaupungeista
sekd Pyhtdan, Miehikkalin ja Virolahden kunnista (Liite 2). Tarkeimmat
yhteistyOkumppanit liittyen blogimatkoihin ovat Visit Finland ja Visit Helsinki seka

my6s Finnair. (Leppili, O. 15.1.2013.)

6.2 Porvoo matkakohteena

Porvoo on osa Uudenmaan maakuntaa* (kuvio 6), johon kuuluu nelji seutukuntaa seka

28 kuntaa, joista 13 on kaupunkeja. Porvoon seutukuntaan kuuluvat Porvoon lisaksi

Askola, Myrskyla ja Pukkila. (Tilastokeskus, 2013.)

4 Porvoo kuului vuoteen 2010 asti Iti-Uudenmaan maakuntaan, joka oli vuoteen 1997 osa Uudenmaan lddnia.
Liinilaitoksen lakkauttamiseen saakka (2009) se kuului Eteld-Suomen lddniin. Monissa lihteissd puhutaan vield
Itdi-Uudestamaasta ja Iti-Uudenmaan maakunnasta, vaikka nykyinen oikeampi nimitys on itdinen Uusimaa.
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NYKYINEN MAAKUNTARAJA
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Kuvio 6 Uudenmaan maakunta (Satakunnan kansa 2013.)

Porvoon maantieteellinen sijainti on matkailun kannalta Suomen mittakaavassa
ithanteellinen, silld se sijaitsee hyvien kulkuyhteyksien pddssi, Suomen eteldrannikon
Pietarin kanssa yhdistavin E18-valtatien varrella. Vilimatkat lahiseudun kuntiin seka

Helsinki-Vantaan lentoasemalle ovat lyhyet. (Ritalahti & Holmberg 2009, 9.)

Porvoo on suosittu paivimatkakohde, johtuen ensisijaisesti Vanhan Porvoon
vetovoimasta, kaupungin pienestd koosta seka paakaupungin liheisyydesta. Tarkeimpia
nihtivyyksia ovat mm. Vanhan Porvoon kadut ja kujat, jokiranta, Brunbergin
suklaatehtaan myymalit, Haikon Kartano sekd Linsirannalle rakennettu Taidetehdas.
Taidetehtaalla tarjotaan matkailijoille taidetta, kulttuuria, ruokaa, elokuvia, kahvia,
shoppailumahdollisuuksia, kokouspalveluja, konsertteja sek erilaisia teatteriesityksia.
Taidetehdas pyrkii houkuttelemaan yritysmatkailijoita kokoustiloihin, mutta toistaiseksi
suurin vetonaula kohteessa on fine diningiin seka lahiruokaan keskittynyt, valtavasti

kehuttu Bistro Sinne. (Leppala, O. 13.3.2013.)

Porvoon suosituimmat yksittaiset kiyntikohteet ovat Porvoon tuomiokirkko, Porvoon
museo, J. L. Runebergin koti sekid Walter Runebergin veistoskokoelma. (Ritalahti &
Holmberg 2009, 11.) Matkailutilastoissa johtavia majoituspaikkoja Porvoon alueella

ovat Haikon Kartano, Hotelli Seurahovi sekd Hotelli Sparre. Tilastoissa ei kuitenkaan
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ole otettu huomioon alle 10 huonetta kasittavia majoituspaikkoja. (Leppala, O.

13.3.2013.)

Suosittujen paivimatkakohteiden osalta matkailijaméirien mittaaminen on todella
vaikeaa, silli mm. paivittdinen tyématkaliikenne sekd matkailijoiden vierailu useassa
kohteessa piivin aikana aiheuttavat paillekkiisyyksid. Tédstd syystd Porvoon kohdalla ei
voida puhua tarkoista miiristd, vaan kysymys on aina arviosta. Oheisessa taulukossa
tarkastellaan koko Itd-Uudenmaan matkailijamairid vuonna 2009. Tilastot perustuvat

muutaman vuoden vilein toteutettavaan matkailijatutkimukseen, josta seuraava

valmistuu vuoden 2014 alussa. (Ritalahti & Holmberg 2009,, 13.)

Taulukko 6 Iti-Uudenmaan.matkailijaméirit,.yopymiset.ja.viipyma.vuonna.2009.

Viipyminen

Yopymiset ol e (0ds) Matkailijamaira
Piivikavijat 0 0 1100 000
Hotellivieraat 111 158 1,6 69 474
Muuta majoitusta kayttivit 20 943 1,97 10 630
Vierasvenesatamissa yopyvit 28 711 2,76 10 402
S?kulzilsten ja tuttavien luona 1917 309 4,37 438 743
yopyvat
Omassa mokissa yopyvit 2019570 75,6 (vuodessa) 88 000
Yhteensi 1717 249

Porvoon osuuden arvioidaan olevan n. 80% kokonaismairasta. Tama tarkoittaisi, ettd

Porvoossa vierailu vuonna 2009 n. 1 373 799 ihmista.

Tutkimuksen mukaan paivikavijit kuluttivat keskiméirin 48,61 euroa matkansa aikana.
Taman matkailijaryhmin todetaan kédyttivin eniten rahaa piivittdiskaupoissa,
ravintoloissa, kahviloissa ja baareissa. Hotellissa yopyvat kuluttivat keskimairin 132,34
euroa vuorokaudessa, ja heidin keskimiirdinen viipymisensi alueella oli 1,6 pdivia.

(Ritalahti & Holmberg 2009, 14-15.)

Muita y6pymismuotoja kuten leirintaalueita ja vierasmajoja kiyttineet matkailijat

kuluttivat keskimairin 73,40 euroa vuorokaudessa vierailunsa aikana, ja viipyivit n. 1,97
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vuorokautta. Vierasvenesatamissa yopyneet viipyivat alueella keskimaarin 2,77
vuorokautta ja kuluttivat vuorokaudessa 57,1 euroa henkei kohden. (Ritalahti &

Holmberg 2009, 15-16.)

Tutkimuksen mukaan alueen kesimokkildiset viettavit mokilld aikaa n. 75,6 paivaa
vuodessa. Alueen kaikki kesdmokit yhteen laskettuna vuodessa kesamokkiyopymisid
tulee noin kaksi miljoonaa. Kesimokkildisten kulutus paivaa kohden per henki oli n.

22,17 euroa. (Ritalahti & Holmberg 2009, 16-17.)

Sukulaisten ja tuttavien luona yopyneet viipyivit Itdiselld Uudellamaalla keskimaarin
4,37 vuorokautta, ja kuluttivat keskimairin 37,54 euroa vuorokaudessa.

Kokonaiskulutuksensa puolesta timi ryhmi on Iti-Uudenmaan tirkein

matkailijaryhmi. (Ritalahti & Holmberg 2009, 17.)

6.3 Iti-uudenmaan matkailustrategia

Ita-Uudenmaan matkailustrategia on vuonna 2006 tehty, vuosien 2007 ja 2013 vilille

sijoittuva maakuntakohtainen strategia, jonka tarkoituksena on ollut toimia maakunnan

matkailutoimialan kehityksen ohjausta tukevana ty6kaluna. Strategian vision mukaan
Itaisen Uudenmaan tulisi olla helposti tavoitettava yhtendinen matkailualue, joka
kehittdd ja tarjoaa laadukkaita matkailutuotteita ja -palveluja ympari vuoden seki
yksittiis-, ryhma- ettd yritysmatkailijoille. Strategiassa on valittu padpainopisteiksi
saaristo ja sen matkailullinen kehittiminen, yritysmatkailuun panostaminen seki
sahkoisen kauppapaikan luominen. Keskeisimmit toimenpiteet on jaettu viiteen eri

toimenpideryhmain (taulukko 10). (Ritalahti & Holmberg 2009, 12.)
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Taulukko 7 Matkailustrategian keskeisimmait toimenpideryhmit (Iti-Uudenmaan liitto

2006, 10-11.)

Toimenpideryhmit ja niiden tehtavit

Alueorganisaatiotoiminta

Innovatiivinen
tuotteistaminen

Markkinointi ja

matkailunedistiminen

Tutkimus, koulutus ja
laatu

Saavutettavuus ja
matkailun infrastruktuuri

Toimii matkailustrategian mukaisesti ja edistdd matkailun
taloudellista kehitysta

On mukana kehittimishankkeissa sekd matkailuyritysten
omissa toimenpiteissa. Erityishuomio alueen
matkailusesonkien ulkopuolisia aikoja varten
kehitettivissa tuotteissa ja palveluissa

Matkailunedistimistoimenpiteitd ovat julkisin varoin
toteutettava matkailun yleismarkkinointi

sekd muut matkailuelinkeinon toimintaymparistoon
vaikuttavat julkishallintovetoiset toimenpiteet.

Matkailustrategia ohjaa alueellista julkisrahoitteista
matkailututkimusta. Julkisrahoitteiset laajat tutkimukset
tarjotaan ensin maakunnassa toimiville korkeakouluille,
HAAGA-HELIA:lle ja Laurealle, joista erityisesti
HAAGA-HELIA vastaa matkailuelinkeinon
kehittymisté edistavistd tutkimuksesta omien
resurssiensa puitteissa. Tyovilineind ovat mm. yhdesta
tai useammasta opinnaytetyosta koostuvat
tutkimusprojektit, opintojaksot tai projektityot.

Matkailupalvelujen ja infrastruktuurin parantaminen
(kohdeopastus, reititys, pysakointi jne.)

Matkailustrategian mukaan padvastuun alueen matkailumarkkinoinnista kantavat

matkailuyrityksen seki alueelliset matkailuorganisaatiot, kuten Porvoon kaupungin

matkailutoimisto. Strategia maarittelee, ettd matkailumarkkinoinnin tulisi olla

kohdistettua niin, ettd kotimaan padmarkkina-alueita ovat paidkaupunkiseutu, Kotka,

Kouvola, Lahti, Himeenlinna sekd Tampere, ja ulkomaan paamarkkina-alueita Ruotsi,

Veniji ja Saksa. (Iti-Uudenmaan liitto 2006, 10-11.)
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6.4 Analyysi: Porvoo matkakohteena

Teoriaosiossa osoitettiin, ettd matkakohteen rehellinen ja perusteellinen analyysi on
markkinointisuunnitelman tekemisen ja kehittimisen tarkein peruspilari. Tédssd osiossa
on kayty ensin SWOT-analyysid hyédyntien lipi Porvoon tirkeimpid vahvuuksia,
heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia matkailukaupunkina (taulukko 11), sekd
myShemmin ydintuotteisiin ja ydintuotetta tukeviin palveluihin tukeutuva kartoitus

Porvoon toimivuudesta matkailukaupunkina (taulukko 12).

SWOT-analyysilla tarkoitetaan nelikenttidanalyysid. Sen nimi muodostuu
englanninkielen sanoista S= strengths (vahvuudet), W =weaknesses (heikkoudet), O
=opportunities (mahdollisuudet) ja T= threats (uhat). Nelikenttianalyysi jaotellaan
sisdisiin ja ulkoisiin tekijéihin, joista vahvuudet ja heikkoudet ovat sisiisid tekijoitd, ja

mahdollisuudet ja uhat ulkoisia. (Opetushallitus 2012.)

Porvoo on matkakohteena vahvasti profiloitunut paivaimatkakohteeksi. Tama on
kaupungille sekd vahvuus ettd heikkous. Pdivimatkakohteena Porvoo on helppo, koska
se sijaitsee niin ldhelld Helsinkid, ja on muutenkin lyhyiden ajomatkojen padssi
lihiseudun kaupungeista ja kunnista. My6s Helsinki-Vantaan lentoasemalta on
Porvooseen lyhyt matka, ja Porvoon ja Helsingin vililld litkennoi péivittdin yli sata

bussivuoroa. Toisaalta henkil6raidelitkenne puuttuu kokonaan.

Piivimatkakohteeksi leimautuminen lukeutuu heikkouksiin siten, ettd majoituksesta
saatavat tulot jadvit kokonaan saamatta. Alueella pidempéan viipyva myos
luonnollisesti kuluttaa enemmain rahaa ja kdyttdd enemmin palveluja, kuin pelkistdin
paiviksi saapuva vierailija. Yhdeksi heikkoudeksi voisi lukea my6s sen, ettei Porvoosta
16ydy matalan budjetin majoitusta muuten, kuin sijainniltaan syrjiisestd retkeilymajasta.
Majoituspuolelta 16ytyy kuitenkin my6s uusia mahdollisuuksia, joithin lukeutuu mm.
Lénsirannalle kaavailtu hotellihanke: Taidetehtaan eteen on varattu tontti hotellia
varten jokirantaan. Tamikédan hotelli ei kuitenkaan tule olemaan matalan budjetin
majoituspaikka, vaan siltd halutaan ennen kaikkea hyvia tasoa, ja se tulee olemaan
hintalaatu-suhteeltaan sopiva niin kotimaisille kuin ulkomaalaisillekin vapaa-ajan

matkustajille, sekd kokousvieraille.
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Kestivin matkailun trendi saattaa tulevaisuudessa muokata ympiristodirektiivejd niin,
ettd kauas matkustamisesta tulee tavalliselle ihmiselle hyvin kallista. Téll6in ldhelld
olevat kohteet ovat varteenotettavia vaihtoehtoja myos niille, jotka normaalisti
matkustaisivat toiselle puolelle maapalloa. Porvoo hyotyy tista, silld kuten aiemminkin
todettua, se sijaitsee hyvin kulkuyhteyksien pédssi ja on lihelld Helsinkia ja
lentokenttdd. Koska Porvoo ei ole varsinaisesti kaukokohde juuri kenellekédin, ei
kaukomatkailun viheneminen ole Porvoolta pois. Téiten sen voi laskea yhdeksi
ulkoisista mahdollisuuksista. Samaan lopputulokseen tullaan, jos thmisten vapaa-ajan
viheneminen ja ostovoiman heikentyminen jatkuu, eikd suomalaisilla endd ole varaa tai
aikaa kaukomatkoihin. Toisaalta talouskasvun hidastuminen voi olla my6s uhka, jos
rahan kanssa tekee liiaksi tiukkaa. Matkailun kasvu Baltiassa voidaan luokitella uhkaksi

koko Suomelle johtuen huomattavasti alhaisemmasta hintatasosta.

Porvoon selkeimmiksi eduiksi lukeutuvat monipuoliset matkailupalvelut ja
kiayntikohteet. Vanha kaupunki puutaloineen ja ranta-aittoineen, Tuomiokirkko,
idylliset kahvilat, kujat, putiikit ja pienet ravintolat vetoavat moniin matkailijoihin.
Uutta ja vanhaa taidokkaasti yhdisteleva Taidetehdas on puolestaan tuonut kaivattua
lisaa erityisesti taiteen ja musiikin, mutta my6s hyvan ruoan, elokuvien ja shoppailun

ystaville.

Tarkeimmiksi mahdollisuuksiksi matkakohteena kehittymiseen nousevat erilaiset
hankkeet, sekd yhteistyé niin matkailuyritysten kuin -organisaatioidenkin vililla, sekd
niiden ja matkailualan oppilaitosten valilla. Erityisesti korkeakouluopiskelijoiden kanssa
tehtdvi yhteistyo esimerkiksi opinniytetdiden toimeksiantojen suhteen on parhaassa
tapauksessa hyvinkin hedelmallista molemmille osapuolille: opiskelija saa hyvii ja
tyoelama- tai toimialaldhtoista kaytinnon kokemusta, kun taas matkailuyritykset ja -
organisaatiot saavat heidin kauttaan uusia nikékulmia, tuoreita toimintatapoja seki

tietysti myOs paljon arvokasta tietoa.
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Taulukko 8 SWOT-analyysi Porvoosta matkakohteena

Uhat Vahvuudet

Liikenneyhteydet ja sijainti E18-valtatien
varrella, lyhyet vilimatkat Helsinkiin,
Pietariin, Lahialueen kuntiin ja Helsinki-
Vantaan lentokentille
Talouden epdvakaus sekd Suomessa etti
Helsingin ja Porvoon viliset bussiyhteydet

ulkomailla (kysynnian hidastuminen)
(yli sata vuoroa paivassi)

Matkailun kehittyminen mm. Baltiassa
Vanha kaupunki, saaristo, merellisyys, joki
edelleen (hintataso Suomea edullisempi)

Runsas mairi putiikkeja ja
Matkailuhankkeet liittyen mm. hotelliin seka
_ . . péivittdistavarakauppoja
saaristoon eivit onnistu

Ravintolapalveluiden runsas tarjonta

Monipuolinen tarjonta seké vapaa-ajan, etta

kokous- ja ryhmidmatka-asiakkaille

Mahdollisuudet Heikkoudet

Yhteistoiminnan kehittiminen kuntien ja

maakuntien kesken

Korkeakoulutuksen kehittiminen ja entistd Halpaa majoitusta tarjolla vain syrjiisessa
laajempi yhteistyé matkailuyritysten- ja retkeilymajassa
organisaatioiden ja korkeakouluopiskelijoiden

kanssa Henkiloraidelitkenne puuttuu kokonaan
Vapaa-ajan vihentyminen Vahva piivimatkakohteen imago, ei osata
kuvitella yopymista Porvoossa

Kestavi kehitys

Hotellihanke Taidetehtaan alueella
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Matkakohteen analysointi-kappaleessa (3.3) suositeltiin matkakohdetta analysoitavan
my6s ydintuotteiden, sekd ydintuotetta tukevien palvelujen kautta. Ydintuotteiden seka
tukevien palvelujen kartoittamisella pyritdan ennen kaikkea I6ytiméin rakenteelliset
ongelmakohdat. Samalla saadaan hyvi kokonaiskuva palvelutarjonnasta matkailijalle.
Porvoossa keskeisimpid ydintuotteita ovat kiistatta Vanha Porvoo historioineen,
Taidetehdas, Jouluinen Porvoo seka Jokirannan kesd. Ydintuotetta tukevia palveluja
16ytyy jokaisen ydintuotteen ympirille runsaasti, ja matkailun peruspalvelut kuten
autonvuokraus, terveydenhoito, matkamuistomyymilit ja kaupunkikierrokset 16ytyvit
kaikki Porvoosta edustettuina. Selkeimmait puutteet 16ytyvit henkiloraideliikenteen

puuttumisesta sekd erilaisen hintatason majoituspalveluista.

Taulukko 9 Matkailun keskeisimmit ydintuotteet, seké tukevat palvelut Porvoossa

Keskeisimmiit
ydintuotteet Tukevia palveluita Matkailun peruspalvelut
Porvoossa

Terveydenhoito

Museot, Vanhan Porvoon

Vanha Porvoo kavelykierrokset, Vanhanaikaiset )
) iy . Apteekit
makeiset putitkeista jne.
Kauppakuja, kahvila, Piivittdistavarakaupat
Taidetehdas ravintoloita, taidehalli,
elokuvateatteri, kokoustilat, Matkamuistomyymalit
Avantil-Sali tapahtumille jne.
Autonvuokraus
Vanhan ajan joulu-
Joulu kavelykierrokset, joulumarkkinat, Pyérinvuokraus
putiikkien jouluilme jne.
Julkinen litkenne
Jokirannan kesi Terassit, jokilaivat, jadtelokioskit, ' .
kesitapahtumat jne. Eri tason ravintolapalvelut
Kaupunkikierrokset
Kavelykierrokset, museot,
Risteilyt Helsingisti ‘
ravintolat Eldinladkaripalvelut
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6.5 Blogimarkkinointiprojektit alueella

Porvoossa on jirjestetty tihdn mennessa yhteensi kolme blogimatkaa. Niista
ensimmiinen sisélsi neljin venilidisen bloggaajan vierailun Porvoossa marras-
joulukuussa 2012. Projekti oli osa opinnéytetyon kirjoittajan tyoharjoittelua Porvoon
matkailutoimistossa, ja se jirjestettiin uudenvuoden venildisten matkailusesonkia
silmalldpitien. Matkailun Edistimiskeskuksen mukaan kahden viikon sesongin aikana
Suomessa vieraili n. 400 000 venaldismatkailijaa, jotka toivat Suomeen arviolta yli 200
miljoonaa euroa. Venildismatkailijoiden mdird on huomattava ja kasvava, ja Porvoon
kaupunki toivoo luonnollisesti saavansa osan niistd matkailijoista. Yksi tarked tavoite

on my6s saada heidit yopymiin Porvoossa. (Visit Finland 2013a.)

Bloggaajat kirjoittivat yhteensé yli 20 blogipostausta, joita jaettiin erittiin paljon
internetin sosiaalisissa medioissa, erityisesti venalédisten suosimassa VKontaktissa.
Borgabladet julkaisi tammikuussa artikkelin, jossa oli haastateltu Porvoossa vierailleita
venaliisturisteja. He olivat maininneet yhdeksi motiiviksi vierailulle sen, etta olivat

lukeneet Porvoosta blogeista, ja nihneet kauniita kuvia porvoolaismaisemista:

“Det verkar som om stadens turistbyra 1 sin stravan att via bloggar och
nitet locka turister fran S:t Petersburg till Borga har traffat ritt.”

(Borgabladet 2013a.)

”En annan orsak dr att min pappa liser resebloggar och att han fastnade

tor det han laste om Borga.” (Borgabladet 2013b.)

Bloggaajien mukaan Porvoon kannattaisi korostaa markkinoinnissaan idyllisyyttaan
sekd pikkukaupunkimaisuuttaan, eikd yrittad vikisin kilpailla suurten kaupunkien kanssa

esimerkiksi shoppailumahdollisuuksissa.

Joulukuussa 2012 jirjestettiin my0s jouluinen bloggaajapiivd suomalaisille bloggaajille.
Tama matka oli venaliisten tutustumismatkan tapaan osa opinnaytetyon kirjoittajan
tyoharjoittelua. Mukaan lidhti 6 eri athealueiden bloggaajaa Helsingistd, joiden lisaksi
seurueeseen liittyivit Iltalehden- ja Ilona-lehden toimittajat, sekd matkatoimisto Arean

myyntipéallikké. Bistro Sinne tarjosi vieraille kolmen ruokalajin lounaan juomineen.
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Piivimatkan ohjelmaan sisiltyi vierailu Taidetehtaan, sekd Vanhan Porvoon
joulumarkkinoille. Matkan jarjestelykustannukset olivat alle 250€, ja silld saavutettiin
erittdiin huomattava maira positiivista nakyvyytta. Matkalle osallistuneilla bloggaajilla on
yhteensi viikkotasolla hieman vajaat 400 000 lukijaa, jotka ovat padosin kiinnostuneita

muodista, sisustuksesta, ruoasta ja matkailusta.

Kanadalainen huippusuosittu bloggaaja Ayngelina Brogan tutustui Porvooseen kahden
péivin ajan helmikuussa 2013 osana Matkailun Edistimiskeskuksen Finland
Blogsposure-kampanjaa. Suomeen kutsuttiin yhteensa viisi bloggaajaa, jotka kaikki
tutustuivat eri alueisiin ja aktiviteetteihin bloggaajan omien intressien, seki tietysti
blogin kohderyhmi huomioon ottaen. Porvoossa vieraillut Ayngelina on erityisen
kiinnostunut gastronomiasta ja ldhiruoasta, ja hin paisi tutustumaan mm. Bistro
Sinneen raaka-aineita toimittaviin ldhiruokatiloihin, kalastamaan ja lopuksi vield

kokkaamaan suomalaisen illallisen itsensa Kai Kallion kanssa Bistro Sinnen keittiossa.

(Visit Finland 2013b.)

Ayngelinan mukaan Porvoon kannattaa ehdottomasti panostaa vastaisuudessakin
blogimarkkinointiin, ja han toivoo ettd tutustumismatkat olisivat riittdvan pitkid.
Yhdeksi kohokohdaksi hin nostaa piivin, jonka hin sai viettdd paikallisen perheen
seurana tutustuen Porvooseen ja sen ihmisiin sitd kautta. Lahiruoka ja sen ymparille
paketoitavat tuotteet saattaisivat Broganin mukaan olla Porvoolle erinomainen

matkailuvaltti, jota kannattaa kehittad. (Brogan, A. 12.4.2013)
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7 Opas blogimatkan jirjestimiseen Porvoossa

Bloggaajien tuoma markkinointihy6ty on kaupungin matkailutoimistolle hyvin selvi, ja
halua kehittad blogimarkkinointia 16ytyy. Halun lisiksi tarvittaisiin my6s rohkeutta
vapauttaa koko vuoden markkinointibudjetista tietty maari blogimarkkinointiin, ja
vastaavasti jattdd tarpeen vaatiessa joitakin tehottomampia, mutta huomattavasti
kalliimpia markkinointikanavia pois. Tassa luvussa kidydaan lapi sopivien bloggaajien
valintaan, blogimatkan kustannuksiin, mahdollisiin teemoihin ja trendeihin, seki

muihin blogimatkan kannalta oleellisia asioita.

7.1 Blogimatkan jirjestelyprosessi

Kun blogimatka on paatetty jirjestad, kannattaa suunnittelu- ja jarjestelytoissa seurata
taulukoissa 6 ja 7 esiteltyd blogimatkan jarjestelyprosessia ja seurata siind annettuja
ohjeita. Blogimatkan jirjestely poikkeaa joiltain osin merkittavastikin perinteisesta
matkanjarjestelystd, ja siksi onkin tarkeda kiinnittada huomiota erityisesti niihin kohtiin,

joissa toimitaan eri tavalla.
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Taulukko 10 Blogimatkan jirjestelyprosessi ennen matkaa

Ennen matkaa

Suunnitellaan yksityiskohtaisesti matkan teema,
ajankohta sekd kohderyhmi. Alustavaa

1. Suunnittelu ja budjetointi , : T
ohjelmarunkoa voi alkaa miettimaan.

Budjetoidaan ja arvioidaan syntyvat kustannukset.

Etsitddn teemaan sopivia bloggaajia tai bloggaaja,

joka tai jotka tavoittavat halutun kohderyhmin.

Huom!

Kayti riittavasti aikaa taustatyon tekemiseen.
Kiinnitd huomiota bloggaajan aktiivisuuteen,
tapaan hoitaa muita yhteist6ita, lukijoiden

2. Bloggaajien etsiminen ja kommentointiaktiivisuuteen, tekstien jakoon

Valinta . . . . . . ..
muissa sosiaalisissa medioissa, seuraajiin
Instagramissa jne. Pyri hahmottamaan laajempi

kokonaiskuva, ilika tuijota vain lukijamaaria.

Voit l6ytiija selata erilaisia blogeja mm.
seuraavilta sivustoilta: Blogilista, Bloglovin’,

Rantapallo, Indiedays, Technorati.
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Sopiviin bloggaajiin tai bloggaajaan otetaan
yhteytti ja tarjotaan mahdollisuutta yhteistychon.
Tulonsa vahvistaneilta kysytian toiveita ja
mieltymyksen kohteita ohjelman suunnittelua

silméllapitden.

Huom!

. o Bloggaajaan saa aina parhaiten yhteyden
3. Bloggaajien kontaktointi
sahkopostilla. Monet matkabloggaajat ovat
jatkuvasti tien pailld, eivitka siten ole vastaamassa
puhelimeen usein ollenkaan. Sihkopostiviesti
kannattaa muotoilla siten, ettd se vaikuttaa
henkil6kohtaiselta. Bloggaajat karsastavat

massajakeluna lihteneitd yhteisty6ehdotuksia,

joissa bloggaajiin ei ole viitsitty edes tutustua.

Kun sopivat bloggaajat tai bloggaaja on l6ydetty ja
kontaktoitu, luodaan ohjelma, joka ottaa
huomioon seka bloggaajien omat toiveet ja
tarpeet, ettd matkailutoimiston matkalle asettamat

tavoitteet.

4. Ohjelman suunnittelu Huom!
Ota suunnittelussa huomioon, ettd bloggaaja ottaa
kuvan kaikesta siitd mitd nakee, syo tai kokee.
Valokuvaamiselle, muistiinpanojen tekemiselle,
twiittaamiselle ja muulle bloggaamiseen liittyville

oheistoiminnalle on siis annettava reilusti aikaa, ja

ohjelman tulee olla joustava.

Kun ohjelmarunko on valmis, kontaktoidaan
yrityksid joiden toivotaan osallistuvan projektiin.
Ohjelma lyodaan lopullisesti lukkoon, kun

5. Yritysten kontaktointi yhteistydkuviot vierailukohteiden,

majoitusliikkeiden sekd muiden palvelujen osalta

on sovittu.

40



6. Tarjouspyyntdjen Kun ohjelma on tiedossa, voidaan tehda

tekeminen ja ldhettiminen  tarjouspyynt6ji tarvittavista kuljetuksista.

7. Matkalippujen Bloggaajien matkaliput hankitaan ja toimitetaan

hankkiminen ja heille. Mahdolliset viisumiasiat tarkastetaan ja
mahdolliset viisumiasiat hoidetaan.
8. Ohjelman hienosiito, Viimeiset hienosdiadot ohjelmaan, seka
yksityiskohtien . . - .
et yksityiskohdista sopiminen yritysten kanssa.
lipikdiyminen

Matka toteutetaan.

Huom!
9. Toteutus

Varmista, ettd bloggaajalla on kiytossiaan Internet-

yhteys koko matkan ajan

Blogimatkan toteutuksessa erityisen tirkeda on myos matkan jilkeen tapahtuva

jalkiseuranta. Taulukossa 7 kdydédan lapi tairkeimmat vaiheet matkan jilkeen.

Taulukko 11 Blogimatkan jirjestelyprosessi matkan jalkeen

Matkan jilkeen

Mahdollisimman pian matkan paittymisen jalkeen
1. Kiitosviestit
A ” yhteistyOkumppaneita kiitetidn onnistuneesta
yhteistyokumppaneille _
yhteistyosta.

3 Vierailijoiden blogeja sekd muita viestintikanavia
2. Bloggaajien seuranta o '
seurataan tiiviisti matkan jilkeen.

Kun bloggaaja kirjoittaa jostain yrityksesta tai
vierailukohteesta, linkitetidn postaus

3. Linkitykset matkailutoimiston Facebook-sivulle,
matkailuportaaliin, seki lihetetddn linkki

sahkopostitse yrittijille, jota postaus kasittelee.

4. Lopulliset Lasketaan matkan aikana syntyneet kulut ja

kustannuslaskelmat arvioidaan budjetin toimivuutta.
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5. Yhteenveto

6. Kiitosviestit

yhteistyokumppaneille

Arvioidaan tuloksia ja tehdain niistd omaan
kiytto6n yhteenveto, josta voidaan ottaa mallia

vastaisuudessa.

Mahdollisimman pian matkan paittymisen jilkeen
yhteistybkumppaneita kiitetaian onnistuneesta

yhteistyOsta.

42



7.2 Sopivien bloggaajien valinta

Ita-Uudenmaan matkailustrategiassa maaritellain Porvoon paamarkkina-alueiksi
kotimaassa paakaupunkiseutu, Kotka, Kouvola, Lahti, Himeenlinna sekd Tampere, ja
ulkomailla Ruotsi, Veniji ja Saksa. Niin ollen sopivia bloggaajia tulisi valita
ensisijaisesti nailtd markkina-alueilta. Toisaalta bloggaajien valinnassa on tarkeda
muistaa, ettd blogeja eivit sido maiden rajat, vaan niiden lukijakuntaa maarittdd blogin
kieli. Télla tavalla valitsemalla esimerkiksi englanninkielisid bloggaajia voidaan tavoittaa
potentiaalisia vierailijoita useista eri maista joissa puhutaan englantia tai luetaan
runsaasti englanninkielisid blogeja. Vastaavasti saksankielisid bloggaajia valitsemalla

voidaan tavoittaa koko saksankielinen maailma.

Venaliistd kohdeyleis64 tavoiteltaessa Porvoon kannalta paras vaihtoehto on kutsua
bloggaajia Pietarista, jossa asuu n. 5 miljoonaa ithmistd (Helsingin Sanomat 2012.), ja
josta on lyhyt ajomatka Porvooseen autolla. Suomessa voidaan kutsua bloggaajia
Porvooseen kiytinnossd mista pdin tahansa, silli matkakustannukset ovat joka
tapauksessa varsin pienet. Bloggaajat kannattaakin valita sopivan kohdeyleison ja

nak den perusteella, eika juurikaan valittaa maantieteellisesta sijainnista.
YVyy p ) ] ]

Suomalaisista blogeista suurin osa l6ytyy rekisterdityna Blogilista- sekd Bloglovin’
palveluista. Molemmista palveluista voi hakea esimerkiksi jonkin maantieteellisen
alueen suosituimpia blogeja tai top-listoja aihepiireittdin. Bloglovin® on suomalaista
blogilistaa laajempi ja kansainvilisempi palvelu, jonka avulla voi hakea blogeja Suomen
lisaksi mm. Australiasta, Canadasta, Kiinasta, Tanskasta, Ranskasta, Saksasta, Italiasta,
Hollannista, Norjasta, Espanjasta, Ruotsista, Yhdysvalloista tai Englannista. Mikali
Porvoo paattaa liittyd PTBA:n organisaatiojaseneksi, voi jarjeston tarjoamaa

hakukonetta kayttad hy6dyksi sopivan bloggaajan 16ytimiseksi.

7.3 Blogimatkan hinta

Blogimatkan hinta voi vaihdella muutamasta sadasta tuhansiin euroihin. Aiempien
Porvoossa jarjestettyjen blogimatkojen perusteella voidaan yhden matkan
kattosummaksi asettaa 5000€. T4lloin matkan sisilto, seka sinne kutsuttavien

bloggaajien maira sekd mainoksen kohdealue voivat vaihdella paljonkin. Suurimman
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osan matkan hinnasta vievit matkakustannukset riippuen siitd, mistd bloggaaja

Porvooseen saapuu ja mitd kulkuvilinettd hin kdyttaa.

7.4 Mahdolliset teemat

Blogimarkkinointisuunnitelmaa luotaessa yhtena tyovalineena voi kayttda teemoittelua.
Esimerkiksi porukoita ja pariskuntia voidaan yrittdd houkutella Porvooseen
jarjestamalld aktiivisia tai gastronomisia blogimatkoja, sekd vastaavasti lapsiperheitd
jarjestimalla lapsille sopivaa ohjelmaa ja kutsumalla tutustumismatkalle koko perheen.
Oheisessa taulukossa (taulukko 13) esimerkkejd mahdollisista teemoista, joiden

ympirille blogimatkoja voisi Porvoossa rakentaa.

Taulukko 12 Mahdollisia teemoja blogimatkoille Porvoossa

Teema Miti, kenelle, milloin?

Kohderyhmiit:
Porukat ja Pariskunnat

Piiasialliset kidyntikohteet ja aktiviteetit:

Kesilla: Seikkailulaakso (porukat), pyorien vuokraus, melonta,
golf, luontopolut, patikointi, ratsastus, uinti, keilailu,
geokitkéily, kalastus

Aktiiviloma Talvella: Hiihto, laskettelu, luistelu, ratsastus, uinti, keilailu,
Potvoossa geokitkéily, kalastus,
Majoitus:
Haikon Kartano / Sparre / Seurahovi / lida-Maria Bed &
Breakfast
Milloin?

Koska aktiviteetit riippuvat niin paljon vuodenajasta, voi matkan
toteuttaa kdytinnossd milloin tahansa

Kohderyhmiit:
Lapsiperheet

Piiasialliset kdyntikohteet ja aktiviteetit:

Kesilld: Minigolf, elokuvissa kiynti, Hoplop, Kungsbackan
kotieldinpiha, Porvoon lelumuseo, uinti (Kokonniemen

Porvoo maauimala)

lapsiperheille Talvella: Kokonniemen laskettelukeskus, hiihto, luistelu, keilaus,
elokuvissa kaynti, Hoplop, Porvoon Lelumuseo, uinti
(uimahalli)

Majoitus:

Sparre

Milloin?:

Kevaalld, seki alkutalvesta
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Romanttinen
Porvoo

Kohderyhmiit:
Pariskunnat

Piiasialliset kdyntikohteet ja aktiviteetit:

Bistro Sinne, Wanha Laamanni, Porvoon Paahtimo, Cafe
Cabriole, El Alba,

Majoitus:
Pariisin Ville / Iida-Maria Bed & Breakfast / Haikon Kartano

Milloin?:

Milloin tahansa, mutta aina sesongin alussa

Hiihtolomalla
Porvoossa

Kohderyhmiit:
Kotimaiset, sekéd venalaiset porukat ja lapsiperheet

Piiasialliset kidyntikohteet ja aktiviteetit:
Kokonniemen laskettelukeskus

Hiihto, Laskettelu

Luistelu

Majoitus:
Lihella Kokonniemea, esim. Hotelli Sparre lapsiperheille ja
Seurahovi porukoille

Milloin?:
Muutamaa viikkoa ennen venaldisten talvilomakautta, seka
suomalaisten lasten hiihtolomakautta

Kylpyliloma
Porvoossa

Kohderyhmiit:

Pariskunnat

Piiasialliset kidyntikohteet ja aktiviteetit:
Haikon Kartano

Majoitus:
Haikon Kartano

Milloin?:
Milloin tahansa, mutta aina sesongin alussa

Ekoilijan Porvoo

Kohderyhmiit:
Vastuullisesta matkailusta, ldhiruoasta ja elimantyylista
kiinnostuneet, humanistit, ”hipit”

Piiasialliset kidyntikohteet ja aktiviteetit:

Bistro Sinne, Bosgardin luomulihatila, Ekosalonki Cielo,
Fredrikan lahde, Mormors herkkukauppa, Porvoon Ekokauppa,
Willatar

Majoitus:
Ida & Maria Bed and Breakfast

Milloin?:
Milloin tahansa, mutta aina sesongin alussa

Gastronominen
Porvoo

Kohderyhmiit:
Pariskunnat, porukat

Piidasialliset kdyntikohteet ja aktiviteetit:
Bistro Sinne, Timbaali, Wanha Laamanni, Borgardin
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luomulihatila, Mormors Herkkukauppa, Sicapelle, Pellinki

Majoitus:
Haikon Kartano / Sparre / Seurahovi / Hotelli Onni

Milloin?:
Milloin tahansa, mutta aina sesongin alussa

Kohderyhmiit:
Naisporukat

Piiasialliset kidyntikohteet ja aktiviteetit:
Joulu on Vanha Porvoo, Taidetehdas, joulumarkkinat, putiikit

Porvoossa Majoitus:
Seurahovi

Milloin?:
Marras-joulukuussa

Kohderyhmiit:
Seka kotimaiset ettd ulkomaiset matkailijat, Helsinkildiset

Piidasialliset kdyntikohteet ja aktiviteetit:
Kesilla: Risteily Porvooseen Helsingista, lounas, kiertelya

Paivaretki D :
Vanhassa Porvoossa ja jokirannassa, terassit, kesian
Porvooseen ; e . i
e tapahtumat, rentoutuminen ja “illaksi kotiin”.
Helsingista

Talvella: Lounas, kiertelyd Vanhassa Porvoossa, putiikeissa
vierailu, Paahtimo

Milloin?:
Keviailla seki alkutalvesta

7.5 Trendit

Blogimatkojen suunnittelussa matkailualan trendien aktiivinen seuraaminen on hyvin
tarkeda, silld blogeissa on totuttu nikemain aina uusimpia trendeja seka
ajankohtaisimpia asioita. Esimerkiksi vuoden 2013 I'TB-messujen (Berliini)
ammattilaispéivilla nousi ylitse muiden kaksi teemaa: wellness, seké sen alainen
mindfulness. Wellness-matkailu liittyy hyvinvointiin, ja wellness-teemaisia blogimatkoja
onkin jirjestetty Keski-Euroopassa jo vuoden 2012 puolella. Uutena trendinid voidaan
pitdid mindfulness-matkailua, jonka suomenkielinen nimi voisi olla ’hyviksyvi tietoinen
lisndolo”. Kyseinen suuntaus perustuu zen-buddhalaiseen meditaatioon, ja on ennen

kaikkea rentoutukseen ja stressinhallintaan tihtaava menetelma. (Visit Finland 2013c.)

Porvoon mahdollisuudet hyodyntaa tita uutta matkailutrendia ovat kohtalaiset, ja
esimerkiksi Haikon Kartanon kylpylai, hierontapalveluja seka muita hoitoja olisi

helppo yhdistdd mindfulness-pakettiin. My6s hiljattain niin ikddn Haikon Kartanossa
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lanseerattu Beddit-palvelu (sisiltdd erilaisia unen laatuun ja sen analysointiin liittyvid
palveluja) olisi erinomainen lisd tillaiseen pakettiin, silld se on suunnattu omasta
hyvinvoinnista sekd elaiménhallinnasta kiinnostuneille ihmisille. (Haikon Kartano 2013.)
Porvoon kaunis saaristo, ldhelld sijaitsevat mahdollisuudet luonnossa litkkumiseen seka
monipuoliset rentoutumiseen ja hyvinvointiin liittyvit oheispalvelut olisivat niin ikdin

hyvia lisaelementteja wellness- tai mindfulness-matkalle Porvoossa.

Toinen hyvin keskeistd osaa viimevuosien matkailundyttimolld naytellyt megatrendi on
ollut kestiva matkailu lieveilmitineen. Itse kestivyyden ympirille on vaikea
blogimatkaa rakentaa, mutta esimerkiksi lihiruokaan ja paikallisten tuottajien raaka-
aineisiin keskittynyt Bistro Sinne, luomulihaa tuottava Bosgardin tila, ekologisia
kauneuspalveluja tarjoava ekosalonki Cielo, luomukasvisruokaan erikoistunut Fredrikan
lihde sekd monet muut Porvoon alueelta 16ytyvit, ekologisemman ja vastuullisemman
tulevaisuuden puolesta puhuvat yritykset ovat mainioita kdyntikohteita aiheesta

kiinnostuneille bloggaajille.

47



7.6 Suositeltavat toimenpiteet vuodelle 2014

Opinnaytety6 valmistuu kevaalld 2013, ja luovutetaan matkailutoimiston kaytt66n
alkukesistd. Niin ollen matkailutoimistolle jad reilusti aikaa miettid vield vuoden 2014
toimenpiteitd ja suunnitella markkinointibudjetin kayttoa. Jotkut toimenpiteet voidaan
toteuttaa suoraan jo saman vuoden aikana, mutta varsinkin budjettiin liittyvit padtokset
menevit vikisin seuraavan vuoden puolelle. Tdmi ei kuitenkaan varsinaisesti ole
ongelma, silld yksi opinnidytetyon tavoitteista on ollut luoda jatkuvuutta
blogimarkkinoinnin saralle, ja tavoitteeseen nihden taulukossa tdssd kappaleessa
esitetyt toimenpide-ehdotukset ovat hyvin tarkoituksenmukaisia. Ne my6s takaavat,
etta blogimarkkinointiin liittyvit asiat on riittivian hyvin suunniteltu, sekd myos

budjetoitu etukiteen.

7.6.1 Budjetointi ja suunnittelu

Varataan markkinointibudjetista 20 000€ koko vuoden blogimarkkinointiin, ja luodaan
erillinen blogimarkkinointisuunnitelma, jossa valitaan tavoiteltavat kohderyhmat,
sesongit joihin blogimatka tihtid sekd suunnitellaan budjetin jakautuminen.
Blogimarkkinointisuunnitelma toimii ty6vilineend matkailutoimistossa, ja auttaa

luomaan korkeatasoisia blogimatkoja.

Blogimarkkinointiin erikseen suunnatulla budjetilla saisi toteutettua esimerkiksi
suuremman volyymin hithtolomakauteen, kevidiseen sekid kesain liittyvit blogimatkat,
ja mahdollisesti vield 1-3 pienemmain volyymin jouluun liittyvid blogimatkoja. Rahojen
kdyton voisi suunnitella jouhevasti koko vuodelle laadittavassa
blogimarkkinointisuunnitelmassa. Suunnitelma myos takaisi sen, ettd budjetin kaytto

jakautuisi johdonmukaisesti koko vuodelle, ja siitd saataisiin irti maksimaalinen hyoty.

7.6.2 Infopaketti paikallisille yrittijille

Luodaan aiheeseen liittyva kattava infopaketti, joka lihetetddn paikallisille yrittdjille.
Kiinnostuneille jirjestetddn tarvittaessa pienimuotoinen koulutustilaisuus, jossa kaydain
ldpi blogimarkkinonnin yhteistyoperiaatteita ja yleisid kiytint6jd. Kiinnostuneet
yritykset voivat ilmoittaa halukkuutensa osallistua blogimarkkinointikampanjoihin, ja

niin ollen kontaktointi helpottuu ja yhteistydmahdollisuudet kasvavat. Suunnitteluty6
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helpottuu, kun tiedetddn ne yritykset jotka ovat kyseisenlaisesta markkinoinnista
kiinnostuneita. Kidyddian muutenkin aktiivista keskustelua aiheesta paikallisyritysten

kanssa, ja yritetddn saada mahdollisimman monet ymmirtimédin mistd on kysymys.

Infopaketin luominen paikallisille yrittdjille on tirkeda erityisesti Porvoossa, jossa
monelle on edelleen episelvai blogimatkojen ensisijainen tarkoitus ja hyoty. Kun
paikallisyrittdjat ovat tietoisia siitd miten konsepti toimii ja hyodyttda heitd itseddn, he
todennikdisesti my6s lihtevit halukkaammin erilaisiin yhteistydkuvioithin mukaan.
Yrittdjille ja muille kiinnostuneille jirjestettivissa infotilaisuudessa olisi hyvi esitelld
kaytinnon esimerkkien kautta konkreettisia hy6tyja, mutta muistaa kertoa myos

mahdollisista riskitekijéista.

7.6.3 Taustaty0 ja tyovilineet

Jarjestettivien blogimatkojen seka yleisesti muiden SoMe-kampanjoiden onnistumisen
takaa riittdva ja perusteellinen taustatyo ja tutkimus, jolloin on tirkeaa, ettd sopivia
tyovilineitd ja resursseja 10ytyy riittavasti. Yksi mahdollisuus olisi liittyd PTBA:n
organisaatiojasencksi, jolloin padsy ammattimaisten matkabloggaajien tietoihin ja
tietokantaan olisi taattu, eikd varsinkaan ulkomaisten bloggaajien valinnassa tapahtuisi

virhearviointeja niin helposti.

Lisaksi olist hyva, jos joku matkailutoimiston tyontekijoistd pysyttelisi aktiivisesti ajan
tasalla blogosfairin tapahtumista, loisi ja ylldpitdisi suhteita potentiaalisiin bloggaajiin ja
kokoaisi mahdollisesti my0s jonkinlaisen rekisterin tai tietokannan bloggaajista, jotka
voisivat olla potentiaalisia yhteistyokumppaneita matkailutoimistolle.

Avainkysymykseksi jdd, onko tahdn kaikkeen resursseja.

7.6.4 Bloggaajapassi Porvooseen-kampanja 2014

Matkailutoimiston toimesta organisoitujen blogimatkojen lisiksi Porvoo voisi
suunnitella ja toteuttaa itselleen ns. bloggaajapassin. Blogipassia nadyttimalld bloggaaja
saisi alennuksia, etuja, ilmaisia lounaita, majoitusta tai mita tahansa
blogipassiyhteistychon lihteneiden paikallisten yritysten kanssa. Porvoo voisi tarjota

blogipassia haluamilleen bloggaajille, ja bloggaajat voisivat myos itse hakea sitd
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siahkopostin tai verkkosivuille tehtivin lomakkeen kautta. Blogipassi olisi bloggaajille
maksuton ja se olisi voimassa koko vuoden 2014. Taulukossa 14 kdydaan lapi
kampanjan toteutukseen liittyva prosessi, ja kuhunkin prosessin vaiheeseen liittyvia

yksityiskohtia.

Taulukko 13 Blogipassi Porvooseen 2014-kampanjan etenemisprosessi

Blogipassi Porvooseen 2014 (prosessin eteneminen)

Ensin tulee kartoittaa esimerkiksi kesin ja syksyn 2013 aikana, ettd mitka
yritykset olisivat kiinnostuneita lihtemadin mukaan blogipassiyhteisty6hon ja
minkalaisilla panostuksilla. Kukin yritys saa itse paittid panoksensa, mutta sen
tulee olla merkittivi ja tarkoituksenmukainen.

Mikali riittdvd médrd yrityksid ilmoittaa haluavansa osallistua kampanjaan,
luodaan Visitporvoo.fi-portaaliin oma “Blogipassi Porvooseen”-kampanjaosio,
jossa yhteistyohon sitoutuneet yritykset ja niistd saatavat etuudet olisi esiteltyna.
tvulla kaytaisiin lapi myos eistyon pelisaiannot. Bloggaajaa ei kukaan voi
Stvulla kiyt: lipt myos yht peli t. Bloggaaj kuk:

pakottaa kirjoittamaan mistdan, mutta edellytys passin saamiselle on halukkuus
tuoda Porvoon erilaisia puolia esille blogissa. Bloggaajat pidosin  kylld

>

ymmartavat mistd on kysymys, mutta jonkinlainen ”code of ethics”-osuus on

silti aina paikallaan.

Yhteistyohon olisi tirkedd saada mukaan sekd pysyvid, koko vuoden voimassa
olevia tarjouksia, ettd kausiluonteisia, johonkin erityiseen sesonkiin soveltuvia
kausitarjouksia. Tillaisia voisivat olla esimerkiksi hiihtoloma-aikana piivaksi
ilmainen hissilippu laskettelukeskukseen, tai kesdaikana ilmainen ruoka-annos
jonkun muun ostoksen yhteydessa jollakin jokirannan terassilla.

Vuoden 2013 lopulla jirjestetaian SoMe-kampanja, jossa bloggaajat ja
blogiyhteisot tehtiisiin tietoisiksi blogipassin olemassaolosta. Kerrotaan, ettd
blogipassin saa kiyttéonsd koko vuodeksi 2014, ja sitd voi hakea missd vaiheessa
vuotta tahansa. Tédssd vaiheessa on tirkeinti saada blogipassin olemassaolo
bloggaajien yleiseen tietoisuuteen.

s Gaees e =
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Valikoituihin bloggaajiin ollaan henkilokohtaisesti yhteydessi aina sesongin, sekd
bloggaajien mahdollisten kiinnostuksenkohteiden mukaan. Téssd kohtaa
potentiaalisten bloggaajien tunteminen on ensiarvoisen tirkedi, ja heistd olisikin
hyvi luoda jonkinlainen esittelylista jo ennen kampanjan alkua. Listassa olisi
hyvi olla mukana my6s ideoita siitd, mitd kukin bloggaaja voisi Porvoossa tehda.
Erikseen kutsuttavien bloggaajien matkakulut Porvooseen maksetaan heidin

puolestaan.

Bloggaajapassia hakeneet bloggaajat saavat noutaa passinsa Taidetehtaan
Infopisteestd, tai se voidaan postittaa heille kotiin. My6s matkailutoimiston
organisoimille blogimatkoille osallistuville bloggaajille annetaan automaattisesti
blogipassit.

Blogipassin lunastaneiden blogeja, Instagram-tileji sekd mahdollisia muita
julkaisukanavia seurataan, ja blogipostaukset linkitetdidn matkailutoimiston
Facebook-sivuille, sekd bloggaajien Porvoo-osioon matkailuportaaliin.

Vuoden lopussa mietitddn, ettdi onko kampanja ollut onnistunut, ja kannattaako

sitd jatkaa my6s seuraavana vuonna.

Huomioitavaa:

Yrityksille tulee teroittaa, ettd kysymyksessdi on kokeilu, jolloin ei ole mitidn takeita
siitd, ettd bloggaajia tulisi vuoden aikana yhtdin. Kyseinen kampanja on hyvin pienen
budjetin tempaus, silli rahaa kuluu kdytinndssid vain blogipassien valmistamiseen ja
postittamiseen, sekd mahdollisesti bloggaajien matkakuluihin. Suuren volyymin tuloksia
on yksistidn timin kampanjan perusteella turha odottaa, mutta se toimii hyvini
lisitukena blogimatkoille.
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8 Analyysi blogimatkan toimivuudesta markkinointikeinona

Tissd kappaleessa arvioidaan blogimatkojen kiyton toimivuutta markkinoinnissa
yleisesti, seka erityisesti Porvoon nakokulmasta. Tarkastelun vilineend on kiytetty

nelikenttaanalyysid, ja yleisia havaintoja on peilattu Porvoon nykytilanteeseen.

Voidaan todeta, ettd Porvoolla on hyvit edellytykset ja mahdollisuudet hyédyntia
blogimatkoja markkinoinnissa, ja seuraavaksi olisi saatava ns. pyorat pyorimaan ja
tyonnettava isompi vaihde silmain. Blogimatkat ovat hy6dyllisid, tehokkaita ja monella
tavalla erinomaisia markkinointivaylia nykyaikaisessa markkinoinnissa. Ajan henki on
nopea reagointikyky, tuoreus ja uutuudenviehitys, ja siksi blogimarkkinointiin on
tartuttava nyt. Suunnittelemalla hyvin ja budjetoimalla tarkoituksenmukaisesti voidaan
saada hyvid tuloksia aikaan, eikd ty6ldaltd tuntuvaa uuden opettelua lopulta ole niin
paljon kuin voisi kuvitella. Toisaalta aikaa vievin osa-alue on selkeisti tietopohjan
yllapito, ajan tasalla pysyttely seki kestdvien ja interaktiivisten suhteiden luominen.
Nimi ovat hyvin pitkille onnistumisen edellytyksid, eikd niitd voi laiminly6da.
Blogimatkoja voi tietysti jarjestad niinkin, ettd kutsuu tutustumismatkoille vain niitd
bloggaajia joilla on mairillisesti eniten seuraajia. T4ll6in kuitenkin menetetdin
kohdennettavuus jollekin tietylle segmentille, ja lopulliset tulokset voivat jadda lathoiksi
huolimatta siita, ettd mediandkyvyyttd on tavoitettu hetkellisesti ehka paljonkin. Tassa
tyOssd on korostettu monessa kohtaa taustatyon tekemisen seki perusteellisen
perehtymisen merkitysté siksi, ettd se todella on tirkeda. Se on my6s timan
markkinointitavan ylivoimaisesti heikoin lenkki, silld se on pohja jonka piille
blogimainoskampanja rakentuu: ilman sitd muilta osin loistavasti toteutettu on silti

lopulta vain puoliksi tehty.

Tutustumismatkojen kaytté on tuttu juttu kaikille matkailualan ammattilaisille, mutta
blogimatkat ovat tuoneet oman lisinsi tihdn kategoriaan. Tutustumismatkoille on
perinteisesti kutsuttu joko matkailualan ammattilaisia tai toimittajia, mutta on tirkeaa
huomata, ettei bloggaaja ole vilttimitta ndista kumpaakaan. Bloggaaja on vapaa
kirjoittaja, joka saattaa tyoskennelld jollain aivan tdysin erilaisella alalla itse. Talloin
matkalle asetettavat vaatimukset ja odotukset ovat hyvin erilaiset. Bloggaaja kysyy

erilaisia asioita kuin matkailualan ammattilainen ja tyoskentelee eri tavalla kuin
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toimittaja. Toisaalta voi olla my6s niin, ettd bloggaaja on bloggaamisen ohella myos

matkailualan ammattilainen, toimittaja, tai joskus jopa molempia.

Yksi blogimatkojen merkittiva etu ja vahvuus on niiden erinomainen
kustannustehokkuus: kun suunnittelu- ja verkostointityon tekee huolella, jaavat
kustannukset muihin markkinointiviestinnan keinoihin verrattuna ja saavutettuun
medianikyvyyteen suhteutettuna varsin pieniksi. Markkinointiviesti on myos
bloggaajien valinnan my6ti helppo kohdentaa halutunlaiselle kohderyhmiille, joka ei
yleensi edes koe mainospostauksia mainoksiksi. Bloggaajan sanaan luotetaan, ja omasta
kokemuksesta kertominen luo mainokselle kuluttajan nikékulmasta toivotunlaista

objektiivisuutta.

Blogipostauksen saavuttamaa nikyvyyttd on mahdotonta mitata tarkasti, mutta
klikkausmaarid, linkityksid sosiaaliseen mediaan ja kommenttien méaria tarkkailemalla
saa hyvin peruskuvan levinneisyydesti. Blogeja eivit sido maiden rajat, vaan niiden
lukijakunta méaraytyy kielen perusteella. Blogit ovat siis aidosti kansainvilisia ja voivat

tavoittaa thmisid ympari maailmaa.

Muihin internetmarkkinoinnin muotoihin, kuten esimerkiksi bannerimainontaan
verrattuna sponsoroitu postaus on ylivertainen myos siten, etta blogikirjoitus sailyy
verkossa pitkain, ja l0ytyy vastaisuudessa hakukoneista aina, kun joku aiheesta
kiinnostunut hakee aiheeseen liittyvid kirjoituksia. Bloggaaja on oman sivustonsa
paitoimittaja ja sisdllosta tulee siten aina sellaista kuin bloggaaja itse haluaa. Niin ollen
kirjoitusten sdilyminen verkossa pitkdin voi osoittautua myos heikkoudeksi:
negatiiviseen savyyn kirjoitettu teksti jad roikkumaan, vaikka kyseessi olisi ollut vain
yksittiistapaus palvelun heikkoudessa, tai jos osoitettu epakohta on sittemmin korjattu.
Toistuvasti hakukoneista 16ytyvit negatiivinen palaute vaikuttaa viistimattd esimerkiksi
ravintoloiden tai hotellien imagoon, eikd puolustautumismahdollisuutta kiytinnossa

ole.

Bloggaajaa ei voi velvoittaa kirjoittamaan mistdan mista tima itse ei halua, ja talloin
joku yhteistybhén mukaan lihtenyt yritys saattaa jadda vaille mainosarvoa. Toisaalta,

mitd ammattimaisemman bloggaajan valitsee, sitd varmemmin my6s tulokset ovat
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toivotunlaisia. Yksi keskeinen heikkous blogimatkojen kiytéssid markkinoinnissa onkin
ailemmin useaan otteeseen mainittu erikseen blogeihin ja sosiaaliseen mediaan
perehtyneiden henkiléresurssien puute. Riittdvisti perehtyneitd henkildité ei yleensa
16ydy valmiiksi yritysten tai organisaatioiden palkkalistoilta, eiké tallaisia henkil6itd
kovin mielellddn haluta edes palkata. Matkan suunnittelijan tulisi olla tarpeeksi hyvin
perilla blogosfiirin tapahtumista, keskinaisista suhteista ja niiden ilmenemistavoista,
kohderyhmisti, suosittuudesta, toimintatavoista ja ilmioista. Jos asioita hoitaa ilman
kunnollista tietopohjaa, voivat tulokset olla jotain muuta kuin mita toivottiin. Nain kay
helposti erityisesti jos bloggaajavalinnat epaonnistuvat. Tall6in ulkopuolisen PR-
toimiston kayttiminen voi olla perusteltua, vaikka se aiheuttaakin lisikustannuksia.
Toisaalta pitkilla tahtaimelld olisi varmasti parempi, jos yrityksen tai organisaation
sisaltd 16ytyisi atheeseen perehtynyt henkild, joka paitsi tietdisi mita yritys haluaa ja
tarvitsee, myos olisi kartalla siita mitd aiemmin on tehty, ja mita vastaisuudessa voidaan

tehda.

Jatkuvuus ja johdonmukainen toiminta ovat tarkeitd myo6s siksi, ettd blogit ovat tulleet
jaddakseen. Ne ovat ottaneet omakseen osan mediakentisti, eikd niitd endd pidetd
pelkkana ”pikkutyttojen kirjoitteluna vaatteista ja meikeistd”. Uusia, erilaisten teemojen
alle rakentuvia blogeja syntyy koko ajan, ja niiden suosio kasvaa jatkuvasti.
Ammattimaisuus on niin ikadn jatkuvasti lisdantynyt, ja bloggaajien omia

ammattijarjestojakin on jo perustettu.

Kasvun my6ta blogit ovat tulleet monien sellaistenkin tietoisuuteen, jotka eivit
normaalisti ole nettimaailmasta tai sosiaalisesta mediasta kiinnostuneita. Tama
helpottaa bloggaajien ja yritysten vilistd yhteistyotd, kun bloggaajien ei enda tarvitse
niin usein todistella toimintansa merkityksellisyyttd yrityksen kannalta. Myos yritykset
lienevit valmiimpia kokeilemaan siipidnsd blogimarkkinoinnin saralla, ja ottavat

rohkeammin yhteyttd bloggaajiin suoraan.

54



Taulukko 14 SWOT-analyysi blogimatkojen kaytostd matkailumarkkinoinnissa

Uhat Vahvuudet

Perinteisid markkinointikeinoja huomattavasti

halvempi

Helppo kohdentaa halutulle kohderyhmalle

Jos valittu bloggaaja on tyytymiton, voi hin Mitattavuus (kommenttien maara,

antaa kOhtCCHC kirjoituksi]laan hyvln paljon k]jkkaukset’ jaot Sosiaahseen mediaan’

epatoivottua huomiota webanalytiikka)

Tulokset eivat ole takuuvarmoja, vaan Blogin lukijat eivit koe matkasta kertovia

riippuvat bloggaajan tavasta esittdd asiat. postauksia mainoksina, silld ne perustuvat

bloggaajan omaan kokemukseen ja ovat siten

Bloggaaja valitsee itse miti ja mistd hin “aitoja”

kirjoittaa. Se, ettd hinet saadaan vierailemaan
jossain ei takaa sitd, ettd hin kitjoittaa siitd. Toisin kuin perinteiset internetmainokset,

postaukset sailyvat verkossa pitkdin ja
16ytyvit, kun joku etsii tietoa aiheesta

hakukoneilla

Kansainvalisyys

Heikkoudet Mahdollisuudet

Blogimatkan jirjestdjan tulee olla hyvin

Erilaiset ja eri teemojen alla toimivat blogit ja
perehtynyt blogeihin ja blogosfairiin, silla

. _ o niiden suosio lisaantyy jatkuvasti
bloggaajan valinta on erittdin tirkeda
kohdentamisen, yhteisty6n sujuvuuden ja

' Ymmirrys blogiyhteistdiden vahvuuksista
halutun nakyvyyden saavuttamisen suhteen.

lisddntyy, ja yhteistyo yritysten ja bloggaajien
Jos taustatyota ei ole tehty huolella,

vililld helpottuu
blogimatka voi epdonnistua pahasti.

Ammattimaisempia bloggaajia on koko ajan,
Jotkut yritykset eivat ymmarrd miksi

. S o ja bloggaajat otetaan myGs entistd enemman
blogimarkkinointia pitdisi tehdd, ja mitd

tosissaan

hyétyi siitd voi olla
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9 Opinndytetyoprosessi

Opinniytetyoprosessi eteni selkedsti sykleittain, silla valilld tyon punainen lanka tuntui
katoavan kokonaan, kun toisinaan taas ideoita ja kehittimisehdotuksia syntyi ldhes
maanisesti. Vaikeinta oli ymmartaa tyolta vaadittu syvyys, ja analysoida eri osa-alueita
tarpeeksi kattavasti Porvoon nakokulmasta. My6s sopivien lihteiden 16ytiminen oli
joiltakin osin hankalaa, silld athe on siind mairin tuore, ettei blogimatkojen kaytostid
markkinointikeinona ole viela kirjoitettu kovin paljoa. Matkailumarkkinointiin yleisesti
liittyvad tietoa olisi ollut tarjolla niin paljon, ettd tyon rajaaminen siltd osin
tarkoituksenmukaisesti tuntui ajoittain haasteelliselta. My6s joidenkin osioiden
yhdistiminen toisiinsa luontevaksi ja johdonmukaiseksi kokonaisuudeksi vaati tyostod

varsinkin kirjoitustyon loppuvatheessa.

Tyon tekemistd helpottavana tekijana esittaytyivit kirjoittajan hyvit suhteet
matkailutoimiston kanssa, seki tuoreessa muistissa ollut tyoharjoittelu markkinointi- ja
kehittamisyksikossd. Myos kiytinnon kokemus aiheesta, sekd oma pitka tausta
blogimaailmassa auttoivat 16ytaméan toivotunlaisia ratkaisuja ongelmiin. Vaikeinta oli
16ytiad oman kokemuksen perusteella opittuja asioita luotettavista ldhteistd, jotta ne
voisi kirjoittaa tekstin sisddn. Joitakin asioita joutul jittimadn jopa pois, silld vaikka ne
olivat kirjoittajan omassa paissa matkabloggaajan ominaisuudessa totta, ei loytynyt

ketdin joka olisi kirjoittanut kyseiset asiat kirjaksi tai artikkeliksi.

Porvoon arvioiminen matkakohteena tuntui helpolta, silli Porvoo ei ole kirjoittajan
alkuperiinen kotikaupunki, ja sithen oli siksi helppo suhtautua objektiivisesti. Toisaalta
myo6s riittdvan suuri tyharjoittelun tuoma tietopohja auttoi l6ytimaan oleellisimmat

tiedot, ja jattimiin sivuun vihemmin tirkeitd asioita.

Sahképostilla tehdyt haastattelut matkabloggaajien kanssa olivat erittdin hyodyllisia, ja
auttoivat tyOstdmain erityisesti “millainen on hyva blogimatka”-osiota. Bloggaajat
toivoivat kautta linjan jatkuvuutta yhteistybhon matkailuorganisaatioiden ja -yritysten
kanssa, sekd oman toimialueensa kehittymistd tulevaisuudessa. Jokainen
haastattelukysymyksiin vastanneista painotti bloggaajaan tutustumisen tirkeyttd siind

mielessd, ettd on turhaa valita bloggaajia pelkistdin lukijamairien tai sivulatausten
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perusteella. Bloggaajat saavat paljon yhteydenottoja yhteistydehdotuksiin liittyen, ja
useat ndistd ehdotuksista ovat selkedsti sellaisia joista paistaa lapi rahanahne halu
markkinoida ”halpoja mutta tehokkaita” keinoja kayttien. Yleisesti ottaen kuitenkin

puhtaasti matkailuun liittyvat yhteistybehdotukset olivat olleet asiallisia.
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Liite 1. Porvoon kaupungin organisaatiokaavio

63



Liite 2. Porvoon matkailutoimiston tirkeimmat sidosryhmit
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Liite 3. Matkabloggaajien kommentteja aiheesta

”Blogissa on juuri se ero erimerkiksi matkaopaskirjaan tai lehtiartikkeliin, ettd
sielta kuuluu aina rehellisemmin thmisen aani. Uskon, etta jos olisin puoli vuotta
kirjoitellut blogiini, ettd "Voi, eldimi kaikkialla Aasiassa on ihan kamalaa", niin
olisin muutaman suomalaisen nuoren matkakohdeideat saattanut muuttaa. Joten
vaikutusta on, mutta ei valttimatta selkedsti huomattavaksi asti. Tasta myos
esimerkkinid viime vuonna tekemini blogimatka Himeenlinnaan, jonka jilkeen
sain useita kommentteja joissa suomalaiset nuoret ihmiset totesivat, ettd "Hei

2 »

Himeenlinnahan onkin kiva idea kesaretkelle. Enpa ole tullut ajatelleeksi”.

”Matkaohjelman on oltava selked, ettei menna litkaa yksittdisten bloggaajien
ehdolla, jos kyseessa on ryhma. Matkanjirjestdjin on tunnettava seutunsa
paremmin kuin hyvin, silli matkablogaajalla on varmasti paljon enemman
kysymyksid kuin "tavallisella" turistilla. Valokuvausmahdollisuuksia on my6s
ajateltava etukateen! Sen lisaksi on hyva, jos bloggaaja saa paivasta pienen
tiivistetyn infopaketin pdivin jilkeen. Infoa ja asiaa tulee usein niin paljon, ettd

kun sitd purkaa blogiin voi tirkeité asioita unohtual”

— Veera Papinoja, 13.4.2013 (sihképostiviesti)

Running With Wild Horses-blogi. www.rantapallo.fi/veerabianca

“I definitely think Porvoo should invite more bloggers. If they have time they
should stay longer. We are not like journalists where we just rush around to
interview people; we like to spend time relaxing, wandering around a city to try to
get more interesting stories. When working with bloggers it is really important to
spend some time to read their blog to understand the type of person you are

working with and what they like to do.”

— Ayngelina Brogan, 12.4.2013 (sihkopostiviesti)

Bacon is Magic-blogi. www.baconismagic.ca

“Mielestini blogeista haetaan usein "omakohtaisia kokemuksia", ja jos bloggaajan

kertomukset alkavat olla litkaa "tim4 on mahtava tuote, sain timin ilmaiseksi" -
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linjaa, sekd blogi ettd tuote kirsivit. Yleisesti ottaen bloggaajilla on kuitenkin
valtaa ja voimaa tuotteiden markkinoinnissa ja esille tuonnissa. Matkablogit ovat
kuitenkin Suomessa vield suhteellisen pienia verrattuna esim. lifestyle (tai 4iti, tai
ruoka...) bloggareihin, joten matkakohteiden tai -tuotteiden ei vilttimattd
kannattaisi katsoa pelkistiin matkablogeja jos he miettivit blogiyhteisty6td, vaan

myo6s naitd muita kategorioita.”

”Yksi parhaimmista blogimatkakonsepteista on mielestani ollut Italian Emilia
Romagna alueen Blogville-projekti. Heilld oli kdytossdan asunto bloggaajia varten
useamman viikon ajan ensin Bolognassa ja sitten Riminilld. Ideana oli se, ettd
bloggarit "elivit niin kuin paikalliset”, ilman suuren suurta kiirettd ja aikatauluja, ja

rakensivat matkasta sopivan omalle kohderyhmilleen.”

”’Liian usein blogimatkat ovat mielestini tiukkaan aikataulutettuja reissuja, joilta
kaikki bloggaajat palaavat samanlaisten tarinoiden kanssa samaan aikaan. Jollain
tavalla yksilollisemmat reissut toimivat paremmin, ja uskoisin myos, tuovat

kohdetta esiin jarkevimmin.”

— Satu Vinski-Westgarth, 21.4.2013 (sihképostiviesti)

Destination Unknown-blogi. http://www.rantapallo.fi/destinationunknown/

”Olisi hienoa, jos matkatoimistot ottaisivat itse suoraan yhteytta, silld aiemmat
yhteydenpidot ovat suurimmaksi osaksi kaikki tulleet pr-toimistojen kautta. Jos
matkailutoimistot oikeasti haluaisivat panostaa nakyvyytensa SoMessa ja
bloggaajien kesken, koen, etta heilld pitaisi olla oma headhunter ja SoMe-
specialisti. Silla ainahan yrityksen sisilla sitten loppujen lopuksi kuitenkin
tiedetddn parhaiten se, mitd haetaan. En toki koe pr-toimistojen kédyttimista
huonona vaihtoehtona, mutta ihmettelen, miksi matkatoimistoilla ei tina paivana

jo ole omaa hunttaaja, kuten monilla muilla firmoilla/palveluntarjoajilla.”

— Marinella Ruusunen, 22.4.2013 (sihkopostiviesti)
Kaukokaipuu-blogi. http://www.matkablogi.net/
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