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THVISTELMA

Visit Tampere Oy:n toimeksiannosta ja timan opinndytetyon tarkoituksena oli
kartoittaa Visit Tampere Oy:n nykyhetken tilanne sosiaalisen median kaytosta.
Tarkoituksena oli selvittdd miten toimeksiantaja voisi hyddyntéa sosiaalista
mediaa markkinoidessaan kaupunkia (Tampere) matkakohteena. Tavoitteena oli
saada toimeksiantajalle konkreettisia kehitysideoita sithen miten saada enemman
nakyvyytta sosiaalisessa mediassa ja etenkin Facebook-sivuilla.

Opinndytetyon teoriaosuudessa aiheina olivat sosiaalinen media,
matkailumarkkinointi ja matkakohteen markkinointi. Teoriaosuuden lisaksi kaytin
toiminnallisessa osuudessa kahta eri tutkimusmenetelmaa joiden tehtdvana oli
tunnistaa sosiaalisen median uudet trendit ja kanavat, seka mahdolliset
kehitysideat sosiaalisen median kaytostad matkailussa.

Tutkimusmenetelminé kéytin Benchmarkingia ja Facebook kartoitusta. Vertailin
kymmenen eri matkailuyrityksen kotisivuja ja sosiaalisen median kanavien
kayttoa. Kartoituksen tavoitteena oli selvittad sosiaalisen median kaytté
matkailussa. Kohderyhmana olivat perheet sekd nuoremmat ja vanhemmat
ikaluokat.

Tutkimustuloksista selvisi ettd sosiaalisella medialla on suuri merkitys matkailijan
paatoksiin esimerkiksi matkakohteen valinnassa. Sosiaalista mediaa kédytetdan yha
enemman myos tiedonhakukanavana. Facebook on sailyttanyt suosionsa nyt kun
my06s vanhemmat ikaluokat ovat liittyneet mukaan. Nuoremmat ikapolvet ovat
siirtymdssa myos muihin sosiaalisen median kanaviin.

Tutkimuksen avulla sain konkreettisia kehitysideoita toimeksiantajalle, miké oli
heidén toiveena. Sosiaalinen media tulisi ottaa huomioon jo strategiaa laadittaessa.
Menestyminen vaatii yritykseltd jatkuvaa lasndoloa, resursseja seké uutta
ajattelutapaa. Vuorovaikutteisuus ja yhteisollisyys korostuvat yha enemman. .
Myos videoiden ja kuvien kaytto ja jakaminen lisaantyy.

Asiasanat: sosiaalinen media, matkailumarkkinointi, benchmarking, Facebook
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ABSTRACT

The purpose of this thesis was to identify my client Visit Tampere Oy current
situation in the use of social media. The aim was to find out how my client could
take advantage of social media when marketing the city (Tampere) as a travel
destination. The aim was also to come up with concrete ideas on how to get more
visibility in social media and particularly in Facebook.

The theoretical part of the thesis and its topics were social media, tourism
marketing and destination marketing. In addition to the theoretical part of the
study i used two different functional research methods, whose purpose was to
identify new trends in social media as well as gain new concrete development
ideas in the use of social media in tourism.

The research methods | used were Benchmarking and a small survey in Facebook.
When Benchmarking i compared ten different tourism related company websites
and their use of social media. The aim of the Facebook survey was to examine the
use of social media and its channels when travelling. The target group consisted of
families and younger and older age groups.

The results showed that social media has a great impact when, for example,
making decisions on the choice of the travel destination. Social media is also
increasingly being used as a search engine. Facebook has maintained its
popularity as also the older age groups have joined in. The younger generations
are also turning to other social media channels.

With this research I got concrete ideas to give to my client, Visit Tampere Oy,
which was their wish from the start. Social media should have a part in the
company’s business strategy. Success requires constant presence in social media,
and it also requires resources and a new way of thinking. Interactivity and
community are emphasized more and more. The use of videos and pictures in
social media is also increasing.

Key words: social media, tourism, social media marketing, destination marketing,
Facebook
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1 JOHDANTO

Muutin perheeni kanssa takaisin Tampereelle, kotikaupunkiini, tammikuun 2014
alussa. Asuin paékaupunkiseudulla kymmenen vuotta. Lahdin Tampereelta
sinkkuna ja palasin perheellisend. Tampereella on hyvé asua ja on sopivan
kokoinen kaupunki. Tasta syntyi idea opinnaytetyon aiheelle. Mitd kymmenessa
vuodessa on tapahtunut, mitd uutta td4lla on ja onko “vanhat™ asiat vield jiljella.
Haluan uudestaan tutustua kotikaupunkiini, lapsiperheen ndkokulmasta, ja
erityisesti matkailijaperheen ndkékulmasta. Miten voitaisiin houkutella lisdé
matkailijoita ja luoda enemman tunnettuutta kayttaen sosiaalista mediaa
hyodykseen. Otin siis yhteytta Visit Tampereen, Heli Jokelaan ja tiedustelin
haneltd, olisiko mahdollista tehdéd opinnaytety6 antamastani ehdotuksista. Kavi
ilmi, ettd heilld oli juuri tarve selvittdd heidan sosiaalisen median tilanne ja tehda

nykyhetken tilannekartoitus.

Visit Tampere haluaa kehittaa ja tehostaa sosiaalisen median kayttod varsinkin
markkinointimielessa ja Tampereen markkinointia matkakohteena. Tasta alkoi
tyoén suunnittelu seké aiheen ja tydn rajaaminen. Opinndytetyon tavoitteena on
kartoittaa Facebookin mahdollisuuksia matkakohteen markkinoinnissa.
Mietimme, miten Visit Tampere voisi enemmaén ja tehokkaammin hyodyntéa
sosiaalista mediaa markkinoidessaan Tampereen palveluja ja Tamperetta
matkakohteena kotimaisille ettd ulkomaisille kohderyhmille sosiaalisen median ja

kanavien avulla.

Visit Tampereen tavoitteena on saada Facebook-kayttajiaan aktivoitumaan, ja
samalla se haluaa tavoittaa myos uusia kohderyhmia ja kayttajia. Vuorovaikutusta
kayttdjien kesken halutaan parantaa ja kehittaa. Visit Tampere markkinoi jo
tuotteitaan ja palveluitaan esimerkiksi Facebookin, YouTuben ja Twitterin avulla,
mutta sosiaalisen median hyddyntaminen ei silti ole johtanut haluttuihin
tavoitteisiin. Sain aiheen rajattua yhdessé toimeksiantajani ja opinndytetyon
ohjaajani kanssa. Rajasimme aiheen niin, ettd kartoitamme Visit Tampereen
sosiaalisen median tilannetta, nimenomaan Facebookia osalta. Kartoitamme sita,
miten Visit Tampere voisi hyodyntéé ja kehittdd Tampereen markkinoimista
matkakohteena sosiaalisen median avulla. Teorian liséksi kdytdnnon toteutuksena

kéaytan toiminnallista tutkimusmenetelmaa.



Tutkimusmenetelmané kéaytan benchmarkingia seka teen pienen kartoituksen
sosiaalisen median ké&ytostd matkailussa. Toteutan kartoituksen omilla Facebook-
sivuillani. Suurimmaksi osaksi l&hteet ovat elektronisia l&hteitd, ja niiden liséksi
ldhteend ovat myds painetut lahteet ja lehtiartikkelit. Tdman opinnaytetyon
tavoitteena on selvittdd, miten sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa

matkailumarkkinoinnissa ja erityisesti Tampereen markkinoimista matkakohteena.

Tavoitteena on selvittdd, miten Visit Tampere voisi hyddyntéé sosiaalista mediaa
ja sen kanavia kehittadkseen Tamperetta matkakohteena erityisesti hyddyntaen
heidén sosiaalisen median kanavaa kuten Facebookia. Ongelmana on ollut
saavuttaa halutut kohderyhmadt ja sosiaalisen median aktiivinen kaytto ja sen
hyddyntdminen paremmin. Visit Tampere toivoisi enemmaén interaktiivisuutta

asiakkailtaan, ja tata halutaan kehittaa.

Minua Kiinnostaa sosiaalinen media, ja olen suorittanut koulutuksessani monta
aiheeseen liittyvaa kurssia. Sain eri kursseista tietoa aiheesta mika helpotti hieman
kirjoittamista kun pohjalla on jo omaa tietoperustaa. Aiheen valitsin myos siksi,
ettd minua kiinnostaa tulevaisuudessa tehda ty6téa sosiaalisen median parissa ja
sen yhdistaminen esimerkiksi nykyiseen tydpaikkaani ja matkailualaan yleensa.
Tall& hetkelld olen tdissa liikematkatoimistossa SMT:ssa Tampereella
(matkatoimisto Area ja Suomen Matkatoimisto yhdistyivét joulukuussa 2013 ja
uudeksi nimeksi tuli SMT). Aihe on my6s ajankohtainen Tampere Visitille, koska
se haluaa nimenomaan kehittad matkailua ja tuoda lisaa matkailijoita Tampereelle.
Matkailu on toimiala, joka pysyy Suomessa ja tyollistad, joten potentiaalia I0ytyy
paljon. Visit Tampere haluaa sosiaalisen median avulla lisata tunnettuutta ja
kehittdd Tamperetta matkailukohteena. (Lehtonen 2014, 9.)



2 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media (some) tarkoittaa verkkoviestintég, jossa jokainen voi toimia
viestijana tai sisallontuottajana (Wikipedia 2013a). Sosiaalinen media on
tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntéva viestintamuoto. Sosiaalinen media eli
some on jo vakiintunut ilmaisu, ja silld viitataan erilaisiin yhteiso-, ja verkko-
palveluihin, kuten Twitter, YouTube ja Facebook. Vuonna 2013 Suomessa
internetia kaytti 85 prosenttia véestostad. Suomalaiset kayttivat internetia
paivittdisten asioiden hoitamiseen, kuten esimerkiksi ostoksia ja pankkiasioita.
Suomalaiset kayttivat internetia myos tiedon hakuun ja viestintdaan. Myods
medioita seurataan yleisesti internetissa. Sahkopostia oli kéyttanyt viimeisten
kolmen kuukauden aikana 77 prosenttia suomalaisista. Yhteisopalveluja

seuraavien osuus nousi 51 prosenttiin. (Tilastokeskus 2013.)

Sosiaalinen media on myds henkilokohtainen verkosto. Esimerkiksi jo
séhkopostin avulla tietojen vaihtaminen ja viestintd on helppoa ja nopeaa.
Sanotaan ettd internetissa jokainen meist4d on maailmassa vain kuuden tutun tutun
pédstd toisistamme “’six degrees-teoria”. Sosiaalinen media on yksi viestinndn
muoto perinteisen sanomalehden, radion tai television rinnalla. Sosiaalisen
median arvo syntyy kayttéjien vélisesta vuorovaikutuksesta ja kayttéjien
tuottamasta sisallosta. (Leino 2012, 18.)

Sosiaalisen median avulla jokainen meista voi julkaista ja jakaa omia ajatuksia ja
tuotoksiaan kuten, esimerkiksi tekstejd, videoita ja kuvia. Kayttaja voi jakaa
tuotoksensa kaikille tai vaihtoehtoisesti jakaa ne ainoastaan pienelle rajatulle
ryhmalle. Sosiaalisen median avulla ihmiset keskustelevat ja vuorovaikuttavat
verkossa. Ihmiset keskustelevat keskenéén eri yhteisoissa, keskustelupalstoilla,
sosiaalisissa verkostoissa ja blogeissa. Sosiaalinen media pit44 sisallaan erilaisia
verkkopohjaisia toimintatapoja, joissa teknologia, mediasiséllot ja sosiaalinen
media integroituvat. (Wikipedia 2013a.)



TAULUKKO 1. Yhteistpalveluiden seuranneiden osuus vuosina 2012 -2013.
(Tilastokeskus 2013.)

2012 2013

Miehet | Naiset | Yhteensd | Miehet | Naiset | Yhteensa
Ika %-0suus vaestosta
16-24 83 89 86 82 91 87
25-34 73 87 80 72 85 78
35-44 50 67 58 60 73 67
45-54 33 45 39 34 49 41
55-64 17 27 22 24 28 26
65-74 8 11 10 14 13 13
75-89 - - - 3 3 3
Yhteensé 16-74 44 53 49 48 55 51
Yhteenséd 16-89 - - - 44 49 47

Vuosina 2012-2013 nuorempi iképolvi kaytti selkeésti enemman yhteisopalveluja
kuin vanhemmat iké&polvet. Kuitenkin yhteisopalvelujen kaytto lisdantyi
molemmissa ikapolvissa vuonna 2013 (Taulukko 1.) Asiantuntijat ennustavat etta
vuonna 2014 myos selked enemmistd 40-60 vuotiaista kéyttdisi sosiaalista
mediaa. Kyse on isoista ikéluokista, ja se merkitsee yhteisdpalveluiden kéytdssa
suurta lisaysta verrattuna edellisvuosiin. Vhitellen myds vanhemmat ikaluokat
ovat alkaneet kayttdmaan sosiaalista mediaa, he jakavat, kommentoivat, tykkadvat
ja tuottavat sisaltoja sosiaalisessa mediassa siind missa nuoremmatkin ikapolvet.
(L&hdevuori 2014.) Samaan aikaan kun vanhemmat iké&polvet ovat liittyneet
mukaan esimerkiksi Facebookiin, yhd useammin nuoremmat ikapolvet ovat
alkaneet kayttdmaan muita sosiaalisen median kanavia ja palveluja. Nuorten
keskuudessa suosituimpia palveluja ovat talla hetkella esimerkiksi

kuvanjakopalvelut sek& pikaviestipalvelut. (Lahdevuori 2014.)

Sosiaalisen median avulla luodaan ja yll&pidetdan ihmisten vélisia suhteita

vuorovaikutteisesti. Sosiaaliseen mediaan liittyy olennaisesti yhteisollisyys,



vuorovaikutteisuus, avoimuus, reaaliaikaisuus ja kayttajalahtoisyys. limaisten
interntety6kalujen avulla siséltdd on helppo tuottaa ja jakaa, ja se mahdollistaa
viestinnan kaikkien kanssa globaalisti. Yksityishenkil6illa ja yrityksill& on
mahdollisuus jakaa keskendén ajankohtaista tietoa, keskustella ja vaikuttaa myos
yhteiskunnallisiin asioihin. Tiedon jakaminen sosiaalisen median kautta ei vaadi
erityisié tietoteknisi taitoja, joten kuka tahansa pystyy olemaan mukana
sosiaalisessa mediassa ja kayttaa sitd. Sisallon tuottamiseen sosiaaliseen mediaan
vaikuttaa erilaiset yhteisot ja Web 2.0-teknologia. (Erkkola 2007.)

FESEEERE
4 LR R R R

1% tuottaa suurimman osan sisallosta
19% osallistuu sisallon tuottamiseen
80% osallistuu passiivisesti

KUVIO 1. Siséllon tuottaminen. (Ponka 2014a.)

Kun puhutaan 1-19-80 —s&annosta, sill tarkoitetaan, ettd vain 1 prosentti
ihmisista tuottaa siséltéd internetiin ja 19 prosenttia osallistuu sisallén
tuottamiseen jossain méarin, mutta sen sijaan 80 prosenttia osallistuu passiivisesti
sisallon tuottamiseen, kayttamiseen, jakamiseen. (Kuvio 1.) Kayttajalahtoisella
sisallolla tarkoitetaan sitg, ettd kayttajilla on itse mahdollisuus tuottaa ja muokata
erilaisia sisaltoja internetissa, esimerkkind Wikipedia. Kayttajat jakavat tietoa
esimerkiksi chatissa, Facebookissa, YouTubessa, blogeissa ja keskustelupalstoilla,
ja juuri siihen liittyy yhteisollisyys ja vuorovaikutteisuus. Matkailuyrityksille on
tarke&a tietdd, miten tavoittaa kohderyhma4, varsinkin sosiaalisessa mediassa.
Yrityksilta vaaditaan tarkkaa suunnittelua ja sosiaalisen median huomioimista jo
strategiassa. Sisaltoa tuottaa ainoastaan yksi prosentti kdyttajista kun sen sijaan



passiivisia kéyttdjia on noin 80 prosenttia kédyttajista. Olisikin tarkeda saada juuri
tuo yksi prosentti ”fanittamaan” omia tuotteitaan ja palveluitaan, jotka jakaisivat
tietoa eteenpdin esimerkiksi ystavilleen. Sisalto tulisi olla tarkkaan mietittyd mutta
silti tarpeeksi kiinnostava jaettavaksi. Parasta olisi, kun yritykset saisivat
asiakkaat itse tuottamaan sisaltod kuten esimerkiksi videoita, kuvia, mielipiteita ja

tietoa matkakohteesta suoraan yrityksen fanisivustolle. (P6nka 2014a.)

”Social Networkingin”, eli sosiaalisen verkoston avulla ihmiset ovat
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa ja verkottuminen on helpompaa ja
nopeampaa kuin koskaan ennen. Sosiaalisen median avulla on mahdollista
verkottua maailman-laajuisesti. (Leino 2012, 19.) Verkkovallasta puhuttaessa
tarkoitetaan sit4, ettd valta on nyt ostajilla ja kéyttajilla. Valta on siirtynyt
yrityksilta asiakkaille, minka on mahdollistanut sosiaalinen media ja nopeasti
kehittynyt teknologia. Ihmisten mahdollisuus verkottua keskenaan
maailmanlaajuisesti ja reaaliaikaisesti on mahdollistanut sen, etté kayttajilla on
valta vaikuttaa kaikilla valinnoillaan eri asioihin. K&yttéjien, ostajien ja
asiakkaiden mahdollisuus antaa palautetta ja kommentoida sisaltoja, tuotteita ja
palveluja luo yrityksille paineita toimia rehellisesti ja avoimesti. Sosiaalinen
media on oleellisesti muuttanut tapaa, jolla yritykset ja kuluttajat viestivat
kesken&an. Sosiaaliseen mediaan liittyy demokraattinen luonne: kaikilla on
samanlainen mahdollisuus tuottaa, kommentoida ja julkaista materiaalia ja myds

osallistua keskusteluun. (Rongas 2011a.)

2.1 Sosiaalisen median kanavat

Eri sosiaalisia muotoja ovat esimerkiksi yhteisollisyys, verkottuminen, erilaiset
sosiaaliset verkostot, ryhmat ja verkkoyhteisot. Sosiaalisten yhteisojen ja eri
kanavien avulla avoimuus ja tiedon jakaminen on kaikille kayttdjille mahdollista.
Sosiaalinen media on helppo vaikutuskanava yrityksille, yksittaisille toimijoille ja

poliittisille toimintaryhmille. Sosiaalinen media toimii myos yksittéisen henkilon



ja kayttajan vaikutuskanavana. Uusia sosiaalisen median palveluita nousee esille

joka pdiva, mutta samalla niitd myos haviad. (Rongas 2011a.)

Sosiaalisen median kéytto lahti liikkeelle nuoremmista ikaluokista, mutta nyt
my06s vanhemmat ikaluokat ovat alkaneet kayttaa sosiaalista mediaa. Tasta
johtuen Facebook on yha edelleen suosittu kanava ja yhteisopalvelu. Suuret
ikaluokat ovat tehneet sosiaalisesta mediasta arkipaivéisen koko kansalle. Kun
vanhemmat ik&luokat ovat vasta nyt alkaneet kayttdamaan Facebookia, nuoremmat
ikdluokat sen sijaan ovat alkaneet kayttdmaan sosiaalista mediaa myos
mobiililaitteilla. Asiantuntijoiden mukaan nuoret ovat tdnd vuonna siirtymassa
juuri erilaisten mobiililaitteilla kdytettavien viestipalvelujen kayttajiksi, kuten
kuvaviestipalvelu SnapChat ja pikaviestipalvelu WhatsApp. (Leppanen 2014.)

— H : : H : : H : :

YouTube
Irc-Galleria
Blogger
Twitter
Instagram
Google+
Tumblr
Kuvake.net
Suomi24

prosenttia

Kuvio 1. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat vuonna 2013. Weissenfelt &
Huovinen 2013.)

Suosituimpia sosiaalisia yhteistjé ja kanavia ovat esimerkiksi LinkedIn, joka on
ammattilaisten ja yrityksien verkostoitumispaikka. Facebook on sosiaalisen
median tunnetuin yhteiso, jonka jasenené voi olla yksityinen henkilo seké yritys.
(Kuvio 1.) Toinen tunnettu sosiaalisen median yhteisdé on Twitter (mikroblogi),
joka on yli 400 miljoonan henkil6n ja yrityksen yhteisd. YouTube on erittdin
suosittu videoiden jakopalvelu ja my6s erittdin suosittu hakukone. Pinterest on
yhé& suositumpi varteenotettava valine erityisesti visuaalista sisaltod tuottavien

alojen yrityksille, kun taas FlickR on suosittu valokuvien jakamispalvelu. Blogeja



voi lukea yhd enemman ja erilaiset blogit ovat yha suositumpi markkinointikanava
my0s yrityksille. Blogit on hyva tapa tuoda esille omia ajatuksiaan ja ideoitaan.
Myos yrityksilla on kaytosséan blogit, ja yritysblogit ovatkin tehokas tapa luoda
ajatusjohtajuutta ja kertoa seka ulkoisessa etta sisdisessa viestinnassa yrityksen
tuotteista ja uutisista. Muita suosittuja sosiaalisen median yhteistja ovat erilaiset
keskustelufoorumit, joista ihmiset saavat esimerkiksi vertaistukea. Virtuaali-
maailmat ovat taas yhteis0jen maailmassa oma kategoriansa. Erilaiset arviointi-, ja

vertailusivustot ovat myos osa sosiaalista mediaa. (Intosome Oy 2014.)

Rajatulle ryhmille tarkoitetut kommunikaatioalustat kuten esimerkiksi Facebook-
ryhmat ja SnapChat kasvattavat suosiotaan avoimempien yhteisojen rinnalla
Nama kasvattavat koko ajan suosiotaan varsinkin nuorten parissa, koska naméa
kanavat mahdollistavat viestinnan kaveripiirin kanssa ilman vanhempien

valvontaa. (L&hdevuori 2014.)

Viestintd myos kuvallistuu. Uusi trendi vuodelle 2014 ennustetaan olevan
litkkuvan kuvan lisddminen ja k&yttdminen sosiaalisen median kanavissa.
Varsinkin YouTube ja Instagram kasvattavat todennakdisesti suosiotaan.
(Lahdevuori 2014.) Pinterest on myos yksi lupaava sosiaalinen median kanava.
Talla hetkelld suurin osa Pinterestin kaytattajista ovat naisia. Pinterestin ideana on
olla s&hkdinen ja sosiaalinen ilmoitustaulu. Pinterestin kayttajat voivat ladata ja
tallentaa kuvia ja videoita ilmoitustauluilleen niin, etta niitd on helppo jarjestella
ja ovat myos muille kayttéjille helposti kaytettavissa. Pinterestin avulla on sen
siséltdman hakutoiminnan johdosta myds helpompi 16ytaé esimerkiksi matkailuun
liittyvid kuvia. (Pesonen 2012b.)

Sosiaalisessa mediassa uusia ideoita ja sovelluksia syntyy joka paiva. Talla
hetkelld suosittua on esimerkiksi lisaté kuvia ruoka-annoksista ja selfie- eli
omakuvia. Omakuvien lisddmisen suosio jatkuu nuorempien ikaluokkien parissa
mutta tdma villitys voi my0ds saada suosiota vanhemmissa ik&luokissa. (Leppénen
2014.) Ala kehittyy erittain nopeasti ja muutoksia tulee pdivittain. Muutos tulee
olemaan nopeaa mutta tulevaisuuden ennakointi on haasteellista. Web 3.0 —

semanttiset hakukoneet tekevat tuloaan, ja niilla pystytdan tehokkaammin



kayttdmaan jo olemassa olevaa tietoa hyodyksi. Matkailuyritysten kotisivut ovat
entistd mobiili-ystavéllisempid. Yha useammin my6s matkailijoiden s&hkdiset
kanavat toimivat erinomaisesti myds matkapuhelimissa, kuten esimerkiksi
Tripadvisor, Google Places ja Facebook Places. Sosiaaliseen mediaan liittyy
yrityksille myds ongelmia ja haasteita. Haasteita ovat esimerkiksi resurssien tarve,
riippuvuus muista yrityksista, tietoturva ja epdvarma tulevaisuus. (Pesonen
2012a.) Sosiaalisen median palveluista Foursquaren uskotaan menettavan
suosiotaan vuonna 2014 kun taas Instagram, Twitter ja YouTube uskotaan
edelleen kasvattavan suosiotaan. Varsinkin Instagramin uskotaan kasvattavan
suosiotaan etenkin mainos- ja markkinointimielessg, koska markkinoijat voivat
tavoittaa nuoren kohderyhmén parhaiten juuri Instagramissa. Videosiséltdjen
maaré uskotaan kasvavan sosiaalisessa mediassa ja niiden kaytosta ennustetaan

tulevan luonteva osa kommunikaatiota. (Lahdevuori 2014.)

2.1.1 YhteisOpalvelu Facebook

Facebook on internetissé toimiva mainosrahoitteinen yhteisopalvelu. Sivusto
mahdollistaa sen kayttajille kuvallisen kayttajaprofiilin luomiseen seka
yhteydenpitoon ystéviensa kanssa. Facebookin liikeideana on myyda mainostajille
mahdollisuutta l&hettd& palvelun kautta kayttéjille kohdennettua mainontaa.
Facebookin omistaja ja yllapitaja ovat Facebook Inc. ja sen perusti sen nykyinen
toimitusjohtaja Mark Zuckerberg yhdessé opiskelukavereidensa kanssa (Eduardo
Saverini, Dustin Moskovitz ja Chris Hughes). Facebookilla on yli miljardi
aktiivista kéayttajad. (Wikipedia 2014B.) Facebook mahdollistaa tehokkaan ja
helppokayttdisen virtuaalisen kommunikoinnin ystévien, sukulaisten ja
yhteistyokumppaneiden kesken. Facebook on my®os erittéin tarkea
markkinointikanava. Facebookin k&yttd on kasvanut nopeasti ja kasvaa yha
edelleen, kun myos esimerkiksi vanhemmat ikéluokat ovat alkaneet kdyttdmaéan
Facebookia. Myos teknologian globaali kehittyminen tuo koko ajan lisdé
sosiaalisen median ja juuri Facebookin kayttéjié. Yksityiskayttoon profiilin liséksi
myas yritykset, organisaatiot ja esimerkiksi julkisuuden henkil6t pystyvat

luomaan oman sivuston Facebookiin. Facebookin tilastojen mukaan aktiivisia
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suomalaisia kayttajatunnuksia on noin 2 miljoonaa, mutta todellisten suomalais-
kayttajien maaraksi on arvioitu muiden tilastojen vertailun avulla 1,7 miljoonaa.
(Wikipedia 2014b.)

Suomalaiset Facebookissa v. 2014 alussa
E MNaiset @ Michet

T T T T T T
35000 30000 25000 20000 15000 10000 SOO00 o 5000 10000 15000 20000 25000 30000 35000
Harto Panka 14.1.2014

KUVIO 2. Suomalaiset Facebookissa. (Ponka 2014b.)

Suomessa nuoremmat iké&luokat kéyttavat Facebookia enemman kuin vanhemmat
ikdluokat, mutta yh& enemmaén kuitenkin vanhemmat ik&luokat ovat myos
liittyneet mukaan palveluun. Vaikka nuoremmat ikdpolvet ovat jo siirtymassa
myds muihin yhteisdpalveluihin ja sosiaalisen median kanaviin my®os heill&
Facebookin kayttd on yha suosittua. (Kuvio 2.) Facebookin kaytossa on myods
erittdin tarkeé asia ja viime aikoina kovin puhuttu aihe eli tietoturva-asiat.
Facebookissa on mahdollista rajata nakyvyytta ja ystavakutsut voi jattaa
vahvistamatta. Yksityisyydensuoja on Facebookissa huono joten olisi mietittava
mité tietoja itsestdan antaa muille. Tietoturva-asioihin tulisikin internetin kaytossa
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Kiinnittdd enemman huomiota jotta véltyttéisiin vaarinkaytoksilta. Facebook on
ilmoittanut tekevansé kaiken kehittddkseen kayttdjiensa tietoturvaa ja
yksityisyydensuojaa. (Wikipedia 2010b.)

Facebookin kaytosta ja myods muista sosiaalisen median kanavista tehdaén paljon
erilaisia tutkimuksia. Yksi tutkimuksen aihe on miten sosiaalisen median kayttd
muuttaa ihmisten sosiaalista kayttaytymistd. Facebook on suurin yksittainen
kokoelma tietoa ihmisen sosiaalisesta kayttaytymisestd mitd tdhdn mennessé on
saatu aikaan vaikka sen kaytto alkoi vasta vuonna 2004. Taman takia juuri
yritykset ovat kiinnostuneita siitd miten sosiaalinen ymparisto vaikuttaa

esimerkiksi tietyn tuotteen kdyton omaksumiseen. (Virtanen 2012.)

2.2  Sosiaalinen media yrityksen viestintdkanavana

Sosiaalinen media on vuorovaikutteista ja tukee osallistujien keskindisté viestintaa
monin eri tavoin. Viestinta voi olla joko reaaliaikaista kuten chat tai
videokonferenssi tai viivastynyttd kuten Facebook-keskustelu ja
blogikommentointi. Sanallisen viestinnan rinnalla jaetaan yha enemman
esimerkiksi kuvia ja videoita. Seka yritykset etta yksityishenkilot tulisivat
kiinnittdd huomiota verkkoviestintaan ja siihen mita tietoa he antavat ja jakavat
itsestddn sosiaalisessa mediassa. Teknologiavalitteinen viestintd on haastavaa.
Vaarin ymmartadmisen vaara on suuri erityisesti kun kdytetdan huumoria ja
sarkasmia. Helppo ja nopea viestintdympadristo voi johtaa ylilyonteihin.
Sosiaalisen median kayton suosio on tuonut mukanaan mygs nettikiusaamista ja
hairikdintid. Naihin tulisikin kiinnittdd enemmaéan huomiota, koska tata tapahtuu
hyvin paljon nuoremmissa ikaluokissa. Parhaimmillaan sosiaalinen media tukee ja
helpottaa avointa keskustelua, yhteisollisyytta ja vuorovaikutteisuutta ihmisten
kesken. (Rongas 2012b.)

Myds yritykset alkavat yha enemman kayttéa videopalvelua seké heidén sisdisessé
ettd ulkoisessa viestinndssa. Esille nousee myos tietoturvakysymykset ja monet

ovat my0s alkaneet miettid enemman mainettaan sosiaalisessa mediassa, ja sité
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minkalaisen kuvan he antavat itsestadn muille. Yrityksen asiakaspalvelu lisaantyy
myo0s sosiaalisessa mediassa ja yritykset alkavat yhd enemman k&yttdmaan
sosiaalista mediaa asiakaspalvelun ja asiakaspalautteiden hoitamiseen.
Esimerkiksi lentoyhtio Finnair pyrkii kriisitilanteissakin vastaamaan asiakkailleen
ja tiedottamaan heille ohjeita sosiaalisen median kanavissa. Myos chat-palvelu
yleistyy yhtena yrityksen asiakaspalvelukanavana. Jotta yritys saa kaiken hyddyn
ja haluamansa irti sosiaalisesta mediasta ja jotta se olisi toimiva kanava yrityksen
ja asiakkaan vélilla se vaatii jatkuvaa lasndoloa ja henkildstoresursseja. Asiakas-
polkujen mallintaminen, kdytannossa testaaminen ja optimointi ovat yrityksille
yha tarkedmpéad. Sosiaalisen median viestinnasta tulee tavallaan organisaation
kayntikortti. Inmiset jakavat herkemmin sellaisten yritysten sisaltéd, jonka he
kokevat aidoksi, rehelliseksi ja jotka kuuntelevat asiakkaitaan. Yritykset voivat
“fanien” avulla saada paljon positiivista nakyvyytta. Yritykset kayttavéat

sosiaalista mediaa hyddykseen myos tuotekehityksessa. (Leppénen 2014.)

Yrityksille on erittain tarke&a sisallyttaa sosiaalinen media markkinointi-
strategiaansa. Yrityksien on otettava huomioon sosiaalinen media jo silloin kun he
suunnittelevat yrityksen visiota, missiota ja arvojaan. Sosiaalisen median myoté
yrityskulttuuriin tulee vaistamatta muutoksia. Jos yritys haluaa menestya
reaaliaikaisesti toimivassa sosiaalisessa mediassa, on erittain tarkedd pysya
jatkuvasti ajan tasalla omaan toimintaan liittyvista asioista ja pystyttava
reagoimaan hetkessa. (Lahdevuori 2014). Yrityksien haasteena on luoda
vuorovaikutteinen suhde kayttéjiinsa, jotta yritys voisi maksimoida sosiaalisen
median hyoty markkinoinnissa. Tdma vaatii yritykselté tarkkaa suunnittelua,
hyvan strategian ja myos henkilostoresursseja. Yrityksen ja sen asiakkaiden
valinen kommunikointi on yha useammin yhteisollista viestintaa ja tima on
vaistaméaton kehityskulku, joka tuo yrityksille haasteita mutta samalla antaa
mahdollisuuden laajempaan dialogiin sen asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa.
(Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 15.) Sosiaalinen media ja internet ovat jo
0sa monen arkipéivaa tyoelamassa seka arjessa. Teknologian kehittyessé edelleen
sosiaalisen median kaytto laajenee ja monipuolistuu esimerkiksi &lypuhelimien,
tablettien ja kannettavien tietokoneiden avulla. N&in sosiaalinen media on lasné

joka hetki missa tahansa olet. Kéyttajat pystyvat kommentoimaan ja antamaan
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palautetta reaaliaikaisesti esimerkiksi kuvien, tekstin ja videoiden avulla.
Sosiaalinen media on hyvin tarked osa viestintaa ja vuorovaikutusta. (Erkkola
2007.) Suurimman hyddyn sosiaalisesta mediasta saa yritykset, jotka osaavat
hyodyntéa sita seké yrityksen ulkoisessa- etté sisdisessa viestinnassé niin
asiakkaiden, yhteistyokumppaneiden, sidosryhmien ja myos oman henkil6ston
kanssa. Yritykset ovat jo mukana sosiaalisessa mediassa asiakkaidensa ja
tyontekijoidensd kautta, riippumatta siitd haluavatko ne edes sitd. Avoimuuteen ja
vuorovaikutteiseen perustuva liiketoiminta-, ja markkinointi-strategia on talla
hetkell& yrityksille Kilpailuetu. (Eva.fi 2011.)

2.2.1 Sosiaalinen media matkailuyrityksen toimintaympéristona

Toimintaympaéristd on matkailuyritykselle markkinapaikka niin perinteisessa
mediassa ja yha enemméan myos sosiaalisessa toimintaympéristossa. Sosiaalinen
media on yritykselle toimintaymparisto, joka tulisi osata hyodynt&a. Sosiaalisen
median ja hyvén strategian avulla yritys voi vahitellen rakentaa ja vahvistaa omaa
ldsndoloaan sosiaalisessa mediassa. (Juslen 2011, 223.) Sosiaalinen media on yha
enemman lasna kaikkialla. Se ei ole pelkastaan mainoskanava vaan jokapdivaisen
eldmaan ja arkeen kuuluva toimintaymparist0 seka kuluttajille etta yrityksille.
(Lahdevuori 2014.)

Matkailualalla uusi trendi Suomessa on etatyon mahdollisuus. Kehittynyt
teknologia on antanut uusi mahdollisuuksia tehda tyota myos kotoa késin.
Yhdysvalloissa esimerkiksi American Express-konsernin matkatoimistot ovat
edellékavijoita tassé asiassa. Yrityksessa jo suurin osa kaikista matkatoimiston
henkilokunnasta tekevét etatyotd. Tama tuo yritykselle suuria sadstoja, kun
matkatoimistoja ei enéé tarvita. Etatyo saastdd myos luontoa, kun ei tarvitse
liikkua tyopaikalle autoilla vaan ty6td tehd&éan kotona. Tamad tuo uusia
mahdollisuuksia my6s Suomessa. Tyota voi tehdd missé péin tahansa Suomea ja
milloin vain. Totuus on se, ettd matkatoimistoja ei tarvita samassa maarin kuin

ennen. Asiakkaat ovat siirtyneet internetiin ja saavat haluamansa tiedon ja
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palvelun verkosta. Tdmé luo siis yha enemmaén haasteita esimerkiksi Suomessa
toimivien matkatoimistojen erottautua joukosta verkossa, jossa kilpailu on erittain
kovaa. (Aalto 2014, 3,9.) Sosiaalisen median pelisadnnot ovat erilaiset kuin
massamedian. Kun markkinointia vied&an sosiaaliseen mediaan, on aluksi tarkeaa
perehtyd uuden toimintaympariston luonteeseen. Sosiaalinen media tulisi olla osa
markkinointia ja menestyminen tassa edellyttdé uutta ajattelutapaa. Yritysten on
panostettava esimerkiksi digitaalisten sisaltojen julkaisemiseen ja myos

keskusteluihin osallistumiseen, jotta kilpailukyky séilyisi. (Leino 2013.)

Sosiaalisessa mediassa on kyse vuorovaikutuksesta ja keskustelusta ihmisten
kesken mutta myos yrityksien kanssa. Miljoonat kéayttajat jakavat kokemuksiaan
ja mielipiteitadan yrityksien tuotteista ja palveluista. Internetill4d on huomattava
merkitys ja on jo osa ihmisten arkea. Internetissa on mahdollista lukea uutisia,
katsoa ohjelmia, verkottua ja olla sosiaalisessa kanssakdaymisessa muiden
samanhetkisten kanssa. Internetin avulla tehddan ostoksia ja hoidetaan muita
arkipéivan asioita. Sosiaalisen median avulla kayttajat ja asiakkaat jakavat
kokemuksiaan yrityksien tuotteista ja palveluista. Osa on positiivisia, mutta
huonoja kokemuksia jaetaan vielda herkemmin. Negatiivinen palaute on kuitenkin
arvokasta yritykselle. Naiden asiakaspalautteiden avulla yritys voi parantaa ja
edelleen kehittad sen tuotteita ja palveluita. Yritysten tulisikin olla aktiivisia,
avoimia ja rehellisia kun ovat vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa

sosiaalisessa mediassa. (Léhdevuori 2014.)
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3 MATKAILUMARKKINOINTI

Matkailuala on muuttunut radikaalisti viime vuosien aikana. Matkailuala on
siirtynyt nopeassa tahdissa sahkdiseen liiketoimintaan. Matkatoimistot ovat
vahentyneet huomattavasti ja suurin osa matkoista ostetaan verkon kautta.
Asiakkailla on verkossa rajattomat mahdollisuudet saada tietoa matkakohteesta ja
muiden matkailijoiden mielipiteitd. Tdma on tuonut suuria haasteita matkailualan
yrityksen markkinoida ja tuoda esille omia tuotteitaan ja palvelujaan. Kilpailu on
erittdin kovaa ja yrityksen tulisikin erottautua verkossa kilpailijoistaan.
Sosiaalinen media on luonut aivan uusia mahdollisuuksia matkailumarkkinointiin.
On tuotettava lisapalveluja ja osattava hyodyntéa sosiaalisen median tuomat
mahdollisuudet. Sosiaalinen media on uusi asiakaspalvelun tarked kanava, jossa
yritys voi olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa, ja saada
arvokasta palautetta. Tamé on myos kanava jolla luoda ja yllapitaa
asiakassuhteita. Sosiaalinen media tuo yrityksille monta uutta nakdkulmaa siihen
miten hyddyntaa sitd markkinoinnissa ja sahkoisessa litketoiminnassa. (Juslen
2011, 222.)

Sosiaalinen media vaikuttaa matkailijoiden paatdksentekoon yhd enemman, ja
tutkimustulokset osoittavat sosiaalisen median strategisen tarkeyden
matkailuyritysten Kilpailukyvylle (Makkonen 2013.) Matkailumarkkinointi
edellyttad ettd markkinoinnin suunnittelijat ja sen toteuttajat ymmartavat ja
osaavat lukea asiakkaiden (matkailijan) tarpeet. Perinteisesti matkailun
markkinoinnissa kaytetdan markkinal&htgista toimintatapaa. Tallgin asiakas on
mukana palvelun tuottamisessa ja asiakkaan kokema arvo ja hyo6ty ovat
riippuvaisia yrityksen ja sen henkiloston kanssa. (Puustinen & Rouhiainen 2007,
26.)

Markkinoinnin avulla yrityksen tavoitteena on luoda kilpailuetua muihin
kilpailijoihin ndhden. Markkinoinnin avulla selvitetd&dn kohderyhmd, asiakkaiden
tarpeet ja toiveet ja ne selvittdmalld pyritadn luomaan asiakkaille halu ostaa
palvelu tai tuote. Kustannustehokkainta markkinointi on silloin kun kayttajat itse

fanittavat yrityksen tuotteita ja palveluita ja jakavat itse tietoa eteenpéin
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vapaaehtoisesti. Yrityksen tuote ja palvelu tulee olla tarpeeksi mielenkiintoinen,
jotta kéyttajat haluavat jakaa sitd myds muille eteenpdin. On tietysti otettava
huomioon myds markkinatilanne. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 27.)

Matkailuyritykset toimivat alalla jossa kilpailu on kovaa ja asiakkaat vaativia ja
hinta-, ja laatutietoisia. Sosiaaliset verkostot ovat digitaalisen viestinnén aikana
entista tarkeampid. Perinteiset markkinakanavat ovat olleet internetin lisaksi
kuvastot, televisio, radio ja esimerkiksi Matkamessut. Vuoden 2014
Matkamessujen kavijamaarat olivat huomattavasti laskeneet edellisvuosista.
kavijoiden maara laski 12 prosenttia viimevuotisista messuista, yhteensa lahes 10
tuhatta k&vijad. Matkamessut ovat edelleen Suomen suurimpia yleisdmessuja ja
SMAL:in (Suomen matkatoimistoalan liitto) toimeksiantajana koko matkailualan
tarked nayteikkuna. Matkailualan suuret palveluntuottajat ovat omissa arvioissaan
paatyneet siihen, ettd muut mediat antavat rahoille paremman vastineen.
Teknologia ja sosiaalinen media ovat vieneet markkinointitilaa perinteisilta
viestintdkanavilta. (Lahti 2014.)
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KUVIO 3. Mediamainonnan rahamaaréinen kehitys maailmalla (miljoonia
dollareita). (Argillander & Muikku 2013.)
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Kansainvalisen mediamainonnan markkina on suuruudeltaan luokkaa 400
miljardia euroa. Markkinan odotetaan kasvavan l&hivuosina noin 5 prosentin
vuosivauhtia. Voimakkaimmin kasvavat internet- ja tv-mainonta. Sen sijaan
aikakauslehti-, ja radiomainonnan suosio laskee tai séilyy ennallaan. (Kuvio 3.)
Matkailumarkkinointi on haasteellista ja monet matkailualan yrityksen
verkkosivut eivat onnistu herattdméan kiinnostusta ja ostohalua. Térkead on
kohdistaa mainonta oikealle taholle, eli oikealle kohderyhmélle. Térkein tehtdva
markkinoinnissa olisi houkutella asiakas kotisivuilleen ja vakituiseksi asiakkaaksi.
Varsinkin matkailumarkkinoinnissa olisi hyva asettua asiakkaan (matkailijan)
rooliin ja suunnitella sellaiset sivut, jotka houkuttelisivat myos itsedsi. (Rongas
2011a.)

3.1 Matkakohteen markkinointi

Matkailuyrityksille ja markkinoijille olisi tarkea tietdd miten matkailijat kdyttavat
sosiaalista mediaa ja missé kanavissa. Heidan tulisi tietdd mitka asiat vaikuttavat
mahdollisiin ostopaatoksiin ja miten paljon sosiaalinen media vaikuttaa
paatdksentekoon. Matkailijoiden on mahdollista tdna paivana kayttaa internetia
missé tahansa ja milloin vain esimerkiksi alypuhelimien, kannettavien
tietokoneiden ja tablettien avulla. Td&mé tuo valtavasti potentiaalia uusille,
innovatiivisille keksinngille, tuotteille ja tapahtumille ja my®ds itse matkakohteelle
ja sen yrityksille. Asiakkaat saavat kaiken haluamansa tiedon esimerkiksi
matkakohteesta, matkahinnoista ja varauskanavista erilaisista verkkopalveluista ja
yhteisoisté ja sosiaalisen median avulla. Tdmé teknologian ja sosiaalisen median
kehitys on tuonut mukanaan taysin uusia markkinointikeinoja, kuten
yhteiséllisyyden hyddyntdminen. Tdma kehitys on korvaamassa
matkailumarkkinoinnin perinteistd markkinointia ja myos internet-markkinointia.
Sosiaalinen media kasvattaa koko ajan suosiotaan ja kasvuaan ja samalla sisallot
monipuolistuvat. Verkkomainonta on myds hyvin monipuolista. (Leino 2012,
258.)
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Verkkosivujen suunnittelussa on erittdin tarkeaa sivujen suunnittelu. Sivujen
taytyisi houkutella asiakas ensisilméykselld, jotta saadaan asiakas edes pysyméaén
sivuilla. Hakukoneoptimointi, verkkosivujen visuaalisuus, esteettomyys,
helppous, nopeus ja kayttajaystavéallisyys ovat erittéin tarkeita asioita jotta
saataisiin aikaan toimivat kotisivut. (Rongas 2011a.) Tilastojen mukaan yli 80
prosenttia internetsivujen ensikavijoisté tulevat hakukoneiden kautta.
Matkakohteen valinnassa internet-haut ovat tarkeita ostajan lopulliseen
matkavalintaan. Hakukonemarkkinointi on tehokas tapa markkinoida, koska silla
voi kohdistaa markkinointia erittdin tarkasti, joilla jopa niin tarkasti, ettd jopa

niche (erikoistuote)-tuotteet ja — palvelut 16ytavat ostajansa.

Hakukoneoptimoinnilla taas tarkoitetaan keinoja milla saadaan www-sivut
sijoittumaan mahdollisimman hyvin eri hakukoneissa tehdyissa hauissa
normaalien hakutulosten joukossa. Google Analytics on hyvé, ilmainen tydkalu,
jolla yritykset voivat mitata esimerkiksi klikkauksia kotisivuilleen ja tilastoida
kayttdjamaaria. Muitakin vastaavia tytkaluja on saatavilla, mutta osa niista on
maksullisia. (Kauppinen 2014.)
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KUVIO 4. Digitaalisen markkinointiviestinnan eri lajien kehitys maailmassa
(miljoonaa dollaria). (Argillander & Muikku 2013.)
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Internet-mainonnan osa-alueiden odotetaan kehittyvén lahivuosina niin etta
esimerkiksi sanomalehtien ilmoitustulot putoavat ja tilalle on tulossa internet-
mainonnan tulot. My6s mobiilimainonta kasvaa nopeasti kuten myos
videomainonta. Hakukone-mainonta jatkaa yha kasvuaan mutta hitaammin kuin
muut mainontamuodot. (Kuvio 4.)Internet-mainonnan odotetaan muodostavan
noin 2/3 ja television noin 1/3 mediamainonnan lahivuosien kasvusta.
(Argillander & Muikku 2013.)

Matkailu-alalla parhaimpia keinoja mainostaa matkakohdetta on ohjata asiakkaat
Tripadvisoriin, Booking.com:iin tai muuhun vastaavaan sivustoon. Tripadvisor on
sivusto jossa on esimerkiksi matkakohde-, ravintola-, hotelli- ja lentoarvioita
kuluttajien arvioimana. Tripadvisor ei myy matkailupalveluita, mutta toimii niiden
jakelukanavana. Sivustolla on maailmanlaajuisesti 37 miljoonaa kayttajaa, mika
tekee siitd maailman suurimman matkailun verkkopalvelun. (Aittokoski 2013.)
Matkailualan yritysten kannattaisi miettia kuinka hyotya tasta tehokkaasta
markkinoinnin kanavasta. (Tonder 2011.)

Uudet trendit markkinoinnissa ovat esimerkiksi pelillisyys ja 3D-tulostus.
Sosiaalisessa mediassa tulisi toimia sen toimintatavoilla ja kayttdjien ehdoilla. Se
tarkoittaa sité ettd ne yritykset jotka pystyvat tarjoamaan kiinnostavia sisélt6ja ja
palveluita sailyttavat kilpailukykynsa ja saavuttavat kayttdjiensa luottamuksen.
Yrityksen tulisi sosiaalisessa mediassa olla asiakkaidensa kanssa tiiviisséa
vuorovaikutuksessa ja kuunnella aidosti heidan toiveitaan. Talla tavalla voidaan
saada kayttajat ja asiakkaat suosittelemaan yrityksen tuotteita ja palveluja myos
muille. Twitterissd on myds paljon potentiaalia markkinoinnin kannalta, mutta
haasteena on Twitterin rajallisuus sisallon tuottamisessa ja jakamisessa.
Reaaliaikaisena uutis-, ja vaikuttamiskanavana Twitter edelleen varmasti sailyy.
Yritysten tulisi markkinoinnissa ja viestinndssé osata hyddyntaa kayttajien luoman
siséllon. (Lahdevuori 2014.)
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3.1.1 Sosiaalinen media matkakohteen markkinoinnissa

Yritykselle on tarked asia pyrkié sosiaalisessa mediassa luomaan laheinen ja
asiakkaita hyodyttavé suhde, olemalla innovatiivinen, nopea ja persoonallinen,
kuitenkin ottamalla huomioon toiminnan luonnetta ja paikkaa. Sosiaalisen median
markkinoinnissa on ensisijaisen tarkeda saada jo olemassaolevat asiakkaat itse
jakamaan positiivista tietoa yrityksesta esimerkiksi ystavilleen ja sukulaisille.
Parasta on tietenkin etté suosittelijat eivéat rajaa kuulijakuntaansa pelkkaan
ystavépiiriin vaan koko maailma saa tietda hyvasta kokemuksesta.
Matkailuyrityksisté jotkut kdyttavat Pinterestida matkailumarkkinoinnissa.
Pinterestin avulla matkailuyritys voi nahda milloin asiakas on kiinnostunut
matkakohteesta kun han kiinnittdd matkakohteen omalle pohdintalistalleen.
Pinterest ei ehka vield ole kovin yleinen matkailu-markkinoinnin kanava
Suomessa, mutta tdma voi olla tulevaisuudessa varteenotettava vaihtoehto ja
tyokalu matkakohteen kuvien ja median jakeluun ja markkinointiin. (Pesonen
2012b.)

Crowdsourcing, eli joukkouttaminen tarkoittaa yhteisén osaamisen hyodyntamista
jonkun tehtavén puitteissa. Harrastelijoiden kéyttaminen on teknologian
kehittymisen my6t4 ollut erityisen suosittua internetiin liittyvissé hankkeissa
kuten esimerkiksi Wikipedian sisallontuotannossa. Y hteison voimaa voidaan
kayttdd hyodykseen myos matkailumarkkinoinnissa. Ketka muut tuntisivat
matkailualueen paremmin kuin paikallinen asukas itse, paikalliset asukkaat ovat
yleensa ylpeité kotiseudustaan ja haluavat kertoa omista suosikkipaikoistaan myos
matkailijoille. Kampanjoihin crowdsourcingia on kaytetty eri puolilla maailma
menestyksekkéaasti. (Ranta-lrwin 2013.)

Asiantuntijoiden mukaan vuonna 2014 ei ajatella sosiaalista mediaa pelkastaan
erillisend markkinointikanavana vaan osa yrityksen liiketoimintastrategiaa.
Sosiaalisen median palveluilla on jokaisella oma tehtdvansa markkinointi-
viestinnan kokonaisuudessa ja tarkeda on etta ne kaikki toimivat yhdessa
yritykselle kokonaisuutena. (Kaislaniemi 2013.) Tamé on yksi haaste yrityksille,

koska jos he eivat ole sisallyttdneet sosiaalista mediaa markkinointistrategiaansa
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on hyvin haasteellista hyodyntaa sita tehokkaasti. Yrityksilla tulisi olla tavoite ja
suunnitelma jolla saada mahdollisimman paljon irti sosiaalisesta mediasta.
(Lahdevuori 2014.) Sosiaalisen median mobiilikaytto kasvaa koko ajan ja tdmé
kanava avaa mainostajille uusia mahdollisuuksia silla tdamén kanavan avulla
mainostajat voi tavoittaa asiakkaat missa vain ja milloin vain. Tarkeimmat
sosiaalisen median kanavat tulevat yha olemaan Facebook ja YouTube varsinkin
nyt kun my0ds vanhemmat ikaluokat ovat alkaneet kdyttamaan néité kanavia. Jos
markkinoija haluaa tavoittaa nuoremmat ik&polvet, heidan kannattaisi suunnata
mainontaa esimerkiksi Instagramiin, Tumblr:iin (sivusto jossa on yli 100
miljoonaa eri blogia) ja kenties myds Google + joka on panostanut
kuvanjakotoimintoihin seka kasvanut Facebookin ohella jo toiseksi isoimmaksi
yhteisopalveluksi. Muut nuorten suosimat sosiaalisen median kanavat ja palvelut
ovat esimerkiksi suosiotaan nopeasti kasvattaneet chat-, pikaviestipalvelu
WhatsApp ja SnapChat. Nama palvelut eivét kuitenkaan hyvaksy mainoksia, joten
nyt markkinoijan tulisikin olla edellakavija ja yrittaa selvittdd miten saisivat
aikaan niin kiinnostavaa siséltoa etta kayttajat haluaisivat sité jakaa eteenpain.
(Lahdevuori 2014.)

Osallistumisen kautta asiakkaat ja kéayttajat saadaan sitoutumaan yrityksen
brandiin ja tima on samalla yritykselle kustannustehokasta. Kayttéjat eli
esimerkiksi asiakkaat ja ostajat tulisi ottaa mukaan jo palvelun tai tuotteen
kehitysprosessiin, joka voi antaa nopeasti konkreettista tietoa ja kehittdmisideoita.
Yrityksen tuotteilla ja palveluilla on paljon suurempi mahdollisuus menestya
markkinoilla kun annetaan asiakkaille mahdollisuus itse osallistua tuotteiden ja
palveluiden kehittdamiseen jolloin ne myods vastaavat heiddn omia tarpeitaan ja
toiveitaan. (Lahdevuori 2014.)

Huolimatta sosiaalisen median ja digitaalisuuden kehittymisestd, ne eivat
edelleenkddn korvaa aitoja kohtaamisia. Asiakas tarvitsee useasti apua
Ioytadkseen internetin tietotulvasta haluamansa tiedon ja tai palvelun.
Mediamaailma muuttuu ja samalla myds matkailumarkkinointi. Jo monissa
yrityksissa hoidetaan asiakaspalvelu, myynti ja markkinointi eri sosiaalisen

median kanavissa. Kun matkailumarkkinoinnin materiaali on kohdennettu oikein
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niin sisalloltaén kuin ulkoasultaan se saa asiakkaan uskomaan, etta juuri kyseisen
yrityksen tarjoamat palvelut vastaavat asiakkaan arvomaailmaa. Asiakkaat
toivovat palveluntarjoajilta omiin tarpeisiin kohdistuvaa matkailumarkkinointia.
Esimerkiksi perhematkakohteet on koottu yhteen ja niistd tarjotaan tietoa juuri
oikealle kohderyhmalle. (Lahti 2014.)

Yhteisollinen ldhestymistapa markkinoinnissa mahdollistaa samantapaiseen
suhteen kuluttajaan, kuin kaverisuhdekin on. Elintarkeaa yritykselle on kuitenkin
toimia arvojensa mukaan, rehellisesti ja avoimesti jotta saadaan aikaan vahva
pohja luottamukselle. Keinotekoisuus huomataan helposti ja sosiaalisessa
mediassa se levidé laajalle ja nopeasti. Sosiaalisessa maailmassa yritys ja kuluttaja
ovat tasa-arvoisia joka on antanut kuluttajille verkkovaltaa. Tahan yritysten on
sopeuduttava ja luoda siité itselleen Kilpailuetu ja hyoty. Yhteisollisyys on
yrityksille erinomainen keino olla suoraan vuorovaikutuksessa asiakkaidensa
kanssa ja samalla saada erittdin arvokasta palautetta nopeasti. Tdma tuo uusia
mahdollisuuksia jo tuotekehitys-prosessiin. Kaikki uudet ja innovatiiviset ideat
voidaan nopeammin ja tehokkaammin luoda kaupallisiksi tuotteiksi ja palveluiksi.
Sosiaalisen median voima on sen nopeudessa, viestinnan edullisuudessa,
reaaliaikaisuudella ja vuorovaikutteisuudella. Sosiaalinen media ei ole aina vain
hyva asia, vaan on oltava tarkkana. Verkossa tapahtuu myos paljon
vadrinkaytoksia ja myos viestinnassa voi tulla pahoja vaarinkasityksia. Verkossa
voi térmata myds hairikéintiin, kiusaamiseen ja suvaitsemattomuuteen. (Rongas
2011a.)

Uusia tapoja markkinoida tuotteitaan ja palvelujaan verkossa sosiaalista mediaa
hyodyntéen ovat erilaiset ja innovatiiviset kampanjat, pelillisyys, videokampanjat
YouTubessa ja esimerkiksi yhteisty0 kilpailijoiden kanssa. (Jokinen 2011.) Uusi
tapa markkinoida tuotteita ja palveluja on olla vuorovaikutuksessa asiakkaan
kanssa. On tarkedd osata kuunnella asiakkaitaan, jotta siité olisi markkinoinnissa
hyoOtyd. Tavoitteena on saada asiakkaat itse osallistumaan ja osalliseksi
kampanjaa, esimerkiksi antamalla asiakkaiden itse keksia tuotteelle nimi, logo tai
jopa uusi tuote. Koska uusia verkkopalveluja ja sovelluksia syntyy joka paiva,

tulisi yrityksen pysya mukana kehityksessé. Markkinointi ja mainostaminen ovat
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siirtyneet verkkoon ja nimenomaan sosiaaliseen mediaan. Sosiaalisen median ja
sen mahdollisuuksien hyddyntdminen voi viedd yrityksilta vuosia, jos yritykset
eivét pysy mukana kehityksessa ja tee tyoté sen eteen. (Eva.fi 2011.)

3.1.2 Personointi markkinoinnissa

Asiakkaan osto- tai verkkokayttdytyminen vaikuttaa sithen miten ja missa yritys
markkinoi ja mainostaa tuotteitaan ja palvelujaan. Yh& useammin mainostajat
pyrkivat kohdistamaan mainonnan juuri oikealle kohderyhmélle esimerkiksi
personoinnin avulla. Personointi tarkoittaa sita ettd markkinoija raataloi tuotteensa
ja palvelunsa kohtaamaan yksittéisen asiakkaan tarpeet ja toiveet. T&mé antaa
markkinoijille mahdollisuuden siirtyd massamarkkinoinnista hyvin henkil6-
kohtaiseen markkinointiin. Nykyaan puhutaan paljon asiakastiedoista ja siita
miten ja kuka niitd keradvat, ja siitd kuinka ja kuka niité saa kayttaa. Keinoja jolla
yritys voi tarjota asiakkailleen personoitua markkinointia, ovat esimerkiksi
erilaiset palvelut ja mahdollisuuden tuotteiden hintavertailuun tai

henkildkohtaiseen keskusteluun verkossa. (Yli-Hongisto 2003.)

Markkinoija voi kohdentaa mainokset suoraan asiakkaalle tai toimittaa tietoa
tuotteen asemasta kilpailijoiden joukossa, kuten esimerkiksi erilaiset testitulokset.
Jotta yritys voisi hyddyntda personointia markkinoinnissa, tulisi yrityksen tiet&a
kuka on yrityksen asiakas ja mitké ovat asiakkaan tarpeet ja toiveet. Sen tiedon
avulla mita yritys on kerdnnyt asiakkaistaan voi parhaiten madaritella personoinnin
tason ja laadun kussakin asiakassuhteessa. Profilointi, sivun raatalointi ja
kohdennetut tarjoukset sekéd séhkdpostin kéytté ovat markkinoijan kanavia
personoinnissa. Asiakkaat arvostavat tassa sita etta personoinnin avulla asiakas
s&astad aikaa, koska hénen ei tarvitse tutkia monia eri vaihtoehtoja tuotteista ja
palveluista. He saavat myos automaattisesti tietoa juuri sellaisista asioista joista he
ovat kiinnostuneita. Personointi on avain henkilokohtaisempaan viestintaan.

Hyvin hoidetussa markkinoinnissa asiakas saa viestejé itse valitsemista tuotteista
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ja palveluista ja kokee hallitsevansa viestintaa yrityksen kanssa. (Yli-Hongisto
2003.)

3.2 Facebook matkailumarkkinoinnissa

Yritykselle Facebook antaa maksuttomia markkinointikeinoja, kuten esimerkiksi
profiilin luominen, Facebook-sivusto tai fanisivun luominen ja ryhman
perustaminen. Maksullisia markkinointikeinoja ovat esimerkiksi mainostilan
ostaminen. Yritysten on mahdollista perustaa Facebookiin fanisivu, jonka kautta
voidaan markkinoida omaa tuotettaan tai palveluaan. Fanisivu ndyttaa ja toimii
pitkalti yksityishenkildiden Facebook-profiilien tapaisesti. Sivuilla voidaan tarjota
esimerkiksi tietoa yrityksesta ja paivityksia liittyen tarjottavaan tuotteeseen tai
palveluun. Yksityishenkilot voivat liittyd eli “fanittaa” sivustoa. Yrityksen tulee
tiedostaa ettd sosiaalisessa mediassa valta on kayttajilla. Yrityksen on mietittava
erittdin tarkasti sitd mita sisaltoa se jakaa esimerkiksi juuri Facebookissa.
(Hasanzadeh 2010.)

Yritykselle haastavinta Facebook-markkinoinnissa on tavoittaa haluttu kohde-
ryhma ja heidan houkutteleminen tykkaamaan sivustosta. Monet yritykset
kayttavat houkuttimena erityisesti palkintoja ja arvontoja. Ongelma téssa on se,
ettd palkinnon saatuaan kayttajat voivat poistua sivuilta, joten jos yritys kéyttaa
kertaluontoisia kannustimia olisi erittéin tarkeda etté yrityksella olisi tarjottavana
my06s muutakin mielenkiintoista siséltda Facebookissa. Facebookissa jaettavan
sisallon on oltava niin kiinnostava ettd se tavoittaa halutut kohderyhmat. Hyvan
sisallon tunnusmerkki on se kun kayttédjat jakavat sité eteenpéin. Hyvia
esimerkkeja hyvin levidvasta siséllosta ovat esimerkiksi uutiset, hyodylliset vinkit
ja ohjeet sek& hauskat videot ja kuvat. Yrityksen toiminta tulisi Facebookissa
perustua aitoon vuorovaikutukseen. Tama vaatii yritykseltd jatkuvaa panostusta
vuoropuhelun yllapitdmiseksi asiakkaidensa kanssa. Tall& tavalla yritys saa
suurimman hyodyn irti esimerkiksi Facebookista. (Hasanzadeh 2010.)
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3.2.1 Blogit matkailumarkkinoinnissa

Uusi kanava matkailuyrityksille on kayttdd hyodykseen blogia matkakohteen
markkinoinnissa. Tamé edellyttaa yrityksilta tarkkaa selvitystyotd. Blogin
tarkoitus ei ole nettipdivakirja vaan tarkeintd on sen sisélto ja sisallon
julkaiseminen. Jotta blogista olisi yritykselle hy6tya, tulisi blogin sisalto olla
asiakkaita kiinnostava, viihdyttava ja heille hyodyllinen. Blogilla tulisi olla
persoonallinen lahestymistapa ja blogin tulisi olla bréandi& rakentava.
Parhaimmillaan blogin kéytté on hienovaraista myyntity6té ja verkottumista ja
mya0s luonteva tapa tuottaa kiinnostavaa sisaltdé ja linkkeja. Tumblir on tédhén
tarkoitukseen uusi nopeasti suosiotaan kasvattava blogien palveluntarjoaja.
Tumblirin avulla voidaan jakaa nopeasti lyhyita sisaltoja. Toinen palveluntarjoaja
ja blogialusta on esimerkiksi Blogger.com. limaisten blogipalvelujen kéytt6 on

yleista mutta jaa usein erilliseksi muusta verkkolasnéolosta. (Aittokoski 2013.)

Matkailumarkkinoinnissa tulisi Blogin kohderyhména olla matkailijat ja
matkailun ammattilaiset. Blogit voivat siséltaa esimerkiksi tietoa matkakohteesta,
erilaista informointia ja tiedottamista. Siséllon tulisi olla tuoretta ja blogia tulisi
paivittaa useasti. Blogia voi halutessaan paivittaa paakayttajan lisaksi alueen
yritysten edustajat, asiakkaat, matkailun asiantuntijat, muut asiantuntijat joilla on
yhteys matkailuun, projektien edustajat ja matkailijat tai matkailun opiskelijat.
Matkabloggaajat ovat innokkaita alan kehittéjia ja he bloggaavat itselleen tarkeista
asioista. He osaavat hyddyntaa eri sosiaalisen median kanavia ja voivat tarjota
globaalin medianakyvyyden esimerkiksi yhteistyokumppaneilleen. (Aittokoski
2013.)

Blogisivustolla tulisi olla RSS-sydte mahdollisuus, jolla lukijat ja kayttajat
saisivat automaattisesti tiedon uudesta péivityksesta. Blogien avulla
matkailuyritykset voivat esitell& aluetta, tuotteita ja eri palveluja. Blogiin voi
lisata hyodyllista tietoa matkailijoille esimerkiksi tietoa eri tapahtumista ja
uutisista. Blogin avulla voidaan myos késitella asiakaspalautteita. (Saloheimo
2012.) Myo6s Suomea yritetddn tehda tunnetuksi matkailukohteena blogin avulla.

Matkamessujen 2014 yhteydessa jopa 40 kansainvalistd matkabloggaajaa oli
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paikalla. My6s aikaisemmin on tehty yhteistyota kotimaisten matkabloggaajien
kanssa, mutta tavoitteena on luoda yhteisty6td myos kansainvalisten
matkabloggaajien kanssa. Bloggaaja-yhteistyd on matkailumarkkinoinnin uusi
trendi. Matkabloggaajien kaytté on muuttanut matkailumarkkinointia. Matkojen
ostotapa on internetin myodta muuttunut ja matkat ostetaan enimmékseen
internetistd. Taman takia bloggaaminen toimii matkailussa hyvin. Ostopéatosta
tukeva tieto 10ytyy internetisté ja ostajalle on uskottavampaa kuin bloggaaja
kertoo hyvésta kokemuksestaan, kuin etta luet mainoslauseen. (Piri-Lahti &
Keski-Korpela 2014.)

3.2.2 Matkailuyrityksen sdhkdinen liiketoiminta

Sahkainen liiketoiminta ja sielld toimivia liiketoimintamalleja tarjoaa
matkailualan yrityksille mahdollisuuksia kehittyd mutta tuo myds samalla
jatkuvan muutoksen aiheuttaman haasteen. (Jokinen 2011.) Sosiaalisen median,
yhteisOjen ja vuorovaikuttamisen avulla yritys pystyy hoitamaan myos
asiakaspalveluaan, asiakaspalautukset ja reklamaatiot verkossa. Uusi tarkea tapa
olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa on esimerkiksi reaaliaikainen ja
nopea asiakaspalvelu, kuten chat-asiakaspalvelu ympari-vuorokautisesti. Kun ja
jos asiakkaalla on tuotteesta tai palvelusta kysyttdvaa asiakkaalle on tarked saada
kysymykseen vastaus mahdollisimman nopeasti. Tassa yrityksella on

mahdollisuus luoda kilpailuetua muihin kilpailijoihin nahden. (Eva.fi 2011.)

Ongelma yritykselle on se ettd vaikka melkein kaikki yritykset ovat jo jollain
tapaa mukana sosiaalisessa mediassa, he eivét oikeastaan tiedd mité sielld pitéisi
tehda ja mita silla voidaan tehdd. On liitytty mukaan vain sen takia kun kaikki
muutkin ovat mukana. Sosiaalisen median hyodyntaminen voi vieda yrityksilta
vuosia ja sosiaalinen media tulisi jo nyt olla osana yrityksen liiketoiminta-
strategiaa. Huolimatta siité ettd sosiaalisen median kaytto ei ole endd uusi asia,
monille yritykselle sosiaalisen median mahdollisuudet ovat viel& vieraat. Ja koska

kehitys on jatkuvaa, yrityksen on ehdottomasti oltava mukana kehityksessa jotta
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pysyisi kilpailukykyisend. Tamaé vaatii tarkkaa suunnittelua ja tietysti paljon
resursseja. Jos resursseja on rajallisesti, on entista tarkeampad tehda tarkkaa
taustaty6td ja suunnittelua. Yrityksen tulisi toimia sielld missé halutut asiakkaat
ovat. (Tonder 2011.)Varsinkin matkailualan yrityksen tulisi tiedostaa matkailijan
tarpeet ja se miten kyseisessa kanavassa kayttdydytdan ja mihin ndma asiat
johtavat. Sosiaalisessa mediassa markkinoiminen ei ole viestimistd ulospéin, vaan
vastavuoroista toimintaa, jonka tulee tuottaa liséarvoa eri toimijoille. Yritykset
haluavat kayttajia ja asiakkaita, jotka sitoutuisivat yrityksin tuotteisiin ja
palveluihin. Mutta siihen ei riitd pelkka ajankohtaisista tapahtumista
ilmoittaminen. Totta kai tdssé on myds taloudellinen puoli ja yrityksen
ensisijainen tehtéva vastuullisessa liike-toiminnassa on olla kannattava. (Tonder
2011.)

Facebookissa mitataan usein markkinoinnin tehokuutta ja sita kuinka suosittu
yritys ja sen tuotteet tai palvelut ovat sill& perusteella kuinka monta ihmisté on
painanut ’tykkdi” nappulaa. Mutta tima ei kerro koko totuutta, eikd valttimatta
kerro yrityksen kannattavuudesta lainkaan. Sosiaalinen media on ihmisten vélista
kanssakaymisté ja tdman yrityksen on otettava huomioon. Yrityksen tulisi mitata
esimerkiksi sitd kuinka tehokkaasti yrityksen fanit jakavat tietoa tuotteista ja
palveluista edelleen ystéavilleen ja sukulaisilleen. Google Analyticsilla ei pysty
mittamaan sosiaalisen median tehokuutta kaikilta osin, vaan télla tydkalulla

mitataan esimerkiksi kévijamaaréat. (Tonder 2011.)

4 TOIMINNALLINEN OSUUS

4.1 Yritysesittely, Visit Tampere

Tampere on Suomen kaupunki ja Pirkanmaan maakuntakeskus, joka sijaitsee
Nésijarven ja Pyhdjarven rannoilla. Tampere on Suomen kolmanneksi suurin
kunta ja toiseksi suurin kaupunkialue. Tampereen kaupungin vékiluku on noin
220 000 ja kaupunkialueen vékiluku on noin 313 000. Tampere on Pohjoismaiden

suurin sisdmaakaupunki. (Wikipedia 2013c.)
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Kuva 2. Tammerkoski. (Aaltonen 2009.)

Taloustutkimuksen selvityksen perusteella Tampere on Suomen paras
matkailukaupunki. (Kuva 2.) Tampere ylsi voittoon Kaupungit matkailukohteina —
tutkimuksessa ja jatti taakseen jaetulle kakkossijalle yltdneet Porvoon, Helsingin
ja Maarianhaminan. Tutkimuksessa oli mukana 35 kaupunkia. Tampereen
vahvuuksiksi koetaan sijainnin ja viihtyisyyden liséksi opiskelumahdollisuudet ja
kulttuuripalvelut. (Ryypp6 2014.)

Tredea Oy:n (Tampereen kaupunkiseudun elinkeino- ja kehitysyhtid) Visit
Tampere — ohjelma on matkailuun erikoistunut yleistietaja. Visit Tampere
houkuttelee matkailijoita Tampereen seudulle monella rintamalla. Visit Tampere -
portaali on térkeé tiedotuskanava matkailijoille ja myos tarked kanava seudun
matkailuyrittaijlle. Visit Tampere Oy — myyntiyhtid perustettiin lokakuussa 2013
palvelemaan seudun matkailuyrittdjien tuotteiden-, ja palveluiden myyntia. Visit
Tampere Oy:n liikeidea on Pirkanmaan maakunnassa tuotettujen
matkailupalvelujen myynti-, ja valitystoiminta sek& matkailupalvelujen
tuotemarkkinointi Tampere — All Bright! — ilmeen ja viestin mukaisesti. Omistaja

on Tredea Oy, joka omistaa 100 prosenttia yrityksesta. (Tredea 2014a.)

(Tredea 2014b.) Visit Tampere antaa neuvoja Tampereen ja yhteistydkuntien
matkailuyritysten palveluista. Uusin asiakaspalvelukanava on reaaliaikainen chat-

palvelu. Visit Tampere tiedottaa matkailuyrityksia matkailun ajankohtaisista
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asioista. Visit Tampereen tehtdvana on matkailuneuvonnan liséksi myos yllapitaa
ja kehittéé responsiivista visittampere.fi- matkailuportaalia kolmella kielell&. Visit
Tampere on aktiviinen my0s sosiaalisessa mediassa kuten Facebook, YouTube,
Twitter ja Flickr. Matkailutoimialan merkitys kasvaa voimakkaasti myos
Tampereen seudulla. Tredea panostaa erityisesti digitaaliseen

matkailumarkkinoinnin, -neuvonnan ja — tiedotuksen kehittdmiseen.

Tampereen matkailuyrityksien toimintaympariston muodostavat julkisen sektorin
toiminta, kiinteisto- ja liilkenneinfrastruktuuri, luonto, alueen vetovoima seka
muut tekijat, jotka vaikuttavat yritysten toimintaedellytyksiin. Resurssit tulevat
potentiaalisista kehittdmisvaroista, henkisesta padomasta ja sen kartuttamista sek&
yritysten omista mahdollisuuksista vaikuttaa suoraan oman toimintansa ja
toimialansa vahvistamiseen. Kansainvaliset kohderyhmét muodostuvat seka
nuorista pariskunnista ja ryhmistd, perheista seké senioripariskunnista.
Liikematkailijat tulevat yritystapaamisiin, messumatkoille seka konferensseihin.
Kotimaisista kohderyhmisté erittdin merkittvia ovat perheet. (Pirkanmaan
elamystalouden strategia 2013-2015.)

4.1.1 Tutkimusmenetelmét

Kéytin opinndytetdssani toiminnallista tutkimusmenetelméa. Kaytin
toiminnallisessa osuudessa vertailuanalyysia yhtena tutkimusmenetelména
kartoittaakseni miten Visit Tampere voisi kehittda sosiaalisen median kanavien
kayttoa ja kotisivujaan. Toinen tutkimusmenetelma oli Facebook kartoitus omilla
Facebook-sivuillani, jossa kartoitin milla tavalla matkailussa kéytetdén sosiaalista
mediaa ja missd kanavissa. Valitsin kyseiset tutkimusmenetelmét yhdessa
toimeksiantajani ja opinndytetytohjaajani kanssa. Toiminnallisessa
opinnéytetyossa yhdistetddn toiminnallisuutta, teoreettisuutta, tutkimuksellisuutta
seké raportointia. Toiminnallinen opinnéytety0 tavoittelee ammatillisessa mielessé
kaytannon toiminnan ohjeistamista ja opastamista. Toiminnalliseen
opinnaytetyohon kuuluu kaksi osaa, toiminnallinen osuus seké raportointi. (Vilkka
2010.) Opiskelija soveltaa tutkimukseen tutkimus-menetelmille ominaista

tiedonhankintaa ja tietoperustaa. (Wikipedia 2010d.)
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Valitsemani tutkimusmenetelmat sopivat mielestani hyvin juuri tdmén
opinndytetyon aiheeseen. Tavoitteena on saada aikaan kehitysideoita sithen miten
toimeksiantajani Visit Tampere voisi tehokkaammin hyddyntaa sosiaalisen
median kanavia Tampereen markkinoinnissa matkakohteena. Tavoitteena on
myos konkreettisilla kehitysehdotuksilla antaa uusia ideoita miten hyddyntaa
sosiaalista mediaa, jotta Visit Tampere olisi edelldkavija ja entisté
kilpailukykyisempi matkakohde. Facebook kartoituksen avulla halusin selventaa
sitd miten paljon kaytetaan sosiaalista mediaa matkailussa ja esimerkiksi
matkakohteen valitsemisessa. Kohderyhména ovat perheet mutta myos
nuoremmat ja vanhemmat ikdluokat. Kyseiset kohderyhmat valitsin koska itseani
kiinnostaa nimenomaan matkailu matkailijaperheen ndkékulmasta mutta samalla
on mielenkiintoista ndhda miten nuoremmat ikaluokat kéyttavat sosiaalista mediaa
ja mitd kanavia. Vanhemmat ikéluokat kiinnostavat siksi koska he ovat erittéin
suuri ik&luokka ja vasta nyt alkaneet enemman kéyttdmaan sosiaalista mediaa,
erityisesti Facebookia.

4.1.2 Benchmarking

Benchmarking tarkoittaa vertailuanalyysia tai esikuva-analyysia. Benchmarkingin
avulla vertaillaan omaa toimintaa toiseen usein parhaaseen vastaavaan kaytantoon.
Benchmarkingin perusideana on toisilta oppiminen ja oman toiminnan
kyseenalaistaminen. Kyseista analyysimallia kéytetdan paljon yrityksissa ja
varsinkin tuotteiden, palveluiden ja prosessien kehittamisessa. Analyysin avulla
yritykset saavat tietoa kehittdmistarpeista ja pystyvat analyysin pohjalta laatimaan
kehitysideoita-, ja tavoitteita. Benchmarking voi olla esimerkiksi internetsivuston,
strategian, tuotteen, palvelun tai muun toiminnan vertailua. (Wikipedia 2014e.)
Benchmarking on vertailua, arviointia, oppimista, oman toiminnan Kriittista
arviointia, jarjestelméllista, tavoitteellista ja toimenpiteisin johtavaa. (Huuhtiainen
& Jarveld 2010.)

Vertailtava kohde voi olla joko saman alan yritys tai yritys toiselta toimialalta.
Kun vertaillaan saman alan yrityksid, tulisi ensin selvittdd kyseisen yrityksen

menestystekijat, ja ndiden perusteella tehda vertailu omaan yritykseen. Yleisimpia
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vertailtavia kohteita ovat esimerkiksi asiakastyytyvaisyys, tuotteiden laatu ja
yrityksen taloudellinen menestys. Vertailua voidaan tehdd monella eri tapaa,
esimerkiksi yritysvierailuja ja tutustumiskéynteja. Vertailua voidaan myos tehda
tiedonhaulla erilaisista julkaisuista, kuten esimerkiksi artikkeleista, kirjoista ja
internet-sivuilta. Internetissd mahdollisia lahteita voivat olla esimerkiksi yritysten

kotisivut, uutiset ja patenttisivustot. (Himanen 2011.)

Benchmarkingin avulla voidaan saada tietoa asioista, jotka auttavat organisaatiota
parantamaan sen omaa toimintaa kehittamalla toimivampia toimintamalleja.
Benchmarking-analyysejé voidaan kayttaa monella eri tapaa. Sitd voidaan kéyttaa
esimerkiksi maiden talouskasvun ja innovatiivisuuden vertailussa, vertailtaessa
kuntia ja kaupunkeja tai arvioitaessa yliopistojen eri toimintoja ja tuloksellisuutta.
Benchmarkingia voi myas kayttaa tuotetestauksessa. Benchmarkingin avulla on
mahdollista tunnistaa yritykselle kehitettdvia asioita ja samalla |0ytd& ongelmiin

uusia raktaisuja. (Kaivo-oja 2010.)

1. Valitse
5.Tee .
toimenpiteet, kehityskohde,
seurga_ja mairita tavoitteet,
arvioi .
kuvaa nykytila
4. Tee 2. Tunnista
toimenpidesuun- esikuvat ja
nitelma verkostoidu
\ 3. Keris /
tietoa, vertaile

ja analysoi

KUVIO 5. Yksinkertaistettu Benchmarking -prosessimalli. (Himanen 2011.)

Yksinkertainen Benchmarking prosessimalli aloitetaan valitsemalla kehityskohde
ja selvittaméll& kehityskohteen nykytilanne ja sen perusteella maaritell& tavoitteet.
Tamaén jalkeen tulisi etsid vertailtavat kohteet ja keratd, vertailla ja analysoida

saadut tiedot, jonka jalkeen tehddan toimenpide-, tai kehityssuunnitelma.
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Viimeisena tehtavéana olisi suorittaa parannukset, seurata kehitysta ja lopuksi

tehdd arviointi tuloksista. (Kuvio 5.)

Kun yrityksen johto ja my6s sen tyontekijét ovat sitoutuneet muutokseen ja
tietavat yrityksen tavoitteet, on analyysin kayttdminen ja hyédyntdminen
helpompaa. Tavoitteet on oltava realistisia ja kehitysprosessi selkeéa ja
johdonmukaista ja yhtendista yrityksen strategian kanssa. Kehitysprosessin
jasenilla tulisi olla hyva benchmarking-prosessin tuntemus. Jotta vertailu-
analyysista olisi yritykselle hyotyé, vaatii se hyvaa perustietamysta menetelmén
sisallosté ja kaytosta. Vertailuanalyysin avulla yritys voi parhaimmillaan tunnistaa
akuutit ongelmat ja parantaa yrityksen toimintaa ja tulosta. Tdma vaatii
ennakkoluulottomuutta ja rohkeutta ajatella asioita uudesta ndkokulmasta.
Yritykset eivat kayta ainoastaan analyyseja silloin kuin on jotain ongelmia vaan
vertailuanalyyseja kaytetadn myds kehittadkseen ja parantaakseen yrityksen
toimintaa. Analyysien avulla voidaan tunnistaa myos kilpailijat ja ennakoida
esimerkiksi markkinatilanteen kehitysta ja uusia trendeja. Analyysin avulla yritys
voi l16ytaa uusia ideoita, tuotteita, palveluita ja uusia toimintatapoja mita
hyodyntédd omassa toiminnassaan. Uusien toimintatapojen nakeminen ei aina
johda suoriin parannuksiin, mutta ainakin se antaa mahdollisuuden kehittya.
(Huuhtiainen & Jarvel& 2010.) Benchmarking analyysié kéytetéan yleisesti
monilla toimialoilla, myds matkailualalla. Benchmarking voi parhaimmillaan
antaa tietoa edellakavijoista eri toimialoilla ja eri tehtavissa. Benchmarking voi
toimia yleismenetelmand kun arvioidaan esimerkiksi saman toimialan muita

yrityksid, kuten matkailuyrityksié. (Kaivo-oja 2010.)

Opinnaytetyoté varten tehdyssé vertailuanalyysissé toimeksiantajani toive oli etta
vertailtavat yritykset olisivat sekd kotimaisia ettd ulkomaisia. Toimeksiantajani
valitsi kohteiksi VisitTurku.fi ja VisitBerlin.de. Kaytin vertailukohteena yhteensa
kymmenen eri matkailualan yritysta ja heidén kotisivujaan. Tein itselleni taulukon
tarkasteltavista ja vertailtavista asioista, jolloin oli helpompaa seurata ja tutkia ja
vertailla jokaisen kohteen kotisivut ja sosiaalisen median kanavat samalla tavalla
ja samoin kriteerein. Taulukon perusteella sain selville mitka asiat olivat hyvié ja

toimivat ja mitka asiat eivat toimi.
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Vertailtavat kohteet eli kotisivut olivat VisitRovaniemi.fi, VisitTurku.fi,
VisitHelsinki.fi, finnair.fi, aurinkomatkat.fi, momondo.fi, VisitStockholm.com,
VisitGreece.gr, VisitNewYork.com ja VisitBerlin.de. Pyrin valitsemaan
vertailtavat kohteet niin ett4 kotisivut eivat olisi ainostaan matkakohteen
kotisivuja vaan ettd joukossa olisi myds matkatoimiston, lentoyhtion ja yksi
matkailun hintavertailusivusto, jotta vertailuanalyysi olisi hieman laajempi.
VisitGreece.gr valitsin siksi, koska Kreikalla on Euroopassa suosituimpia
matkakohteita. VisitNewYork.us ja VisitStockholm.se valitsin siksi koska
kaupungit ovat myds matkakohteina erittdin suosittuja. Liséksi valitsin
kotimaisista kaupungeista vertailtavaksi VisitRovaniemi.fi ja VisitHelsinki.fi.
Tavoitteena oli selvittdd miten nama kohteet hyddyntavat sosiaalisen median
kanavia kotisivuillaan ja esimerkiksi matkakohteen markkinoinnissa. Analyysissé
pyrin siihen etta vertailu olisi tarpeeksi rajattua, eika menisi liian paljon
yksityiskohtiin vaan analyysin avulla pyrin selvittdmaan nimenomaan kyseisten
kotisivujen sosiaalisen median kanavat ja niiden kaytto seka yleisilme ja

mielikuva kotisivuista.

Vertailin sellaisia asioita kuten kotisivujen sijoitus hakukonetoiminnossa,
kotisivujen ensivaikutelmaa ja yleisilmettd, internetlogoa, varimaailmaa ja tekstié,
sosiaalisen median kanavia, sosiaalisen median kayttdd, kuvien ja videoiden
kayttoa, asiakaspalvelukanavia, asiakaspalautekanavia, tuotteiden tai palvelun
ostomahdollisuus ja hintatiedot. (Huuhtiainen & Jarveld 2010.) Tein taulukon itse
exceliin (liite 2) ja kdytin pisteytystd numerot yhdesta viiteen, jossa numero yKksi
on erittdin huono ja numero viisi erittain hyva. N&in sain samalla laskettua
kokonaispisteet ja listattua kotisivut paremmuusjarjestykseen ja télla tavalla
helpommin ndhdéa vertailuanalyysin tulokset. Tamén vertailuanalyysin
tarkoituksena oli saada mahdollisia kehitysideoita toimeksiantajallenti, joilla

kehittéa kotisivujaan seké sosiaalisen median kanavia.
4.1.3 Facebook kartoitus

Toinen tutkimusmenetelmani vertailuanalyysin liséksi oli Facebook-sivuillani

toteutettu kartoitus sosiaalisen median kaytostd matkailussa. Sovimme
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toimeksiantajani kanssa siitd, etté tekisin kartoituksen omilla Facebook-sivuillani
jotta olisi helpompaa seurata tuloksia ja aikataulua. Kartoitukseen k&ytin
internetissé olevaa ilmaista murvey surveys- kartoitus tyokalua. Valitsin kyseisen
tyokalun siksi, koska olen itse vastannut aikaisemmin vastaavanlaiseen
kartoitukseen ja tyokalu vaikutti toimivalta. Kartoituksen kanavaksi muodostui
Facebook juuri siitd syysté koska tamén opinnéytetyon tavoitteena on juuri Visit
Tampereen Facebook-sivujen kehittdminen. Heidan tavoitteena on my0s saada

kayttdjat itse lisédmaan ja tuottamaan siséltéa heidan Facebook-sivuilleen.

Kartoituksen kohderyhmana olivat perheet sekd nuorempi-, ettd vanhempi
ikdluokka. Kartoituksen otsikko oli: ”Mita sosiaalisen median kanavia hyodynnat
ja kaytat kun suunnittelet matkaa ja haluat esimerkiksi tietoa matkakohteesta ja
matkaan liittyvisti tiedoista?”” Valittavana oli useita sosiaalisen median kanavia,
joista sai valita myos kerralla useita. Tarkensin viela kysymysta niin ettd kysyin
sosiaalisen median kaytdstd ennen matkaa, matkan aikana ja matkan jalkeen.
Kartoitin my0s sitd miten paljon kaytetddn kanavana mobiililaitteita. Lisaksi
vastaajat saivat halutessaan perustella vastaukset. Kartoituksen tavoitteena oli
selvittad miten paljon matkailijat kayttavat sosiaalista mediaa ennen matkaa,
matkan aikana ja matkan jalkeen. Tavoitteena oli myds selvittdd mita sosiaalisen

median kanavia he kayttivét ja mihin tarkoitukseen nimenomaan matkailussa.

Pyrin tekeméaén kartoituksesta lyhyen ja ytimekkaan, jotta saisin mahdollisimman
paljon vastauksia. Lomakkeessa oli valittavana sosiaalisen median yleisimmat ja
suosituimmat kanavat sekd myds uusia sosiaalisen median kanavia. Tavoitteena
oli selvittdd mitd sosiaalisen median kanavia matkailussa kaytetaan eniten ja
samalla mahdollisesti tunnistaa sellaisia sosiaalisen median kanavia jotka ovat
vasta tulollaan Suomeen. Téll4 tavalla saisin kehitysideoita toimeksiantajalle siita

mihin kaikista uusista sosiaalisen median kanavista heidan kannattaisi panostaa.
4.2 Tutkimustulokset

Benchmarking, eli vertailuanalyysin avulla sain muutamia kehitysideoita jotka
antaa toimeksiantajalleni. Benchmarking kartoitusta oli erittdin mielenkiintoista

tehda. Toteutin vertailuanalyysin jarjestelméllisesti ja tein exceliin taulukon



35

vertailtavista asioista. Taulukossa oli vertailtavia asioita valittujen kohteiden
kotisivuihin ja sosiaalisen mediaan liittyen. Vertailin keskenddn kymmenen eri
matkailualanyritysten kotisivuja. Pisteytin kaikki kysymykset yhdesta viiteen
jossa numero viisi on erittdin hyvé ja numero yksi erittdin huono. Tulos oli
tasaista mutta muutama kotisivu erottautui joukosta positiivisesti. Tassa
vertailuanalyysissé korkeimmat pisteet saivat muun muassa VisitTurku.fi,
Finnair.fi, VisitRovaniemi.fi sekd VisitGreece.gr. Loput vertailtavista kohteista
sijoittuivat tasaisesti pienilla piste-eroilla. Se mitd tassa vertailuanalyysissa selvisi
oli miten erilaisia kotisivut olivat ja miten painotetaan eri asioita. Kehitettavia
asioita voisivat olla seuraavia asioita, kotisivut tulisi hakukoneen avulla olla
nopeasti lI0ydettavissa. Varien, kuvien ja tekstin vaikutus ensivaikutelmaan on
erittdin suuri. VisitGreece.gr yllatti upeilla kuvilla ja sosiaalisen median kanavien
monipuolisella kaytolla ja heillda on kdytdssa perinteisien kanavien lisdksi muun
muassa Pinterest, Instagram ja Foursquare, ja ndma toimivat hyvin ja esimerkiksi
kuvia oli mielenkiintoista katsoa. VisitTurku.fi oli ehdottomasti yksi
parhaimmista, heilla oli ainoana kotisivustona myds mahdollisuus reaaliaikaiseen
chat-asiakaspalveluun. Kotisivujen yleisilme ja varimaailma ja teksti olivat
sopusoinnussa toistensa kanssa. Kaikki tiedot olivat hyvin esilld ja navigointi
sivuilla loogista ja kayttajaystavéallistd. Huomasin myos ettéd internet-logo on
tarked asia ja nimenomaan sen tunnistettavuus ja logon tulisi ilmentaa kyseista
sivustoa ja samalla olla myds houkutteleva. VisitBerlin.de oli myos erittéin
kayttajaystavallinen ja tietoa oli hyvin saatavilla. VisitRovaniemi.fi sivustolta jéi
mieleen helppous I0ytéa ja ostaa VisitRovaniemen omia tuotteita, esimerkiksi
matkamuistotuotteita. Sen sijaan esimerkiksi momondo.fi, VisitNewYork.us, ja
VisitStockholm.se olivat pettymyksid, varsinkin VisitStockholm.se oli pettymys,
koska ennakkoajatus oli etta sivut olisivat parhaimpien joukossa kun nyt he jéivat
viimeiseksi. Muita hyvid asioita jotka jaivat mieleeni, olivat kuvien tarkeys, niill&
oli suuri vaikutus ensivaikutelmaan, kuvien tulisi olla selkeita ja kauniita. Kuvien

kéaytossa VisitRovaniemi.fi ja VisitGreece.gr saivat parhaimmat pisteet.

Huomionarvoista oli myds blogien tulo, kaikilla sivustoilla niité ei ollut mutta
useissa kuitenkin ja tata matkailuyrityksien kannattaisi kdyttdd enemmaén

hyddykseen. Tripadvisoriin 16ytyi myos linkit kaikilta sivustoilta, mutta
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mielestani linkki olisi saanut olla helpommin né&htévissa, nyt sité sai etsia eika se
heti osunut silmaan. VisitTampere.fi tapahtumakalenteri etusivulla oli positiivinen
asia. Muutamilla sivustoilla oli myo6s péivan saatiedot etusivulla nahtavissa mika
mielestani olisi hyva olla kaikille, erittdin hyddyllinen tieto varsinkin
matkailijoille. Myos videoiden kaytto oli vield vahéaistd, mutta esimerkiksi
Aurinkomatkat.fi sivustolla oli lisatty matkailijoiden omia videopétkid, jotka
mielesténi olivat hauskoja ja erittdin hyva idea. Asiakaspalvelu ja yhteystiedot
olivat kaikilla hyvét, ndama tulisi olla etusivulla ja nopeasti ja helposti
I0ydettavissa. Uutiskirjeen tilaus olivat myos kaikilla sivustoilla mahdollista,

myaos tamaén tulisi olla helposti 10ydettévissa.

Kaikilla sivustoilla oli kdytdssé perinteisimmaét sosiaalisen median kanavia kuten
Facebook, Twitter, YouTube sekd Google+. Myds blogit olivat useimmilla.
Ostosmahdollisuutta ei ollut kaikilla sivustoilla, verkkokauppa, tuotteiden
ostomahdollisuus ja maksutavat olisi mielestdni myos hyva olla selkeampaa ja
helpompaa. Useimmilla sivustoilla oli asiakaspalaute- lomakkeet kaytdssa, mutta
parempi olisi kun kayttajat saisivat heti vastauksen kysymyksiinsa, esimerkiksi
chat-palvelulla. Misséén sivustossa ei ollut nékyvissa paivityksia ja paivamaaria.
Kaiken kaikkiaan jokaisella sivulla oli jotain pientd parannettavaa, mutta oli
todella mielenkiintoista tehda tat& analyysié, koska huomasin miten itse oppii
analysoimaan eri sivustoja kun analyysi on jarjestelméllinen ja looginen. Sain
tastd muutamia hyvia ja varteenotettavia kehitysideoita jotka antaa Visit

Tampereelle.

Facebook kartoituksella sai pientéd kasitysta siitd miten paljon sosiaalista mediaa
kaytetdan matkailussa. Vastausten perusteella voi todeta ettd sosiaalisen median
kanavia kaytetddn ennen matkaa hyvin monipuolisesti ja suosituin kanava oli

Facebook.
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1. Ennen matkaa

(8 / 50%) Tripadvisor

(7 / 43.75%) Facebook

(7 1 43.75%) Google Places
(7 / 43.75%) Blogit

(4 /1 25%) YouTube

(37 18.75%) Muu mika?

EEEN

O

KUVIO 6. Sosiaalisen median kanavat ennen matkaa. (Facebook kartoitus,

Murvey surveys 2014.)

Ennen matkaa suosituimmat sosiaalisen mediat kanavat olivat Facebook, Google
Places, Tripadvisor ja Blogit. Vastauksissa kévi selvasti ilmi, ettd ennen matkaa
kaytetdan sosiaalista mediaa tiedonhakuun. Tietoa ja mielipiteitd esimerkiksi
matkakohteesta haetaan Tripadvisorilta ja Blogeista. Myo6s yhteisopalveluja
kaytetadan paljon hyddyksi tiedonhaussa. Vastaajista joku mainitsi viela
kayttdvansa Googlea hakukoneena kun halusi tietoa matkakohteesta. VVastaajat
mainitsivat viel& kdyttdneensa lentoyhtion, matkatoimiston ja
hintavertailusivuston kotisivuja l6ytdékseen edullisimmat lentoliput ja

majoituksen matkakohteeseen. (Kuvio 6.)
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2. Matkan aikana

(10 / 62.5%) Facebook
‘ B (7/43.75%) Google Places
| B (5/31.25%) Youtube
j B (5/31.25%) Tripadvisor
i

(2712.5%) WhatsUp
N (2712.5%) Muu mika?

KUVIO 7. Sosiaalisen median kanavat matkan aikana. (Facebook kartoitus,

Murvey surveys 2014.)

Myos matkan aikana kéytetadn sosiaalisen median kanavia hyvin monipuolisesti.
Vastauksissa ilmeni ettd kanavien kautta halutaan 10ytaéa lisaa tietoa kohteesta ja
esimerkiksi kohteen tapahtumista, ravintoloista ja muista asioista. Sosiaalisen
median monipuolinen kéytt6 myos matkan aikana johtuu varmasti teknologian
kehittymisestd. Kaytdssa on eri mobiililaitteita kuten esimerkiksi élypuhelimet.
Matkailijoiden on mahdollista kayttaa kaikkia naita kanavia missa vain ja milloin
vain. Vdhemmistossa oli vastaukset jossa ei haluttu lainkaan kayttaa internetid tai
puhelinta matkan ja loman aikana, vaan tietoa etsittiin perinteisemmin kuten
esimerkiksi hotellin vastaanotosta. Suosituin kanava oli taas Facebook. Vastaajat
kertoivat lisinneenséd matkan aikana Facebookiin esimerkiksi paivityksia ja kuvia.
Tripadvisoria kdytettiin tiedonhakukanavana loytadkseen lisa4 tietoa
matkakohteesta, sen palveluista ja esimerkiksi tapahtumista. YouTubin kaytto on
matkan aikana myds suosittu ja vastaajista joku mainitsi YouTuben kayton
musiikkikanavana. Sosiaalisen median kanavaa WhatsUppia kaytti myos osa
vastaajista. WhatsApp on pikaviestipalvelu jossa tekstiviestien l&hettdminen on
ilmaista jos viestittelee toiselle WhatsApp kayttgjélle. (Kuvio 7.)
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3. Matkan jalkeen

(137 81.25%) Facebook
(4 / 25%) Gooagle Places
(3 / 18.75%) Tripadvisor
(2 /12.5%) WhatsUp
(2/12.5%) Youtube

(2 1 12.5%) Blogit
(1/6.25%) Muu mika?
(1/6.25%) No answer

EEEEEEEN

KUVIO 8. Sosiaalisen median kéytté matkan jalkeen. (Facebook kartoitus,

Murvey surveys 2014.)

Matkan jalkeen suosituin kanava oli ylivoimaisesti Facebook, jonne lisattiin
esimerkiksi kuvia ja videoita matkasta ja tehtiin muita péivityksia. Muiden
sosiaalisen median kanavia ei kaytetty matkan jalkeen yhtd monipuolisesti kuin
ennen matkaa ja matkan aikana. Matkan jalkeen sosiaalisen median kanavista
kaytettiin lahinna yhteisopalveluja kuten Facebookia ja Google Places.
Vastauksista selvisi myos ettd matkan jalkeen péaivitetddan myos Blogeja, kun
matkan aikana Blogia ei péivitetty tai luettu. Se mité kartoituksessa myos selvisi,
oli se, etta sosiaalisen median kanavia kuten Twitterid, Pinteresti& ja Instagramia
ei kaytetty lainkaan. Twitterin puuttuminen johtuu varmasti palvelun

rajoitteisuudesta koska sen avulla ei voi tehda esimerkiksi tiedonhakua. (Kuvio 8.)



4. Kaytatko kanavana enemman:

I (10/62.5%) Yhta paljon kumpaakin
B (6/37.5%) Internet

KUVIO 9. Sosiaalisen median kanavat. (Facebook kartoitus, Murvey survey
2014.)

Facebook kartoituksessa kysyttiin vastaajilta viimeiseksi kumpaa kanavaa he
kayttavat enemman, internetia, mobiililaitteita vai kumpaakin yhté paljon.
Tuloksesta selvisi, ettd yli puolella vastaajilla on k&ytossédan seka internet etté
mobiililaite, jonka avulla kéyttaa sosiaalista mediaa. Vain osalla oli pelkéstadn

internet kaytdssaan. (Kuvio 9.)

40
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5 VISIT TAMPERE JA KEHITYSIDEAT

5.1 Tulosten analyysi

Kun tutkin kirjoittamaani teoriaa ja toiminnallisen osuuden tutkimustuloksia
keskenddn, tulin siihen johtopaattkseen, ettd ne vastaavat aika hyvin toisiaan.
Tutkimustuloksissa kéyvat ilmi samat asiat, joita oli teoriassa ja esimerkiksi
asiantuntijoiden ennusteissa. Sosiaalisella medialla on suuri vaikutus ihmisen
paatoksenteossa esimerkiksi matkakohteen valinnassa. Tietoa matkakohtesta
etsitdan sosiaalisen median eri kanavista kuten yhteisopalveluista, blogeista ja
Tripadvisorista. Néistd kanavista etsitddn myds muiden mielipiteitd kohteista ja
myos erilaisia vinkkeja ja neuvoja. Muiden mielipiteilla voi olla suurempi
vaikutus kun jollain mainoksella. Perinteiset sosiaalisen median kanavat, kuten
Facebook ja YouTube, ovat yha suosittuja palveluita. Sosiaalisen median kanavia
kaytetdan yha monipuolisemmin ja teknlogian ansiosta ajasta ja paikasta
riippumatta. Kuten teoriaosuudessa mainittiin, asiantuntijat toteavat etta
sosiaalisen median kanavista esimerkiksi Pinterest ja Instagram eivét vield ole
kovin suosittuja Suomessa. Facebook kartoituksessa selvisi myos, etta kyseisia
kanavia ei kéayttanyt vield kukaan vastaajista. Niiden ennustetaaan kuitenkin

Iahivuosina kasvattavan suosiotaan.

Myods Google on tehnyt tutkimusta samasta aiheesta Google Analytics-tydkalun
avulla. Vuonna 2013 tehdyn tutkimuksen perusteella tutkittiin juuri matkailua ja
sosiaalista mediaa. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd seké vapaa-ajan matkailijat,
tyomatkailijat ja muut matkailijat kayttavat internetid ja muuta teknologiaa
hyddykseen paatoksissdédn matkan suunnittelussa, matkakohteesta ja hinnoista,
enemman kuin koskaan aiemmin. Yli 60 prosenttia vapaa-ajan matkailijoista etsii
inspiraatiota uuden matkakohteen loytdmiseen. Internetid kéytetdan l16ytaékseen
suosituimmat kohteet ja edullisimmat hinnat ja myds muiden mielipiteitd ja

arviointeja kohteesta. (Google 2013c.)
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Somal Medla Influence on Travelers
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KUVIO 3. Sosiaalisen median vaikutus matkailussa. (Pesonen 2012.)

33%

changed their hotel

Tulokset ovat ldhes samat kuin oman tekemaéni kartoituksen kanssa. Jopa yli 70
prosenttia matkailijoista paivittdd Facebook-tiliddn matkustaessaan, loman aikana
ja matkan jalkeen. Myds muita sosiaalisen median kanavia kaytetaan paljon.
Tutkimuksen perusteella sosiaalinen media vaikuttaa paatoksien tekoon ennen
matkaa ja my0s matkan aikana, esimerkiksi tapahtuman etsimiseen. Sosiaalinen
media vaikuttaa paatokseen matkakohteen, majoituksen, lentoyhtion tai
matkatoimiston valinnasta ja esimerkiksi majoituksen vaihtamiseen ja
valitsemiseen myods matkan aikana. Monet tekevat myds internetissa
hintavertailuja, ja sen perusteella tehdaan paatos sopivasta lentoyhtiosta tai
matkatoimistosta. Matkan aikana voidaan kayttaa esimerkiksi Foursquare-
palvelua, kun halutaan valita esimerkiksi suosittu ravintola. Tutkimuksesta voi
paéatella, ettd sosiaalisella medialla on todella suuri vaikutus matkailussa ja

matkakohteen valitsemisessa. (Google 2013c.)
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5.2 Kehitysideat

Visit Tampereen toiveena oli saada konkreettisia ja realistisia kehitysehdotuksia,

jotka olisivat toteutettavissa ilman suurta resurssien panostusta.

Mahdollisuus lisata esimerkiksi henkilostoresursseja mahdolliseen
kehitysprojektiin on rajallista. Siihen ehdottaisin harkitsemaan harjoittelijan
ottamista esimerkiksi alan eri oppilaitoksista. Harjoittelijan tulisi olla innokas
oppimaan uutta ja h&nella tulisi my6s olla tuntemusta ja tietoperustaa aiheesta.
Hyvén harjoittelijan avulla saataisiin varmasti lisattyé sosiaalisen median kéyttoa
ja siihen tarvittavaa panostusta ja lasndoloa. Tasta hyotyisi seké Visit Tampere
ettd myos harjoittelija. Harjoittelijan olisi hyvé tehda yhteisty6ta Visit Tampereen
sosiaalisen median koordinaattorin kanssa. N&in ollen henkildstoresursseja ei
tarvitsisi lisatd. Toiminnallisessa osuudessa esille tulleet kehitysideat Visit
Tampere-kotisivujen kehittdmiseen ovat esimerkiksi reaaliaikainen chat-
asiakaspalvelun kanavan lisaédminen sivuille ja harjoittelijan avulla saataisiin
mahdollisesti myos panostusta tahén. Reaaliaikaiset saatiedot etusivulle,
uutiskirjeen tilausmahdollisuus paremmin nakyville, samaten Tripadvisorin linkki
nakyvammin esille. Myds blogin ja videoiden kdyttda voisi harkita seka
esimerkiksi tuotteiden (matkamuistot) ja palvelun ostamisen mahdollisuus
kotisivuilta. Myos linkkeja esimerkiksi paikallisiin matkailuyrityksien sivuille

voitaisiin lisata sivuille.

Sosiaalisen median kanavista voitaisiin harkita lisata kanaviksi esimerkiksi
Pinterest, Foursquaren ja Blogi. Visit Tampereen toiveena ja haasteena oli lisata
vuorovaikutus asiakkaiden ja kayttajien kanssa. Facebookissa tulisi olla lasné ja
olla vuoropuhelussa asiakkaiden kanssa ja kuunnella heitd ja heidén toiveitaan.
Tekemani kartoitusten perusteella kaivataan juuri enemman tietoa
matkakohteesta, sen eri palveluista ja tuotteista ja hyvid neuvoja ja vinkkeja
matkustukseen liittyvisté asioista. Haasteena on saada kayttajat itse tuottamaan ja
lisadmaan siséltod esimerkiksi juuri Visit Tampereen Facebook-sivustolle. Taméa

vaatii aikaa ja panostusta yritykseltd. Uudet trendit olisi saatava siséllettyé
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Facebookiin. Erilaiset kilpailut ja arvonnat ja pelillisyys ovat myos yksi keino

saada enemman nakyvyytta ja liséa interaktiivisia kayttajia.

Muutama idea Facebookin kehittdmiseen olisi kilpailu jossa esimerkiksi kolme
parasta kuvaa tai videota saisivat tarpeeksi houkuttelevan palkinnon. Videon
kaytto lisaantyy koko ajan ja yhtend ideana voisi esimerkiksi olla kilpailu jossa
kayttajat ja matkailijat tekevat itse videon joka liittyy Tampereeseen
matkakohteena ja lisaté se Facebookiin tai kotisivuille. Voittajan voi &anestaé joko
kayttajat tai sitten Visit Tampere itse. Kolmen voittajan liséksi voitaisiin arpoa
kaikkien osallistujien kesken esimerkiksi Tampereeseen liittyvia tuotteita, kuten

matkamuistotuotteita.

Kuvakilpailun ideana voisi olla esimerkiksi juuri selfie-omakuva, mutta kuvassa
tulisi olla tunnistettavissa Tampere matkakohteena. Myds ennen-, ja jalkeen kuvat
Tampere matkakohteena voisi olla hauska idea kilpailulle. Nyt kun myos
vanhemmat ik&luokat ovat liittyméasséd mukaan juuri Facebookiin, kuvia saisi
keréattyé laajalta kohderyhmaltd. Kayttdjien osallistaminen sisallon tuottamiseen
antaa uusia tyokaluja milla rakentaa vuorovaikutusta kayttdjien kanssa. Vaikka
tiedottaminen eri ajankohtaisista tapahtumista on tarkeaa, se ei silti viela riita.
Asiakkaiden kysymyksiin eri tapahtumista tulisi vastata hyvin nopeasti.
Facebookissa olisi tarke&é saada luotua vuorovaikutteinen suhde kayttdjiin. Mutta
kuten aikaisemmin ehdotin, harjoittelijan avulla resursseja ja panostusta olisi
enemman, jolloin my6s keskustelu kayttajien kanssa voisi lisaantya. Sosiaalinen
media on vain yksi kanava yritykselle markkinoida matkakohdettaan, toinen
tarked kanava on yrityksen kotisivut joilla on enemman nékyvyytta ja kéyttajia
kuin esimerkiksi ainoastaan Facebookissa. Taman takia myos yrityksen kotisivut
tulisi olla laadukas ja edelldké&vija jolloin saataisiin kayttajat kiinnostumaan ja
mahdollisesti tall4 tavalla mukaan myos sosiaalisen median kanaviin. On tietysti
otettava huomioon eri saddokset ja lait jotka paljon ohjaavat séhkdista
liiketoimintaa, kuten esimerkiksi kuluttajansuojalaki. Myos tietoturva-asioihin on

kiinnitettava huomiota.
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5.3 Oma tyoprosessi sekd ammatillisen tyon arviointi

Aloitin opinndytetyon tekemisen syksylla 2013, ja tavoitteena oli valmistua
kevéalla 2014. Opinndytetyon aiheen miettimiseen ja l6ytdmiseen kului turhan paljon
aikaa. Sain mietittyd aiheen ja sille toimeksiantajan syksylla 2013, toimeksiantajani
on Visit Tampere Oy. Muutin perheeni kanssa vuoden alussa 2014 Espoosta
Tampereelle ja palasin samalla tydeldmé&én ja lapseni aloittivat paivakodin. Tdma toi
mukanaan suuria haasteita aikatauluttaa opinndytetyd, koska tyo, perhe ja arki vievat
suurimman osan ajasta. Minulla piti alun perin olla kevét 2014 aikaa tehda
kokopaivéisesti tata tyotd mutta suunnitelmat muuttuivat kun pééasin téihin, sain
siirron Helsingin toimistolta Tampereen toimistoon. Tydn ja lapsiperheen arjen
pyorittamisen ohella onkin ollut todella haastavaa |0ytaé aikaa opinnédytetyota
varten. Mutta niin kuin yleensa kaikissa kursseissakin aloittaminen on aina
kaikista vaikeinta, ainakin minulle. Mutta kun paasin alkuun ja aloitin
Kirjoittamisen ja sain aikaan tulosta, kirjoittaminen helpottui ja motivaatio kasvoi.
Askel kerrallaan olin lahempéna tavoitettani. Aloittamista helpotti tyon

mielenkiintoine aihe.

Minulla haastavinta oli tyon aloittaminen. Opinndytetyonohjaajaltani saamien hyvien
neuvojen ansiosta paasin alkuun, ja kirjoittaminen alkoi sujua. Tapasimme ohjaajani
kanssa kolme kertaa ja tdméan liséksi olimme yhteydessa sahkopostitse ja puhelimitse.
Koen ettd ohjaajan valinta oli yksi suuri tekija siihen etta sain tydn valmiiksi
aikataulun mukaisesti. Toimeksiantajani kanssa tapasimme myos kolme kertaa ja
pidimme yhteyttd myods sahkdpostitse. Alkuperdinen tavoite oli valmistua viimeistaan
kevaall4 2014 joten olen tyytyvdinen siihen ettd 16ysin aikaa ja voimia tehda tdma tyo
loppuun. Sain myo6s aviomiehelténi erittdin paljon tukea, kannustusta ja aikaa tehda

tdma tyo loppuun.

Tyon rajaamisessa ei mielestani ollut kovin suuria ongelmia vaan alusta asti oli
selkeét tavoitteet ja pysyin mielesténi aiheen raameissa enk& pahemmin l&htenyt
ronsyilemaan. Tyon rakenteesta tuli mielestani looginen ja teoria ja toiminnallinen
osuus ovat vuoropuhelussa keskendan. Loppujen lopuksi olen yllattynyt siitd miten
jouhevasti ty0 ja kirjoittaminen kuitenkin ovat edenneet ja etta sain tehtya tyon

aikataulun mukaisesti. Myos toimeksiantajani toive aikataulusta oli tyon
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valmistuminen kevaalla 2014. Td&mé on ollut erittdin mielenkiintoinen, vaativa,
raskas, hauska, aikaa vieva ja opettavainen matka. Koen ettd koulutuksessani
kaydyista kursseista oli minulle suuri apu seké teoria-osuudessa kuin mygds
toiminnallisessa osuudessa. Kun tietoa aiheesta oli jo hieman, oli helpompaa etsié
léhteitd ja liséa tietoa aiheesta. Kyseisesta aiheesta 10ytyy todella paljon hyvia ja
ajankohtaisia l&hteitd, ja suurimmaksi osaksi ldhteet ovatkin elektronisia.
Elektronisten lahteiden hyva saatavuus helpotti kirjoittamista ja lahteiden
etsimista. Opinndytetydn ohjaajaltani sain kannustusta, motivaatiota ja hyvia
konkreettisia neuvoja siiten miten paasta tydssa eteenpain. Hyvan ohjauksen
ansiosta sain tyon rajattua ja selkeat tavoitteet, jotka helpottivat tyon ja aikataulun

suunnittelua.

Oli yllattavaa huomata miten laajasta aiheesta oikein on kysymys ja mita kaikkea
sosiaalisen median avulla voidaan tehdd, varsinkin matkailuyrityksen ja
matkakohteen markkinoinnissa. Luulin tietdvani kaikki sosiaalisen median
kanavat, mutta tdytyy myontéé ettd vasta tdman tyon jalkeen voin sanoa etta
tied&n mité tarkoittaa esimerkiksi uudet sosiaaliset kanavat kuten Pinterest,
Foursquare ja WhatsApp. Kanavia on niin paljon etté kaikkiin ei ehtinyt perehtyé
eika kaikkia pysty itse kayttdmaan ja sisaistamaan. Tyotéd on ollut erittdin hauska
tehd& koska se on opettanut minulle niin paljon uusia asioita joista tulee varmasti
olemaan minulle hyo6tya tulevaisuudessa. Tavoitteena on tulevaisuudessa tehda
edelleen tyota matkailun parissa, niin kuin tahan asti mutta sisallyttaa siihen
sosiaalinen media. Koen ettd olen tdman tyon avulla saanut uusia evéitg, tyokaluja

ja itsevarmuutta urakehitykseeni.

Toivon ettd tasta olisi myds toimeksiantajalleni konkreettista hyotyd, koska se oli
koko ajan tavoitteena. Tdma oli erittdin opettavaista ja koin ett4 opin koko
prosessin aikana paljon eri asioita. Tulevaisuuden suunnitelmiini kuuluu myds
mahdollinen jatko-opiskelu ja ajatuksena onkin viel& syvent&é osaamistani tasta
kyseisestd aiheesta. Ajatus on tehda myds ylemman ammattikorkeakoulun

lopputy0 aiheesta joka liittyy jollain tapaa sosiaaliseen mediaan ja matkailuun.
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6 JOHTOPAATOKSET

Matkailuyritysten tulisikin selvittdd mita tietoa, apua ja palveluita halutaan tietada
juuri esimerkiksi matkan aikana, jotta osaisivat tuottaa oikeanlaisia palveluita ja
tuotteita jotka vastaavat juuri heidan toiveita ja tarpeita. Vuorovaikutus ja
interaktiivisuus asiakkaiden ja kayttajien kesken on tarkeéd, tdma vaatii kuitenkin
yritykseltd henkilOstoresursseja. Ei riita ettd yrityksell&d on Facebook sivut, jos
niit4 ei osata hyddyntéa oikealla tavalla. Sosiaalisen median kanavia on paljon ja
kayttdjia on miljoonia. Matkailumarkkinointi on siirtymassa perinteisiltd kanavilta

sosiaaliseen mediaan.

Teknologian kehitys mahdollistaa globaalin ja reaaliaikaisen yhteydenpidon
perheeseen, ystéaviin ja sukulaisiin. Yritykselld taas on mahdollisuus globaaliin
nakyvyyteen sekd samalla myds mahdollisuus vuorovaikuitteiseen suhteeseen

asiakkaan ja esimerkiksi sidosryhmien ja muiden yhteistydkumppaneiden kanssa.

Matkabloggaaminen on uusi trendi jonka ennustetaan kasvattavan nopeasti
suosiotaan maailmalla ja my6ds Suomessa. Blogeista haetaan tietoa matkakohteesta
ja muiden mielipiteita kohteesta. Blogi voi myos siséltaa hyvia vinkkeja ja
neuvoja. Blogi voi sisaltaa linkkeja myds muihin sivustoihin. Blogin avulla voi
hakea inspiraatiota I0ytddkseen myos aivan uusia matkakohteita. (Murvey survey
2014.)

Yllattavaa oli se miten myds yrityksilla on vahdinen tietdmys aiheesta ja monet
eivét ole sisdistaneet aihetta, eikd mydskaan osaa hyddyntaa naitd kanavia oikealla
tavalla. Teknologia kehittyy koko ajan, ja samalla myds uusia sosiaalisen median
kanavia ilmestyy tiuhaan tahtiin. On mielenkiintoista néhda miten asiat kehittyy ja

miten yritykset ottavat ndma asiat huomioon.



48

LAHTEET

PAINETUT LAHTEET

Aalto, E. 2014. Uusia tydaikamalleja pohditaan. Ikkunapaikka 1/2014, 3,9.
Juslen, J. 2011. Nettimarkkinoinnin karttakirja. Esa Print

Keinonen, K.J. 2010. Microsoft Word 2010. Edistynyt kéyttd. Ornanet
Koulutuksen e — kirjat. Turku: DatumPoint.

Lahti, I-P. 2014. Matkailumarkkinoinnin mahdollisuudet. Ikkunapaikka 1/2014.

Leino, A. 2012. Sosiaalinen netti ja menestyvén pk-yrityksen mahdollisuudet.

Kopijyva Oy.

Puustinen, A. Rouhiainen, U-M. 2007. Matkailumarkkinoinnin teorioita ja

tyokaluja. Helsinki: Edita Prima Oy

Soininen, J., Wasenius, R. & Leponiemi, T. 2010. Yhteisollinen media osana

yrityksen arkea. Hameenlinna: Kariston Kirjapaino Oy
ELEKTRONISET LAHTEET

Aaltonen, P. 2009. Yle.fi. [viitattu 20.4.2014].
Saatavilla:http://yle.fi/uutiset/tampere panee rakennuksia myyntiin/5885017

Aittokoski, V. 2013. Matkabloggaajien ja matkailuorganisaation vélisen
yhteistyon kehittaminen. [viitattu 20.4.2014].
Saatavilla:http://www.matkailu.org/tutkimukset/julkaisut/ematkailun-

julkaisuja/297-Matkabloggaajien-ja-matkailuorganisaation-valisen-yhteistyon-

kehittaminen

Argillander, T. & Muikku, J. 2013. Markkinointiviestintd murroksessa. Liikenne-,
ja viestintdministerion julkaisuja 36/2013. [viitattu 3.5.2014]. Saatavilla:
http://www.lvm.fi/docs/fi/2497123 DLFE-22631.pdf



http://yle.fi/uutiset/tampere_panee_rakennuksia_myyntiin/5885017
http://www.matkailu.org/tutkimukset/julkaisut/ematkailun-julkaisuja/297-Matkabloggaajien-ja-matkailuorganisaation-valisen-yhteistyon-kehittaminen
http://www.matkailu.org/tutkimukset/julkaisut/ematkailun-julkaisuja/297-Matkabloggaajien-ja-matkailuorganisaation-valisen-yhteistyon-kehittaminen
http://www.matkailu.org/tutkimukset/julkaisut/ematkailun-julkaisuja/297-Matkabloggaajien-ja-matkailuorganisaation-valisen-yhteistyon-kehittaminen
http://www.lvm.fi/docs/fi/2497123_DLFE-22631.pdf

49

Erkkola, J-P. 2007. Sosiaalisen median kasite. Taideteollinen korkeakoulu,
Medialaboratoria. Lopputyd. [viitattu 20.3.2014] Saatavilla:
http://mlab.taik.fi/pdf/ma final thesis/2008 erkkola jussi-pekka.pdf

Eva.fi. 2011. Néin sosiaalinen media muuttaa yritykset. [viitattu 23.3.2014].
Saatavilla:http://www.eva.fi/blog/2011/05/05/eva-raportti-suora-yhteys-

n%C3%A4in-sosiaalinen-media-muuttaa-yritykset/

Facebook 2014. Facebook. [viitattu 3.5.2014.]

Saatavilla: https://www.facebook.com/

Google 2013c. The 2013 traveller. [viitattu 20.4.2014].
Saatavilla:http://www.thinkwithgoogle.com/research-studies/2013-traveler.html

Hasanzadeh, A. 2010. [viitattu 20.4.2014]. Facebook yrityksen markkinoinnissa.

Saatavilla: http://alan.fi/facebook-yrityksen-markkinoinnissa/

Himanen, R. 2011. [viitattu 3.5.2014]._Lutunen Il A-hanke, SSYP Kehitys Oy
2011. Saatavilla: http://www.visitsaarijarvi.fi/filebank/3386-

Laadun kehittamisentietopaketti.pdf

Huuhtiainen, Nina., & Jarveld, J. 2010. Maamiehen Majat —
mokkivuokrausyrityksen internetsivujen sisallon paivittaminen. [viitattu
3.5.2014].Saatavilla:http://publications.theseus.fi/bitstream/handle/10024/21799/
Huuhtiainen_Niina.pdf?sequence=2

Intosome Oy. 2014. Yleisimmat sosiaalisen median kanavat ja yhteisot. [viitattu

20.3.2014].Saatavilla:http://www.intosome.fi/wpcontent/uploads/downloads/2013

[12/Tyovalinelista.pdf

Jokinen, E-M. 2011. Internetin hy6dyntdminen matkailumarkkinoinnissa.
Opinnaytetyo. [viitattu 20.3.2014].
Saatavilla:https://www.google.fi/#g=http:%2F%2Ftheseus17-
kk.lib.helsinki.fi%2Fbitstream%2Fhandle%2F10024%2F31904%2Fjokinen_eeva
-marja.pdf%3Fsequence%3D1



http://mlab.taik.fi/pdf/ma_final_thesis/2008_erkkola_jussi-pekka.pdf
http://www.eva.fi/blog/2011/05/05/eva-raportti-suora-yhteys-näin-sosiaalinen-media-muuttaa-yritykset/
http://www.eva.fi/blog/2011/05/05/eva-raportti-suora-yhteys-näin-sosiaalinen-media-muuttaa-yritykset/
https://www.facebook.com/
http://www.thinkwithgoogle.com/research-studies/2013-traveler.html
http://alan.fi/facebook-yrityksen-markkinoinnissa/
http://www.visitsaarijarvi.fi/filebank/3386-Laadun_kehittamisentietopaketti.pdf
http://www.visitsaarijarvi.fi/filebank/3386-Laadun_kehittamisentietopaketti.pdf
http://publications.theseus.fi/bitstream/handle/10024/21799/Huuhtiainen_Niina.pdf?sequence=2
http://publications.theseus.fi/bitstream/handle/10024/21799/Huuhtiainen_Niina.pdf?sequence=2
http://www.intosome.fi/wpcontent/uploads/downloads/2013/12/Työvälinelista.pdf
http://www.intosome.fi/wpcontent/uploads/downloads/2013/12/Työvälinelista.pdf
https://www.google.fi/#q=http:%2F%2Ftheseus17-kk.lib.helsinki.fi%2Fbitstream%2Fhandle%2F10024%2F31904%2Fjokinen_eeva-marja.pdf%3Fsequence%3D1
https://www.google.fi/#q=http:%2F%2Ftheseus17-kk.lib.helsinki.fi%2Fbitstream%2Fhandle%2F10024%2F31904%2Fjokinen_eeva-marja.pdf%3Fsequence%3D1
https://www.google.fi/#q=http:%2F%2Ftheseus17-kk.lib.helsinki.fi%2Fbitstream%2Fhandle%2F10024%2F31904%2Fjokinen_eeva-marja.pdf%3Fsequence%3D1

50

Jarvenoja, E. 2013. Sahkoisen markkinoinnin opas. [viitattu 20.4.2014].

Saatavilla: http://www.slideshare.net/kajakebusiness/shkisen-markkinoinnin-opas

Kaislaniemi, M.2013. Sosiaalisen median trendit 2014. [viitattu 19.4.2014].

Saatavilla: http://www.marmai.fi/uutiset/isokangas+vassinen+lillberg+ja+21+muut

a+nama+ovat+sosiaalisen+median+trendit+2014/a2221063

Kaivo-oja, J. 2010. Benchmarking-, ja edellakavijaanalyysit ennakoinnin
perusmenetelménd. [viitattu 4.5.2014].
Saatavilla:http://www.foresight.fi/2010/09/07/benchmarking-ja-

edellakavijaanalyysit-ennakoinnin-perusmenetelmana/

Kauppinen, 1. 2014. Matkailun Internet-markkinointi. [viitattu 20.4.2014].
Saatavilla: http://www.matkailumarkkinointi.com/hakukonemarkkinointi-

matkailussa

Korkiakoski, L. 2013. Mista avaimet verkkokaupan onnistumiseen? [viitattu
19.3.2014]. Saatavilla: https://www.tietohallintomalli.fi/artikkeli/2013-12-

19/mista-avaimet-verkkokaupan-onnistumiseen

LAMK 2011. Reppu: Opinnaytetyon ohje [viitattu 10.3.2014]. Lahden
Ammattikorkeakoulu. Saatavilla:
http://reppu.lamk.fi/mod/book/view.php?id=116250

Leino, M. 2013. Sosiaalinen media- uhka vai mahdollisuus. [viitattu 23.3.2014].
Saatavilla:Lhttps://www.tietohallintomalli.fi/artikkeli/2013-09-24/sosiaalinen-

media-uhka-vai-mahdollisuus

Leppénen, M. 2014. Yle uutiset. Ndamé& ovat sosiaalisen median trendit vuonna
2014. [viitattu 19.4.2014]

Saatavilla:http://yle.fi/uutiset/asiantuntijat nama_ovat sosiaalisen_median_trendi
t vuonna_2014/7028857

Lahdevuori, J. 2014. Some-markkinoinnin trendit Suomessa 2014. [viitattu
19.4.2014]. Saatavilla:http://kurio.fi/ajankohtaista/tutkimus-some-markkinoinnin-

trendit-suomessa-2014/



http://www.slideshare.net/kajakebusiness/shkisen-markkinoinnin-opas
http://www.marmai.fi/uutiset/isokangas+vassinen+lillberg+ja+21+muuta+nama+ovat+sosiaalisen+median+trendit+2014/a2221063
http://www.marmai.fi/uutiset/isokangas+vassinen+lillberg+ja+21+muuta+nama+ovat+sosiaalisen+median+trendit+2014/a2221063
http://www.foresight.fi/2010/09/07/benchmarking-ja-edellakavijaanalyysit-ennakoinnin-perusmenetelmana/
http://www.foresight.fi/2010/09/07/benchmarking-ja-edellakavijaanalyysit-ennakoinnin-perusmenetelmana/
http://www.matkailumarkkinointi.com/hakukonemarkkinointi-matkailussa
http://www.matkailumarkkinointi.com/hakukonemarkkinointi-matkailussa
https://www.tietohallintomalli.fi/artikkeli/2013-12-19/mista-avaimet-verkkokaupan-onnistumiseen
https://www.tietohallintomalli.fi/artikkeli/2013-12-19/mista-avaimet-verkkokaupan-onnistumiseen
http://reppu.lamk.fi/mod/book/view.php?id=116250
https://www.tietohallintomalli.fi/artikkeli/2013-09-24/sosiaalinen-media-uhka-vai-mahdollisuus
https://www.tietohallintomalli.fi/artikkeli/2013-09-24/sosiaalinen-media-uhka-vai-mahdollisuus
http://yle.fi/uutiset/asiantuntijat_nama_ovat_sosiaalisen_median_trendit_vuonna_2014/7028857
http://yle.fi/uutiset/asiantuntijat_nama_ovat_sosiaalisen_median_trendit_vuonna_2014/7028857
http://kurio.fi/ajankohtaista/tutkimus-some-markkinoinnin-trendit-suomessa-2014/
http://kurio.fi/ajankohtaista/tutkimus-some-markkinoinnin-trendit-suomessa-2014/

o1

Makkonen, M. 2013. Sosiaalisen median kayton esteet Suomalaisissa
matkailuyrityksissa. [viitattu 29.3.2014].
Saatavilla:http://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/68918/makkonen_marika

.pdf?sequence=1

Mikkonen, J. 2014. Sahkoisen liiketoiminnan ja sosiaalisen median hyvéksynta ja
kaytto matkailuyrityksissa. [viitattu 20.4.2014].
Saatavilla:http://www.uef.fi/fi/mot/sahkoisen-liiketoiminnan-ja-sosiaalisen-

median-hyvaksynta-ja-kaytto-matkailuyrityksissa

Murvey Survey 2014, [viitattu 3.5.2014].

Saatavilla: https://www.murvey.com/?section=2

Pesonen, J. 2012a. Sosiaalinen media. [viitattu 13.4.2014].

Saatavilla: http://www.slideshare.net/eppuJ/sosiaalinen-media-15029422

Pesonen, J. 2012b. Pinterest ja matkailu. [viitattu 20.4.2014]. Saatavilla:
http://uefmot.blogspot.fi/2012/04/pinterest-ja-matkailu-mista-on-kyse.html

Pesonen, J. 2014c. Asiakkaiden segmentointi sahkoisissa kanavissa. [viitattu
20.4.2014]. Saatavilla:http://www.uef.fi/fi/mot/asiakkaiden-segmentointi-

sahkoisissa-kanavissa

Pietila, A. 2014. Trigger0itya vai personoitua, kummasta markkinoinnin
automaatiossa on kyse. [viitattu 20.4.2014]. Saatavilla:

http://www.asiakasuskollisuusjohtaja.fi/2012/10/triggeroitya-vai-personoitua-

kummasta.html

Piri-Lahti, M., & Keski-Korpela, N. 2014. Bloggaajat matkailun markkinoinnin
ytimessd. [viitattu 20.4.2014].

Saatavilla: http://yle.fi/uutiset/bloggaajat matkailun markkinoinnin ytimessa -

suomi-kuvaa luodaan nyt sosiaalisessa mediassa/7032835

Pirkanmaan eldmystalouden strategia 2013—-2015. [viitattu 13.4.2014].
Saatavilla:http://www.tredea.fi/toiminta/visit/



http://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/68918/makkonen_marika.pdf?sequence=1
http://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/68918/makkonen_marika.pdf?sequence=1
http://www.uef.fi/fi/mot/sahkoisen-liiketoiminnan-ja-sosiaalisen-median-hyvaksynta-ja-kaytto-matkailuyrityksissa
http://www.uef.fi/fi/mot/sahkoisen-liiketoiminnan-ja-sosiaalisen-median-hyvaksynta-ja-kaytto-matkailuyrityksissa
https://www.murvey.com/?section=2
http://www.slideshare.net/eppuJ/sosiaalinen-media-15029422
http://uefmot.blogspot.fi/2012/04/pinterest-ja-matkailu-mista-on-kyse.html
http://www.uef.fi/fi/mot/asiakkaiden-segmentointi-sahkoisissa-kanavissa
http://www.uef.fi/fi/mot/asiakkaiden-segmentointi-sahkoisissa-kanavissa
http://www.asiakasuskollisuusjohtaja.fi/2012/10/triggeroitya-vai-personoitua-kummasta.html
http://www.asiakasuskollisuusjohtaja.fi/2012/10/triggeroitya-vai-personoitua-kummasta.html
http://yle.fi/uutiset/bloggaajat_matkailun_markkinoinnin_ytimessa_-_suomi-kuvaa_luodaan_nyt_sosiaalisessa_mediassa/7032835
http://yle.fi/uutiset/bloggaajat_matkailun_markkinoinnin_ytimessa_-_suomi-kuvaa_luodaan_nyt_sosiaalisessa_mediassa/7032835
http://www.tredea.fi/toiminta/visit/

52

Ponka, H. 2013a. Omat sosiaalisen median kanavat ja some nettisivuilla. [viitattu

19.4.2014]. Saatavilla:http://www.slideshare.net/hponka/some-jakotisivut

Ponka, H. 2013b. Sosiaalisen median tilasto. [viitattu 29.3.2014].
Saatavilla:http://harto.wordpress.com/2014/01/14/suomalaiset-facebookissa-2011-

2014-kayttajamaarat-ja-kuvaajat/

Ranta-Irwin, M. 2013. Edullista matkailumarkkinointia. [viitattu 23.3.2014].
Saatavilla:http://matkamagneetti.wordpress.com/category/sosiaalinen-media/

Rongas, A. 2011a. Miké ihmeen sosiaalinen media. [viitattu 20.3.2014].

Saatavilla:http://www.edu.fi/materiaaleja ja tyotapoja/tvt opetuksessa/mika ihm

een sosiaalinen media

Rongas, A. 2012b. Vuorovaikutus-, ja viestintataidot sosiaalisessa mediassa.
[viitattu 1.5.2014]. Saatavilla:

http://www.edu.fi/materiaaleja ja tyotapoja/tvt opetuksessa/mika ihmeen sosiaa

linen media/vuorovaikutus ja viestintataidot

Ryyppo, V. 2014. Tampere on Suomen vetovoimaisin matkailukaupunki.
Taloustutkimus Oy. [viitattu 13.4.2014] Saatavilla:
http://www.taloustutkimus.fi/?x1538426=2053621

Saloheimo, M. 2012. Blogit matkakohteen markkinoinnissa 2012. [viitattu
20.4.2014]. Saatavilla:http://www.slideshare.net/kajakebusiness/blogit-

matkakohteen-markkinoinnissa

Tamperebrand.fi 2014. Graafinen aineisto. [viitattu 13.4.2014].
Saatavilla:http://www.tamperebrand.fi/graafinen-aineisto/

Tampereen Kaupunki 2014. Flickr. [viitattu 13.4.2014]. Saatavilla:

https://www.flickr.com/photos/tampereenkaupunki/

Tilastokeskus.fi. 2013. Véeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto -tutkimus 2013,
Tilastokeskus. [viitattu 23.3.2014].


http://www.slideshare.net/hponka/some-jakotisivut
http://harto.wordpress.com/2014/01/14/suomalaiset-facebookissa-2011-2014-kayttajamaarat-ja-kuvaajat/
http://harto.wordpress.com/2014/01/14/suomalaiset-facebookissa-2011-2014-kayttajamaarat-ja-kuvaajat/
http://matkamagneetti.wordpress.com/category/sosiaalinen-media/
http://www.edu.fi/materiaaleja_ja_tyotapoja/tvt_opetuksessa/mika_ihmeen_sosiaalinen_media
http://www.edu.fi/materiaaleja_ja_tyotapoja/tvt_opetuksessa/mika_ihmeen_sosiaalinen_media
http://www.edu.fi/materiaaleja_ja_tyotapoja/tvt_opetuksessa/mika_ihmeen_sosiaalinen_media/vuorovaikutus_ja_viestintataidot
http://www.edu.fi/materiaaleja_ja_tyotapoja/tvt_opetuksessa/mika_ihmeen_sosiaalinen_media/vuorovaikutus_ja_viestintataidot
http://www.taloustutkimus.fi/?x1538426=2053621
http://www.slideshare.net/kajakebusiness/blogit-matkakohteen-markkinoinnissa
http://www.slideshare.net/kajakebusiness/blogit-matkakohteen-markkinoinnissa
http://www.tamperebrand.fi/graafinen-aineisto/
https://www.flickr.com/photos/tampereenkaupunki/

53

Saatavilla:https://www.stat.fi/til/sutivi/2013/sutivi 2013 2013-11-
07 tie 001 fi.html

Tilastokeskus 2013. Internetid kaytetddn yha enemman. [viitattu 29.3.2014].
Saatavilla: http://www.stat.fi/til/sutivi/2013/sutivi 2013 2013-11-
07 kat 001 fi.html

Tonder, M. 2011. Avainsana sosiaalinen media. [viitattu 23.3.2014].
Saatavilla:http://matkailuntuotteistaminen.com/tag/sosiaalinen-media/

Tredea 2014a. Visit, matkailijoiden houkuttelu. [viitattu 13.4.2014].

Saatavilla: http://www.tredea.fi/toiminta/visit/

Tredea 2014b. Visit Tampere Oy -myyntiyhtid. [viitattu 13.4.2014].
Saatavilla: http://www.tredea.fi/toiminta/visit/visit-tampere-oy-myyntiyhtio/

Tyo6- ja elinkeiniministerié 2013. Suomen matkailun tulevaisuuden nakymat.
[viitattu 3.5.2014].
Saatavilla:https://www.tem.fi/files/38503/TEMrap_4 2014 web 17012014.pdf

Vilkka, H. 2010. Toiminnallinen opinndytety0. [viitattu 20.3.2014].
Saatavilla:http://vilkka.fi/hanna/Toiminnallinen ont.pdf

Virtanen, S. 2012. Facebook mallintaa tieteellisesti ihmisten sosiaalista
kayttdytymista. [viitattu 1.5.2014].
Saatavilla: http://www.tekniikkatalous.fi/innovaatiot/tiede/facebook+mallintaa+tiet

eellisesti+ihmisten+sosiaalista+kayttaytymista/a799596

Visit Tampere 2014. [viitattu 12.4.2014]. Tampereen alueen matkailusivusto.

Saatavilla; http://www.visittampere.fi/

Weissenfelt, J., Huovinen, J. eBrand Suomi Oy. 2013. Sosiaalinen media ja nuoret
2013. [viitattu 29.3.2014].

Saatavilla: http://www.ebrand.fi/somejanuoret2013/tiivistelma/



https://www.stat.fi/til/sutivi/2013/sutivi_2013_2013-11-07_tie_001_fi.html
https://www.stat.fi/til/sutivi/2013/sutivi_2013_2013-11-07_tie_001_fi.html
http://www.stat.fi/til/sutivi/2013/sutivi_2013_2013-11-07_kat_001_fi.html
http://www.stat.fi/til/sutivi/2013/sutivi_2013_2013-11-07_kat_001_fi.html
http://matkailuntuotteistaminen.com/tag/sosiaalinen-media/
http://www.tredea.fi/toiminta/visit/
http://www.tredea.fi/toiminta/visit/visit-tampere-oy-myyntiyhtio/
https://www.tem.fi/files/38503/TEMrap_4_2014_web_17012014.pdf
http://vilkka.fi/hanna/Toiminnallinen_ont.pdf
http://www.tekniikkatalous.fi/innovaatiot/tiede/facebook+mallintaa+tieteellisesti+ihmisten+sosiaalista+kayttaytymista/a799596
http://www.tekniikkatalous.fi/innovaatiot/tiede/facebook+mallintaa+tieteellisesti+ihmisten+sosiaalista+kayttaytymista/a799596
http://www.visittampere.fi/
http://www.ebrand.fi/somejanuoret2013/tiivistelma/

54

Wikipedia 2014e. Benchmarking eli vertailuanalyysi. [viitattu 3.5.2014].
Saatavilla:http://fi.wikipedia.org/wiki/Vertailukehitt % C3 % A4minen

Wikipedia 2010b. Facebook. [viitattu 3.5.2014]. Saatavilla:
http://fi.wikipedia.org/wiki/Facebook

Wikipedia 2014a. Sosiaalinen Media. [viitattu 20.3.2014]. Saatavilla:
http://fi.wikipedia.org/wiki/Sosiaalinen_media

Wikipedia 2013c. Tampere. [viitattu 13.4.2014].
Saatavilla:http://fi.wikipedia.org/wiki/Tampere

Wikipedia 2010d. Toiminnallinen opinnayte. [viitattu 3.5.2014].
Saatavilla:http:/fi.wikipedia.org/wiki/Toiminnallinen opinn%C3%A4yte

Yli-Hongisto, M. 2003. Personointi. [viitattu 20.4.2014].

Saatavilla:http://elearn.ncp.fi/materiaali/uimonenj/VirtAMK/asiakkuus8.html



http://fi.wikipedia.org/wiki/Facebook
http://fi.wikipedia.org/wiki/Sosiaalinen_media
http://fi.wikipedia.org/wiki/Tampere
http://fi.wikipedia.org/wiki/Toiminnallinen_opinnäyte
http://elearn.ncp.fi/materiaali/uimonenj/VirtAMK/asiakkuus8.html

LIITTEET
Liite 1. Facebook kartoituksen lomake

Liite 2. Benchmarking, vertailuanalyysin taulukko



