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Tamin opinndytetyon toimeksiantaja on Porvoo Tours Oy. Tyon tavoitteena on tutkia
ja kehittad Porvoo Tours Oy:n toimintaa sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena on myos
selvittda markkinoinnin toteuttamista sosiaalisessa mediassa.

Ty6 on rajattu kisittelemain Porvoo Toursin ja benchmarking-esikuvayritysten esiin-
tymistd sosiaalisissa medioissa. Ty6ssa tutkittavina olevat sosiaaliset mediat ovat Face-
book, Twitter ja YouTube.

Tyon keskeinen tutkimusongelma on, miten Porvoo Tours Oy voi hyédyntii sosiaalis-
ta mediaa, kun tarkoituksena on markkinoida yrityksen tuotteita ja palveluja seka lisitd
yrityksen tunnettavuutta kuluttajien parissa. Toisena tutkimusongelmana on selvittda
miten Porvoo Tours voi tavoittaa enemman kuluttajia ja yhteistyOkumppaneita sosiaali-
sen median avulla.

Tutkimusmenetelmina tyossa kaytetaan kvalitatiivista tutkimusmenetelmai seka
benchmarkingia. Kvalitatiivisella tutkimuksella selvitetdan eri yritysten olemassa olevia
ratkaisuja hyodyntai sosiaalista mediaa markkinoinnissa ja asiakkaiden tavoittamisessa.
Benchmarkingia kiytetdan verrattaessa Porvoo Toursin olemassa olevia ratkaisuja sosi-
aalisessa mediassa esikuvayritysten vastaaviin ratkaisuihin sosiaalisessa mediassa.

Opinniytetyon tuloksista selviaa, ettd Porvoo Toursin tulisi olla aktiivisempi sosiaali-
sessa mediassa ja erityisesti Facebookissa. Yrityksen pitiisi saada Facebook-sivuille
enemman tykkaajid ja sitd kautta lisad tunnettavuutta, esimerkiksi erilaisten arvontojn,
kampanjoiden ja mielenkiintoisen sisdllon avulla. Porvoo Tours Oy voisi my6s ostaa
sosiaalisesta mediasta tietynlaisille asiakasryhmille suunnattua kohdemainontaa.
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The methodological approach of the study was qualitative and current solutions for
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more, benchmarking was used as a method of comparing current solutions of Porvoo
Tours Oy with those of business role models.

The results of study indicated that Porvoo Tours Oy should be more active in social
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1 Johdanto

Taman opinndytetyon aiheena on sosiaalisen median hyédyntiminen matkailuyrityksessa. Sosiaali-
nen media on nykyidn hyvinkin ajankohtainen markkinoinnin viline yrityksille, yhteiséille seki
kuluttajille. Monet yritykset ovat liittyneet johonkin sosiaaliseen mediaan, esimerkiksi Facebookiin,
Twitteriin tai YouTubeen. Niiden kanavien kautta yritys voi jakaa tietoa tuotteistaan ja palveluis-
taan mahdollisille asiakkailleen, ja asiakkaat pystyvit kommentoimaan niitd ja olemaan vuorovaiku-
tuksessa yrityksen kanssa.

Opinndytetyon toimeksiantaja on Porvoo Tours Oy. Porvoo Tours Oy on matkanjirjestdji, joka
on erikoistunut kokous- ja ryhmidmatkojen jarjestimiseen lihinnd Porvoon seudulle ja Iti-
Uudenmaan kohteisiin. Yritys suunnittelee my6s matkoja muualle Suomeen ja Baltian maihin.
Porvoo Tours Oy on palkittu useasti vuosien varrella tyostiin matkailun hyviksi Ita-

Uudellamaalla.

Opinndytetyon tavoitteena on tutkia ja kehittda yrityksen toimintaa sosiaalisessa mediassa. Tyon
tutkimusongelman muodostaa kysymys siitd, miten yritys voi hyodyntaa sosiaalista mediaa markki-
noidessaan tuotteittaan ja palveluitaan tai lisitd tunnettavuuttaan kuluttajien parissa. Toinen kes-
keinen kysymys on, miten yrityksen on mahdollista tavoittaa enemman kuluttajia tai yhteiskump-

paneita?

Tassa tyossd analysoidaan toimeksiantajan jo olemassa olevia ratkaisuja seka verrataan naita tulok-
sia isompien ja samankaltaisten matkailuyritysten ratkaisuihin. Tutkimusmenetelmina kaytetain
kvalitatiivista tutkimusta analysoimalla olemassa olevia ratkaisuja sosiaalisen median hyédyntimi-
sessid sekd benchmarkkausta, jossa verrattaan Porvoo Toursin sosiaalisen median hyédyntimista

johonkin isompaan yritykseen.

Luvussa 2 esitellddn tyon toimeksiantaja Porvoo Tours seki tarkastellaan Itd-Uudellemaalle suun-
tautuvaa matkailua. Luvussa 3 kisitelladn tyossa kaytettavid kasitteitd, sosiaalisen median tyokaluja
sekd markkinointiviestintda ja sen soveltamista nykypdiviin sosiaalisessa mediassa. Luvussa 4 kiy-
daan lapi benchmarkingia, jota kiytetddn tyon (padasiallisena) tutkimusmenetelmand seka esitelldan
benchmarkingin avulla saatua tutkimusainestoa. Luvussa 5 analysoidaan benchmarkingin avulla

saatua tutkimusaineistoa ja luvussa 6 esitellidn tyon johtopditokset seki kehitysehdotukset.
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2 Porvoo Tours Iti-Uudenmaan matkailutoimijana

Tissd luvussa kisitellddn Itd-Uudenmaata ja sinne tapahtuvaa matkailua. Luvussa kiydéaan lipi ku-
ka Itd-Uudellemaalle matkustaa ja mitkd ovat heidin matkustusmotiivejaan. Lisdksi tissd luvussa

kasitelladn Porvoo Tours Oy:td ja sen toimintaa Itd-Uudellamaalla.
2.1 Iti-Uudemaan matkailu

Vuonna 2007 tehdyssa Ita-Uudenmaan matkailijatutkimus 2006-2007 —selvityksessa todetaan, ettd
suurin osa Itdi-Uudenmaan matkailijoista ovat kotoisin alueen ldhikunnista ja varsinkin muualta
Uudeltamaalta. Piadkaupunkiseudun laheisyydestd on paljon etua matkailulle. Tutkimuksessa haas-

tateltiin ainoastaan yli 18-vuotiaita omatoimimatkailijoita. (Taipale 2007, 8-15.)

Tutkimuksessa havaittiin, ettd tyypillinen alueelle matkustava henkil6 on keski-ikdinen pariskunta,
joka tulee kohteeseen viettimiin aikaa yleensi vain muutamiksi tunneiksi. Tutkimuksen mukaan
yli puolet matkailijoista ovat matkalla puolisonsa kanssa ja vajaa 30 % matkustaa perheen kanssa ja
taman katsottiin johtuvan siita, ettei alueella ole tarpeeksi vetovoimaisia kohteita lapsille. Matkus-
tus Itd-Uudellemaalle on paljolti pdivimatkailua, ja haastatelluista 20,5 % y6pyivit kohteessa. Tut-
kimuksessa haastatelluista henkil6istd vain 23 % vastasi olevansa kohteessa ensimmaista kertaa,

joten Itd-Uusimaa on tuttu entuudestaan monelle matkailijalle. (Taipale 2007, 16-34.)

Suurimpana matkailumotiivina Itd-Uudellemaalle matkustettaessa oli alueen kulttuuri, joka tarkoit-
taa infrastruktuuria, vanhoja kaupunkeja, museoita ja kirkkoa. Haastatelluista matkailjoista 28,4 %
matkustusmotiivina oli ajan kuluttaminen ja 21,6 % kertoi olevansa kauttakulkumatkalla. (Taipale

2007, 21.)

Tutkimuksen mukaan suuri osa matkailijoista lahti kohteeseen tutustumatta sithen etukiteen, joh-
tuen osin siitd, ettd kohde on jo ennestdin tuttu heille tai aluetta on heille suositeltu tuttavien toi-
mesta. Internetistd kuitenkin haetaan eniten tietoa matkakohteesta, kuin esimerkiksi erilaisista

printtijulkaisuista. (Taipale 2007, 23.)



Porvoon suosituimmat kayntikohteet tutkimuksen perusteella olivat vanha kaupunki, jokiranta ja

tuomiokirkon alue. Loviisan suosituimmat kayntikohteet olivat puolestaan laivasilta, vierasvenesa-

tama ja vanha/alakaupunki. (Taipale 2007, 26-29.)

2.2 Porvoo Tours Oy

Porvoo Tours Oy:n toimiala on matkanjirjestija, ja tilastokeskuksen maaritelma toimialasta on
seuraava:

Tahin kuuluvat matkatoimistot, jotka ensisijaisesti myyvit erilaisia matkoja seké kuljetus- ja majoi-
tuspalveluja yleisolle ja yritysasiakkaille.” Samaan toimialaan kuuluvat my6s matkatoimistojen vilit-
timien tai matkanjirjestijien suoraan myymien valmismatkojen jirjestimis- ja kokoamistoiminta ja
muut matkoihin liittyvat palvelut, esimerkiksi varauspalvelut sekd matkaoppaiden palvelut ja mat-

kailunkehittimistoiminta. (Tilastokeskus 2012.)

Birgitta Palmqvist on vuonna 1997 perustanut Porvoo Toursin ja vuonna 2008 yritysmuoto muu-
tettiin osakeyhtioksi. Birgitta Palmqvist on Porvoo Tours Oy:n toimitusjohtaja. Porvoo Tours on
Suomen matkatoimistoalan liiton (SMAL) jasen ja rekisterdity matkanjarjestaja Kuluttajanvirastos-

sa. (Porvoo Tours 2012.)

Porvoo Tours Oy jirjestdd padsidntoisesti ryhmimatkoja Iti-Uudellemaalle, mutta my6s muualle
Suomeen ja Baltian maihin. Porvoo Tours Oy:n yritysideana seki visiona on toimia yhdessa lojaa-
limpien ja parhaimpien yhteistyokumppaneiden kanssa, joiden kanssa asiakkaille kehitetddn ja yh-
teismarkkinoidaan alueen parhaimpia tuotteita. Yrityksen tavoitteena on tarjota parasta mahdollista
palvelua asiakkailleen, seki olla luotettava yhteistybkumppani ja palvelun tarjoaja. Asiakkaan on
mahdollista saada kokonaisvaltainen valmis tai radtiloity retki Porvoo Toursilta, sisiltden kuljetuk-
sen, majoituksen, ohjelmapalvelut seka ruokailut, tai vain jonkin tai joitain naista. Porvoo Tours

myy myo6s Tallink Siljan, Viking Linen ja Ecker6 Linen laivamatkoja. (Porvoo Tours 2012.)

Yrityksen organisaatio on pieni ja henkil6kunta koostuu ainoastaan kolmesta vakituisesta palkatus-
ta tyontekijasta. Yrityksen toimitusjohtaja vastaa Porvoo Toursin toiminnasta sekd markkinoinnis-
ta, toimistopaillikké on vastuussa asiakaspalvelusta, palkanlaskusta seki laskutuksesta. Yrityksen
tuorein tyontekija, entinen tyOharjoittelija, toimii myos asiakaspalvelutehtivien parissa. Porvoo

Tours tarjoaa opiskelijoille ympari vuoden harjoittelupaikkoja matkailualan opiskelijoille ja kiirei-
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selld kevit ja kesisesongilla harjoittelijat ovat tirked osa yrityksen toimintaa. Samanaikaisesti Por-

voo Toursilla voi tyéskennelld kaksi harjoittelijaa.

Porvoo Toursin toimiessa padasiallisesti Iti-Uudellamaalla, ovat luonnollisesti tairkeimmait yhteis-
tyokumppanitkin samalta alueelta. Lahimmat kilpailijoiksi miellettavit yritykset ovat Helsingin
seudulla, ja he tietenkin kilpailevat osittain samoista asiakkaista Porvoo Toursin kanssa, mutta sa-

mankaltaista alueen asiantuntevuutta ja yhteistybkumppaneita harvalla kilpailevalla yrityksella on.

Porvoo Tours toimii PremiumVisit- organisaation verkostomoottorina. PremiumVisit on vuonna
2000 EU:n matkailuhankkeessa perustettu Ita-Uudellamaalla toimivien laadukkaiden matkailuyri-
tysten verkosto. Organisaation tavoitteena on valvoa Iti-Uudellamaalla matkailualalla toimivien
yritysten etuja, edistad yhteistyotd ja parantaa yleisia toimintaedellytyksid. Tavoitteisiin vastatakseen
yhdistys tekee yhteismarkkinointia, laadun valmistusta ja tuotekehitystyotd seka jirjestid koulutusta

ja seminaareja. (Porvoo Tours 2012.)

Muita Porvoo Toursin yhteistybkumppaneita ovat Suomen Opasliitto ry (SOL), Tallink Silja, Vi-
king Line ja Ecker6 Line, Suomen matkatoimistoalan liitto (SMAL), Posintra, Kuluttajanvirasto,
Ita-Uudenmaanliito, Haaga-Helian Porvoon toimipiste, Helsingin kaupungin matkailutoimisto ja

Iti-Uudenmaan kunnat. (Porvoo Tours 2012.)

Taulukossa 1 on esitetty Porvoo Tours Oy:n litkevaihdon kehitys vuosina 2007-2012. Vuoden
2008 jilkeen yrityksen litkevaihto on pienentynyt kahden vuoden ajan, kunnes vuonna 2011 yritys

on saanut taas lilkevaihdon nousuun.

Taulukko 1. Porvoo Tours Oy:n litkevaihto (Fonecta Finder 2012.)

Porvoo Tours Oy 2007/12|2008/12|2009/12 (2010/12 | 2011/12
Yrityksen liikevaihto

(1000EUR) 570 801 671 559 641
Liikevaihdon muutos% 40,60 -16,20| -16,70 14,70
Tilikauden tulos (1000EUR) 20 19 20 -24 4
Liikevoitto% 5,30 3,90 3,70 -3,90 0,80
Yrityksen henkilostomaara |N/A 4 4| N/A 3




3 Sosiaalinen media matkailuyrityksen markkinointiviestinnidssi

Tissd luvussa kisitellddn tyossa kdytettavia keskeisimpia késitteitd. Muita kasiteltavia asioita ovat
sosiaalisen median tyokalut ja markkinointiviestintd. Tdssd tyOssd kasiteltdvit tyokalut ovat rajattu
Facebookiin ja Twitteriin. Luvussa kisitellidn my6s markkinointiviestintdi ja sen muotoja ja niiden

soveltamista sosiaaliseen mediaan.

3.1 Keskeiset kisitteet

Sosiaaliselle medialle on monia eri mairitelmid, mutta niitd yhdistdd samat asiat. Esimerkiksi Sanas-
tokeskus TSK:n mairitelmi on seuraavanlainen: “tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hy6dyntiva vies-
tinnan muoto, jossa kisitellian vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltod ja luo-

daan ja ylldpidetddn ihmisten vilisid suhteita.”

Viime vuosina sosiaalinen media on noussut suurten medioiden puheenaiheeksi. Kisitteend kayte-
tidn sosiaalista sekd yhteisollisti mediaa ja kielitoimistokin on jo suositellut kaytettivaksi termiksi
yhteisollistd mediaa. Sosiaalinen toiminta vaatii termina tayttydkseen vahintdan kahden ithmisen
kommunikoinnin, mutta nima kaksi ihmisti tuskin vield muodostavat yhteis6a tai mediaa. Yhteis6
on taas jonkun median, vilineen tai samat intressit jakavien thmisten rakentama yhteiso, joka ylld-
pitdd yhteis64, johon muidenkin kun yhteisén luojien on mahdollista liittya. (Soininen, Wasenius &

Leponiemi 2010, 36.)

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, jonka tavoitteena on viestia markki-
noille yrityksen palveluista ja tuotteista, kdyttien apuna markkinoinnin eri muotoja (Karjaluoto
2010, 11). Markkinointiviestinnin tehtivind on my6s luoda, ylldpitda ja kehittdd yrityksen ja asiak-

kaiden vilistad vuorovaikutussuhdetta (Isohookana 2007, 35).

Viestinta tarkoittaa yleisesti kommunikaatiota, joka tulee sanasta ’communis”, joka tarkoittaa yh-
teistd. Viestinnalld (ja markkinointiviestinnalld) yritetdan saada eri osapuolien vialille samankaltainen
kasitys jostakin asiasta. Viestintd thmisten vililld on usein huomaamatonta, eleita tai kehonkielta, ja
sama pitee yrityksiin ja organisaatioihin. Sen takia yrityksen pitaisi kiinnittdd huomiota, millaisia
viestejd se lahettad sidosryhmilleen eli esimerkiksi asiakkailleen, henkilostolle tai yhteistyokump-

paneilleen, jotta molemmilla osapuolilla olisi jokin yhteinen kasitys itse tuotteista, toimintatavoista
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tai yrityksestd. Markkinointiviestinnan tulisi siis olla viestintd, jolla pyritidn tietoisesti vaikutta-

maan. (Vuokko 2003, 10-16.)

Digitaalinen markkinointiviestinta tarkoittaa yleisesti ottaen markkinointiviestintda, joka on tehty
digitaalisessa muodossa tai mediassa. Sen englanninkielinen termi on Digital Marketing Com-
munications (DMC). Termille ei 16ydy yhta yksittdistd mairitelmaa, eiké yleisen tason markkinoin-
tiviestinndn oppikirjoissa yleensi edes kiytetda DMC-kisitettd. Yleisesti puhutaan Internet-
markkinoinnista, sihképostimarkkinoista sekd e-mediasta. Nama termit eivit kuitenkaan kerro
itsessaan, kuinka vuorovaikutteista digitaalinen markkinointi nykydan on. Digitaalinen markkinoin-
tiviestintd on interaktiivisten medioiden, kuten internetin ja mobiilimedian, hy6édyntimista markki-
nointiviestinnassi. (Karjaluoto 2010, 13.) Internetmarkkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin ero
on se, ettd digitaalinen markkinointiviestinta pitaa sisallidin my6s muita kanavia kuin Internetin,
esimerkiksi matkapuhelimet. Tunnetuimmat digitaalisen markkinoinnin muodot ovat sihk&inen
suoramarkkinointi (sahkopostit ja tekstiviestit) seka internetmainonta, jota voi olla esimerkiksi yri-
tyksen verkkosivut tai bannerit. Viraalimarkkinointi, mainospelit, mobiilimarkkinointi, sosiaalinen
media, interaktiivinen televisio, verkkoseminaarit ja —kilpailut ovat digitaalisen markkinoinnin vi-
hemmin tunnettuja muotoja. (Karjaluoto 2010, 129-146.) Tassa tyossa kaytetdan termeji elektro-

ninen ja digitaalinen markkinointi rinnakkain tarkoittaen samaa asiaa.

3.2 Sosiaalisen median tyokalut

Sosiaalinen media voi olla vuorovaikutteinen tai yhteis6llinen media. Tdma riippuu miten tiettyd
yhteis6a on mahdollista kayttad. Jaon voi ajatella niin, ettd vuorovaikutteinen media ei ole primaa-
riominaisuuksiltaan rakennettu yhteis6lliseksi mediaksi, vaan yhteisollisyys on tilloin sekundéirisel-
14 tasolla, vuorovaikutteisuus on rakentunut esimerkiksi jonkin median sisdlléntuottamisen ympa-
rille. Helsingin Sanomien verkkosivut ovat yksi esimerkki vuorovaikutteisesta mediasta. Internet-
sivuilla olevia artikkeleita on mahdollista kommentoida nimimerkin avulla, mutta kdyttéjilld ei ole
mahdollisuutta luoda kayttijiprofiilia, johon koostuu kayttijin kommentoimat artikkelit ja keskus-

telut muiden kiyttdjien kanssa. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 38.)

YouTuben, Twitterin ja Facebookin kaltaiset yhteisolliset mediat ovat vilineena rakennettu taas

siten, ettd ne tuovat eri kiyttdjien viliset suhteet esille, joiden avulla kéyttijit luovat omanlaisiaan
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verkostoja ja yhteis6jd. Nama valineet ovat myos kiytettivissd vain vuorovaikutuksen tasolla, mut-

ta niiden ensisijainen tarkoitus on tuoda esille kiyttijin sosiaaliset suhteet. (Soininen ym. 2010, 36.)

Vaikka kyseinen jaottelu voidaan tehdd vuorovaikutteisen ja yhteisollisen median vililld, ei se ole
aina niin selvi. Jako voi auttaa yritystd miettimddn, miten he toimisivat yhteisollisessd mediassa
heidin luodessaan mahdollisesti omaa tyokaluansa Internetiin. T4ll6in tulee tietid oma kohderyh-
minsa ja muistaa, ettd suurin osa kayttajista seuraa keskusteluja lihinna passiivisesti, jolloin vuoro-
vaikutus voi olla vihiista. Joillekin yrityksille riittad, ettd heiddn viestinsid on saavuttanut kohteensa,
mutta yhteison jasenilla on mahdollisuus kommentoida ja luoda keskustelua viestin ymparille. Toi-
saalta olisi tarkeda saada viesti aktiivisimmille kayttéjille, joiden keskustelu atheesta leviaa ja vuoro-

vaikutus kasvaa ja viesti levidd vield laajemmalle. (Soininen ym. 2010, 37.)

Internetissid on olemassa monia eri kanavia, joiden kautta syntyy yhteisollisyytta eri kédyttijien kes-
ken. Kayttajit voivat julkaista uutisia, blogeja, kuvia, videoita tai podcasteja, joita muut kayttajat
voivat ddnestdd tai kommentoida. (Evans, D 2008, 46.) Niami kanavat ovat rakennettu erilaisiksi
ty6kaluiksi niiden kayttotarkoituksen mukaan. Nykydin on satoja erilaisia yhteis6llisid tyokaluja ja
niitd tehdaan koko ajan lisaa. Tyokalut voidaan luokitella useisiin kymmeniin alaluokkiin niiden
kayttokulttuurin avulla. Koska asiakas itse yleensa paittia mitd tySkalua hin kéyttdd, on yrityksen

otettava se huomioon yrityksen miettiessa omia tyckalujaan. (Soininen ym. 2010, 50.)

Yhteisolliset tyokalut voidaan jaotella seuraavasti: henkil6keskeiset yhteisot, litke-elimin verkostot,
kuvapalvelut, videopalvelut, wikit, ryhmityokalut ja tyoryhma- ja asiakkuudenhallintaty6kalut, seu-
raamiseen ja mittaamiseen tarkoitetut tyokalut, myynnin ohjaus ja kanta-asiakkuus-tyokalut ja yh-
teis6llisen median hallinta- ja ylldpitotyokalut. (Soininen ym. 2010, 52-64.) Tiéssa tyossa kasitellaan

Facebookia, Twitterid ja YouTubea, joita yritykset voivat hyodyntdd toiminnassaan.

3.2.1 Facebook

Facebookin on kehittinyt yhtion nykyinen toimitusjohtaja Mark Zuckerberg yhdessa ystidviensa
Dustin Moskovitzin ja Chris Hughsin kanssa, jotka auttoivat sivuston kehittimisessi. Facebook on
suurin yhteis6llinen media ja silld on yli 550 miljoonaa kayttdjad. Facebookin suosion syyna pide-
tadn sitd, ettd kynnys liittyd yhteis66n on matala, koska kayttajit vain virtuaalisesti merkitsevit jo

olemassa olevat suhteensa ja luovat titd kautta uusia suhteita. Facebook my6s koetaan yksityisem-
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pani kuin esimerkiksi MySpace. Facebookissa kayttdjd voi pelata peleja, liittyd ryhmiin ja tapahtu-
miin tai luoda niitd itse. Tykkddmalld jostain sivusta kédyttijd ilmaisee muille kéyttdjille omia mielen-

kiinnon kohteita. (Soininen ym. 2010, 52.)

Vuoden 2004 lopulla kiyttijid oli jo lihes miljoona ja seuraavana vuonna yhteisépalvelua laajennet-
tiin muihin kouluihin Yhdysvalloissa seka viimein my6s ulkomaille. Vuoden 2005 lopussa Face-
bookilla oli jo yli 5,5 miljoonaa kiyttdjad. Nykydin Facebookilla on miljardi kuukausittaista kaytté-
jad, keskimairin 584 miljoonaa aktiivista paivittdista kayttdjaa syyskuussa 2012. My6s kuukausittain

aktiivisia mobiilisivuston kayttajid oli 604 miljoonaa. (Soininen ym. 2010, 52; Facebook 2012.)

Yrityksille Facebook tarjoaa erilaisia tapoja 16ytai ja tuoda asiakkaita omien tuotteidensa ja palve-
luiden luokse. Facebook-kayttajien tykkadmisten ja erilaisiin ryhmiin liittymisen ansiosta kayttajia
voidaan profiloida melko tarkasti, minka takia mainonta on vahvasti kasvanut Facebookissa. Jotta
yritys saa mahdollisimman parhaan hy6dyn sosiaalisesta mediasta, on suositeltavaa, ettd Facebook
toimii vain osana yrityksen yhteisollistd toimintaa. Yritykselld on pienet mahdollisuudet rakentaa ja
yllapitaa asiakasyhteis6jd Facebookissa ja jasenid voidaan tilld tavoin ohjata yrityksen muihin sih-
koisiin palveluihin. (Soininen ym. 2010, 53.) Antti Leino (2012, 129) taas korostaa sita, ettd Face-
book on tirkein sosiaalinen media, koska sielld on kaksi miljoonaa suomalaista tilid ja nykyddn
kaikki asiat liittyvat Facebookiin. Yritys voi hyodyntad Facebook-sivujaan markkinointiviestinnan
kohdistamiseen, myynnin edistimiseen, rekrytointiin tai tuotekehitykseen. Sivuston vahvuutena on
reaaliaikaisuus. Yritys voi vaikka toteuttaa Facebookin kautta esimerkiksi varastontyhjennyksid niin
usein kuin haluaa. Sivuille jaetulla sisallolla on suuri merkitys siind, kuinka kauan sivuston tykkadajat
jaksavat seurata julkaisuja. Nykydan monet yritykset mainostavat esimerkiksi televisiossa Face-
book-sivuillansa tapahtuvista arvonnoista, joihin osallistuakseen on kuluttajan tykattava yrityksen
sivusta. Jos sisalto eli esimerkiksi tissa tapauksessa jonkin tuotteen arvonta, on tykkasjille houkut-
tavaa, jactaan yrityksen sivustoa eteenpiin Facebook-ystiville. Jatkossa tykkaijille olisi jaettava lisdd
mielenkiintoista sisaltod, jotta heidan mielenkiintonsa siilyy yritysta kohtaan. (Leino 2012, 128-
132.) Kuviossa 1 on esimerkki Intersport Hyvinkdin Facebook-sivuilla olevasta arvonnasta, josta

viidelle nopeimmalle postauksen kommentoijalle on tarjolla vip-lippupaketti pesapallopeliin.



& \Intersport Hyvinkdd Aikajana ¥ Nyt ¥ Kohokohdat ‘ v Tykdtty ‘

! Intersport Hyvinkaa
k 27. heindkuuta @

Nyt on viidelle nopeimmalle tarjolla viihdyttava sunnuntai-ilta
superpesiksen parissa!

Olemme otteluisdntdna sunnuntain 29.7 Tahko-Koskenkorva
pelissa ja tarjoamme facebook faneillemme viisi 2 hengen
(vahintaan toisen on oltava aikuinen) vip pakettia kyseiseen peliin.
Yksi paketti per fanit!

Paketti sisaltaa sisaanpaasyn otteluun seka ruoan ja juomat
vipteltassa.

Jos haluat vip paketin, kommentoi tahan viestiin "mukana" ja laita
yhteystietosi jarno.eklund@intersport.fi osoitteeseen.

Tykkaa - Kommentoi - Jaa

Viidelle ensimmaiselle kommentoijalle siis lahtee kahden hengen D) 18 henki63 tykkas tasta.
vip pakettit! 2" Sari Alfving VIPit kiittsa!!
29, heindkuuta kello 19:18 - Tykkaa - &b 2

Toimi nopeasti ja 'kotiuta' itsesi peliin!
Laura Leppaaho Kylla, Iso kiitos! Hyvat tarjoilut ja iimakin
kohillaan :)
Tykkaa - Kommentoi - Jaa 29, heinakuuta kello 20:01 * Tykkaa * &b 1

kelpo heitto oli.. =)
29, heinakuuta kello 22:47 - Tykkda "&b 1

' Tuula Sjostedt Onnittelut Sarpalle!!!
irioita komme
¥ 28. heindkuuta kello 11:51 via matkapuhelin * Tykkaa - 51 Kirjoita kommentdi...

’& Sari Alfving Hih, ja Maijulle!

B 17 henkiloa tykkaa tasts. m Kirsi Jokinen Kiitos! Hikista puuhaa oli pelkka katseleminen ja ihan
£J Nayts kaikki 19 kommenttia

28. heindkuuta kello 12:37 - Tykkda - &b 1

; | Intersport Hyvinkaa
n Kirjoita kommentti... 25. heinakuuta @

Kuvio 1. InterSport Hyvinkdan Facebook-sivu.

Leino esittelee teoksessaan myos 1-7-30 saannon yrityksille. Kaytinnossa se tarkoittaa sité, ettd
kerran pdivissa tulee tarkastaa, onko yrityksen sivuille tullut mitddn uutta ja ehkd voi kommentoida
jotain uutista, joka koskee yrityksen toimialaa. Kerran viikossa sivuille voi julkaista jotain isompaa,
kuten kyselyn ja kerran kuukaudessa julkaistaan kyselyn tai mahdollisen kilpailun voittajat. (Leino
2012, 133.) Kuviossa 2 on esimerkki sisdllon tuottamisesta yrityksen Facebook-sivuille. Intersport
Hyvinkai on lisinnyt sivuilleen videon, jossa esiintyy yrittdjien lapset kavereineen ja samalla mai-

nostetaan kameraa, joka on liikkeessa myynnissa.



& ‘Intersport Hyvinkdd Aikajana ¥ Nyt v Kohokohdat « ‘ ‘ v Tykdtty |

;h Intersport Hyvinkaa jakoi linkin henkilon Jarno Eklund kautta.
1. elokuuta @

Filmilla seikkailee kauppiaiden kauppiaiden jélkikasvua
kavereineen! Filmi on kuvattu GoPro HD Hero2 kameralla, jota on
saatavilla meiltd hintaan 359¢€.

Pojat ovat itse kuvanneet ja leikanneet filmin yhden iltapaivan
aikana! Tykkaa - Kommentoi - Jaa

£ Heidi Lahtinen tykkaa tasta.
| GoPro 2 HD | New Member | 60

Subs Special, 15 codyst | d Sirkka Heikkila Kitos toivomukseni huomioitiin. Piipahdan

puodissa vapaapaivana. : )

Subscribe! (Please Read Here itis! 4, elokuuta kello 10:15 - Tykkaa -5 1
Cr4zyn3run promised atleast 12 codys if

we get 60 subs until summer and He did u Kirjoita kommentti...

it! Got new Camera GoPro 2 HD! And

Tykkaa - Kommentoi * Jaa
; _ Intersport Hyvinkaa
£ 12 henkiloa tykkaa tasta. 29. heingkuuta @

ILJ Nayta kaikki 6 kommenttia
Otteluisannyys pelissa Tahko-Koskenkorva ja kauppiaan
avausheitto.

bl Ectu Tanskanen Ming olen editoinut timan videon! (vihreassa
paidassa)
2. elokuuta kello 19:34 via matkapuhelin * Tykkaa - b 1

i Intersport Hyvinkaa Hyvaa tyota Eetu!!
2, elokuuta kello 19:46 via matkapuhelin * Tykkaa = 3 1

u Kirjoita kommentti. ..

Kuvio 2. Intersport Hyvinkdédn jakamaa Facebook-sisalt6a.

Connect-rajapinnan avulla voidaan kytkeytya esimerkiksi Salesforce-ohjelmistoon, joka on yksi
yhteisollisen asiakkuudenhallinnan ja myynninohjauksen edellikévijoita (Soininen ym. 2010, 63.)
Yritys voi rakentaa Facebookiin sivun tai ryhmin ja nykyain sivu on parempi ratkaisu jo senkin
takia, ettd kdyttdjit voivat nykyddn pelkdstddn tykitd” sivustosta, kuin taas liittyd ryhméin, jonka
kynnys on korkeampi useille kayttajille. Muita etuja Facebook-sivulla ovat esimerkiksi monipuoli-
set tilastot ja tiedon linkittiminen muihin sovelluksiin. My6s Facebook-sivun laajempi applikaa-
tiotarjonta luo elivimmin ja toiminnallisesti monipuolisemman nikymin. Facebook-ryhmin etu-
na on taas se, ettd jasenet tuntevat enemmin yhteenkuuluvuutta toistensa kautta ja ovat sen takia
aktiivisempia. Ryhmi soveltuu my6s paremmin esimerkiksi reaalimaailmassa samassa “koululuo-

kassa” olevien keskindiseen kommunikointiin. (Soininen ym. 2010, 53.)
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Where Your Likes Came From

@ New Likes? [ Like Sources

40 51 Ads and Sponsored Stories
47 Mobile
31 On Page

17 Friend Referrals
20 11 Third-Party Apps
4 Timeline

2 On Hover

Mare -

Aug 28 Sep 4 Sep 11 Sep 18

Kuvio 3. Tilasto Facebook-tykkaijist.

Kuviossa 3 on esitetty yksi Facebook-ty6kaluista, jonka avulla sivun ylldpitdja nikee misti sivun
tykkaaja on loytinyt sivun ja paatynyt tykkaamaan siitd. Kuviosta nakee my6s, milloin sivun tyk-
kadmistd on tapahtunut eniten. T4std voi paitelld onko esimerkiksi mainoskampanja auttanut saa-
maan piikin Facebook-tykkadjien mairissd. Kuvion 3 mukaan elokuun lopussa on selva huippu

tykkadjien mairissd, mutta silloin on my6s tapahtunut eniten niin sanottuja ei-tykkadmisia.

3.2.2 Twitter

Twitter on mikroblogipalvelu, jonka vilitykselld kayttdja voi ldhettad seuraajilleen korkeintaan 140
merkin mittaisia paivityksid. Twitter on Facebookin ohella maailman suosituimpia yhteisépalveluja.
Twitter eroaa kuitenkin Facebookista paljon. Twitterissa kayttdjd voi luoda tilin, ja ”tweeteilld”
kommentoida uutisia, asioita tai oikeastaan mita tahansa. Perinteiseen blogiin verrattuna tweetit
ovat lyhyité eivitki niiden tarvitse olla kovinkaan fiksuja tai sisdltdd paljon asiaa. Twitterin etuna
on helppous ja nopeus ja sitd voi kayttaa joko Internetissa sen omalla sivustolla tai mobiililaitteille

tehdyilld sovelluksilla. (Soininen ym. 2010, 53-54; Leino 2012, 142-143.)

Twitterin kehitys aloitettiin kevailld 2006 ja saman vuoden heinakuussa se julkaistiin. Kayttdjimaa-
ristd on vaihtelevia arvioita, koska aktiivisten kayttdjien maaraa ei julkaista. Eri tahojen toimesta on
julkaistu kayttdjamairien arvioita, esimerkiksi Compete.com- blogisivusto rankkasi helmikuussa
2009 Twitterin kolmanneksi suurimmaksi yhteisopalveluksi heti Facebookin ja MySpacen jilkeen.
Compete.com —blogissa arvioitiin Twitterin kuukausittaisten yksittdisten vierailijoiden maaraksi

noin kuusi miljoonaa kivijda ja heidin kdynneikseen 55 miljoonaa. Saman vuoden lopussa Wikipe-
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dia arvioi kédyttdjamadriksi joitakin kymmenid miljoonia, ja jo muutaman kuukauden kuluttua kayt-
tdjamadriarvio nousi jo 105 miljoonaan kiyttdjaiin. Vuoden 2010 alkuun mennessd Twitter-viesteja
oli lahetetty yli 15 miljardia ja niistd viimeiset viisi miljardia lihetettiin vuoden 2010 maalis-, huhti-

ja toukokuussa. (Soininen ym. 2010, 54; Compete.com 2009.)
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T restaurants are making their pizzas at 'ltalian quality'

aria Rolivar

Kuvio 4. Twitter

Twitteriin rekisteroityneet kayttdjat voivat seurata muita kayttajid, jolloin heista kdytetadn nimitysta
seuraaja — “follower” ja heitd seuraavat kayttajit ovat taas seuraajia — ’following”. Twitterissd ole-
villa kontakteilla on hyvin vihin tekemista oikean eliman kontaktien kanssa. Twitterissa kuka ta-
hansa voi seurata kenen tahansa palvelua kiyttivin tweettauksia. Tastd johtuen palvelu onkin
enemmin asiakeskeinen kuin persoonakeskeinen. Monet seuraavat julkisuuden henkildiden tweet-
tauksia tai muita heitd itsedin kiinnostavia henkil6ita, jotka julkaisevat mielenkiintoisia linkkeja
esimerkiksi tutkimuksiin tai uutisiin. Yrityksille Twitter on hyva tyokalu yllapitda asiakassuhteita ja

ratkaista jopa asiakkaiden ongelmia minuuteissa. Twitter on yritykselle my6s loistava verkostoitu-

mis-, oman yrityksen viestintd- sekd myyntityokalu. (Soininen ym. 2010, 54; Leino 2012, 142-143.)
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Kuviossa 4 on nikymi Twitter-sivuston kayttdjan etusivusta, josta nikee nopeasti omien seuratta-

vien uusimmat twiitit.

Mikrobloggauksen seuraamiseen on olemassa yrityksille erilaisia tyokaluja, joiden avulla voi etsid
yrityksen kannalta kiinnostavat keskustelut kaikesta informaatiosta, jota Twitterissa litkkuu. Naitd
ovat muun muassa Seesmic ja Tweetdeck, joilla voi filtter6idd my6s Facebookin ja LinkedIn vies-

tit. Tall6in yritys voi hoitaa kaiken yhdelld tyokalulla. (Soininen ym. 2010, 54-55.)

3.2.3 YouTube

YouTube on maailman suosituin videopalvelu, jonka Google omistaa. Palvelun on perustanut

kolme PayPalin tyontekijada Chad Hutley, Steve Chen ja Jawed Karim vuonna 2005. YouTube toi-
mii 54 eri kielelld. YouTubessa katstotaan paivittain yli nelja miljardia videota ja sinne ladataan 60
tuntia videota minuutissa. Eri kayttdjid kuukaudessa palvelulla on yli 800 miljoonaa. (Soininen ym.

2010, 58; YouTube 2012.)

YouTube-videot voidaan sisillyttid my6s muihin sosiaalisiin medioihin, kuten Facebookiin ja

Twitteriin. Facebookissa katsotaan paivittdin 500 tuntia YouTube-videoita ja Twitterissa taas jae-
taan joka minuutti yli 700 YouTube-videota. YouTubessa on sosiaalisia toimintoja, kuten videoi-
den arvioimista, jakamista ja kommentointia ja viikottain yli 100 miljoonaa kayttdjaa hyodyntavit

niitd. Jopa yli 50% kaikista YouTuben videoista on kommentoitu tai arvosteltu. (YouTube 2012.)

YouTube —videot eivit suoranaisesti kasvata yrityksen myyntia, mutta nopeasti leviavi ja suosittu
video herittdd huomiota ja tietoisuutta yrityksestd tai sen tuotteista tai palveluista. Videot ovat kui-
tenkin tutkitusti tehokas tapa vaikuttaa ihmisiin. Forrester Researchin tekemin tutkimuksen mu-
kaan videosisalté nousee hakukoneissa 50 kertaa todennikoéisemmin ensimmaisiin hakutuloksiin
kuin pelkka tekstisisdlto. Erds esimerkki YouTuben myyntid lisddvistd vaikutuksesta ovat Monty
Pythonin Lentiva sirkus-ryhma. He lisasivit YouTubeen vanhoja sketsejd ja sen jalkeen ryhman
DVD-levyjd myytiin Amazon.com- verkkokaupassa 230-kertaisesti aiempaan verrattuna. (Soininen

ym 2010, 57-58; Leino 2012, 155.)
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Videosisillot yleisesti ottaen joko vithdyttavat tai opettavat sen katsojalle jotain uutta tuotteesta,
toimialasta tai kiinnostuksen kohteesta. Parhaimmassa tapauksessa videossa yhdistyvit viithde ja
uuden oppiminen. Videon avulla yritys voi kertoa mielenkiintoisesti tuotteistaan, osaamisestaan,
henkil6stostddn tai mielipiteistddn. Pienen yrityksen videossa on aitoutta, oikeita thmisid yrityksestd
seki yhteistybkumppaneita tai asiakkaita tuomassa luotettavuutta videoon ja yritykseen. Videot

kannattavat my6s olla melko lyhyita klippeja. (Leino 2012, 156-157.)

3.3 Markkinointiviestintd sosiaalisessa mediassa

Tassa luvussa kisitellian markkinointiviestintda ja sen soveltamista sosiaalisessa mediassa. Aluksi
markkinointiviestintda ja sen muotoja kiyddan lipi sen perinteisessi muodossa ja sen lisaksi pohdi-
taan, miten markkinointiviestinnin eri muotoja voi kayttad nykyain Internetissa ja erityisesti sosi-

aalisissa medioissa.

3.3.1 Markkinointiviestinnin suunnittelu

Jokaisella yrityksen sidosryhmillé ei tarvitse olla kaikkea tietoa ja kisitystd yrityksesta, jota sen joh-
dolla on. Esimerkiksi asiakkaat pyritidn saamaan tietoiseksi tehokkaasta uudesta tuotteesta anta-
malla heille tietoja tuotteen ominaisuuksista, yhteistyokumppanit vakuutetaan yrityksen visioilla ja
tavoitteilla. Kun suunnitellaan markkinointiviestintda, pitda olla selked tieto siitd, misti asioista asi-
akkaiden kanssa pitdd saada yhteinen kasitys. Yrityksen ei pidd vain vakuuttaa asiakkaitaan omasta
paremmuudestaan, vaan jo kaikkien prosessien, erityisesti tuotekehityksesté lihtien pyrkia parhaa-
seen, jolloin my6s kuluttajat voivat itse todeta yrityksen paremmuuden. Markkinointi koskee koko
yritystd, ja se on ensisijaisesti sen filosofia ja ajattelutapa. Ajatuksen tulisi ohjata koko yrityksen
toimintaa ja kaikkien yrityksen sisilla toimivien tulisi se sisdistda. Kun tuote on myo6s asiakkaan

mielesta hyva, ei yritys anna katteettomia lupauksia. (Vuokko 2003, 12; Grénroos 2009, 315.)
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Sidosryhman Organisaation

kasitys kasitys

Markkinointiviestinnan
suunnittelu ja toteutus

!

Kuvio 5. Viestinnan pyrkimys (Vuokko 2003, 12.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa tirkeimpid asioita on kohderyhmin tunteminen. Kuten ku-
viosta 5 huomaa, niin myos organisaatio tulee lahemmiksi sidosryhmid. Kun kohderyhmi tunne-
taan hyvin, niin communiksen alue kasvaa. (Vuokko 2003, 12.) Kohderyhmin oppii tuntemaan
kommunikoimalla sen kanssa. Aikaisemmin ja vield nykyadnkin, organisaatioille on voinut olla
haastavaa laajentaa markkinoitaan uusille alueille ja kulttuureihin, jolloin pelkki esitteiden tai Inter-
net-sivustojen kdantiminen kohdemaan kielelle ei riitd, vaan on tunnettava myos kohdealueen
kulttuuria ja tapoja, jotta markkinointiviestinta olisi mahdollisimman tehokasta. (Vuokko 2003, 14-

15)

Markkinointiviestintd on Internetin my6td saanut uuden muodon, mutta niistd jokaista osa-aluetta
vol toteuttaa sosiaalisessa mediassa. Nykyddn on my6s termi digitaalinen, tai elektroninen, viestin-
ta, jonka nelja osa-aluetta ovat: nikyvyys omassa kanavassa, nikyvyys muissa kanavissa, viestinta ja
mainonta. Ensimmiinen tarkoittaa yrityksen omien Internet-sivuilla, blogeissa tai kampanjasivus-
toilla tapahtuvaa markkinointia ja viestintda ja muissa kanavissa nikyvyydelld tarkoitetaan sosiaali-

sissa yhteis6issd tapahtuvaa nikyvyyttd. Viestinnilld tarkoitetaan sosiaalisen median kiyttdmistd

15



yrityksen omassa viestinnissa ja suhdetoiminnassa ja mainonta tarkoittaa esimerkiksi mainosban-

nereissa mainostamista. (Kuvaja & Taljavaara 2010, 23.)

Sosiaalinen media on uusi ja haasteellinen alue yrityksille ja organisaatioille ja yrityksen pitdd osata
kohdistaa oikeanlainen markkinointiviestintd oikeanlaisille kohderyhmille eri sosiaalisissa mediois-
sa. Talloin yrityksen on kohderyhmien lisaksi tunnettava hyvin myos kohdemarkkinat eli sosiaali-
nen media, jossa toimitaan seki tietenkin tyokalut, joiden avulla se toteuttaa markkinointiviestintda
sosiaalisessa mediassa. Tarkedd on, ettd viestin lahettiji tulee tarkoittamallaan tavalla ymmarretyksi

ja markkinointiviestinnian suunnittelussa asiakaslahtoisyys on onnistumisen perusedellytys.

Kun markkina-alueena on Internet, on yrityksen muistettava markkinoinnin tavoitteet ja asiakkaan
sitoutumisen tasot. Perinteisesti markkinoinnin tavoitteina pidetdan myynnin saamista, asiakkaiden
hankintaa, siilyttimista ja asiakassuhteiden kehittimistd. (Gronroos 2009, 317.) Nykyain ldhes
jokaisella yrityksella pitiisi olla vihintdan Internet- sivut, joista asiakkaat saavat tarpeellisimmat
tiedot yrityksestd ja voivat lahettdd asiakaspalautetta tai kysya heitd askarruttavia kysymyksid. Vield
parempi olisi olla mukana jossakin sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa tai Twitterissi, ja
sen kautta hankkia lisdd ja/tai ilmaista medianakyvyyttd yritykselle. Kun kyseessd on matkailuyritys,
voi omilla Facebook-sivuilla mainostaa yrityksen myytivid kohteita ja kilpailujen avulla lisité asia-
kaskunnan maaraa. Sosiaalisen median avulla kommunikointi asiakkaan kanssa on interaktiivista ja

nopeaa, mikid nykyain on monelle asiakkaalle tirkeda. Oikeanlaisen ja toimivan markkinointivies-

tinnin tulokset nikyvit myo6s yrityksen tuloksessa positiivisesti.

3.3.2 Markkinointiviestinnin muodot

Markkinointiviestinndn muotoja ovat paiasiallisesti henkilokohtainen myyntityo, mainonta, mene-
kinedistdiminen, suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi (Vuokko 2003, 16). Tunnetuimmat digi-
taalisen markkinoinnin muodot ovat sihkéinen suoramarkkinointi (saihkopostit ja tekstiviestit)
sekd internetmainonta, jota voi olla esimerkiksi yrityksen verkkosivut tai bannerit. Viraalimarkki-
nointi, mainospelit, mobiilimarkkinointi, sosiaalinen media, interaktiivinen televisio, verkkosemi-
naarit ja —kilpailut ovat digitaalisen markkinoinnin vihemmain tunnettuja muotoja. (Karjaluoto

2010, 129-146.)
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Henkilokohtainen myyntityé on perinteisesti esimerkiksi sellaista, ettd tuotteen valmistajan edusta-
ja matkustaa esittelemain tuotetta jalleenmyyjille tai myyntityo voi tapahtua puhelimitse (Vuokko
2003, 168). Henkilokohtainen myyntity6 on tehokkain markkinointiviestinnin muoto, mutta myos
kallis ja aikaa vievi. Tarkoituksena on palvelun tai tuotteen myyminen asiakkaalle, mutta se voi
vaatia aluksi useampiakin tapaamisia ja myyjan ja asiakassuhteen pitkajanteistd kehittymista. (Karja-
luoto 2010, 87; Isohookana 2007, 133.) Sosiaalisessa mediassa henkilokohtainen myyntity6 voi
tapahtua interaktiivisesti reaaliajassa asiakkaan ja myyjan vililld. Perinteiseen henkilokohtaiseen
myyntityohon verrattaessa sosiaalisessa mediassa tapahtuva myyntityé on yritykselle edullisempaa,

kun seka asiakas ettd myyja voivat omilta tietokoneiltaan kommunikoida keskenain.

Mainonta on markkinointiviestinnin muodoista nakyvin ja yleisin keino. Mainonnalla pyritddn ylei-
sesti informoimaan, suostuttelemaan ja muistuttamaan kuluttajia. Mainontaa on monenlaista, yritys
vol mainostaa lehdessd, radiossa, televisiossa tai oman toimialansa julkaisuissa. Perinteiselle mai-
nonnalle on ominaista se, ettd se on maksullista ja suurille kohderyhmalle suunnattua. (Vuokko
2003, 194; Karjaluoto 2010, 35.) Digitaalinen mainonta, jonka muotoja ovat esimerkiksi bannerit,
ponnahdusikkunat ja mainossihkopostit, on edullista ja silld on sama pédtavoite kuin perinteiselld
mainonnalla, eli mahdollisimman suuri tehokkuus ja laajuus mahdollisimman pienilla kustannuksil-
la (Kuvaja & Taljavaara 2010, 24-25.) Nykyisten tyokalujen avulla kohderyhmien 16ytiminen on
helpompaa ja mainokset saadaan lihes suoraan halutuille kohderyhmille pienemmilla kuluilla. Yri-
tyksen saadessa sivuillensa seuraajia Twitterissa tai tykkadjid Facebookissa on mainostaminen il-
maista. Sathkopostimainonta on my6s helppo ja edullinen suoramarkkinoinnin kanava. Se on my6s
hyvi asiakaspalvelun tyékalu ja se perustuu postituslistoihin, joihin asiakas on antanut vapaaehtoi-

sesti tietonsa. (Kuvaja & Talvivaara 2010, 26-27.)

Mainonnan suunnittelussa pyritidn aikaansaamaan onnistuneita vaikutusprosesseja sekd kohde-
ryhmin ja tavoitteen mielessd pitiminen on erityisen tirkedd, ettei luova ideointi vie mennessain.
Voidaan tehda hyvid mainoksia, mutta jos se el taytd asetettuja tavoitteita, on se ollut turhaa. Mai-
nonnan suunnittelun osalta mainonta yleensa eroaa muusta markkinointiviestinnasta siten, etta
apuna kaytetadn ulkopuolisia palveluja kuten mainostoimistoja. (Vuokko 2003, 210-211.) My6s
verkkosivujen ja sosiaalisen median mainontaan voidaan nykyain kiyttdd apuna ulkopuolisia taho-
ja, mutta yritykselld voi olla organisaatiossaan koulutettuja henkil6itd, jotka voivat hoitaa verkossa

tapahtuvan mainonnan.
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Menckinedistiminen eli myynninedistimistoiminta on toimintaa, joka yleensi tukee ja tiydentda
henkil6kohtaista myyntityGta tai mainontaa. Se tarjoaa yllykkeitd ostaa tai myyda tuotetta, johon
mainonnalla on jo kylvetty syy ostamiseen. Ajatellaan, etta tuotteella tai palvelulla on jokin tietty
normaaliarvo ja alentamalla sitd pystytdan vaikuttamaan palvelun tai tuotteen haluttavuuteen ja
menekkiin. Menekinedistimiselld on enemman vaikutusta lyhyelld aikavililld eritoten myyntivaiku-
tuksiin ja tulokset ovat helpommin mitattavissa kuin mainonnan vaikutukset myyntiin, jotka saat-
tavat nakya vasta pitkalld aikavililld. Pidemmalla aikavililld taas menekinedistimistoimien vaiku-
tukset ovat vaikeammin arvioitavissa, mutta silld voidaan tavoitella tuotteelle tai palvelulle edulli-
sempaa mielikuvaa. Nami markkinointiviestinnan keinot ovat kuitenkin yhteydessa toisiinsa, joten
kannattaa mieluummin pohtia niiden tehokkuutta yhdessa kuin erikseen. (Vuokko 2003, 246-247,

Karjaluoto 2010, 61-62.)

Menekinedistimistoiminnalle on tyypillista, ettd tarjottava etu on tilapdinen, esimerkiksi arvontaan
on mahdollista osallistua kahden viikon ajan tai alennettua tuotetta voi ostaa viikon ajan. (Vuokko
2003, 248.) Sosiaalisessa mediassa menekin edistiminen toimii hyvin mainonnan tukena. Esimer-
kiksi matkailuyritys voi mainostaa jossain muussa mediassa Facebook-sivujaan, joista tykkdaamalla
osallistuu heidin tuotteensa arvontaan tai kuluttaja voi ostaa jonkin tuotteen halvemmalla. Mene-
kinedistamistoimenpide voi tulla jo tuotteen tai palvelun tuottajalta, esimerkiksi hotellilta jalleen-
myyjille, matkatoimistolle, joka sisillyttdad palvelun lopullisessa myynnissa asiakkaalle menekinedis-

timistoimenpiteen. Palvelun tai tuotteen tuottaja ja jilleenmyyjd voivat my6s yhdessd sopia mene-

kinedistamistoimenpiteista.

Menekinedistimistoimenpiteitd voidaan asiakkaiden lisaksi kohdistaa my6s omaan myyntihenkil6s-
to6n ja jakeluketjuun, mikd tehostaa tuotteiden ja palvelujen myyntid lopullisille asiakkaille. (Katja-
luoto 2010, 61.) Sosiaalisessa mediassa menekinedistiminen yleensa kohdistuu suurimmaksi osaksi

tuotteen tai palvelun loppukayttajiin.

Kuluttajiin kohdistuvia menekinedistimiskeinoja ovat hinnanalennukset, kylkidiset, ilmaisnaytteet
ja erikoistarjoukset, kupongit, lisivarusteet tai —edut, mainoslahjat, mainostavarat, kilpailut ja ar-
vonnat, esittelyt ja maistiaiset. (Vuokko 2003, 264; Isohookana 2007, 165.) Niita voi soveltaa my0Os
sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan menekinedistimiseen. Lisaksi muita menekinedistimiskeinoja

ovat messut, nayttelyt, naytokset ja myymalamainonta. (Vuokko 2003, 264.) Kuitenkin mene-
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kinedistimistoimenpiteissid on vaarana, ettd kuluttaja metsistad vain edullisia hintoja, eikd osta ol-
lenkaan tai hyvin vihdn normaalihintaisia tuotteita ja palveluja. Mencekinedistiminen markkinointi-
viestinnin keinona ei toimi yksin, koska silld ei voida kompensoida huonoa tai vihiistd mainontaa
cikd menckinedistimiselld voida muuttaa huonoa tuotetta tai palvelua laadukkaaksi. Menekinedis-

timiselld ei my6skddn luoda vahvaa brindia tai asiakasuskollisuutta. (Vuokko 2003, 254-2506.)

Markkinointiviestintddn kuuluu mainonnan ja menekinedistimisen lisdksi suhdetoiminta, julkisuus
ja sponsorointi. Suhdetoiminta on tapa luoda yritykselle hyvia imagoa, vahvistaa tai muuttaa sitd
ulkoisesti tai sisdisesti ja sitd kautta parantaa mainettaan. Suhdetoiminnalla voidaan myo6s markki-
noida yrityksen tuotteita ja palveluja. Suhdetoiminnan kohderyhmia ovat yrityksen kaikki sidos-
ryhmit, mutta jos ajatellaan asiakkaita suhdetoiminnan kohderyhmini, on tavoitteena saada asiak-
kaat kokemaan yritys luotettavana ja hyvien tuotteiden ja palveluiden tarjoajana. Suhdetoiminnan
pitdd olla hyvin suunniteltua ja olla samassa linjassa yrityksen muun viestinnin kanssa. Ulkoisen
suhdetoiminnan keinoja ovat muun muassa avointen ovien paivat, yritysvierailujen jarjestiminen,
tiedotteet ja vuosikertomukset, yrityksen Internet-sivut, kannanotot yhteiskunnallisissa asioissa,
asiakastapahtumat, seminaarit, avajaiset ja asiakaspalvelu ja asiakaspalvelujirjestelmi. (Vuokko

2003, 279-288; Karjaluoto 2010, 51-52.)

Julkisuutta voi verrata mainontaan, joka on ilmaista. Tosin yritys ei valttimattd pysty kontrolloi-
maan, minkdlaisia viestejd julkisuuden kautta siitd valittyy. Julkisuus voi olla reaktiivista tai proak-
tiivista. Reaktiivinen julkisuus on reagoiminen negatiivisiin uutisiin, jotka koskevat yritysti tai sen
toimialaa. Proaktiivinen julkisuus tarkoittaa sité, etta yritys on aloitteentekija. Vaikka yritys jarjestai-
siitse tiedotustilaisuuden, eivit he pysty vaikuttamaan, mitd media padttid julkaista tilaisuudesta.
Julkisuuden hyvi puoli on se, ettd kuluttajilla on matalampi kynnys uskoa uutisia kuin mainoksia.
Julkisuutta saa teoilla, erityisesti hyvilla teoilla, kuten esimerkiksi lastensairaalan sponsoroinnilla saa
hyvaa julkisuutta. Vastaavasti julkisuuskuva voi kirsia epaonnistuneista mainoskampanjoista. Te-
kojen taytyy kuitenkin ylittid median uutiskynnys. Markkinointiviestinnan mediajulkisuus tarkoittaa
sitd, ettd yritys pyrkii tietoisesti vilittimain jonkin viestin median kautta kuluttajille esimerkiksi
kirjeitse, puhelimitse tai sahkopostilla, tiedotustilaisuuksissa, esitteilld, haastatteluilla tai artikkelien

kirjoittamisella ammattilehtiin. (Vuokko 2003, 290-296.)

Sponsorointi sekoitetaan usein hyvintekeviisyyteen. Niiden erona on se, ettd hyvintekeviisyydes-

sd tuen julkisuus ei ole niin merkittavaa kuin sponsoroinnissa. Sponsoroinnilla on my6s markki-
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noinnillinen tavoite. Sponsorointia kiytetdin suhdetoiminnan ja mainonnan tukena, mutta silld voi
saada aitkaan my0Os mediajulkisuutta, joka on nimenomaan markkinointiviestinnillisesti tietoista.
Sponsorointi my6s lisdd yrityksen ja/tai sen palvelujen ja tuotteiden tunnettavuutta, parantaa ima-
goa, edistdd menekkid ja myyntid seki saattaa osoittaa yhteiskunnallisen vastuun hoitamista.
(Vuokko 2003, 303-304.) Esimerkiksi paikallinen matkailuyritys voi saada arvokasta nikyvyyttd

my6s ulkopaikkakuntalaisten silmissd sponsoroimalla paikkakunnalla olevaa suurta tapahtumaa.

Internetissi tapahtuvaa sponsorointia esiintyy nykyain sisiltoon liittyvissd sponsoroinnissa, jolloin
yritys itse tarjoutuu sisallon tuottamiseen jollekin sivustolle, esimerkiksi tarjoamalla uutisia itses-

tadn. Varsinkin blogimaailmassa tapahtuu erastid sponsoroinnin muotoa, lahjontaa. Yritykset voivat
lahjoittaa tuotteitaan tai palvelujaan bloggaajalle, ja toivovat bloggaajan kertovan omista kokemuk-

sistaan kyseisestd tuotteesta tai palvelusta. (Kuvaja & Taljavaara 2010, 27-28.)

Suhdetoiminnalla, julkisuudella ja sponsoroinnilla on vield hyvin vihin tekemistd sosiaalisen medi-
an kanssa. Tietenkin jos usealla yritykselld on samankaltaisia intressejd, voivat he toteuttaa yhdessa
jonkin projektin ja mainostaa tai myyda tuote- tai palvelupaketteja omiensa sosiaalisten medioiden
kautta, kukin tahollaan ja till6in my6s mainostaa omilla sivuilla toista yritystd. (Kuvaja & Taljavaa-

ra 2010, 28.)

Digitaalisen markkinointiviestinndn muodoista verkkomainonta ja viraalimarkkinointi soveltuvat
sosiaaliseen mediaan hyvin. Verkkomainonnan muotoja ovat esimerkiksi bannerit, tekstilinkki-
mainokset ja pop-upit. Verkkomainonta on ostetulla mainospaikalla kaupallisten viestien esittamis-
ta. Verkkomainonnan padsaantoni on, ettd mitd kohdistetumpaa se on, sitd tehokkaampaa verk-
komainonta on. Esimerkiksi Googlen AdSense-ohjelma kohdistaa mainontaa halutuille kohde-
ryhmille asiasanojen ja mainostajan preferenssien avulla. Muita kaytettyja tekniikoita ovat IP-
osoite, selain, kdyttojarjestelmi, maantieteellinen sijainti, asiakastieto, ja kédyttdjan sivustolla litkku-
miseen perustuva tieto. Verkkokaupat kiyttivit hyvikseen sivuilla vierailijoiden kayttdytymista,
atkasempia ostotapahtumia ja mielenkiinnon kohteita. (Karjaluoto 2010, 129-142.)Niitd samoja
tekniikoita voidaan hyédyntdd my6s mainostamisessa sosiaalisissa medioissa. Esimerkiksi Face-
book-kayttdjan mielenkiinnon kohteista voidaan paitelld, minkalaisia mainoksia hinen Facebook-

sivullaan nakyy.
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Viraalimarkkinointi on ilmio, jossa markkinointiviesti etenee nopeasti ihmiselta toiselle. Sana viraa-
li tuleekin englanninkielen sanasta virus, joka tarkoittaa sanoman etenemista viruksen tavoin. Viesti
vol levitd sosiaalisessa mediassa muutamissa tunneissa jo alkuperiiseltd viestin lahettédjilta hyvinkin
kauaksi. Viraalimarkkinointi muistuttaa niin sanottua suusta suuhun —viestintaa, mutta se tapahtuu
nimenomaan Internetissa thmisten valilld. Sosiaalisissa verkostoissa kayttidjilla on usein samankal-
taisen mielenkiinnon kohteet, jolloin yrityksen markkinoijan on tirkeda kerita tietoa kohderyhmas-
td, jotta viraalivaikutus lahtisi kdyntiin. Jos viestin alkuperiinen lihettdjd on voimakas mielipidevai-
kuttaja, luotetaan hinen suosituksiin ja viesti etenee ensin hinen sosiaalisessa verkostossaan, josta
se voi levitd muiden kayttijien muihin sosiaalisiin verkostoihin. (Karjaluoto 2010, 144-146.) Face-
bookissa yritys voi saada nakyvyytté ja tunnettavuutta helposti viraalimarkkinoinnin avulla, jos
esimerkiksi joku asiakas on ollu erittdin tyytyvdinen saamaansa palveluun ja suosittelee yritysta ja

sen Facebook-sivuja ystavilleen Facebookin kautta.
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4 Tutkimusmenetelma ja aineiston hankinta

Opinndytety6ssa kdytetadn padasiallisena tutkimusmenetelmini benchmarkingia. Téssa luvussa
kasitellain koko benchmarking-prosessia ja sen toteusta. Benchmarkingia sovelletaan siten, etta
sitd voidaan kéyttdd opinndytetyon mukaisesti sosiaalisen median hyodyntimiseksi matkailuyrityk-

sen toiminnassa.

4.1 Benchmarking prosessina

Benchmarking on vuorovaikutteinen oppimismenetelma, jossa pyritidn parantamaan omaa toimin-
taa oppimalla hyviltd esikuvilta. Benchmarking on vertailua, arviointia, oppimista, ja omien proses-
sien kyseenalaistamista. Benchmarking- termille ei ole vakiintunut suomenkielistd sanaa, mutta siitd
kaytetdan ilmaisuja, kuten esikuva-analyysi, esikuvavertailu, esikuvilta oppiminen, kiikarointi, pa-

rantaminen, toimintovertailu, vertailukehittiminen ja vertaisanalyysi. (Hotanen ym. 2001, 6-7.)

Benchmarkingin tavoitteena on hyédyntia toisen yrityksen tai organisaation onnistumista paran-
taakseen omaa suorituskykya, tehokkuutta, turvallisuutta ja tuottavuutta. Yleisimpia tapoja toteut-
taa benchmarkingia ovat tunnuslukuvertailu, prosessibenchmarking, kilpailijabenchmarking, kah-
denvilinen benchmarking, ryhmabenchmarking sekd kumppanuusbenchmarking. Benchmarkingin
avulla pitdisi pystyd kuroa umpeen kilpailukyvyn nykytilannetta sithen, miten hyva suorituskyky
voisi olla. Esikuvayritykselta saatujen tietojen vertaaminen omiin prosesseihin pitdisi edesauttaa

saamaan omista prosesseista parempia. (Hotanen ym. 2001, 8; Codling S. 2001, 3.)

Kun on tarve vieda kdytint6on uusia kehitys- ja parantamisideoita suorituskyvyn parantamiseksi,
on benchmarking hyvi keino sithen. Olosuhteet seki sidosryhmit voivat muuttua, jolloin saattaa
olla tarve muuttaa omaa toimintatapaa, strategiaa ja tavoitteita. Benchmarkingin vahvuuksia ovat
toiminnan nykytilan selvitys, osallistujien sitoutuminen toiminnan kehittdmiseen, verkostoitumisen
edistiminen, nopean kehityksen mahdollistaminen ja hyvien menettelytapojen soveltaminen toimi-
alarajojen yli. Niista viimeinen on avaintekija moneen onnistuneeseen prosessien kehityshankkee-
seen. Kuitenkin yksi tirked tekijd on se, ettd koko yrityksen tai organisaation henkilésté on johdos-

ta lahtien sitoutunut prosessiin. (Hotanen ym. 2001, 10-11.)
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Benchmarking muodostaa selkein prosessin, joka on nahtivissa kuviossa 6. Prosessia voi soveltaa

kahdenviliseen sekd ryhmabenchmarkingiin. (Hotanen ym. 2001, 14.)

Benchmarkingprosessi

1. Valitse kehityskohde

2. Suunnittele
Suunnittele BM-projekti

5. Vakiinnnuta
Aloita parannus- tai

kehitysprojekti

muutosten

toteuttamiseksi

4. Tarkista 3. Toteuta

Suorita kiynti/vierailu Kuvaa nykytila
Analysoi havainnot ja Vaihda kokemuksia
johtopidatokset toiminnasta

Hae referenssit ja lihteet
Kiytd asiantuntijoita

Kuvio 6. Benchmarking-prosessi. (Hotanen ym. 2001, 14.)

Ensimmaiseksi valitaan kohde, jota halutaan kehittai ja sen rajaus. Sithen on saatava myos johdon,
omistajien sekd muiden sidosryhmien tuki. Benchmarkingin suunnittelussa sovitaan tavoitteista,
madritadin vastuualueet, aikataulutetaan prosessi ja varmistetaan, ettd saatavilla on tarvittavat re-
surssit. Seuraavana on kehitettivin prosessin nykytilan kuvaus ja analysointi sekd niiden yhteydes-
sd saatujen kehitysehdotuksien hyédyntiminen. Taman jilkeen voidaan kayttaa asiantuntijoiden
apua tai etsid referensseja ja viitekirjallisuutta. Vertailuvaiheessa valitaan myos esikuvayritys, joka
vol toimia eri toimialalla kuin oma yritys. Esikuvaorganisaatiolle voidaan lidhettdd kysymykset, joi-
hin halutaan vastauksia, seki tietoja omista nykyisistd prosesseista. Jos benchmarking-prosessissa
tehddin vierailukdynti esikuvaorganisaatiossa, kannattaa se suunnitella tarkkaan, jotta kaikki tieto
saadaan hyédynnettyi. Jos vierailulle ldhtee enemmain kuin yksi henkil6, kannattaa ennen vierailua

sopia my0s vastuualueista, esimerkiksi yksi tekee muistiinpanoja ja toinen havaintoja. Vilittomasti
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vierailun jilkeen on tirkeda kirjata kaikki ja analysoida saatua tietoa. Benchmarking-prosessin lo-
puksi aloitetaan muutosprojekti omassa yrityksessa, jolloin verrataan esikuvaorganisaatiosta saatuja
tietoja omiin vastaaviin tietoihin prosesseihin. Sen jilkeen asetetaan uudet tavoitteet ja tehddan
toimintasuunnitelma oman prosessin kehittimiseksi. Tédssd vatheessa kannattaa vield informoida
koko yrityksen henkil6st6d uudesta projektista ja raportoida sen etenemisestd, sekd vieda se lop-
puun asti. Kehitys on kuitenkin jatkuva prosessi, joten omia prosesseja on syyti tarkastella tasaisin

viliajoin. (Hotanen ym. 2001, 14-47.)

4.2 Kehityskohteen valitseminen ja suunnittelu

Tissd opinndytetyOssi suoritettava benchmarking ei mene aivan perinteiselld benchmarking-
tavalla, vaan sitd sovelletaan tarkoitukseen sopivalla tavalla. Ty6ssa sovelletaan benchmarkingia
siten, ettd Porvoo Tours Oy:n esiintymistd sosiaalisessa mediassa tutkitaan sekd verrataan sitd vas-
taavanlaisten yritysten esiintymiseen sosiaalisessa mediassa. Facebook, Twitter ja YouTube ovat ne

sosiaaliset mediat, johon benchmarking-prosessissa keskitytian.

Benchmarking -prosessin kehityksen kohteeksi on valittu Porvoo Tours Oy:n Facebook-sivut.
Piitavoitteena on saada sivuilla aikaan keskustelua Porvoo Toursin henkil6kunnan ja sivuston
tykkaajien kanssa seka tietenkin uusia tykkaijia Facebook-sivulle. Tavoitteena olisi saada myos
Porvoo Toursin yhteistyokumppanit, eli ne yrittdjit ja toimijat, joiden tuotteita ja palveluita Porvoo
Tours Oy myy, saada kirjoittamaan ja keskustelemaan aktiivisesti sivuston tykkasjien kanssa. Tun-
nettavuuden lisiaminen sekd markkinointi Facebook-sivujen kautta ovat myos tavoitteina. Yhtena
tavoitteena olisi saada myos lisdd tunnettavuutta myos Uudenmaan ulkopuolella ja ehkd jopa ul-

komailla.

Esikuvayrityksiksi on valittu Turku Touring, joka on Turun alueen matkailun alueellinen markki-
nointi- ja myyntiorganisaatio kuten Porvoo Tours Oy. Turku Touringin Facebook sivut ovat Tur-
ku by Turku touring. Muita esikuvia benchmarkingissa ovat Helsingin kaupungin matkailu- ja
kongressitoiminnon yllapitaima Helsinki City Tourist Information —Facebook-sivut seka Eteld-
Karjalan kuntien ja matkailuyritysten perustama goSaimaa Oy:n yllipitimd GoSaimaa Facebook-

sivut. Ty0Ossa tutkitaan my6s esikuvaorganisaatioiden esiintymistd Twitterissa ja YouTubessa.
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4.3 Nykytila

Porvoo Tours Oy on liittynyt Facebookiin jo vuoden 2010 loppupuolella. T4lld hetkelld sivustolla
on vain 304 tykkadjaa. Sivustolle kirjoitetaan padasiassa suomeksi mutta jonkin verran myos ruot-
siksi. Alusta lahtien yllapitajat ovat kirjoittaneet noin kaksi kertaa viikossa jonkin postauksen, uuti-
sen tai linkin sivuilleen. Kuitenkin nimi postaukset ovat saaneet sivuston tykkaajiltd vain muuta-
mia tykkayksia jos ollenkaan, ja kommentteja naihin postauksiin on hyvin vahin. Porvoo Tours
mainostaa sivuillaan omia raitiloityja pakettejaan ja yhteistyokumppaneiden tarjoamia palveluita ja
tuotteita. Porvoo Tours on kuitenkin kirjoittanut naistd hyvin ajankohtaisesti, eli esimerkiksi joulun
alla postataan jouluisista tuotteista ja pikkujoulujen jarjestimisesti, kevailld ja kesalla kesikaupun-
kina tunnetun Porvoon kiyntikohteita ja opastuspalveluja. Iti-Uudenmaan alueen tapahtumista on
my6s kerrottu sivustolla, sekd tunnelmia niista jos Porvoo Toursin henkil6kuntaa on ollut paikalla.
Sivustolle kirjoitetaan my6s esimerkiksi messuista ja muista markkinointitapahtumista, jossa he
ovat olleet osallisina. Porvoo Toursin Facebook-sivuilla ei kuitenkaan ole kovinkaan paljoa sellaisia
postauksia, joihin he varsinaisesti kysyisivit tykkasjien mielipiteitd tai minkaédnlaisia kilpailuja.

(Porvoo Tours Facebook 2012.) Porvoo Tours ei ole Twitterissd eikd YouTubessa.

4.4 Vertailuaineiston hankinta

Turku Touring —Facebook-sivustolla on tilld hetkelld (10.11.2012) tykkéajid 12 501 kappaletta,
miki on paljon enemmin kuin Porvoo Toursilla. Sivusto on perustettu samoihin aikoihin kuin
Porvoo Toursin Facebook-sivut. Turku by Turku Touring —sivuille postataan ahkerasti ja paljon.
Kirjoitukset ovat pdaaosin suomenkielelld. Postauksilla on paljon tykkaajid, mutta ei kovinkaan pal-
jon kommetteja. Facebook-sivuilla on my6s muiden kéyttédjien kirjoituksia, seka Turussa tai sen
alueella vierailijoiden mielipiteitd ja terveisid, ettd Turun alueella asuvien kommentteja ja mainoksia
tapahtumista ja palveluista. Turku by Turku Touring —sivuilla on paljon kuvia Turusta ja tapahtu-
mista, seka linkkejd alueen uutisista, jotka liittyvit matkailuun ja tapahtumiin. (Turku by Turku
Touring 2012.) Turku Touring on Twitterissa, mutta sielld ei ole ainuttakaan twiittid kirjoitettuna.
Seuraajia heilld on kuitenkin 48 ja Turku Touring seuraa kahta kayttdjaa. (Turku Touring 2012.)
YouTubeen Turku Touring on ladannut 8 videota kahden vuoden aikana. Viimeisin video on la-
dattu palveluun kesikuussa 2012. Heilli on YouTubessa 14 tilaajaa ja videoita on katsottu 71 065

kertaa. Videoissa esiintyy julkisuuden henkil6itd mainostamassa Turku Touringin kampanjoita ja
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kaksi videoista esittelevat Turkua, toinen on virallinen promootiovideo turisteille ja toisessa on

kuvattu Turkua ilmasta kisin. (Turku Touring YouTube 2012.)

Helsingin kongressi- ja matkailutoimiston yllapitama Helsinki City Tourist Information Facebook-
sivu on avattu jo vuoden 2009 loppupuolella ja sivustolla on talla hetkelld (10.11.2012) 6 409 tyk-
kaajad. Sivustolle on kirjoitettu padosin vain englanniksi. Helsinki City Tourist Information —
sivustolle on alusta lahtien postattu lihes paivittiin ja nykyadn jopa useita kertoja paivassi. Posta-
ukset ovat pddasiassa linkkejd kaupungin tapahtumista, uutisista, palveluista ja tuotteista. Sivustolla
on melko paljon sivuston yllapitijien lisadmid kuvia Helsingin kaupungista ja tapahtumista. My6s
muut Facebook-kayttijit ovat lisinneet kuvia, linkkeja ja muita postauksia Helsinki City Tourist
Information —sivustolle. Sivustolta my6s nikee kuinka monta uutta tykkaidjda sivusto on saanut

kuukausittain. (Helsinki City Tourist Information 2012.)

Twitterissa Helsingin konressi- ja matkailutoimisto on kéyttdjanimelld Helsinki Tourism. Ensim-
miinen twiittaus on jo lokakuulta 2009, hieman ennen Helsinki City Tourist Information sivun
perustamista Facebookiin. Talld hetkelld (10.11.2012) twiittauksia on jo 1 568, seuraajia sivulla on
3 241 ja Helsinki Tourism seuraa 10:4 kayttajaa. Twitterissa Helsinki Tourism on yhta ahkera twiit-
taaja kuin Facebookissa, ja se johtuu siitd, ettd kaikki samat postaukset menevit samalla Faceboo-
kiin ja Twitteriin. Twitterissa viesteistd, eli twiiteistd nakyy vaan alku, koska twiitit saavat olla mak-
simissaan 140 merkin mittaisia. Twiitin lopussa on linkki, joka vie Helsinki City Tourism Informa-
tion-sivuille Facebookiin, jossa nakyy koko postaus. Muut Twitterin kéyttdjit ovat jakaneet eteen-
pain osan Helsinki Tourismin twiiteistd, mutta vain muutama kayttaja on merkinnyt twiitteja suo-

sikeikseen. (Helsinki Tourism 2012.)

YouTubessa Helsingin kongressi- ja matkailutoimisto on kayttdjanimelld Visit Helsinki. Tili on
luotu tammikuussa 2009. Videoita Visit Helsinki on ladannut 38 kappaletta. Tilaajia heilld on 1 515
ja videoiden niyttokertoja 176 917. Videot esittelevit Helsinkié erilaisista nikékulmista, videoilla
esitellddn homoystivillistd Helsinki, luontoa, designia, ruokaa ja kulttuuria. Padosin videot ovat
melko lyhyita. Videoiden nimini ja kielind ovat suomi, englanti ja jopa kiina. (Visit Helsinki You-

Tube 2012.)

goSaimaa Oy:n yllapitimalla Facebook-sivustolla goSaimaa on 1 645 tykkaajaa tilld hetkelld

(10.11.2012). He ovat liittyneet Facebookiin loppuvuodesta 2009. Alusta lihtien sivulle on laitettu
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postauksia saannollisesti, sekd nykyaan usean kerran viikossa. Postaukset ovat lihestulkoon kaikki
suomeksi ja ne ovat pdadosin mainoksia ja tarjouksia alueen tuotteista ja palveluista. My6s goSai-
maan Facebook-sivuilta nikee kuinka monta uutta tykkédjad sivu on saanut kuukausittain. (go-

Saimaa 2012.)

Twitterissd goSaimaan sivuja yllapitda kayttijitili Suvi Ahola. Twiittejd on vain 14, seuraajia 60 ja
Suvi Ahola seuraa 12 muuta kéyttdjad. Ensimmiinen twiittaus on vasta vuoden 2012 heindkuulta.
Twitterissd kaytetdan lihes kaikkien twiittien kielend englantia. Twiiteilld ei ole uudestaan jakoja,
eikd kukaan muu twitterin kayttdja ole niitd merkinnyt suosikeikseen. Suvi Aholan twiitit ovat luon-
teeltaan lyhyita alustuksia, joista on linkki varsinaiselle sivustolle, jossa tuote, palvelu tai tapahtuma
on laajemmin esiteltynd. Linkit vievit useimmiten goSaimaan omille Internet-sivuille tai YouTube-

videopalveluun. (Suvi Ahola 2012.)

goSaimaa on liittynyt YouTubeen elokuussa 2008 ja heidan sivuilleen on ladattu 36 videoita. Tilaa-
jia goSaimaalla on 22 ja videoita on katsottu 81 797 kertaa. Suurin osa videoista on ladattu You-
Tubeen jo kolme vuotta sitten ja tuorein video on ladattu vuosi sitten. Videot esittelevit Saimaan
aluetta ja Saimaalla tarjolla olevia ohjelmapalveluita, jotka ovat padosin luontoon liittyvid. Videoissa
ei paljon puhuta, mutta videoiden nimet ovat enimmikseen suomeksi ja osa my0s englanniksi.

Yksi videoista on vendjaksi. (goSaimaa YouTube 2012.)

Taulukko 2. Yritykset sosiaalisessa mediassa.

Facebook-tykkadjat | Twitter-seuraajat | YouTube-tilaajat
Porvoo Tours 304 0 0
Turku Tou-
ring 12 501 48 14
Visit Helsinki 6 409 3241 1515
goSaimaa 1645 00 22

Taulukosta 2 nikee yhteenvetona tyOssa kisiteltivien eri yritysten seuraajien mairat sosiaalisessa
mediassa. Visit Helsingilld on tasaisesti tykkadjid, tilaajia ja seuraajia eri sosiaalisissa medioissa, ja
heilld on kaikista kasiteltavista yrityksistd eniten ja tasaisemmin julkaisuja Facebookissa, Twitterissa

ja YouTubessa.
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5 Tutkimustulokset /Vertailuaineiston analysointi

Luvussa kisitelldidn saatuja tietoja seké analysoidaan niitd. Aineisto on hankittu esimerkkiyritysten

Facebook, Twitter ja YouTube-sivuilta.

Turku by Turku Touring- Facebook-sivulla on ylivoimaisesti eniten tykkadjid, mika on yllattavaa
kun Helsingin alueella ajattelisi olevan enemman nahtavyyksia, tapahtumia, palveluja ja tuotteita
matkailijoille. Helsinki City Tourist Information-sivustolla on lihes puolet vihemmain tykkaajia ja
goSaimaalla vain 1 645 tykkaajad. Kuitenkin Porvoo Toursin Facebook-sivuilla on naistd kaikista
vihiten tykkadjid, vain 304. Kaikilla niilld alueilla on samankaltaista tarjontaa matkailijoille, joten se
ei varmasti ole syyna tykkéddjien méddrddn, vaan syynd on markkinointiviestinnin puutteellisuus tai
vaarianlainen markkinointiviestintd. Turun, Helsingin ja Saimaan alueella on kuitenkin enemmain
tarjolla palveluja ja tuotteita matkailijoille kuin Porvoossa ja Iti-Uudenmaan alueella. Nykyédin yri-
tyksilld on tapana saada tykkaijid Facebook-sivuillensa erilaisten kilpailujen ja kampanjoiden avulla.
Tilld tavoin yrityksen Facebook-sivut levidvit Facebookin kiyttdjien keskuudessa. Kun yksi kaytta-
ja tykkdd jostain sivusta, saattaa hinen ystdvistddn muutama muukin tykédtd samasta sivusta ja sama

toistuu koko ajan uudestaan. Talld tavoin Facebook-sivulle voi saada paljonkin tykkaajia.

Kaikkien Facebook-sivujen, paitsi Helsinki City Tourist Information, kayttima yleinen kieli on
suomi. Osin englanninkieliset postaukset olisivat hyvid, jotta ulkomaalaisetkin matkailijat saisivat
tietoa etukateen mahdollisista vierailukohteista ja palveluista ennen mahdollista matkaansa kohtee-
seensa. Toisaalta jokaisella ndistd on olemassa Internetissia englanninkieliset versiot omista Inter-
net-sivuistaan, joista 16ytyy vihintidn perustiedot matkailijoille kohteista. Nykyidn kuitenkin Face-
book on iso osa matkailijoiden informaatiohakua, joten olisi hyvd my0s kirjoittaa yrityksen Face-
book-sivuille englanniksi. Porvoo Toursin Facebook-sivuilla on hieman my6s postauksia ruotsiksi,
mikéd on hyvi, koska alueella on ruotsinkielisid asukkaita. Kuitenkin jos ajattelee, ettd suurin osa

sivujen tykkadjista on suomenkielisid, on suomen kielen kaytto sivuilla perusteltua.

Jokaiselle Faceook-sivulle postataan yleisesti alueen ajankohtaisista tapahtumista ja uutisista. Sivuil-
le kirjoitetaan my®6s yritysten myytivistd tuotteista ja palveluista. Facebook-sivuille laitetaan tatjo-
uksia erilaisista tuotteista ja mainostetaan samalla alueen tarjontaa. Taman kaltaisten postausten
madriian vaikuttaa tietenkin se, ettd nailla alueilla on paljon erilaisia tapahtumia, joita voidaan

markkinoida ja levittdd tietoa Facebookin kautta. Kuviossa 7 on Turku by Turku Touring sivulle
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postatut linkit. Toisessa mainostetaan uutta Turku-Tuurinki —nettilehtea ja toisessa Kurkista Kaa-

rinaan —tapahtumaa.

. Turku by Turku Touring jakoi linkin.

ek 11, syyskuuta
Tykkaa - Kommentoi - Jaa P28 G222 F31
Uusi Turku Tuurinki -nettilehti on ilmestynyt! Kay lukemassa
vaikkapa Kiss My Turku —kampanjasta ja Logomo-kierroksista tai
B Turku by Turku Touring jako finkin. sukella sadonkorjuun aikaan kelumnin mukana. Lukemisiin!
il ©. syyskuuta
- ~itorte ) Turku Tuurinki
: . . UURINK wnw, tuurinkd. fi
Suuntaa sunnuntaina 9.9.2012 Kaarinaan! Tulevana viikenloppuna
on oiva tilaisuus perehtyd Kaarinaan uusin silmin. Alueen monet Tuurinki 04/2012 - Varsinais-Suomen matkailun
kiehtovat kartanot, merenrantahuvilat ja maatilat nimitt&in verkkolehti
avaavat ovensa yleisille sunnuntaina Kurkista Kaarinaan - i turiau tourng

tapahtuman merkeissd. Voit tutustua esimerkiksi m/s Autereella
Fiispanrantaan, Villa Wolaxiin, Lyhdyn Tilalle ja Kuusiston
linnanraunichin. Tykkas - Kommentoi - Jaa gh24 132

Kurkista Kaarinaan -

matkailukohteiden avoimet ovet e Turku by Turku Touring paivitt kansikuvansa.
9.9. - Visit Kaarina Rl 1. syyskuutas
www. visitkaarina. fi

Kaarinassa on histerialisia kartanoita,
maatiloja ja merenrantahuviloita, jotka

Tykkaa + Kommentoi - Jaa P31 3 Fz2

P Turku by Turku Touring paivitt kansikuvansza.
il 1. syyskuuta

Tykkaa - Kommentoi - Jaa Eh22 )2

. o sl =) alu

Kuvio 7. Turun alueella mainostettava tapahtuma seka tuote.

Jokaiselle sivulle on hyvin ominaista se, ettid sielld kidydain hyvin vihidn vuorovaikutteista keskuste-
lua sivujen tykkadjien kanssa. Sivujen yllapitdjien postaukset ovat sellaisia, ettd niistd voi enimmak-
seen tykitd tai ehkd kommentoida, jos on kidynyt vaikka kyseisen postauksen esittelemassi ravinto-
lassa tai kiertoajelulla. Postauksissa harvemmin kysytdan suoraan tykkéajien mielipiteitd tuotteista

tai palveluista tai kannustetaan sivuston tykkaajia kommentoimaan jotain asiaa.

Twitter ei ole ilmeisesti esimerkkiyrityksille kovin tirked markkinointikanava, koska sithen ei pa-
nosteta paljoa. Ainoastaan Helsinki Tourism-sivut Twitterissd ovat aktiivisimmat, koska sinne lai-
tetaan samat twiitit, jotka postataan Facebookiin. Suvi Aholan Twitter-sivut eivit tunnu olevan
goSaimaalle tirked markkinointikanava twiittien vahyyden vuoksi. Turku Touringilla taas ei ole
ollenkaan twiittauksia Twitterissa, vaikka yrityksella kayttdjatili on sielld. Koska nykyisilla tyokaluilla
saa samalla kertaa laitettua saman viestin sekd Twitteriin ja Facebookiin, voisivat myos Turku-

Touring ja goSaimaa toimia samalla tavalla kuin Helsinki kongressi- ja matkailutoimisto. Jos yritys
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ei ndin halua tehda, voisi Twitteriin laittaa erillisid twiittejd, joissa mainitaan lyhyesti jokin mielen-
kiintoinen aihe ja linkki twiitissd mainittuun aiheeseen. Twiitit voisivat my6s olla enemmin sellai-

sia, joihin seuraajien olisi helppo kommentoida lyhyesti.

YouTubessa kaikilla esimerkkiyrityksilld on ladattuna videosisilt6a. Visit Helsingilld ja goSaimaalla
on eniten ladattuja videoita. Yhteistd monille videoille on se, etti videoissa esiintyvit ihmiset eivit
puhu eiki videoilla ole niin sanottua kertojaa. Videoiden kuvaukset ovat my6s yllattdvin usein pel-
kastiin suomeksi. Seki Visit Helsingin ja goSaimaan lataamat videot kuvaavat alueitaan hyvin. Vi-
sit Helsingin videoista katsoja nikee monipuolisen Helsingin ja kaupungin tarjoamia monipuolisia
palveluita ja aktiviteetteja, jotka ovat hyvin kaupunkimaisesti kulttuuripainoitteisia, mutta myos
Helsingin luonnolla ja vesist6illd on videoissa iso rooli. goSaimaan lataamissa videoissa kuvataan
paljon Saimaan luontoa ja sielld tarjolla olevia erilaisia aktiviteetteja, kuten esimerkiksi lumikelk-
kasafareja, kalastamista ja mokkeilya. Turku Touring ei ole kovinkaan paljon ladannut videoita
YouTubeen ja niista lahes kaikissa esiintyy julkisuuden henkil6itd. Kolmessa 15 sekunnin videossa
turkulaiset julkisuuden henkil6t mainostavat Kiss my Turku- kampanjaa. Kolmessa videossa televi-
siosta tuttu sketsi-hahmo seikkailee Turun maisemissa. Vain kaksi ladatuista videoista esittelevit
Turkua. Toinen niistd on tehty mielenkiintoisesti ilmasta kuvattuna ja videokuvan paille on editoi-
tu poimintoja Turun nihtivyyksistd. Yritysten YouTubeen lataamista videoista katsoja saa melko
hyvin kuvan mahdollisena matkan kohteena, mutta videoista voisi tehdd enemman luotettavam-
man oloisia, jos videoilla esiintyvit ihmiset kommentoisivat jotain, eivitkd he nikyisi videoilla vaan

ohimenevini henkil6ind. Toinen tapa tehdé videoista mielenkiintoisia olisi lisitd videoille kertoja.
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6 Johtopditokset

Kohdistettu verkkomainonta Facebookissa ja Twitterissd voisi tuoda myos lisdd nakyvyyttid ja asi-
akkaita Porvoo Toursille. Yritys voisi ostaa mainostilaa joko molemmista tai vaan toisesta sosiaali-
sesta mediasta, ja kohdistetun mainonnan avulla Porvoo Toursin mainos nikyisi mahdollisesti

matkailusta, kulttuurista ja taiteista kiinnostuneille kayttajille.

Sosiaalisessa mediassa esiintyminen on ilmaista julkisuutta ja suhdetoimintaa Porvoo Toursille. Sen
takia pitdd miettid etukdteen myos sitd, minkalaisen kuvan postauksillaan haluaa antaa kuluttajille ja
yhteistyokumppaneille. Iti-Uudenmaan alueen matkailun asiantuntijana tulisi my6s Porvoo Tour-
sin sosiaalisessa mediassa julkaistujen kirjoitusten heijastaa sitd samaa asiantuntijuutta. Toki kirjoi-
tukset saavat mielellaan olla my6s hieman humoristisia, jotta ne eivit olisi liian vieraannuttavia ja

virallisen kuuloisia.

Markkinointiviestinnan muodoista menekinedistiminen olisi tehokas ja toimiva tapa Porvoo Tour-
sillekin saada lisdd nakyvyyttd ja myyda tuotteitaan ja palvelujaan Facebook-sivuilla. Nykyddn mo-
net yritykset mainostavat televisiossa jotain tuotetta, josta saa alennusta tykkdamalld ja jakamalla
heidin Facebook-sivuaan. Kuten edellisessd luvussa mainittiin, levidd heiddn sivunsa nopeasti vi-
raaliefektin tavoin Facebook-kayttajien keskuudessa ja yritys saa lisad julkisuutta ja tykkaajia sivuil-
leen seka yrityksen tuotteiden ja palveluiden myynti kasvaa. Jos yritys jatkaa sidnnollisesti mielen-
kiintoisten tarjousten tai erikoishintaisten tuotteiden ja palveluiden tarjoamista, pystyvit he toden-
nikoisesti luomaan pitkdaikaisen asiakassuhteen tykkéajien kanssa ja pitimaan heidan mielenkiin-
toaan ylld. Tdmi voi my0s johtaa sithen, ettd sivustolla kommunikoitaisiin enemmin mahdollisten
asiakkaiden kanssa ja mielelladn lahes reaaliajassa, eli se olisi moderni versio henkilokohtaisesta
myyntityOsta. Se taas tarkoittaa sitd, ettd yritykselld on oltava vihintidan yksi henkil6, joka vastaa
heididn Facebook-sivuista. Porvoo Tours voisi kokeilla tita myos omilla Facebook-sivuillaan lisd-
takseen tykkadjien méaraa ja tunnettavuuttaan Facebook-kayttajien keskuudessa, koska Facebook

on kuitenkin talla hetkelld Suomessa ehka suosituin sosiaalinen media.

Luomalla tilin my6s YouTubeen Porvoo Tours voisi videoiden avulla tutustuttaa ihmisid Iti-
Uudenmaan alueen tarjontaan. Videoita voitaisiin kuvata alueen luonnossa seki kaupungeista tar-
jolla olevista tapahtumapalveluista, esimerkiksi saaristoelimyksista laivoilla tai teemaopastuksista

kaupungeissa. Porvoo Tours voisi tehdd my6s videon, jossa yrityksen henkilokunta esittdytyy ja on
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mahdollisesti itse kokeilemassa jotain yrityksen myytivaa tuotetta. Niitd samoja videoita voi linkit-

tad myos Facebookiin ja Twitteriin.

Yritysten, jotka myyvit kulutustuotteita matkailupalvelujen ja -tuotteiden sijaan, on helpompi tar-
jota asiakkaille tarjouksia usein ja monista tuotteista. Matkailupalveluja ja -tuotteita mainostaessa ja
myytdessi olisi keskityttiva tekemain tuotteista houkuttelevia asiakkaille, ja keskustella silloin tal-
16in yhdessd palvelun tuottajan kanssa mahdollisista tarjouskampanjoista. Facebook-sivuilla suori-
tettava arvonta toimisi hyvin my6s matkailupalvelujen- ja tuotteiden kohdalla. Arvottava tuote voi-
si olla esimerkiksi opastus tai ravintolaillallinen yrityksen toimimalla alueella ja voittajan suostu-
muksella kuvata voitettu tuote ja kirjoittaa siitd kuvien kanssa pienimuotoinen kuvaus Facebookiin,
tai tehdd video YouTubeen. Tilld tavoin yritys saisi mainostusta my06s asiakasnakokulmasta ja

muut yrityksen mahdolliset asiakkaat luottaisivat tuotteeseen enemman.

Tarjousten ja muiden kampanjoiden lisaksi yksi keino saada tykkaijia ja seuraajia kommunikoi-
maan Porvoo Toursin kanssa sosiaalisessa mediassa, olisi esimerkiksi jarjestdd kuukausittain jokin
ddnestys. Adnestys voisi olla esimerkiksi kaupungin parhaasta ruoasta, palvelusta tai kulttuuritapah-
tumasta tai jostain muusta vastaavasta asiasta. Porvoo Tours voisi my0s rohkaista sivustojen tyk-
kadjia ja seuraajia julkaisemaan Facebook-sivuillansa kuvia ja videoita Iti-Uudeltamaalta ja sen tar-

joamista maisemista tai palveluista, joita ovat mahdollisesti kayttineet.

Porvoo Toursin Facebook- ja Twitter sivut voitaisiin integroida siten, ettd tehdessa yksi postaus,
menisi se automaattisesti molemmille sivuille. Yrityksen tulisi olla aktiivisempi kummassakin medi-
assa. Lisadmalld sivulle my6s videoita, voitaisiin videot ladata myds mahdollisesti luodulle tilille
YouTubessa. Porvoossa ja Iti-Uudellamaalla on paljon tarjontaa matkailijoille, ovat he sitten suo-
malaisia tai ulkomaalaisia, joista voisi lyhyesti kertoa ja mainostaa Facebookissa ja Twitterissd. Pos-
taukset voisivat olla asiasta ja kohderyhmaisti riippuen joko pelkistiin suomenkielisid, tai sitten
my6s englanniksi ja ruotsiksi. Yksi potentiaalinen suuri asiakasryhmi tulee Venajilta. Tarjoamalla
vendjinkielistd asiantuntijuutta my0s sosiaalisessa mediassa, Porvoo Tours saisi varmasti my0s
enemmain venilaisia asiakkaita yrityksen kautta Itd-Uudenmaan alueelle ja myytya heille alueen pal-
veluja ja tuotteita. Postaukset, jotka voitaisiin kirjoittaa pelkastidn suomenkielelld, voisivat olla
pédasiassa linkkejd padasiassa paikallisille tarkoitetuista tapahtumista ja uutisista, jotka kasittelevat

muutenkin enimmikseen alueen paikallisviestoa.
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Lyhyesti sanottuna Porvoo Toursin tulisi hankkia enemman tykkédjia Facebookiin ja liittyd mah-
dollisesti T'witteriin ja saada seuraajia sielld. Yritys voisi kdyttda erilaisia menekinedistimiskeinoja
saadakseen lisdd tykkadjid ja seuraajia. Saatuaan lisad tykkaajid tulisi heidat pystya sailyttimaan yri-
tyksen kontakteina ja mahdollisina asiakkaina luomalla mielenkiintoista sisaltod toiseen tai molem-
piin niistd sosiaalisista medioista. Sisdllén tulisi mainonnan ja tarjousten lisdksi olla luonteeltaan
jotain sellaista, mihin sivuston seuraajien olisi helppo ja luonteva vastata. Sisiltéd Porvoo Toursin
Facebook-sivuille voisivat luoda my6s yrityksen yhteistybkumppanit esimerkiksi postaamalla hei-
hin liittyvia linkkeji tai uutisia. Porvoo Toursin tulisi pyrkid luomaan enemman keskustelua tykkaa-
jien tai seuraajien kanssa ja ehké antaa vain yhden tyontekijan vastuulle huolehtia yrityksen esiin-

tymisestd sosiaalisissa medioissa.

34



Lahteet
Codling, S. 2001. Benchmarking. Gower Publishing Limited, Hampshire, England.

Compete.com 2009. Luettavissa: http://blog.compete.com/2009/02/09/facebook-myspace-

twitter-social-network/. Luettu: 18.11.2012.

Evans, D. 2008. Social Media Marketing: An hour a day. Wiley Publishing, Inc. USA.

Facebook 2012. Luettavissa: http://newsroom.fb.com/Key-Facts. Luettu: 18.11.2012.

Fonecta Finder 2012. Luettavissa:

http:/ /www.finder.fi/Matkanj%C3%A4tjest%0C3%A4ji%C3%A4/Porvoo%e20Tours%200y /PO
RVOO/taloustiedot/1950422. Luettu: 31.9.2012.

goSaimaa 2012. Luettavissa: https://www.facebook.com/goSaimaa.firfref=ts. Luettu 14.11.2012.

goSaimaa YouTube 2012. Luettavissa: http://www.youtube.com/user/gosaimaarfeature=BF.

Luettu 19.10.2012.

Gronroos, C. 2009. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. WS Bookwell Oy, Juva.

Helsinki City Tourist Information 2012. Luettavissa: https://www.facebook.com/visithelsinki.

Luettu: 11.11.2012.)

Helsinki Tourism 2012. Luettavissa: https://twitter.com/HelsinkiToutism. Luettu: 14.11.2012.

Hotanen, J., Laine R. & Pietildinen S. 2001.Benchmarking-opas. Otamedia, Espoo.

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestinta. WS Bookwell Oy, Juva.

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointiviestintd. Esimerkkeja parhaista kiytinnoista yritys-

ja kuluttajamarkkinointiin. Saarijirven Offset Oy.

35



Kuvaja, M. & Taljavaara E 2010. Nykyajan napalm, web 2.0. Tampereen yliopistopaino Oy — Ju-

venes Print.

Leino, A. 2012. Sosiaalinen netti ja menestyvin pk-yrityksen mahdollisuudet. Kopijyvd Oy.

Porvoo Tours Oy 2012. Luettavissa: http://www.potvootours.fi/. Luettu: 31.9.2012.

Porvoo Tours Facebook 2012. Luettavissa https://www.facebook.com/pages/Potrvoo-

Tours/136597746389488fref=ts. Luettu: 10.11.2012.

Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010. Yhteisollinen media osana yrityksen arkea. Kariston kirja-

paino Oy. Hameenlinna.

Suvi Ahola 2012. Luettavissa: https://twitter.com/goSaimaa. Luettu: 14.11.2012.

Taipale, I. 2007. Itd-Uudenmaan matkailijatutkimus. Edita Helsinki. Luettavissa:

http://matkailu.porvoo.fi/index.php?mid=229. Luettu 30.9.2012.

TEPA — Sanastokeskus TSK:n termipankki 2011. Luettavissa:
http://www.tsk.fi/tepa/netmot.exe?Ul=figr&height=165. Luettu: 17.11.2011.

Turku Touring Twitter 2012. Luettavissa: https://twitter.com/TurkuTouring/following. Luettu:
14.11.2012.

Tutrku by Turku Touring 2012. Luettavissa: https://www.facebook.com/turkutouringrfref=ts.
Luettu: 10.11.2012.

Turku Touring YouTube 2012. Luettavissa:
http://www.youtube.com/user/TurkuTouring/videos?flow=grid&view=0. Luettu: 19.11.2012.

Visit Helsinki YouTube 2012. Luettavissa:
http://www.youtube.com/user/Visithelsinki/videos?flow=grid&view=0. Luettu: 19.10.2012.

36



Vuokko, P. 2003. Markkinointiviestintd merkitys, vaikutus ja keinot. WSOY, Porvoo.

YouTube 2012. Luettavissa: http://www.youtube.com/static?gl=US&template=press_statistics.

Tuettu: 18.11.2012.

37



