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1 Johdanto

Ihmiset eivit ole endd passiivisia objekteja, jotka ottavat vastaan yksisuuntaista markki-
nointia. Ennen ostopiitoksen tekoa halutaan tietdd, vastaavatko muiden ithmisten ko-
kemukset markkinointilupausta. Sosiaalinen media antaa tdhidn keinot. Sosiaalisen me-
dian mahdollisuudet eivit rajoitu pelkidstidin markkinointiin, vaan se antaa my6s mah-
dollisuuden kuunnella asiakkaiden sanomaa ja tarkkailla kilpailijoiden tilannetta. Vasta-
vuoroisesti yritys, joka ei tiedd mita siita verkossa puhutaan tai osaa reagoida siihen,
kulkee sokkona. Sosiaaliseen mediaan ei tule kuitenkaan menna muistamatta, etti siella

jaettu tieto on julkista ja voi siilya loputtomiin.

Timan tyon toimeksiantajana toimii Helsingin matkailu- ja kongressitoimisto. Toimis-
ton tehtivina on mm. informoida matkailupalveluista, markkinoida Helsinkia ja tark-
kailla matkailun kasvua tutkimuksien ja tilastojen avulla. Toimisto toimii my6s Helsin-
gin edustajana erilaisissa matkailualan edistimisryhmissa ja organisaatioissa Suomessa ja

ulkomailla. (Matkailu- ja kongressitoimisto.)

Tamin opinndytetyon tavoitteena on tutkia, kuinka Helsingin matkailu- ja kongressi-
toimisto voi hyodyntda sosiaalista mediaa risteilymarkkinoinnissaan. Tatd tutkitaan ana-
lysoimalla yhdeksin risteilykohteen sosiaalisen median markkinointia ja selvitetain, mi-
ten he ovat pdityneet valitsemiinsa kanaviin ja niihin tuotettuun sisalt66n. Tatd kautta
padtelldan, tulisiko Helsingin matkailu- ja kongressitoimiston ottaa heistd mallia omaan

toimintaansa.

Tamin opinndytetyon ldhestymistapa on kvalitatiivinen eli laadullinen. Tutkimusmene-
telminad kdytetddn sihképostikyselya sosiaalisen median markkinoinnista vastaaville
henkil6ille. Tamin lisdksi tutkitaan havainnoimalla, miten sosiaalinen media nikyy nii-

hin kohdekaupunkeihin matkustaville risteilyvieraille.

Tyon ensimmaisessé teoriaosuudessa kisitelldan risteilymatkustusta, sen kasitteitd ja

tutkimuksen kannalta olennaisia risteilymatkustajien tyypillisia profiileja ja tunnuslukuja.



Tyon toisessa teoriaosuudessa selvitetidn sosiaalisen median kisitteet ja kiyttdjamaaril-
tadn suosituimmat kanavat. Nimi kanavat ovat ryhmitelty niiden kayttotarkoituksen
mukaan. Sosiaalisesta mediasta on rajattu pois linkkien- ja uutisten jakopalvelut ja virtu-
aaliset pelimaailmat. Linkkien- ja uutisten jakopalveluilla tarkoitetaan sivustoja, joissa
kayttdjat jakavat ja suosittelevat (usein massamedian tuottamia) uutisia. Virtuaalisen
pelimaailman kayttijien yhteiso keskittyy jonkin pelin pelaamiseen ja lapikdymiseen.
Sivustot on rajattu pois, koska kohderyhmi on eri tai niissd markkinointi on mahdollis-

ta lahinna piillomainonnan tyyppisesti.

Tutkimukseen on valittu yhdeksin risteilykaupunkia. Kohteista kolme on Vilimeren
risteilykohdetta, kolme maailman risteilykohdetta ja kolme Itimeren risteilykohdetta.
Niihin kohteisiin on paidytty tyén ohjaajan ja toimeksiantajan kanssa sovitun mallin

mukaisesti.

Tima vuorovaikutteinen keskustelun, vaittelyn ja markkinoinnin sulatusuuni tarjoaa
lihtokohdat tille opinnaytetyolle. Asiantuntijoiden haastattelut ja kohteiden toiminnan
analysointi antavat toimeksiantajalle kehitysehdotuksia kuinka sosiaalista mediaa voi-

daan parhaiten hyodyntaa risteilymarkkinoinnissa.



2 Risteilymatkustus

Matkailuksi kutsutaan toimintaa, jossa ihmiset kulkevat tavanomaisen elinpiirinsa ulko-
puolelle ja ovat sielld yhtédjaksoisesti korkeintaan vuoden vapaa-ajanvietossa, lilkemat-

kalla tai muussa tarkoituksessa (Tilastokeskus 2012).

Risteily on ainakin 60 tuntia kestava vithdematka. Risteilyilld on rahdin sijaan matkusta-
jia, joiden matkan hintaan kuuluu vihintdin majoitus ja ruokailu. Risteilyyn kuuluu use-
ampi vierailusatama ldht6-, ja tulosataman lisiksi. Kisitteelld ”Call” tarkoitetaan laivan

tuloa satamaan. Niiden midrin perusteella lasketaan vierailevien laivojen lukumaira.

(Cruise Baltic 2007, 8.)

Risteilymatkustaja on henkil0, joka ostaa risteilymatkan. Risteilijat pysahtyvat useissa
satamissa ja risteilymatkustaja lasketaan matkailijaksi jokaisessa risteilyyn kuuluvassa
satamassa tal kaupungissa. Matkailijan pysyessa laivalla seitsemin yota ja vieraillessa
viidessd satamassa, han on tilastoissa talloin yksi matkailija, mutta viisi matkustajaa, jolla

on seitseman yopymista laivalla.(Cruise Baltic 2007, 8.)

Kiyntisatamaksi (Port of Call) kutsutaan satamaa, jossa kdyddin saman piivin aikana ja
jossa vilvytaan kolmesta kymmeneen tuntia. Vaihtosatamassa (Turn Around Port) kay-
ddin my6s saman pdivind, mutta lisiksi matkustajat vaihdetaan. Kotisatama (Home
Port) on satama, jonne aluksen matkustajat saapuvat ja josta laiva lihtee. (Heino 2012,

3.)

2.1 Risteily matkailumuotona

Kuten monissa matkailutuotteissa, risteilyilla on kolme ekonomista ominaisuutta. Se on
epayhtendinen, eli tuote on laaja sekoitus eri komponentteja jotka muuttavat tuotteen
yksilolliseksi asiakkaalle. Se on my6s “’katoava”, koska tuotetta ei voi siiloa, ellet sita saa
myytya. Lisiksi se on toisiaan taydentava, eli se ei ole yksittiinen palvelu, vaan joukko
palveluita, jotka kaikki yhdessd muodostavat risteilykokemuksen. Risteily on miaritelty
paketti, johon saattaa myos sisiltyéd kuljetukset laivaus-paikalle. Yleensi kyseessa on

aikajakso, jolla hintaan sisiltyy ruokailu, majoitus ja monia muita palveluita. Lisapalve-
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luita on saatavilla lisimaksusta. Taman paketin kokoamisen maarittelee risteilyoperaat-
tori hinnoittelu- strategiansa mukaan. Osassa risteilyisté laivoilta ei poistuta ollenkaan ja
joissakin puolestaan esimerkiksi kiertoajelu tai hotelliyopymiset kuuluvat risteilyyn.

(Gibson 2000, 20.)

Risteilyjd on monissa muodoissa. Hiltunen (2007, 8-9) on jaotellut ne seuraavasti:

e Valtameriristeilyt ovat yhdensuuntaisia matkoja, joista kaikissa ei kiyda
vililld satamissa. Téllaisia ovat esim. Atlantin ja Tyynen valtameren yli-

tykset.

e Standardiristeilyt ovat yhdensuuntaisia tai kiertomatkoja useiden satami-
en kautta. Nama satamat voivat olla kansainvilisid. Aluksilla tarjotaan
korkeatasoisia palveluita ja matkan tarkoitus on itse matkustaminen.

e Joki/ kanavaristeilyt ovat sidoksissa alueen kulttuuriin ja perinteisiin. Ris-

teily koetaan yhti kiinnostavaksi kuin kohteet.

e Kohde/ tutkimusmatkoilla risteilyt ovat jokiristeilyjen tavoin yhta kiin-
nostavia kuin itse kohteet. Matkustajat haluavat eksoottisia ja erikoisia

kokemuksia kaukaisissa kohteissa.

e DPiiviristeilyt kestavit tavallisesti alle 15 tuntia ja ne ovat usein osa muuta
lomaohjelmaa. Risteilyilld voi olla ohjelmana esimerkiksi illallinen tai lou-

nas.

e Modernit risteilyt ovat kestoltaan vaihtelevia ja ne soveltuvat suurille
ryhmille. Palvelujen ja harrastusmahdollisuuksien osalta niilld on runsaas-
ti korkeatasoista tarjontaa. Ohjelmaa on eri-ikdisille ja ne soveltuvat hy-
vin lapsiperheille.

e Luksusristeilyilli on mahdollisimman korkeatasoista palvelua ja ne tar-
joavat ylellisyytta ja hemmottelua. Niilli on enemmain vaihtoehtoja ja vi-
hemmin matkustajia, kuin ensimmaisen luokan risteilyilla. Risteilyt kes-
tavit tavallisia risteilyjd pidempéin ja sisdltivit yleensd kansainvalisid
kohteita.

e Erikoisristeilyilld esitelladn ainutlaatuisia kohteita ja tavoitellaan erikoisia

kokemuksia. Alukset voivat olla vaatimattomia tai erittain loistokkaita.



2.2 Itimeren risteilyalue

Vuonna 2011 Helsingissa vieraili 258 risteilyalusta ja noin 385 000 risteilymatkustajaa
(Heino 2012, 9). Talld maaralla Helsinki on kymmenestd suosituimmasta risteilykau-
pungista Itimerelld, kuudenneksi suosituin. Vertailun vuoksi, suosituimmalla kohteella,
eli K66penhaminalla vieraili vuonna 2011 noin 368 alusta ja 820 000 matkustajaa.(

Cruise Europe 2012.)

Yleisin kotisatama Itimerelld on K66penhamina. Merkittivimpid Itimerelld vierailevia
laivayhti6ita on noin 38. Ndma yhtiot risteilevit ympari maailmaa, mutta osa on erikois-
tuneita Itameren risteilyithin. (Hiltunen 2007, 10—11.) Itimeren risteilyalueeksi lasketaan
kymmenen maata; Suomi, Ruotsi, Tanska, Latvia, Norja, Puola, Venija, Saksa ja Liettua
(Cruise Baltic). Itimerelld on perinteisesti paljon konferenssi-, ja risteilytarjontaa ja var-
sinainen risteilyliitkenteen kehitys on alkanut vasta viime vuosina. Maailmanlaajuisesti
kasvu on ollut vuosina 2003—2005 noin 6 prosenttia, kun taas Itimerelld se on ollut
noin 15 %. Aluksien koko kasvaa ja ne kuljettavat enemmin matkustajia. Perinteisesti
Itimeren padkaupunkeihin saapuvat samat laivat sddnnéllisesti, kun puolestaan pie-
nempiin kohteisiin saapuu my6s laivoja, joiden reitit ovat monipuolisempia. Baltian
maiden EU- jisenyys tekee niistd kohteista mielenkiintoisia ja nostaa matkailun seki
risteilyliikenteen kokonaismairid huomattavasti. Kavijamaaria nostaa myos se, etta Ita-
merta pidetadn erikoisena ja historiallisesti kiinnostavana. Pohjoismaita puolestaan pi-

detddn turvallisena ja kauniina. (Hiltunen 2007, 16.)

2.3 Itimeren ja Helsingin risteilymatkustajien profiilit

Matkustajakyselyssa, jossa selvitettiin 390 Itimeren risteilymatkustajan profiileja viidelta
alukselta, selvisi, ettd puolet matkustajista on Pohjois-Amerikasta ja kolmasosa on alle
50- vuotiaita. Keski-ikd matkustajilla on 51- vuotta ja Eteldeurooppalaiset ovat keski-
maariistd nuorempia. Enemmain kuin kolmasosa italialaisista ja espanjalaisista on alle
40- vuotiaita ja keskimdiriisesti he olivat toista tai kolmatta kertaa risteilylld, kun taas
muut kansallisuudet olivat neljannelli tai viidennelld risteilyllian. Matkustajista 18 pro-
senttia ei ole ollut risteilylld aikaisemmin. Eteldeurooppalaisista 60 prosenttia on risteil-

lyt muilla alueilla, kun taas muilla vastaava luku on 90 prosenttia. Vastaajista 60 pro-
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senttia on sitd mieltd, ettd he luultavasti palaavat Itimeren alueelle. Ndin vastanneista
nelja viidesta oli italialaisia ja espanjalaisia. Englannista ja Yhdysvalloista puolet palaa
luultavimmin. Kaikkiaan matkustajien tyytyvaisyys on erittiin korkea, yli 96 prosenttia
kertoi alueen tehneen hyvin tai erittdin hyvan vaikutuksen. (Cruise Baltic Survey 2007,
2-8.) Helsingin tyypillinen risteilymatkustaja on idltidn 55—-64-vuotias, joka on Helsin-
gissa ensimmaista kertaa. Han matkustaa perheen tai ystavien seurassa ja on kansalli-

suudeltaan amerikkalainen, britti tai saksalainen (Heino 2012, 13.)

Heinon (2012, 18-22) mukaan Helsingin risteilymatkustajat ovat jaoteltu viiteen tyypil-
liseen matkustajaprofiiliin. Niitd ovat Grey Perpectives, Symbols of Success, Suburban

Comforts, Happy families ja Urban Intelligence.

e Grey Perspectives- profiiliin kuuluvat ovat yli 60- vuotiaita aktiivisia ja hyvin
toimeentulevia eldkelaisia. He ovat olleet aikaisemminkin risteilyilld ja pitavat
esimerkiksi kulttuurikierroksista.

e Symbols of Success- profiiliin kuuluvat ovat keski-ikiisid ja korkeatuloisia, jotka
ovat kiinnostuneita ylellisista ja eksoottisista elimyksista.

e Suburban Comforts- profiiliin kuuluvat ovat 40—60- vuotiaita, joilla ovat lapset
muuttaneet pois kotoa. He kaipaavat elimyksi, joita kotimaassa ei ole saatavilla.

e Happy Families- profiiliin kuuluvat ovat eniten kasvava matkustajatyyppi ristei-
lymarkkinoilla. He ovat uraan ja perheeseen panostavia nuoria pareja jotka
osaavat hyodyntia Internetid ja sosiaalista mediaa. He ovat kiinnostuneita per-
heaktiviteeteista, joissa lapsille 16ytyy tekemista.

e Urban Intelligence- profiiliin kuuluvat Happy Familiesin ohella eniten kasvanee-
seen matkustajatyyppiin. He ovat sinkkuja, koulutettuja, lapsettomia ja urbaane-

ja. He ovat innostuneita testaamaan erilaisia aktiviteetteja.

Heinon (2012, 14—15) mukaan tyypillinen risteilyvieras Helsingisséd viettda aitkaa kol-
mesta seitsemain tuntia retkilld, kavelyilla ja Kauppatorilla. He kayttaviat enemmain
opastettuja palveluja kuin muut matkustajat keskimaarin ja ostavat matkamuistoja, vaat-
teita ja paikallista ruokaa, joihin he kayttavit keskimairin 97 euroa. Tns Gallupin (2007,

14) tekemin tutkimuksen mukaan ostosten prosenttiosuus kokonaisrahankaytostid on



49 prosenttia, risteilythin kuuluviin kiertoajeluihin kului 30 prosenttia ja listalla kolman-

tena olevaan ravintoloihin kului 8 prosenttia.

Eniten matkustajat arvostivat Helsingissa: 48 prosenttia arvosti ystavallisid thmisia, 41
prosenttia atrkkitehtuuria, 39 prosenttia kaunista kaupunkia/ puistoa, 38 prosenttia eng-
lantia puhuvia ithmisia, 37 prosenttia puhtautta, 35 prosenttia helppoutta kierrella ja 24
prosenttia historiaa. Muut vaihtoehdot (ndhtavyydet, meri, turvallisuus, ostokset, lii-

kenne, retket, ilmasto ja muu) saivat 1-19 prosenttia adnista. (Tns Gallup 2007, 29.)

2.4 Risteilyjen kysyntdin vaikuttavat seikat

Y1i 30 vuotta risteilyala on ollut yksi nopeimmin kasvavampia matkailusegmentteji
matkailualalla. Kysynnan maira saa aikaan uusien aluksien jatkuvan rakentamisen. Kui-
tenkin viimeisen vuosikymmenen aikana keskiméariisia risteilyhintoja on tiytynyt jat-
kuvasti laskea saadakseen laivat tiyttymiin. Kysynnin kasvua ei voi siis pitdd itsestddn
selvyytend ja tarjonnan osalta tiytyy olla jatkuvasti aktiivinen. Kysynnin tuottaman si-
vu-innovaatioiden, kuten palveluiden ja viithteen, palveluntoimituksen, laivojen suunnit-
telun ja teknologian, matkanjarjestajien ja kohteiden suunnittelu on tehnyt risteilyista
houkuttelevaa my6s niille ihmisille, jotka eivit muuten harkitsisi risteilylomaa. (Vogel &

Oschmann 2012, 3.)

Risteilyalan yrittdjat kuuntelevat huolellisesti mitd heidin nykyisten ja potentiaalisten
asiakkaidensa odotukset, motiivit ja tarpeet ovat. Yrittajait myOs analysoivat ja opiskele-
vat muita vapaa-ajan teollisuuden trendejd ja innovaatioita, joita voisi soveltaa ristei-
lyalukselle. My0s yleiset yhteiskunnan trendit ja kehitykset ovat mahdollisesti relevant-
teja risteilyille. Risteilyalaan vaikuttaa oppiminen ja soveltaminen yksilo, - organisaatio-,

ja teollisuuden tasolla. Yhteiskunnalliset olosuhteet vaikuttavat siis vdistimattd kysyn-

tain, tarjontaan ja risteilyalan kehitykseen ja vauhtiin. (Vogel & Oschmann 2012, 3.)

Risteilyiden kysynnan trendit ovat tulosta kollektiivisesta oppimisesta sosiaalisen kans-
sakdymisen kautta. Risteilymatkustajat ovat tehty, eivit syntyneet. Kotlerin (2003, teok-
sessa Vogel & Oschmann 2012, 3) mukaan markkinoinnin nakokulmasta kysynta syn-

tyy, kun on olemassa halu ja kyky maksaa jostain. Tami on sovelias tapa tyydyttda tar-



ve. Halut, puolestaan ovat tarpeiden ilmaisuja, jotka ovat syntyneet yksiléiden persoo-
nallisuudesta ja kulttuurisesta ja sosiaalisesta kontekstista. Ihmisten halut muuttuvat
ajan mittaan riippuen henkilokohtaisesta kehityksesta, uusista kokemuksista ja altistu-
misista sosiaalisiin vaikutteisiin. Myo6s ihmisten ekonominen tilanne ja maksukyky vaih-

televat. Kysynti on siis luonteeltaan dynaaminen konsepti. (Vogel & Oschmann 2012,

9.

2.5 Risteilymatkustajien sosiaalisen median kaytto

Amadeus North America ja Cruise Lines International Association teettivit kyselytut-
kimuksen, jossa tutkittiin Pohjois-Amerikassa toimivilta risteilyalan ammattilaisilta sosi-
aalisen median ja teknologian kayttod. Kyselytutkimuksen mukaan 54 prosenttia kyse-
lyyn osallistuneista risteilymatkustukseen erikoistuneista matkatoimistoista kdyttda sosi-
aalista mediaa toiminnassaan. Lisdksi 16 prosenttia pienistd matkatoimistoista saa vi-
hintadn 30 prosenttia asiakkaistaan sosiaalisen median kautta. Matkatoimistot, jotka
palvelevat alle 45- vuotiaita risteilymatkustajia, 18—20 prosenttia saavat 33 prosenttia

potentiaalisista asiakkaista sosiaalisesta mediasta. (Amadeus 2010, 3.)

Saman tutkimuksen mukaan yli 70 prosentilla risteilyasiantuntijoista on omat Internet-
sivut, joissa noin puolesta on verkkovaraus-mahdollisuus. Risteilyasiantuntijoista, joilla
ei ole Internet-sivuja 72 prosenttia kayttda sosiaalista mediaa tehokkaana korvaajana.
Ne saavat vihintddn yhti paljon varauksia sosiaalisen median kautta, kuin toimistot
joilla on omat Internet-sivustot. Risteily-yhti6illa paatarkoitus sosiaalisessa mediassa
mukana oloon on markkinointi ja brindin rakentaminen, ennemmin kuin suora myynti.
Kuitenkin, osa yhti6ista on kasvattanut myyntidaan suoraan Facebookin kautta. Mainos-
taminen on my6s muuttunut perinteisesta kausi-kampanjoinnista dynaamisemmaksi ja
keskustelevammaksi sosiaalisen median vuorovaikutteisen luonteen kautta. (Amadeus

2010, 4.)

Amerikkalaistutkimuksen mukaan matkailuala kdyttda sosiaalista mediaa asiakasuskolli-
suuden saavuttamiseksi. Yankee Groupin tutkimuksessa sosiaalisen median edut mat-
kailualalla ovat ennen kaikkea sen tarjoamat innovaatiot, kuten mahdollisuus ostaa len-

tolippuja Facebookista tai myydd Twitterissa viime hetken lentolippuja seuraajilleen.



Holiday Brokers puolestaan kertoo korvanneensa vanhanaikaisena pitimansa sihko-
postimarkkinoinnin sosiaalisella medialla. Matkailualan toimijoista 40 prosenttia uskoo
sosiaalisen median olevan suuri mahdollisuus viiden vuoden sisilld ja 20 prosenttia us-
koo sen olevan suurin yksittdinen mahdollisuus viiden vuoden sisalld. (WTMIR 2010,

21)

Matkailijat eivit ole kuitenkaan kaikkien tutkimusten mukaan yhti innoissaan sosiaali-
sesta mediasta, kuin matkailualan toimijat. Wtm:n tutkimukseen vastanneista englanti-
laisista lomailijoista, kaksi kolmasosaa ei kdyttinyt minkédinlaista sosiaalista mediaa kun
he suunnittelivat lomaa vuodelle 2010. Lisdksi 24 prosenttia ei odottanut kdyttivinsa
sosiaalista mediaa vuoden 2011 loman suunnittelussa. Niista matkailijoista jotka sitd
kayttivit, 36 prosenttia piti sitd positiivisena kokemuksena, vaikka se olisi aiheuttanut
muutoksia lomasuunnitelmissa. Jotain osaa lomasuunnitelmissaan muutti 58 prosenttia
sosiaalisen median vuoksi. Ndistd 35 prosenttia vaihtoi hotellia ja 15 prosenttia lentoyh-
tiota, laskettelukeskusta tai matkanjirjestdjdd. Jopa 12 prosenttia vaihtoi kohdemaata.
Naisiin suurimman (74 prosenttia) vaikutuksen tekee TripAdvisor, kun taas Faceboo-
killa on suurin (42 prosenttia) vaikutus miehiin. TripAdvisorilla on suurin (80 prosent-
tia) vaikutus 55—64- vuotiaisiin, kun taas Facebook vaikuttaa (52 prosenttia) 25—34-

vuotiaiden lomasuunnitelmiin. (WTMIR 2010, 21-22.)

Tutkimustulokset voivat olla keskendin hyvinkin ristiriitaisia. Sheraton- hotelliketjun
teettiman tutkimuksen mukaan 64 prosenttia vastaajista kdyttid sosiaalista mediaa mat-
kan suunnittelussa ja 60 prosenttia pysyakseen yhteydessa laheisiinsa matkan aikana.
Nelja viidesosaa kayttid sosiaalista mediaa paivittdin ja 39 prosenttia oli sitd mieltd, ettel

voisi elda ilman sitd. NMTW2010.)



3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on viestinnidn muoto, jossa kdytetaian hyviksi tietotekniikkaa ja tieto-
verkkoja. Tdssd viestinndn muodossa kisitelldidn vuorovaikutteisesti ja kayttdjaldhtoises-
ti tuotettua sisdltdd ja luodaan ja pidetddn ylld ihmisten vilisid suhteita. (Sanastokeskus

TSK 2010, 14.)

Sosiaalista mediaa voidaan kutsua my6s yhteisolliseksi mediaksi (Sanastokeskus TSK
2010, 14). Yhteisollisyydella tarkoitetaan asioita, jotka ovat ominaisia yhteisolle. Naita
ovat esimerkiksi kuuluminen johonkin ryhmaan, seka informaation, mielipiteiden ja
tunteiden jakaminen. Suhteet sosiaalisessa mediassa voivat olla my6s yksisuuntaisia.
Esimerkiksi Twitterissd seurattu henkil ei ole valttamitta kiinnostunut seuraajastaan.
Myos erilaiset kannatus- tai vastustusryhmit (Facebook-yhteisot) voivat olla yksisuun-

taisia. Sitoutuminen ryhmiin voi olla 16ysaa ja ryhma voi hajota kun jokin asia lakkaa

kiinnostamasta. (Sanastokeskus TSK 2010, 21.)

Web 2.0 on Sanastokeskuksen miiritelman mukaan sosiaalisen median mahdollistavan
teknisten ratkaisuiden kokonaisuus (Sanastokeskus TSK 2010, 13). Web 2.0 -termisti
puhui ensimmaista kertaa Tim O’Reilly vuonna 2004 jirjestimassaian konferenssissa.
O’Reilly ei tarkoittanut tilld kisitteelld pelkdstidn Internetin teknologista kehitysta seu-
raavalle tasolle, vaan myos Internetiin syntyneitd uusia ajattelu-, toiminta- ja tuotanto-
tapoja. Avainroolissa ovat verkon aktiiviset kayttajit, jotka mahdollistavat vuorovaiku-
tuksen, yhteistyon ja verkostoitumisen. IThmisten maineella, luottamuksella, teknisilld
taidoilla ja sosiaalisilla arvoilla on tissé tirkea rooli. Internetista on tullut yhteisollinen
ja osallistuva. Tekniikan kehittyminen luo mahdollisuuksia ja aiheuttaa muutoksia ih-
misten sosiaalisessa kayttaytymisessd. Tekniikan hyodyntiminen ja sosiaalisten muutok-

sien vaikutuksesta, ihmisille tulee uusia tarpeita vuorovaikutuksille verkossa. (Salmenki-

vi & Nyman 200, 36—39.)

Yritystoimintaa ajateltaessa sosiaalisen median suurin vaikutus koetaan toimintatapojen
muutoksessa. Yritysten toiminnasta on tullut lipinidkyvia myo6s ulospain. Yritykset ovat

mukana sosiaalisessa mediassa asiakkaiden ja tyontekijoiden kautta, halusivat tai eivit.
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Koska yritykset eivit voi valita mukanaoloaan, on avoimuus ja toiminnan lipinikyvyys
hyvi vaihtoehto litketoiminnan perustaksi. Suurinta hyotya yrityksille sosiaalisesta me-
diasta on sisdisissd prosesseissa, sekid toiminnassa asiakkaiden ja yhteistybkumppanei-

den kanssa. (Isokangas & Kankkunen 2011, 7-8.)

3.1 Sosiaalisen median kanavat

Yhteistd sosiaalisen median kanaville on kiyttijilihtoinen sisillon tuottaminen. Kéytta-
jat myos pitavat yhteyttd ja levittivat verkostoilleen esimerkiksi linkkeja ja kuvia. Sosiaa-
lisen median toiminnot mahdollistavat osallistumisen muiden kéyttijien keskusteluihin
jollain tasolla. Sosiaalisen median palvelut voidaan jaotella seuraavasti: sosiaaliset ver-
kostot, media- ja sisdltoyhteis6t, mikroblogit, paikka- ja sijaintipalvelut, blogipalvelut,

yhteisopalvelut, linkkien- ja uutisten jakopalvelut, virtuaaliset yhteisot ja virtuaaliset

pelimaailmat. (Seppala 2011.)

Loytaidkseen oikean kanavan toiminnalleen on huomioitava, etta sinne kirjautumisen
tulee olla helppoa ja teknologian pitiisi hyodyttid ennen kaikkea ithmisia, ei yrityksid.
Vain yrityksia hyodyttavat kanavat eivat tule helposti suosituksi. Yhteison tulee my6s
tuottaa tarpeeksi sisdltod pysyakseen olemassa. Avomieliseen kumppanuuteen kannus-
tavat alustat puolestaan saavat vetoapua isoilta yrityksilta, kuten Applelta, Googlelta,
Microsoftilta jne. Loppujen lopuksi tirkein kysymys kuuluu: antaako se lisdarvoa yh-
teydenpidolle? Jos kayttdjit voivat pitdd yhteyttd tavalla joka on kiehtovampi, sisillyk-
sekkadmpi tai helpompi, se edesauttaa sen suosion kasvussa. (Li & Bernoff 2009, 58—

61.)

Tassa opinnaytetyossa on huomioitu Helsingin kaupungin risteilymarkkinoinnille olen-
naisimmat sosiaalisen median markkinointikanavat. Niin ollen tdssd tyossi ei kisitelld
linkkien- ja uutisten jakopalveluita, virtuaalisia yhteis6ja tai virtuaalisia pelimaailmoja.
Tissd listassa ovat kayttdjamadriltddn suurimmat palvelut ja niiden suositeltava kaytto-

tapa.
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3.1.1 Blogit

Sana blog on lyhenne englannin kielen sanasta weblog. Blogi on henkil6kohtaiseen na-
kokulmaan ja paivakirjamaiseen muotoon kirjoitettu verkkosivusto, jossa kirjoittaja voi
kasitelld esimerkiksi yksityiselimai tai kiinnostuksen kohdettaan. Niité kirjoituksia on
usein mahdollista kommentoida. Blogimerkinnalld, blogikirjoituksella ja blogiartikkelilla
tarkoitetaan yhdelld kertaa tallennettua sisiltod. Vaikka niitd merkint6ja voidaan myo-
hemmin muokata, on kuvaavaa etti asiasisalto sailyy pysyvina. Blogin pitdjd voi usein
suositella blogissaan muita blogin pitdjid. Tama lista, jota englanniksi kutsutaan sanalla

blogroll, sijaitsee usein sivupalkissa. (Sanastokeskus TSK 2010, 31.)

Ryhmiblogilla tai yhteiséblogilla tarkoitetaan usean henkilon yhteisesti pitimai blogia.
Sisiltod tuottavat yhteisdjen jasenet omista nikékulmistaan. Tarkoituksena on saada
yleisoltd palautetta yhteison toiminnasta. Organisaatio- ja yritysblogit voivat olla joko

ryhmiblogeja tai yksittdisen kirjoittajan yllapitimia. (Sanastokeskus TSK 2010, 31.)

Myos yrityksien nakokulmasta blogin pitiminen on kuin pdivikirjan pitiminen. Blogin
avulla voi tehda pr-tyota ja aukaista tapahtumien taustoja. Esimerkiksi Nokialla ja Finn-
airilla on blogit kdyt6ssddn. Niissd voidaan kirjoittaa mm. ty6ehtoneuvotteluista ja ken-
talla tapahtuvista asioista. Vaikka ne usein ovat viestintiosaston ohjaamia, ovat ne
normaalia PR-viestintad persoonallisempia ja helpommin luettavia. Virustorjuntayhtio
F-Secure puolestaan kirjoittaa blogiinsa reaaliajassa uusimmista viruksista ja vaadittavis-
ta toimenpiteistd. Nain blogi toimii my0s myynnin ja asiakaspalvelun ty6kaluna. (Leino

2010, 220.)

Blogeissa taytyy muistaa, ettd niissa markkinoinnin tulee olla asiasisiltoista ja rehellista.
Perinteinen myyntipuhe ei toimi. Blogeissa epivirallisiakin asioita voidaan kasitelld.
Kun lukija oppii tuntemaan kirjoittajan, hanelle syntyy laheisempi suhde yritykseen ja
hinet voidaan sitouttaa paremmin. Kirjoituksissa on kuitenkin tirkedd muistaa varovai-
suus ja muiden kirjoittajien kanssa tulee sopia misti kirjoitetaan. Kirjoittajan tulee va-

rautua palautteeseen ja sitoutua prosessiin. (Leino 2010, 220 - 221.)
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Blogiyhteis6jd on lukuisia ja eri athealueiden ympirille keskittyneitd. Matkailuun keskit-
tyneistd merkittdva on esimerkiksi WAYN. Sivusto kertoo olevansa matkailusta kiin-
nostuneiden yhteiso, jonka jasenmaira kasvaa alallaan eniten. Se on perustettu vuonna
2005, jolloin silld oli jasenid 45 000. Nykyain silld on jdsenia jo lihes 20 miljoonaa.
(WAYN.)

Scoble & Israel (2008, 204—216) ovat kirjoittaneet ohjeet, joilla blogista tehdain kiin-

nostava lukijoille:

—_

Kiinnitd huomiota blogin nimeen, jotta paaset ylemmais hakutuloksissa.
Lue paljon blogeja ennen aloittamista saadaksesi kasityksen.

Keskity ja pidd asiat yksinkertaisina.

Ole intohimoinen.

Osoita, ettd olet asiantuntija.

Suhtaudu kunnioituksella kommentteihin.

Ole tavoitettavissa blogien kautta.

Kerro blogissa oma tarinasi.

A S O B A S

Kayta linkkeja hyviksi ja ole paras mahdollinen tietoldhde lukijoillesi

[UN
o

. Ole valmis puhumaan my6s todellisessa elimissa.

—_
—_

. Seuraa linkkeja.

3.1.2 Mikroblogit

Mikroblogit ovat blogeja, jothin voi tehdd vain lyhyitd merkint6ja tekstiviestien tapaan.
Viestintd on nopeatempoista ja kdyttdjat tekevit merkint6ja lyhyin valiajoin. Kuten blo-
geissa, mikroblogeja voidaan kayttai ei- reaaliaikaiseen viestintadn, mutta niitd kaytetain

my0s reaaliaikaiseen viestintidn. Mikroblogipalveluita tarjoavat mm. Twitter, Jaiku ja

Qaiku. (Sanastokeskus TSK 2010, 31.)

Mikroblogipalvelu Twitterilld on sivujensa mukaan 140 miljoonaa aktiivista kayttajaa.
Tama tekee siitd Facebookin jalkeen maailman toiseksi suurimman verkkoyhteison.
Twitterissa lahetetaan 140 merkkid pitkid viesteja, joita kutsutaan twiiteiksi. Paivassa

naitd twiittejd julkaistaan 340 miljoonaa (Twitter 2012). Twiittejd lihetetddn ja luetaan
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Twitter-sivuston kautta, sovelluksien avulla, tekstiviesteina tai RSS-syotteena. Twitterin
kontakteissa puhutaan seurattavista ja seuraajista. Twitter on luonteeltaan asiakeskeinen
ja esimerkiksi yrityksen asiakaspalvelu voi toimia muun muassa Twitterin kautta. Twit-
terid pidetddn nopeana tapana kohdata ja ratkoa asiakkaiden ongelmia. Mikroblogien
seurantaan on omat ty6kalunsa. Esimerkiksi Seesmicilld ja Tweetdeckilld voidaan suo-
dattaa nikyville vain itsed kiinnostavat viestit. Ndmi tyokalut ymmirtivit ja suodattavat

my0s Facebookin ja LinkedIn viesteja, jolloin haku voidaan keskittda yhteen tyckaluun.

(Soininen ym. 2010, 53 — 55.)

Organisaatioille on ensisijaista, ettd T'witterid ei ajatella massaviestintivalineend vaan
suhteiden rakentajana. Kaytetyn kielen tulee olla rentoa ja viesteihin tulee aina vastata.
Kayttdjit arvostavat jakamista, joten eteenpdin kannattaa ldhettaa linkkejé, joita seuraa-
jien ajatellaan arvostavan. Naiden linkkien ei tarvitse viedd vilttimatta oman organisaa-
tion sivuille. Organisaatiota voidaan kuitenkin my6s markkinoida. Tdmai voi tapahtua
esimerkiksi kuvien tai henkilokunnan esittelyn kautta. Tapahtumia ja tarjouksia voidaan
vilittad, mutta on tirkeda tehda ero viestimisen ja roskapostittamisen valilla. Twitteria
voidaan hy6dyntid kitevasti mm. kommenttien ja palautteen kerddmisessi. (Leino

2010, 279-280.)

3.1.3 Paikka- ja sijaintipalvelut

Sijaintiin perustuvat palvelut pitavit sisdllidn kaikki sovellukset, joilla on mahdollisuus
jakaa kayttajan sijainti ja aktiviteetit reaaliaikaisesti sosiaalisen median verkostossa. Nai-
td kdyttdjid palkitaan arvomerkeilld, lipukkeilla tai pisteilld. Kayttdjit voivat joissakin
sovelluksissa (esim. Foodspotting, FiddMe) mm. jakaa sijaintinsa ja ottaa ravintola-
annoksestaan kuvan. Suosituimmat sijaintipalvelut ovat Foursquare, Gowolla, Yelp ja

Facebook Places.(Miltsch 2010.)

Foursquare on perustettu vuonna 2009 ja silld on yli 20 miljoonaa kayttidjaa. Elinkeinon
harjoittajille on kaytossa Merchant Platform- alusta, jota kayttad 750 000 yritystd. Kayt-
tajat kirjautuvat sisddn tullessaan sisdan yritykseen ja yritykset saavat niakyvyyttd. Tahin

mennessi on tehty 2 miljardia sisdidnkirjausta. (Foursquare 2012.)
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Yrityksille ja brindeille ndiden palveluiden kasvava suosio antaa uusia mahdollisuuksia.
Kayttdjien liikkuvuus lisda liiketoiminnan kannattavuutta. Kayttdjia voidaan sitouttaa
kanta-asiakkaiksi ja heitd voidaan segmentoida ja analysoida hyvinkin tarkasti. Palvelut
ovat ilmaisia, joten markkinointi on edullista. Brandit ja yritykset voivat my6s palkita
kayttdjid osana markkinointistrategiaansa. Tulevaisuudessa sijaintipalvelut kehittyvit
edelleen ja antavat yrityksille uusia keinoja palkita asiakasuskollisuudesta. Samalla kidy-
tettdvyys ja yksityisyyden kontrollointi parantuvat edelleen. Sosiaalinen media perustuu

haluun jakaa tirkeaksi kokemat asiat, mutta kuinka ne jaetaan, tulee muuttumaan.

(Miltsch 2010.)

3.1.4 Sisdllénjakopalvelut

Sisallonjakopalveluiksi kuvataan niitd sivustoja, joilla voidaan jakaa videoita, aanta, teks-
tidokumentteja ja kaikkea mika vain on digitaalisessa muodossa. Niitd sivustoja ovat
esimerkiksi Flickr, Youtube, Flukiest, Scribd.com ja Squidoo. Useimmat sivustot hy-
viksyvit lahes kaikki tiedosto-formaatit, kuten pdf:t, jpg:t, gif:it ja niin edelleen. Osa
sivustoista hyviksyy vain ne tiedostoformaatit, joihin ne ovat erikoistuneet. Sisaltojd
voidaan “upottaa” muihin sosiaalisen median sivustoihin, kuten esimerkiksi Faceboo-
kiin ja Twitteriin. Sisdllon jakaminen voidaan ja kannattaa sddtia mahdollisimman tar-
kaksi. Arvokkaimmille asiakkaille voidaan jakaa useammin ja yksityiskohtaisempaa in-
formaatiota, kuin vihemman tirkeille. Ndin saavutetaan uskottavuutta ja mainetta, mi-
ka lisda kdvijamaaria. Sisallonjakopalveluita kayttimalld muiden sosiaalisen medioiden
ohella, myos hakukoneet sijoittavat organisaation hakutuloksissa entistd korkeammalle.

Siséillénjakopalvelut ovat oleellinen osa Internet-markkinointia. (Kendrick 2009.)

Flickr on kuvanjakopalveluista suurin. Silld on yli 60 miljoonaa kayttdjad ja 10 miljoo-
naa ryhmai. (Flickr 2012). Se on perustettu vuonna 2004 ja sen toimintaperiaatteena on
jakaa kayttdjien omia kuvia, seka arvostella ja kommentoida muiden kuvia. Yrityksille
nama kuvapalvelut soveltuvat hyvin, koska nakyvyys lisadntyy ja sihkoisen materiaalin

jakaminen helpottuu. (Soininen ym. 2010, 56-57.)

YouTube on ensimmiisii ja nykyddn se on maailman tunnetuin ja kiytetyin videonjul-

kaisupalvelu. Suurin osa videoista on harrastemielessa kuvattuja kotivideoita, mutta
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joidenkin videoiden miljoonayleis6t ovat aikaansaaneet sarjan siirtymisen televisioon-
kin. Videot siirtyvat myos toiseen suuntaan ja YouTube on tiynni televisiosta nauhoi-
tettuja materiaalia. Aina nama eivit ole tekijanoikeuksiltaan hyviksyttyja, mutta jotkut
televisiokanavat julkaisevat itse tuotantoaan YouTubessa. Videoita voi katsella YouTu-
bessa ilman rekister6imistd ja videoiden katselu toimii my6s sosiaalisen median periaat-
teilla: kuka tahansa voi kommentoida videoita, jos julkaisija sen sallii. Videoita pystyy
my0s “upottamaan” mihin tahansa sivustoon, jolloin niitd pystyy katselemaan suoraan
siirtymittd ensin YouTube-sivustolle. Tdma on kitevia jos haluaa yhdistdd esimerkiksi

blogiin videon. (Aalto & Uunisaari 2012, 55.)

Saadakseen nakyvyyttd videolle YouTubessa sen pitiisi levita ensimmaiseksi lahimmialle
sostaaliselle piirille, joka puolestaan levittaa sitd eteenpdin. Lahimmain piirin eteenpain
jakamisen motivoimiseksi videon sisallon pitiisi olla merkityksellinen. Suositun blog-
gaajan tai verkkomedian sivustoille padsy tarkoittaa yleensa suuria katsojalukuja. On
hyvi muistaa, ettd joskus videoiden suosion kasvussa saattaa menna aikaa, vaikka mate-
riaali olisi laadukasta. Tédrkeintd on ensimmaisena kasvattaa sosiaalista piiria. Hakutulos-
ten optimointi, videoiden pitiminen tarpeeksi lyhyini ja teknisesti laadukkaina ovat

avaintekijoita. (Isokangas & Vassinen 2010, 163—-166.)

3.1.5 Suosittelusivustot

Matkailupalveluiden suosittelusivustoiksi kutsutaan Internet-sivustoja, joissa ihmiset
kertovat kokemuksistaan matkakohteista. Usein kerrotaan kokemuksia majoituksien- ja
nihtivyyksien lisiksi ruokapaikoista ja aktiviteeteista. Mukana olo esimerkiksi TripAd-
visorissa (kts.alla) on kannattavaa, koska suuret kayttdjamaarit on mahdollista tavoittaa
ilmaiseksi. Suorien yhteystietojen nikyville saaminen on tosin maksullista. Suositte-
lusivustot toimivat my6s, muiden sosiaalisten kanavien tavoin, loistavasti asiakaspalaut-

teen saamisessa.(Laine 2010.)

TripAdvisor on maailman suurin matkailusivusto 50 miljoonalla kuukausittaisella kayt-
tajallaan ja 60 miljoonalla arvostelullaan. Sivustolla kayttajit pystyvat myos tekemain
suoraan varauksia. TripAdvisor- konserni operoi my6s 19 muuta matkailusivustoa.

(TripAdvisor 2012.) CruiseCritic-sivusto kuuluu my6s tihan konserniin. Sivusto toimii
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samalla periaatteella kuin TripAdvisor, mutta se on erikoistunut risteilymatkothin. Si-
vusto mainostaa olevansa maailman vaikutusvaltaisin risteilysivusto. Sivuston kasvu-
vauhti on ollutkin hurjaa, yli 350 % viiden viime vuoden aikana. Sivustolla on enem-
min kuukausittaisia kdvijoitda enemmin kuin sen kilpailijoilla yhteensa. (CruiseCritic

2012.)

Hyodyntiikseen parhaiten TripAdvisoria, Ranta-Irwin (2012) on listannut majoitusyri-
tyksen nikokulmasta tirkeimmit tehtivit. Ensimmadisend kannattaa hyodyntdd ilmai-
nen rekisteréinti ja kuvien sekid videoiden lataaminen. Asiakkaita on hyvi kannustaa
kirjoittamaan suosituksia, esimerkiksi laittamalla omille sivuille linkin TripAdvisoriin.
Jalleen tulee esille sosiaalisen median nyrkkisdianto, ettd palautteeseen tulee aina vastata,
mukaan lukien negatiiviseen. Sihkopostilla voidaan tilata automaattiset ilmoitukset
suosituksista, jolloin niistd pysyy ajan tasalla. Saadut suositukset ja muut uudet sisallot

vol upottaa omalle sivustolle TripAdvisorin tarjoamilla ilmaisilla tyokaluilla.

3.1.6 Verkkoyhteis6t

Verkkoyhteisoksi kutsutaan ryhmaa, joka on vuorovaikutuksessa keskendin ja joka ja-
kaa tietoa yhteiseksi kokemistaan asioista. Ryhmilld on olemassaoloonsa syy, joka voi
olla yhteinen intressi, tarve tai toiminta. Jasenet jakavat yhteiset arvot, uskomukset ja
tarinat. Ryhman jasenet tuntevat sosiaalista yhtendisyytté, toiminta on vastavuoroista ja
jasenet pyrkivit auttamaan toisiaan mahdollisissa ongelmissa. Henkil6suhteet voivat
sailya pitkddn ja jasenille muodostuu yhteinen identiteetti, joka tarkoittaa mm. rooleja,
normeja ja kayttiytymiskoodeja. Yhteiso kehittyy jatkuvasti ja yhteison yllapitdja nikee
miten toimintaa halutaan kehitettivin. Koska toiminta yhteis6issa on henkilokohtaista,
vuorovaikutteista, osallistavaa ja toiminnallista, eroaa se nakyvisti tavallisista www-

sivustoista, joissa toiminta on usein passiivista lukemista. (Nieminen 2009.)

Facebookin (2012) mukaan silld on yli 800 miljoonaa kdyttdjda ja tima tekee siitd maa-
ilman suurimman verkkoyhteisén. Mark Zuckerberg julkaisi Facebookin vuonna 2004.
Facebookin suosio kasvoi rijahdysmaisesti vaikka alun perin se oli suunniteltu vain
yliopiston sisdiseen kiyttéon. Facebookin suosion sanotaan johtuvan ihmisten mahdol-

lisuudesta lisitd jo nyt olemassa olevia suhteita virtuaaliseen kanssakdaymiseen. Sen kayt-
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t6 on esimerkiksi Myspacea yksityisempaa, joka voi miellyttad osaa kayttéjista. Face-
bookissa kayttdjit voidaan profiloida tarkasti, jonka vuoksi se on houkutteleva markki-
nointiympdristd. Facebookissa voidaan ylldpitda rajattuja asiakasyhteis6jd ja ohjata asi-
akkaita muihin yrityksen sihkdoisiin jirjestelmiin. (Soininen, Leponiemi & Wasenius

2010, 52 —53.)

Status-paivityksilld kerrotaan lyhyesti mitd nyt on mielessi, tai kerrotaan tulevista suun-
nitelmista. Mielenkiintoisimmat uutiset kannattaa tiivistdd yhden- tai kahden lauseen
mittaisiksi. Mitd kiinnostavampi paivitys on, sitd todennakoisemmin se aikaansaa tie-
dusteluja ja lisda vaikutusmahdollisuuksia verkostossa. Facebookissa voidaan my6s ja-
kaa kuvia, videoita ja linkkeja. Niiden jakamisessa patee sama saanto: mita kiinnosta-
vampia ne ovat, sitd suurempi huomio on taattu. Mité ikind jaetaankin, on tirkeda
muistaa ettd mahdollisiin kommentteihin tiytyy vastata. Facebookissa viesteja voidaan
jakaa my6s kayttdjien “seinilld”, jolloin ne ovat kaikkien nikyvilla, joilla on pédsy kaytta-
jan profiiliin. Uutisvirran avulla kdyttijit puolestaan pysyvit ajan tasalla muiden kaytta-

jien tekemisista. (Powell 2009, 35-38.)

Facebookissa on tirkeda muistaa, ettd sielld pitaa olla karsivillinen, tavoitteellinen ja
kehittaa sisaltoa jatkuvasti. Vuorovaikutteisen luonteen vuoksi palaute voi olla my6s
negatiivista. Viestintastrategia ja viestinnan tyylilaji tulee olla harkittu. Facebook sovel-
tuu aktiivisille isoille tai pienille markkinoijille, jotka osaavat jakaa olennaisia hyotyja ja
etuja. Pelkka faniryhmin perustaminen ei johda haluttuihin tavoitteisiin. (Leino 2010,

276.)

Vuonna 2003 perustettu LinkedIn on maailman suurin ammattilaisten esittely- ja ver-
kostoitumispaikka 150 miljoonalla jasenelldan yli 200 maassa (LinkedIn 2012). Se on
suunniteltu erityisesti alansa ammattilaisille. Useimmat julkaisevat sielld ansioluettelonsa
ja keskustelu on usein liike-eldmain keskittynyttd. Sielld voidaan osallistua ryhmiin, joil-
la on esimerkiksi yhteinen ammattiala, kiinnostuksen kohteet, koulu tai tyonantaja. Lin-
kedIn on tarkoitettu ennen kaikkea litke-eliman verkostoitumiseen. (Soininen ym.
2010, 55.) Yritykset voivat kayttdd sitd myos apuvalineena tyontekijéiden markkinoin-
tiin ja etsimiseen. Yritysprofiilissa voi listata auki olevat ty6paikat, jotka LinkedIn ty6-

paikkahaku 16ytad. Naita tyopaikkoja Linkeln osaa my6s suositella hakijoille heidin
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profiilinsa perusteella. Yrityksen nakyvyyttd ja tunnettavuutta voidaan lisitd LinkedIn
answers:in ja LinkedIn events:in kautta. Niissd voidaan kysyi ja vastata kysymyksiin,

verkostoitua tapahtumien yhteydessi ja markkinoida tapahtumia profiilien perusteella.

(Heinili 2011.)

3.1.7 Yhteisopalvelut

Wikisivusto on yhteisty6lld generoitu verkkosivusto, jota kayttdjit rikastavat ja editoivat
suoraan selaimella (Sanastokeskus TSK 2010, 29). Wikid voidaan ajatella digitaalisena
tyovilineend, jota ryhmit yllapitavit ja kehittavit. Usein organisaatioilla on sisdisessi
kaytossa wiki, jota kutsutaan Intranetiksi. Toimintaperiaate on yksinkertainen: itsea
kiinnostavaa aihetta aletaan kirjoittaa, jonka jilkeen toiset lisdavat ja tiydentivat tekstid.
Nopeus, milld sivuja tiydennetain ja muokataan, on wikin merkittavin ominaisuus.

Laajoja kitjastoja voidaan tehdi vauhdikkaasti. (Leino 2010, 314- 315.)

Vuonna 2001 perustettu Wikipedia on tunnetuin ja suosituin wiki-sivusto. Se on moni-
kielinen (285 kieltd) Internet- tietosanakirja, jota tukee voittoa tuottamaton Wikimedia-
saatio. Wikipediassa on 21 miljoonaa artikkelia ja pelkastian USA:ssa sitd luetaan 2.7
miljardia kertaa kuukaudessa. Kaikkiaan kiyttéjid on maailmanlaajuisesti arviolta 365
miljoonaa. Sana wiki tulee Havaijin kielesta, joka tarkoittaa nopeaa ja tietosanakirjaa.
Wikipediaa kritisoidaan sen lahdeluotettavuudesta, koska kuka tahansa voi kirjoittaa

sinne vahvistamatonta tietoa. Sivusto on my0s altis vandalismille. (Wikipedia 2012.)

Matkailijoiden tarpeisiin perustettuja Wiki-sivustoja ovat mm. Wikitravel ja World66.
Wikitravelissa on yli 25 000 kohdeopasta maailmanlaajuisesti (Wikitravel 2012).
World66 puolestaan mainostaa tarjoavansa informaatiota yli 161 000 kohteesta, joista

on kirjoitettu yli 282 000 artikkelia (World60).

Wikissd on helppo julkaista ja kasvattaa sisiltod ja ylldpito voidaan hajauttaa. Kayttdjit
ovat vallassa ja heille pitdd muistaa antaa valtaa. Negatiivista kirjoittelua ei tulisi poistaa,
vaan on tavoiteltava rehellisyytta. Wikid voidaan my6s kayttaa hyviksi sisdisessa ja raja-

tussa sidosryhmidmarkkinoinnissa. Mikili informaatiota on runsaasti, sen jakaminen ja
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tuottaminen helpottuu organisaatiossa. Wikejd on helppo seurata, mutta seuranta-

resursseja vaaditaan. (Leino 2010, 319.)

3.2 Markkinointia kiinnostusta herittavan sisallon kautta

Sosiaalisessa mediassa olemisen etuja organisaatioiden nikokulmasta on esimerkiksi
mahdollisuus luoda suhteita ihmisiin ja tahoihin, jotka ovat kiinnostuneita organisaati-
on toiminnan ja tarjonnan kannalta olennaisista asioista. Téllaiset mahdollisuudet eivit
olleet kaytinnossia mahdollisia ennen sosiaalisen median yleistymistd. Yksisuuntaisia
yhteydenottoja organisaatioiden taholta tarvitaan yhi vihemman. Sen sijaan voidaan
seurata organisaation kannalta kiinnostavia ihmisié ja tahoja. Ndin voidaan nopeasti
havaita miten ja mistd he puhuvat. Ymmirtimys tisti tekee kontaktin ottamisen luon-
tevammaksi. Niin voidaan ldhestyi kiinnostavaa tahoa oikealla tavalla ja lisatd onnis-

tumisen mahdollisuutta. (Forsgard & Frey 2010, 23.)

Luodessa ja syventdessa suhteita sidosryhmiin on sosiaalisessa mediassa puhuttava
muustakin, kuin omasta erinomaisuudestaan. Tdssd merkittdvad roolia néyttelevit sosi-
aaliset objektit. T4alla tarkoitetaan sitd, ettd on opittava loytimaan aiheita, joiden avulla
tavoitetaan oikeat henkil6t. Eli 16ydetddn ne henkil6t joiden kiinnostuksen kohteet,
asenteet ja mielipiteet ovat tarpeeksi lihelld organisaation méarittelemid aiheita. Enaa el
tavoitella myyntia tukevaa yksisuuntaista viestintaa ja kohderyhmin mahdollisimman
suurta tavoitettavuutta. Kyse el ole siitd millaisia thmiset ovat, vaan mista thmiset ovat
kiinnostuneita. T4ll6in fyysiselld asuinpaikalla ei ole merkitystd. Ensisijaisen tavoitteen
tulisi olla 16ytdd keskustelukumppaneita ja puolestapuhujia. Ndiden henkil6iden kanssa

kayty julkinen keskustelu lisaa uskottavuutta ja nakyvyytta. (Forsgard & Frey 2010, 24.)

Kynnys markkinoida sosiaalisessa mediassa on pieni, koska se on ilmainen ja kanavien
kayttoonotto helppoa. Varsinainen ty6 kuitenkin alkaa profiilien ja fanisivujen kayt-
toonoton jilkeen. Térkeintd on saada mahdollisimman paljon seuraajia. Tdhin vaadi-
taan hyva suunnitelma ja selvitys tekemisen tarkoituksesta. Sosiaalisen median markki-
noinnin mahdollisuudet ovat julkaistun sisillon saatavuuden edistiminen ja keskustelu-

jen aikaansaaminen ja kayminen. (Juslén 2010.)
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Sisillon saatavuutta edistetddn julkaisemalla sddnnollisesti kaikki uusi sisdltd my6s sosi-
aalisessa mediassa. Siind mielessé sosiaalinen media toimii kuten perinteinen media. Ero
on siini, ettd sosiaalisessa mediassa mainokset eivit ole parasta sisdltéd. Sen sijaan jul-
kaisuilla tulisi antaa verkoston jasenille hy6tya ja huvia. Hyvin sisdllon omaavaa mark-

kinointia jaetaan edelleen. (Juslén 2010.)

Ihmisilld on erilaisia syitd suositella tuotetta sosiaalisessa mediassa. Niitd ovat vahva
emotionaalisen suhde tuotteeseen, positiivinen yllittiva palvelukokemus, raha, tai muu
houkutin. Yhteis6jen jasenet haluavat ilmaista oman kantansa ja nikemyksensa. Inter-
netissd on valtavasti erilaisia vapaaehtoisuuteen perustuvia suosittelupalveluita. Naissd
palveluissa suosituimmat tuotteet saavat hyvin ristiriitaisia arvosteluita. Taman vuoksi
tuotteen tulisi olla joko rakastettu tai vihattu, sen sijaan ettd olisi vihdpitoinen. (Iso-

kangas & Vassinen 2010,169-170.)

Sosiaalinen media toimii paikkana dialogille, jakamiselle ja vaikuttamiselle. Massamedi-
an tyyppinen yksisuuntainen viestinta ja sisillon kontrollointi eivat toimi. Ensimmaise-
ni tulee tehda syvillinen strateginen suunnitelma, jossa perehdytiin kohderyhmien
sivustoihin ja toimintamalleihin ja muodostetaan kisitys omaa toimialaa koskevasta
keskustelusta. Tdmin jilkeen voidaan luoda oma toimintamalli, jolla tuotetaan arvoa
kohderyhmille. Investoinnit asiakassuhteiden luomiseen vaativat aikaa, joten aikataulu-

jen on syyta olla realistisia. (Juslén 2010.)

Organisaatioissa voidaan hyodyntia sosiaalista mediaa yksikkokohtaisesti. Asiakaspal-
velussa ja tuessa voidaan luoda ja rakentaa asiakassuhteita. Nakyvi asiakaspalvelu- ja
tuki on erittdin tehokasta markkinointia. Tutkimus- ja tuotekehityksessd seurataan alan
kehitysta ja osallistutaan dialogiin asiakkaiden toiveista ja ideoista. Markkinointi hakee
litkevaihdon kasvua. Mittareina voi toimia tunnettuuden ja arvostuksen kasvu, tuottei-
den suosittelu, potentiaalisten asiakkaiden méiri tai brindiheimojen syntyminen ja ke-
hittyminen. Viestinta kuuntelee, analysoi, reagoi ja yllapitda vuorovaikutusta. Tama ta-

pahtuu my6s negatiivisen palautteen aikana. (Forsgard & Frey 2010, 144—145.)
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3.3 Organisaation avainhenkil6t

Sosiaalisen median avainhenkiléiden tulee olla ithmisid, joilla on paitsi sanottavaa, my6s
kyky, halu ja lupa sanoa. Tdma ei tarkoita vilttimattad johtajaa, vaikka hinelld olisi man-
daatti edustaa organisaatiota sosiaalisessa mediassa. Hin ei vilttimaittd sovellu suhtei-
den rakentajaksi. Sosiaalinen media ei ole hierarkkinen paikka ja korkeassa asemassa
oleva henkil6 voi joutua todistamaan toiminnallaan olevansa aidosti mukana ja mukau-
tuvansa yhteisollisen median sdantoihin. Taytyy muistaa, ettd sosiaalinen media ohittaa
organisaatioiden ja jopa kansakuntien kulttuuriset kaytinnot. Esimerkiksi perinteisesti
hierarkiaan kunnioittavasti suhtautuvat aasialaiset unohtavat perinteiset roolit kommu-
nikoidessaan mikroblogeissa. Valtaetaisyydet kulttuurien valilla ovat murroksessa. Ar-
vostus yhteisollisessd mediassa madrittyy sen mukaan kuinka suuren joukon viestit ta-
voittavat, kuinka paljon ne saavat vastauksia tai niitd valitetdan eteenpiin. Tarkeda on

muistaa, ettei asemaa yhteisollisessd mediassa luoda yhdessi yossd. (Forsgard & Frey

2010, 26-28.)

Sosiaalisessa mediassa mukana olo vaatii pitkdjinteistd sitoutumista ja siitd vastaavan
henkilon tulee kyeta ajankaytollisesti keskittymaan sithen. Tuloksia on odotettavissa
suhteessa kdytettyyn aikaan ja luovuuteen. Kustannukset syntyvit mielenkiintoisen si-
sallon luomisesta, sekd keskusteluihin osallistumisesta ja niiden yllapitimisesta. Parasta
olisi, jos koko organisaatio sitoutuisi uudenlaiseen sisdiseen ja ulkoiseen markkinointiin.

Niin voidaan luoda uusi sisdinen toimintakulttuuri. (Juslén 2010.)

Isokangas & Vassinen (2010, 42—45) ovat listanneet tyypilliset yrityksien viestid vievat

henkil6tyypit sosiaalisessa mediassa:

e Evankelistat: Nami usein markkinoinnissa tai myynnissa tyoskentelevat henkilot
ovat yrityksien tirkeimpia viestinviejid. He osaavat kayttda sosiaalista mediaa,
osallistuvat keskusteluihin ja tuovat mielipiteensa esiin. He saattavat my6s kriti-
soida yritystdin jos sithen on tarve.

e Virallinen ddnitorvi: He ovat virallisempia kuin evankelistat ja eivit ole taysin si-
nut sosiaalisen median kanssa ja voivat kayttaa haamukirjoittajaa. He eivat valt-

tamattd osallistu ajankohtaiseen keskusteluun.
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e Asiantuntija: He eivit yleensd edusta koko yritystd vaan puhuvat omasta erikois-

alastaan.

e Tiedottaja: Tiedottajat valittivit viesteja, eivatkd usein osallistu muuten keskus-
teluihin tai esiin tulleisiin kysymyksiin.

e Tyomyyra: He voivat vilittad yrityksien mainosviesteja kiintymyksesta tyopaik-
kaansa, irtisanomisen pelosta tai pakosta. Heilld on tirked rooli yrityksien pu-

hemichini ja heistd voidaan tehdd kannustuksen avulla hyvid evankelistoja.

e Vahingossa viestija: Kuka tahansa tyontekija, joka tulee paljastaneeksi yrityksen

sisaisia asioita sosiaalisessa mediassa.

e Vakooja: hakevat huomiota itselleen kertomalla yrityksen asioita salanimen suo-

jissa.

3.4 Hyo6dyn mittaaminen

Sosiaalisen median investoinnin takaisinmaksuaika (ROI, Return on Investment) mita-
taan tavoitteiden ja budjetin kautta, eli paastiinko tavoitteisiin ja paljonko se maksoi.
Asia el kuitenkaan ole aivan ndin yksinkertainen. Organisaatioissa usein ostetaan lyhyt-
kestoisia mainoskampanjoita organisaation ulkopuolelta. Talloin ulkopuoliset hallinnoi-
vat organisaation sosiaalisen median sivustoja kampanjatyylisesti. Maarallisesti mitataan
kuinka monta kertaa videota on katsottu tai tykkaddjid 16ytyy. Kiinnostavaa on nihda
viraalivaikutus, eli kuinka paljon siitd keskustellaan ja kommentoidaan. Myyntia kiin-
nostaa kuinka moni on pédtynyt kanavan kautta pyytimain lisitietoja, tai tullut verkko-
kauppaan ostoksille. Markkinointia kiinnostaa minka verran on saatu kivijoitd verkko-
palveluun ja kampanjan CPM (Cost per Impression eli hinta/ niyttokerta). Organisaa-
tioiden seuraamisen motiiveja kayttdjille ovat uutuuksista kuuleminen, toiminnasta op-
piminen, alennukset, ilmaistuotteet, kutsut jne. Ongelma on se, ettd seuraamisen lopet-
taminen on yhtd helppoa kuin aloittaminen. Seuraajista tulee entistd karsivampia ja siir-
tyvampia. Perinteisen mediaan erona on, ettei uutta kampanjaa jaada vain passiivisesti

odottamaan. (Forsgard & Frey 2010, 140-142.)

Miarilliset mittarit ja organisaation ulkopuolelta ostetut mainoskampanjat eivit edisté
pitkdjanteistd asiakkaiden sitouttamista. Laadulliset arvot ovat sosiaalisessa mediassa
tarkedmpid kuin mairalliset mittarit. Laadullisista arvoista selvidda mm. organisaation

22



vaikutusvaltaiset henkilobrindit ja vaikuttajat verkossa. Samoin nikee, mihin asti ver-
kostot ulottuvat Suomen ulkopuolella ja kenelld organisaatiossa on jo valmiit suhteet
mahdollisiin yhteistybkumppaneihin ja vaikuttajiin. Asiantuntemuksen osalta selvida
organisaation omien asiantuntijoiden nakyvyys ja arvostus asiantuntijayhteisoissi. Vai-
kutusvalta, pitevien henkil6iden rekrytoinnin helppous ja organisaation maine selvida.
Tuotteiden osalta nikee miten tuotetta kiytetddn, miten keskustelut siitd alkavat, mika

siind kiinnostaa ja miki ei. (Forsgard & Frey 2010, 142—-143.)

Organisaatiot havittelevat tunnettuutta kohdemarkkinoilla voidakseen parantaa toimin-
tansa mahdollisuuksia ja kasvua. Tunnettuuden mittaaminen tapahtuu traditionaalisesti
asettamalla tunnettuuden kasvaminen X prosenttia suhteessa kilpailijoihin. Sosiaalisessa
mediassa muutosta pystytiddn mittaamaan verkkokeskustelujen suhteellisen osuuden
muutoksena kilpailijoihin nahden, seuraajamairien kasvamisena sekd hakukonesijoitus-
ten paranemisena tavoitelluilla hakutermeilld. Asiakastyytyviisyyden laatua voidaan
tarkkailla tarkkailemalla organisaatiosta kidytivda keskustelun laatua ja mairda verrattuna
aikaisempaan tai kilpailijoista kdytyyn. On oleellista huomata, ettd keskusteluihin pysty-
tadn vaikuttamaan seuraamisjakson aikana. Tuloksia ei tarvitse odottaa pitkddn ja toi-
minta paranee jatkuvasti. Litketoiminnallinen tavoite voi olla ostopaitosprosessin ly-
hentiminen ja viestinnin tavoite saada positiiviset asiakaskokemukset myynnin tukima-

teriaaleiksi. (Forsgard & Frey 2010, 146—147.)

3.5 Tyokalut sosiaalisen median tarkkailuun

Oikean ty6kalun 16ytiminen sosiaalisen median vuorovaikutuksen mittaamiseen voi
olla ongelmallista. Tyokalun valinnassa on kiinnitettdvd huomiota siithen, ettd pystyyko
se seuraamaan pelkastadn avoimia ympirist6ja vai myos suljettujen ryhmien (esim. Lin-
kedIn) keskusteluja. On myos tirkedd pystytddnko uusia palveluja lisdidmiin helposti.
Tyokalun avulla pitdd pystya mittaamaan ja ymmartaimaan kvantitatiivista (maarallistd)
ja kvalitatiivista (laadullista) tietoa, keskustelujen sivyi ja asenteita, sekd suodattamaan
roskaposti ja epirelevantti tieto pois. Paivityksen tulisi tapahtua lihes reaaliaikaisesti ja
historian ulottua tarpeeksi pitkalle vertailujen mahdollistamiseksi. (Forsgard & Frey

2010, 148-149.)
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Organisaation miirittelemien tavoitteiden mukaan rditiloity mittaristondkyméd mahdol-
listaa pikaiset ja sosiaaliselle medialle olennaiset viestintitoimenpiteet. Palveluntarjoajal-
la olisi hyvi olla my6s tarjota konsultteja, jotka ovat erikoistuneita kayttiméan tyokalua
ja analysoimaan suuria tietomairid. Usein palvelunostajalla ei ole tihidn aikaa. Sosiaali-
sen median seurantaan tarkoitettuja tyckaluja on usein mahdollista ostaa toimijoilta,
jotka tarjoavat my6s perinteisid mediaseurannan palveluja. Niiden lisdksi 16ytyy pelkis-
tadn sosiaalisen mediaan keskittyneitd seurantatyokaluja. Kansainvilisid kielialueita seu-
raavat esimerkiksi Converseon, Nielsen ja Radian6. Valittaessa oikeaa tyckalua tulee
kiinnittda huomiota siithen, kuinka se toimii halutulla kielialueella ja etsiiko se laaduk-
kaan otoksen muuttuvista lihteistd. Ennen valintaa on jarkevaa testata useaa eri tyoka-

lua. Laatu, maira ja kattavuus ovat olennaisia tyokalun loytamistd keskusteluista ja

kommenteista. (Forsgard & Frey 2010, 149-152.)

Google Analytics on yksi sosiaalisen median seurantatyokalu. Se on jaotellut sosiaalisen
median vaikutukset neljddn osaan; lihteisiin, tuloksiin, sivuihin ja sosiaalisen median
laajennuksiin. Sosiaalisen raportin avulla niitd osioita voidaan analysoida yhdessa. Sosi-
aalisessa raportissa lihteet nayttavit kuinka eri sosiaalisen median kanavilta tulevat k-
vijat sitoutuvat organisaation omaan sivustoon. Tastd nikee esim. kuinka kauan kavijat
viipyvit keskimairin sivustolla ja montako sivua kddnnetdin. Joistakin lahteista tulevat
kavijit voivat siis olla muita ldhteitd laadukkaampia ja sitd kautta nithin kannattaa sijoit-
taa enemman. Tuloksista nakee sosiaalisen median arvon. Siitd voi lukea miten eri ver-
kostoissa tapahtuvat viittaukset tuottivat tuloksia ja taloudellista arvoa. Tdhdn vaadi-
taan, etta tavoitteet ja tavoitteen arvot ovat ensin maaritetty. Mitd suuremmat luvut
ovat, sitd arvokkaampi sosiaalisen verkoston arvo on. Sivut niyttivit, kuinka kauan on
keskimairdinen sivustossa vietetty aika tai montako sivua on kadnnetty per kiaynti. Eni-
ten levitettavisti sisallosta nahddan mm. miten sitd on jaettu (esim. +1 tai jaa uudel-
leen- toiminto), mihin verkostoihin sitd on jaettu ja siitd syntynyt keskustelu. Sosiaalisen
median laajennukset néyttivit mita sivustolla olevaa laajennus-painiketta on klikattu
millekin sisdllélle. Tama auttaa luomaan kévijoéiden suosimaa sisdltéd. Jos joitakin pai-
nikkeita kdytetadn harvoin, ne voidaan poistaa siistimman ilmeen saamiseksi. (Google

Analytics 2012.)
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Tissd tyossd on kiytetty my06s ilmaista sosiaalisen median analyysityokalua. Tdhin tar-
koitukseen sopivin on Social Mention. Jon Cianciullon suunnittelema Social Mention
etsii ja analysoi kayttdjien tuottamaa dataa yli sadasta sosiaalisen median kanavasta.
Niin voidaan tarkastella brindin toimivuutta ja mainetta sosiaalisissa medioissa pro-

senttien ja suhdelukujen avulla. (Cianciullo, J.)
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4 Tutkimus ja sen tulokset

Kvalitatiivisessa, eli laadullisessa tutkimuksessa on liht6kohtana todellisen ja moninai-
sen elimin kuvaaminen. Todellisuutta ei voida pilkkoa osiin mielivaltaisesti, joka tiytyy
ottaa tutkimuksessa huomioon. Tapaukset prosessoivat toisiaan yhtaaikaisesti, jolloin
voidaan 16ytid monensuuntaisia suhteita. Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn tutki-
maan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Tutkija ei paidse irti arvoldahtékoh-
dista ja perinteisesti ajateltu objektiivisuus ei ole mahdollista. Tulokset ovat ehdollisia ja
aika- ja paikkasidonnaisia. Laadullisessa tutkimuksessa on pyrkimyksena 16yt tai pal-
jastaa tosiasioita, ennemmin kuin todentaa jo olemassa olevia viittimid. (Hirsjirvi, Re-

mes & Sajavaara ym. 2007, 157.)

Tassa luvussa kerrotaan kuinka tutkimus edistyi ja esitellian tutkimuksessa mukana
olleet risteilykohteet. Tavoitteena oli selvittid onko Helsingin kansainvilisen risteily-
markkinoinnin mahdollista hyédyntai sosiaalista mediaa ottamalla mallia muista ristei-
lykohteista. Tulokset antoivat Helsingin risteilymarkkinointiin tietoa kuinka vastaajat
nikevit sosiaalisen median mahdollisuudet ja haasteet. Saaduista tuloksista toimeksian-
taja sai tietoa kuinka muut risteilykohteet toimivat sosiaalisessa mediassa ja voi tarvitta-

essa ottaa heista mallia markkinointiinsa.

4.1 Tutkimusmenetelma ja toteutus

Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus ovat ldhestymistapoja, joita on kaytinndssa

hankalaa tarkkarajaisesti erottaa toisistaan. Ne eivit ole kilpailevia suuntauksia, vaan ne
ovat toisiaan tiydentavit lahestymistavat ja menetelmia kaytetadn rinnakkain. Merkityk-
set ja numerot ovat toisistaan riippuvaisia. Mittaaminen sisaltdd kaikilla tasoilla seki

kvalitatiivisen ettd kvantitatiivisen puolen. (Hirsjarvi ym. 2007, 132-133.)

Kysely on survey-tutkimuksen keskeinen menetelmai. Surveylla tarkoitetaan aineiston
keruuta standardoidusti kyselyn, haastattelun tai havainnoinnin muodossa. Kaikilta vas-
taajilta kysytddn kysymykset tismilleen samalla tavalla. Vastaajat muodostavat otoksen

tai naytteen tietystd perusjoukosta. (Hirsjarvi ym. 2007, 188.)
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Avoimien kysymyksien etuna voidaan Foddyn (1995, teoksessa Hirsjarvi ym. 2007,
196) mukaan pitdid mm. sitd, ettd vastaajat voivat ilmaista itseddn omin sanoin. Vasta-
uksia ei myoskain ehdoteta, jolloin vastaajien tietdimys atheesta selvida ja osoittaa mitéd
he pitivit olennaisena ja mitka asiat herattavat voimakkaita tunteita. Avoimilla kysy-
myksilld saadaan mahdollisuus tunnistaa vastaajien viitekehyksid ja motivaatioon liitty-

via asioita.

Benchmarking, jota voidaan kutsua my6s esikuva-analyysiksi, on oman toiminnan ver-
taamista toisten toimintaan. Tarkoitus on kyseenalaistaa oma toiminta ja oppia parem-
milta. Benchmarking auttaa heikkouksien tunnistamisessa ja auttaa tavoitteiden ja pa-
rannuksien suunnittelussa. Se voi olla kaytinnon tasolla muun muassa strategioiden,
prosessien tai datan vertailua. (E-Economics.) Tdssid tyossd vertaillaan kohteiden toi-
mintaa sosiaalisessa mediassa kahden viime kuukauden ajalta ja arvioidaan niiden seu-
raajamairien perusteella onko markkinointi onnistunutta. T4lloin tutkimuksen ulko-
puolelle jad vadjaamittd laadullisia aspekteja. Maarilliset mittarit antavat kuitenkin os-
viittaa toimivasta markkinoinnista ja tilastoja voidaan vertailla tapaan markkinoida koh-
detta sosiaalisessa mediassa. Niin pyritidn tunnistamaan samankaltaisuudet onnistumi-

sissa ja epaonnistumisissa.

Tutkimusongelma oli 16ytaa toimiva sosiaalisen median markkinoinnin malli Helsingin
kansainvaliseen risteilymarkkinointiin. Alaongelmina olivat resurssien suuntaaminen
markkinoinnillisesti tirkeisiin sosiaalisiin medioiden kanaviin ja oikeanlaisen sisdllon
tuottaminen naihin. Toiset alaongelmat olivat tuloksien mittaaminen ja sosiaalisen me-

dian vastuuhenkil6iden 16ytiminen.

Tutkimusmenetelmina kaytettiin haastattelua ja esikuva-analyysia, eli benchmarkingia.
Tutkimus oli laadullinen, mutta siind kéytettiin kyselya aineiston keruussa. Yleensi tal-
laista kyselya pidetddn kvantitatiivisen, eli maarallisen tutkimuksen aineistonkeruumene-
telmand. Kysely aineistonkeruumenetelmiana sahkopostin kautta valittiin menetelman
helppouden takia seki vastaajille, etta tutkimuksen tekijalle. Kysely pyydettiin ohjaa-
maan eteenpiin sosiaalisesta mediasta vastuussa olevalle henkil6lle/ henkil6ille. T4ssd
tutkimuksessa siis yhdisteltiin méarillisen ja laadullisen tutkimuksen menetelmid. Kyse-

lyssd vastaukset jatettiin avoimiksi, eli vastaajat saivat vastata vapaasti.
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Kohteiden toimintaa analysoitiin kyselyn lisiksi tutkimalla miten ne nikyvit Faceboo-
kissa, Twitterissd ja YouTubessa. Tutkimuksessa oli mukana my6s Flickr, mutta sitd
kaytti vain muutama kohde ja niin siitd ei saatu vertailukelpoisia tilastoja. Mukana ole-
vat kanavat valittiin, koska ne ovat useimmille ihmisille tuttuja vahintdian nimelta, nii-
den suosiota voidaan tarkastella numeerisesti ja nima kanavat ovat kayttdjaimaariltdin
ylivoimaisesti sosiaalisen median suosituimmat kanavat. Tamin lisaksi kohteita analy-
soitiin Social Monitorilla, jolla voidaan tarkastella brindien mainetta sosiaalisissa me-
dioissa. Vertailusta ja Social Monitorin tuloksista tehtiin my6s opinnaytety6n liitteeksi
matriisi- kaavio, jonka avulla voidaan tarkastella kohteiden suosiota ja mainetta puh-
taasti lukujen valossa. Tasta matriisista tiputettiin pois kohteet, joiden viralliset matkai-
luorganisaation sivut eivit ole edustettuina kyseisilld kanavilla tai jos niiden tekijista ei
ollut varmuutta, eli oliko kyseessa virallinen taho vai yksityinen yrittdja. Liitteena ole-
vaan taulukkoon lisattiin Helsingille oleellinen vertailukohde Tukholma, ja K66penha-

minan tavoin myos sen risteilymatkustajille suunnattu Facebook-sivusto.

Kohderyhmiksi oli valittu yhdeksin risteilykohdetta. Kohteiksi valittiin tilastojen pe-
rusteella kolme alueensa (Itdmeri, Valimeri, maailma) risteilymatkustajamaariltian suosi-
tuinta kohdetta. Alla olevien tilastojen perusteella niiltd alueilta saatiin tutkimukseen
mukaan: Ké6penhamina, Pietari, Tallinna, Barcelona, Rooma, Palma, Bahama, Cozu-
mel ja St. Thomas. Naiille kohteille lihetettiin séhképostikysely, jossa pyydettiin ohjaa-
maan se oikealle henkil6lle, mikili vastaaja ei ollut itse sosiaalisesta mediasta vastaava

henkil6.

Itameren suosituimmat kohteet olivat Cruise-Europen (2012) vuoden 2011 tilastojen
perusteella Koopenhamina 820 000 risteilyvieraallaan, Tallinna 437 517 ja Pietari

455 4706 risteilyvieraalla. Vilimeren suosituimmat kohteet olivat jirjestyksessa Barcelo-
na, jossa arvioitiin kayvan vuonna 2011 lahes 2,5 miljoonaa risteilyvierasta, Roomassa
arvioitiin vuoden 2012 miiriksi 2,4 miljoonaa ja kolmanneksi suosituin kohde oli Pal-
ma vuoden 2011 arviolla 1,8 miljoonasta risteilyvieraasta. (CEMAR 2012; Palma City
Council 2012; Port de Barcelona 2011.) Muun maailman osalta Karibian risteilyt nédytte-
levit merkittdvid osaa. Suosituin kohde Karibialla ovat Bahaman saaret. Vuonna 2010

saarilla kavi yhteensa yli 3,8 miljoonaa risteilyvierasta. Meksikossa sijaitseva Cozumel
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on toiseksi suosituin ja kolmanneksi suosituin oli Yhdysvaltojen Neitsytsaarilla sijaitse-

va St. Thomas. (CruiseCompet 2012; TourismToday 2011.)

Toistuvista yrityksistd huolimatta vastausmairat jaivit pieniksi. Télloin kysely laajennet-
tiin my6s muihin CruiseCompetin listaamille risteilysatamille. Vastaajiin saatiin talléin
vield yksi kohde mukaan, eli Dubrovnik, joka tosin oli vasta lanseeraamassa sosiaalisen
median kampanjaa lihitulevaisuudessa. Heiddn osaltaan osa kysymyksisti ei ollut rele-
vantteja ja lopuissa kysymyksissd pyydettiin arviota tulevaisuuden osalta. Vastaukset
saatiin siis viideltd kohteelta. Nami olivat Cozumel (Meksiko), Bahama, Dubrovnik
(Kroatia), Tallinna (Viro) ja Palma (Espanja). Palma tosin ilmoitti, ettei heilld ole ole-

massa sosiaalisen median markkinointia, jolloin se jii luonnollisesti tutkimuksesta pois.

Vastaajilta kysyttiin kymmenen kysymysta. Heilta kysyttiin millaista sosiaalisen median
markkinointia heilld on risteilymatkustajille ja kuinka risteilyala voi hyotya sosiaalisen
median markkinoinnista. Heiltd pyydettiin SWOT-analyysi sosiaalisen median markki-
noinnista (eli analyysi vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista) ja tie-
dusteltiin kuka on organisaation vastuuhenkil6 sosiaalisen median markkinoinnissa.
Talla haettiin vastausta sithen onko tehtavain palkattu alan ammattilainen, onko sithen
nimitetty henkil6 organisaation sisiltd vai onko useampi henkil6 vastuussa. Seuraavaksi
tiedusteltiin millaisen sisdllon he kokivat toimivaksi eri kanavilla (Facebookissa, You-
Tubessa jne.), sekd nikemysti erosta perinteisen markkinoinnin ja sosiaalisen median
markkinoinnin vililld. Heiltd kysyttiin millaista tutkimustietoa tai koulutusta on markki-
noinnin taustalla ja kuinka he mittaavat saavutettuja tuloksia. Hyodyttomaksi koettua ja
sen vuoksi lopetettua markkinointia tiedusteltiin my6s. Heiltd pyydettiin mukaan esi-
merkkia toimivaksi koetusta risteilymarkkinoinnista. Lopuksi pyydettiin kertomaan
kuinka he aikovat hy6dyntai sosiaalista mediaa tulevaisuudessa ja millaisena he nakevat

sen merkityksen omalle alalle.

4.2 Tutkimuksen tulokset

Tissi kappaleessa esitelldan kyselyn ja benchmarkingin tulokset. Kyselyyn vastasivat
seuraavat henkil6t: Bahamalta elektronisen kaupankiynnin projektipaillikké Andre

Miller. Cozumelista Andrea Martell, jonka liikekumppaniensa kanssa pyorittama yritys

29



on erikoistunut Internetin ja sosiaalisen median markkinointiin. Dubrovnikin edustaja

oli online- koordinaattori- ja promoottori Novak Bukvic. Tallinnan puolesta vastasi

risteilykoordinaattori Sirle Arro.

4.2.1 Sosiaalisen median markkinointikdyton vahvuudet, mahdollisuudet,

heikkoudet ja uhat

Kyselyssi pyydettiin vastaajia pohtimaan sosiaalisen median markkinoinnin vahvuuksia,

mahdollisuuksia, heikkouksia ja uhkia. Alla oleva SWOT-taulukko esittdd nima vasta-

ukset tiivistettyna.

Taulukko 1. SWOT- taulukko sosiaalisen median markkinoinnista

Vahvuudet

Heikkoudet

- Kayttdjalahtoinen sisilto, edullisuus,
maailmanlaajuinen, asiakkaiden kanssa
kommunikointi.

- Brianditietoisuus.

- Suuret yleisémiirit, kohderyhmien ta-
voitettavuus, edullisuus

- Henkil6kohtaisen palautteen saaminen
molemmille puolille, ehdotuksia, vihjeita,
uutisia, tapahtumia, valokuvia ja videoi-

den jakoa.

- Huono tuote voi mennd nopeasti julki-
seksi ja vaikuttaa tuotteeseen.

- Sosiaaliset yhteisot ja kaupalliset mallit
kehittyvit vield ja markkinointimallit eivit
ole timan takia viela stabiilit.

- S-median markkinointi on viela vahaista
verrattuna tv- ja lehtimainontaan.

- Ei hallittu ja liikaa hallitsemattomia tun-

teita mukana. Tdytyy paivittdd usein.

- Kasvu, mahdollisuus kuulla yleis6a, pa-
rantaa brandid, maailmanlaajuinen.
- Yhdelld postauksella voidaan tavoitaa

suuri joukko thmisia. Hyvin kustannuste-

hokas.

- Kilpailu

- Uusien kanavien kuten Pinterest,
Tumbtl jne. esiintuleminen. Ne jakavat
kayttajid uusille sivustoille, jolloin on vai-
keampaa rajoittaa strategioita muutamiin
sosiaalisiin kanaviin.

- Hyvin tuotteen markkinointi toimii
mutta huonon tuotteen vaikutus on pain-

vastainen.

Mahdollisuudet

Uhat
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4.2.2 Sosiaalisen median kanavat

Tutkimukseen osallistuneilta kysyttiin, minkélaisen sisdllon he kokivat parhaiten toimi-
vaksi eri sosiaalisen median kanavilla, kuten Facebookissa, YouTubessa jne. Vastaajat
eivat kuitenkaan ottaneet kantaa sisalté6n, mutta kertoivat toiminnastaan eri kanavilla.
Tutkimuksen kohteista osa toimii lukuisilla eti sosiaalisen median kanavoilla, kun taas

osa keskittyy ja panostaa vain muutamaan kanavaan.

Vertailuun kohteista aktiivisin sosiaalisen median markkinoija on Cozumel. T4hin heil-
14 on my6s resursseja; he ovat palkanneet sosiaaliseen mediaan erikoistuneen markki-
nointitoimiston. Cozumelin matkailusivustolta pystyy jakamaan linkkejd jopa yli 300
sosiaalisen median kanavalle. Cozumelin edustaja kertoi, ettd he olivat aluksi valinneet
sosiaalisen median kanaviksi Facebookin, Twitterin, YouTuben ja Flickr;in, koska ne
olivat kohdemaiden (Meksiko, USA ja Kanada) suosituimpia sosiaalisen median kana-
via. My6hemmin he ovat laajentaneet valikoimaa ja toimivat nykydin my6s esimerkiksi
Pinterestissé, Instagramissa, Stumble uponissa, Diggissa, Squidoossa, Deliciousissa ja
Tripadvisorissa. Tiéstd huolimatta Cozumel ei ole erityisen aktiivinen Twitterissd tai
YouTubessa. Twitterissa ja YouTubessa seuraajia ja videoita oli molemmissa toiseksi
vihiten. He selvisti uskovat enemmin hajautettuun markkinointiin ja aktiivisuuteen

muilla kanavilla.

Bahaman matkailutoimisto toimii sen sijaan vain Facebookissa, Twitterissd ja YouTu-
bessa. Facebook ja Twitter ovatkin YouTuben ohella suosituimmat sosiaalisen median
kanavat ainakin, jos vertaillaan seuraajien méarid. Bahaman panostaminen Facebook-
sivuthin nikynee tykkadjamaarissa, joka on huikeat 368 768. Esimerkiksi tutkimuksen
toiseksi suosituimmalla Facebook sivustolla, joka 16ytyy Kéopenhaminasta, tykkaajia
on "vain" 27 115. Tutkimuksen kohteista Bahamalla on my6s eniten seuraajia Twitte-
rissd. Twitterissa suosioon vaikuttanee my6s seurattujen suuri maara, silla seuratut hen-
kilot alkavat seurata vastavuoroisesti omia seuraajiaan. Bahamalla onkin seurattuja kai-
kista tutkimuskohteista eniten. Tilastot eivit ole kuitenkaan taysin vertailukelpoisia
otettaessa huomioon Bahaman asema suosittuna matkailuvaltiona ja Ké6penhaminan

asema skandinaavisena padkaupunkina.
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Kuvio 1 selventii kohteiden suosiota graafisesti. Bahaman Facebook- tykkdijien poik-

keuksellisen suuri maird (368 768) on jitetty pois kuviosta, jotta kuviota olisi helpompi

silmailla.
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Kuvio 1. Facebook-tykkaijien, Twitter-seuraajien ja twiittien vertailu

Helsingin kaupungin matkatoimistolle hy6dyllisimmit ja vertailukelpoisimmat tilastot
syntyivit, kun vertailtiin sosiaalisessa mediassa aktiivisesti markkinoiviin naapureihim-
me Ko66penhaminaan, Tallinnaan ja Tukholmaan. Markkinointi kaikissa naissa kohteis-
sa on hyvin samankaltaista ja paivitykset ldhes identtisid. Taman vuoksi huomiota he-
rittdd Helsingin vaatimaton suosio Facebookissa. Esimerkiksi Ko6penhaminalla on
seuraajia 27 115, kun Helsingilld vain 5454. Tukholma ja Tallinna jaavit seuraajamaaril-
tain Helsingin ja Ké6penhaminan valiin noin 14 000 seuraajallaan. K66penhaminan
suosio jatkuu myos YouTubessa, jossa sen videoita oli naytetty periti 969 951 kertaa.
Toisaalta Twitterissa K66penhamina on vain niukasti Helsinkia suositumpi. Molemmil-
la on yli kolme tuhatta seuraajaa. Helsinki selvdsti my6s panostaa Twitteriin; vain Ba-

hamalla ja St. Thomaksella on enemmain twiitteja.(Kuvio 1.)

Helsinki osaa hy6dyntia Twitterin lisiksi myos YouTubea. Tilaajien valossa, Helsinki
on selvasti suosituin kaikkien tutkimuksessa mukana olleiden osalta. Sen videoita tilaa
1512 henkil6a, kun seuraavaksi suosituimmalla Kéopenhaminalla on tihin verrattuna
vaatimattomat 675 tilaajaa. (Kuvio 2.) Taman perusteella Helsingilld on oma ihailija-

kuntansa, joka haluaa seurata sen uusia videoita aktiivisesti. Helsinki on my6s Kéopen-
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haminan jilkeen ahkerin videoiden tekija. YouTubessa videoiden mairilld ja pituudella
on merkitystd. Videoiden pituuden osalta voidaan tarkastella esimerkiksi Cozumelia.
Sen suosituin video on saanut jopa 13 234 niyttokertaa ja vihiten saanut vain 41 néyt-
tokertaa. Molemmat videot ovat olleet nikyvilld pitkdin, joten se ei selitd eroa. Toden-
nikéisimmin pituudella on merkitystd; suosituin video kestdd vain minuutin ja vihiten

suosittu yli 10min.
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50 % m Helsinki
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40 % B Kd6dpenhamina
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m Cozumel
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Videoiden méaara Tilaajat Nayttokerrat

Kuvio 2. Kuviosta nikyy Helsingin suosio tilaajien perusteella, seki Ko6penhaminan

videoiden mairan ja nayttokertojen vilinen yhteys

4.2.3 Kiinnostavan sisidllén luomisen mahdollisuudet ja haasteet

Suosion saavuttamiseen sosiaalisessa mediassa vaikuttaa taito luoda kiinnostavaa sisal-
tOd, joka herittda seuraajissa keskustelua ja reagointia. Paivitysten ja twiittauksien osalta
kiinnostavuus on my0s tasapainoilua sopivan mairin vililld. Siind missd Facebookissa
taytyy huomioida, etté liiallisilla paivityksilld karkotetaan tykkaajia, Twitterissa ahkerat
twiittaajat kasvattavat suosiota. Sosiaalisessa mediassa matkatoimistot voivat aikaansaa-
da keskusteluja ja luoda sisiltéd suoraan kayttijille, jopa reaaliaikaisesti. Tuotetun sisil-
16n tulisi kyselyyn vastanneiden mielestd rohkaista lukijoita keskusteluun, lisita tietoi-

suutta brindisti ja palveluista, sekd luoda alusta palautteelle ja ehdotuksille.
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Suosituimmat kanavat osaavat hyédyntia osallistamista. Sisdllolld voidaan my6s tavoi-
tella tiettyd asiakaskuntaa. Esimerkiksi Cozumelin edustaja kertoi, ettd he luovat vihjei-
ta, valokuvia ja informaatiota sellaisille risteilymatkustajille, jotka tulevat vain paiviksi.
Heilld on suunnitteilla Instagram- kilpailu (valokuvienjakopalvelu) niille risteilymatkus-
tajille. Heilli on my6s kaytossi yli 20 sosiaalisen median kanavaa, jotka linkittyvit ristei-
lymatkustukseen liittyviin avainsanoihin ja johtavat titd kautta heihin. He paivittavat
profiileja ja vastaavat mahdollisiin epailyihin, jotta matkailijat voivat odottaa vierailua

huoletta.

Sosiaalisen median sisaltod luotaessa tiytyy olla selvilli uusimmista trendeisti ja teknii-
koista ja olla valmis kayttimain aikaa tiheadn piivitykseen. Kaikki Itimeren kohteet
Pietaria lukuun ottamatta, péivittivit sivustoja lihes piivittiin ja palautteeseen reagoi-
daan nopeasti, usein jopa tuntien sisalla. Paivitykset ovat tyyliltadn samantyyppisid, eli
kuvien ja tietojen jakamista erilaista tapahtumista. Siksi onkin mielenkiintoista miksi
Helsinki jad niin kauas muista. Kaikkien tutkimuksessa mukana olleiden osalta vain
Roomalla ja Pietarilla on vihemman tykkaijid. Ero suosiossa 10ytyy todennikoisesti
kaupunkien yleisistd matkailijamadrista tai niiden matkailijaprofiileista, eli sosiaalisen
median kayttajistd, ennemmin kuin vairasta markkinointitavasta. Toisaalta Helsinki
vaikuttaa saaneen suosiota ahkeralla twiittauksella. Vaikka silla on Facebookin osalta
vaatimaton suosio, on silld tutkimuksen kohteista toiseksi suurin suosio Twitterissa.
Twiittien samankaltaisuudesta johtuen suosion voidaan epiilld johtuneen ahkerasta

twiittauksesta.

Kaikki kohteet eivit osaa tai halua hy6dyntii sosiaalisen median mahdollisuuksia sisil-
16n luomisen osalta. Palmalla esimerkiksi ei ole mitadn virallista sosiaalisen median ka-
navaa. Pietarilla puolestaan on matkustajamaariinsid nahden vaatimaton Facebook- si-
vusto, jolla on tykkaijid vain 1006. Sivulta puuttuvat kuvat ja sielld jaetaan lahinna link-
kejd. Viimeisin twiitti on useamman viikon takaa. Kansainvilisesti kiinnostavan sisallon
luominen vaatii my6s hyvaa kielitaitoa. Vaikka useimmat kohteet varsinkin espanjankie-
lisissa maissa kayttavit aidinkielen lisiksi englantia, ovat esimerkiksi Rooman piivityk-
set ja videot vain italiaksi. Englanninkieliset videot keradvit muilla kohteilla eniten nayt-
tokertoja, joten on erikoista, ettd Rooman suosituin video on silti kerdnnyt kohtuullisen

madrin katselukertoja, jopa yli 52 000.
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4.2.4 Organisoinnin mahdollisuudet ja haasteet

Sosiaaliset yhteisot ja kaupalliset mallit kehittyvit edelleen ja markkinointimallit eivat
ole timin takia vield stabiilit. Huonon tuotteen tuoma nopea julkisuus on haaste, eli
hyvin tuotteen markkinointi toimii, mutta huonon tuotteen vaikutus on piinvastainen.

Kuitenkin oikealla operaatiolla ja henkil6stollda menestys on taattu.

Organisaatioiden tulee paittda kuka hoitaa sosiaalisen median suhteita. Kyselyyn vas-
tanneissa kohteissa asia on ratkaistu erilaisin tavoin. Bahamalla on valittu tehtivii hoi-
tamaan henkil6 organisaation sisélta. Isot paiatokset tehddan ryhmiéssd, mutta muuten
hin on vastuussa. Cozumel puolestaan on palkannut seitsemin hengen markkinointi-
toimiston, jonka tehtidvina oli tuottaa informaatiota, paivityksid, profiileja, livelahetyk-

sid, valokuvia, kilpailuja ja tarjouksia.

On tirkead myos miettid, mihin tutkimustietoon toimintatavat sosiaalisessa mediassa
perustuvat. Bahamalla on opiskeltu aihetta osallistumalla seminaareihin ja konferens-
sethin ja lisdksi tyoskentelemalla yhteistyossa mainostoimiston kanssa. Cozumelissa
matkailuty6ryhma on pestannut yrityksen, joka tutkii nykyistd online-markkinointia ja
maidrittelee sen jalkeen strategian ja paamaarit jotka tulee saavuttaa sovitussa maari-
ajassa. Dubrovnikin suunnitteilla oleva sosiaalisen median strategia tulee perustumaan

yliopiston tutkimustietoon.

Hyvi organisointi vaatii aluksi taloudellista panostusta sekd todennikéisesti lisdd henki-

l6storesursseja. Panostus tavalliseen markkinointiin verrattuna lienee kuitenkin pienta.

4.2.5 Mittaamisen hy6dyt ja mahdollisuudet

Suurin haaste sosiaalisen median markkinoinnissa on oikea balanssi sijoitetun panos-
tuksen (aika, henkil6sto, kustannukset) ja saavutetun hyodyn ja sen mittaamisen vai-
keuden valilla. Organisaation taytyy itse paattaa mitkd ovat oikeita mittareita. Eli ovatko
nama esimerkiksi seuraajien maarin kasvu tai myynnin lisiantyminen. Vai onko oikea

mittari toiminnan kehittyminen sosiaalisessa mediassa kaytyjen keskustelujen tai anne-
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tun palautteen perusteella. Sosiaalisen median hy6tyd el usein voida mitata vilittémand

myynnin lisddntymisend. Tama on toki kuitenkin mahdollista.

Miirallisten myyntitavoitteiden lisiksi sosiaalisessa mediassa ovat erittiin suuressa roo-
lissa laadulliset tavoitteet. Cozumel ja Bahama vastasivatkin tavoitteen olevan ennen
kaikkea brinditietoisuuden lisidminen tehokkaalla tavalla. Cozumel kertoi my6s tavoit-
teeksi lisatd matkailua ja tukea matkailusektoria palveluissa ja kampanjoissa. Bahama
kertoi tavoitteeksi tarjota thmisille tietoa matkan varaamisen helpottamiseksi ja ndin
saada enemmin vierailijoita. Yhdelld postauksella voidaan tavoittaa suuri joukko ithmi-
sid hyvin kustannustehokkaasti. Bahama lisisi, ettd sen avulla voidaan luoda brinditie-
toisuutta ja kerdta autenttisia kokemuksia, joita voidaan vertailla muiden matkustajien
kanssa ennen matkustuspaitostd. Matkustukseen liittyvit kirjoitukset ovat eniten jaettu-

ja Facebookissa ja my6s muilla kanavilla ne ovat hyvin suosittuja.

Tutkimuskohteiden nikyvyyden tutkimiseen sosiaalisessa mediassa valittiin niidden ver-
tailu kolmella sosiaalisen median kanavalla, eli Facebookissa, Twitterissa ja YouTubes-
sa. Lisiksi niiden mainetta analysoitiin Social Mention- ohjelmalla. Social Mentionilla
kohteita analysoitaessa huomasi ettd erot olivat hyvin marginaalisia, varsinkin Itimeren
kohteiden osalta. Esiin nousivat kuitenkin kohteet jotka eivit olleet sosiaaliseen medi-
aan panostaneet, kuten Pietari ja Rooma. Ne molemmat saivat, kaikki kohteet mukaan
lukien, alimmat suhdeluvut, eli 3:1. T4lla mitataan positiivisen maininnan suhdelukua
negatiiviseen. Molemmilla oli my6s eniten negatiivisia mainintoja. Naistd on vield vai-
kea tehda pitkille menevia johtopdiatoksia, mutta on kohtuullista olettaa, ettd kyseeseen
voi tulla erds sosiaalisen median tirkeimpid ominaisuus; mahdollisuus tietdd mita siitd
puhutaan ja reagoida sithen. Eniten vertailussa nostettiin esiin eroja Itameren kohtei-

den valilla. Naiden kohteiden osalta jokaista kanavaa verrattiin erikseen.
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5 Pohdinta

Tissi luvussa annetaan kehitysehdotuksia Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressi-
toimiston risteilykoordinaattorille, joka vol timidn opinndytety6n avulla hyédyntia sosi-
aalisen median markkinointia omalla toimialallaan. Tésséd luvussa tarkastellaan my6s
tutkimuksen tuloksia, luotettavuutta, prosessia ja omaa oppimista. Luvussa ehdotetaan
my6s mahdollisuuksia jatkotutkimuksiin. Nami ehdotukset perustuvat tietoperustaan,
kyselyn tuloksiin ja sosiaalisen median tarkkailuun timin opinnaytetyon tekemisen ai-

kana. Ehdotukset ovat laitettu tarkeysjarjestykseen merkityksellisemmasti alaspain.

5.1 Kehitysehdotukset

Tilld hetkelld markkinointia, joka olisi suunnattu vain risteilymatkustajille sosiaalisen
median avulla, ei Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimistolla ole. Matkailu-
markkinointia yleisemmalla tasolla sen sijaan on ja Helsingin kaupungin matkailu- ja
kongressitoimisto on hyvin edustettuna sosiaalisessa mediassa. Helsinki on mukana
mm. Facebookissa, Flickrissd, YouTubessa, Tripadvisorissa, Wikitravelissa ja Twitteris-
sd. Lisaksi pidetddn vield matkailublogia. Ohessa on kehitysehdotuksia Helsingin kau-
pungin matkailu- ja kongressitoimiston risteilykoordinaattorille, joiden avulla risteily-

markkinointia sosiaalisessa mediassa voidaan jatkossa tehostaa ja nakyvyyttd parantaa.

Tavoitteet. Matkailu- ja kongressitoimiston tulee ensimmadisend midritelld tavoitteet

joihin pyritddn sosiaalisen median markkinoinnissa.

Valtuudet. Risteilykoordinaattorilla tulee olla valtuudet paivittda matkailu-, ja kongres-
sitoimiston nykyisid sosiaalisen median sivustoja. Toiminta hidastuu, mikali paivitykset
tehdadin toisen henkilon kautta. Kaikki markkinointi tulee siirtad heti myos sosiaaliseen

mediaan. Nain markkinoinnin teho kasvaa.

Oikean kanavan 16ytiminen. Kanavalla olevan kohderyhmin tulee olla aktiivista ja
tuottaa sisaltod, jotta sivusto ei kuole. Kanavan tulee olla helppokayttoinen ja antaa

kayttajille lisdaarvoa. Sivustoja on valtavasti ja markkinointia olisi hyva hajauttaa mahdol-
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lisimman moneen. Cozumelissa on ymmirretty, ettd sosiaalinen media on muutakin
kuin Facebook ja sen linkkejd pystyi jakamaan yli 300 kanavalla. Risteilyaiheisia sivusto-
ja on my6s lukuisia ja niiden hyédyntiminen tarjoaa potentiaalia. Mitd kanavia valitaan-

kin, sivuilla taytyy muistaa ristiinlinkittdd myos muut sosiaalisen median kanavat.

Tutkimuksessa mukana olleiden kanavien osalta Helsingin YouTube oli tilaajien valossa
ylivoimaisesti suosituin. Nayttokertojen suhteen sitd suositumpi oli vain Kéopenhami-
na. Heilld on videoita useista eri aihepiireistd (esim. pariskunnille, arkkitehtuurista tai
pyoriilysti kiinnostuneille) ja my6s Helsingin tulee lisitd YouTubeen ennen kaikkea
risteilyaiheisia videoita. Ndissa videoissa tulee ottaa huomioon esille tullut korrelaatio
suosion ja videon pituuden seka kielen valilla. Videoiden tulee olla englanninkielisia ja
korkeintaan neljin minuutin pituisia. Twitterid on my6s mahdollista hy6dyntid luomal-
la sekd oma Twitter-tili risteilyaiheesta ja lisiksi kdyttdmalld @HelsinkiTourism-
sivustoa. Piivitykset niihin voivat olla samoja kuin Facebook- sivustolla, jolloin sisillon
tuottamiseen ei kulu ylimédriistd aikaa. Twitter- tilin suosiota on helppo kasvattaa seu-
rattujen maaraa lisaamalld. Helsingilld oli seurattuja henkil6itd vain kymmenen. Silla
olisi siis mahdollisuuksia kasvattaa suosiota entisestidn. Twitterin kdytt66n on useita
tyokaluja, joilla voidaan helpottaa sen kayttoa. Esimerkiksi TweetDeckin avulla voidaan
kilpailijoita ja omaa toimintaa vertailla samalla ruudulla. Butterin avulla voidaan sisdllén
jakaminen automatisoida haluttuun kellonaikaan ja sen toimivuudesta saada analyysia,
jolloin parhaan kellonajan voi selvittad. Naiden lisaksi verkosta 16ytyy lukuisia muita

sovelluksia Twitterin eri tarkoituksiin.

Mobiilipalveluiden hyédyntiminen. Mobiilisovellukset kehittyvit jatkuvasti ja vaik-
ka roaming-kustannukset voivat vield rajoittaa risteilymatkustajien alypuhelimien kayt-
t6a, mahdollistaa Helsingin keskustasta 16ytyvi langaton verkko ainakin osittaisen mat-
kapuhelimien kiytén. Uusien mobiilisovellusten tullessa markkinoille tulee olla valmii-
na hy6dyntimaan niitd. On selvittimisen arvoista, kuinka yhteisty6td voisi kehittda talla
saralla risteily-yhti6iden kanssa, jotka ovat kiinnostuneita yhteiskuntien uusista innovaa-
tioista ja trendeistd. Operaattorien ja risteily-yhtididen kanssa tulee selvittaa, olisiko
mahdollista saada ilmainen mobiiliyhteys laivalle joko taydelld paasylla verkkoon, tai
sitten rajoitetusti vain matkailuportaaliin. Yhteys voitaisiin avata myos niille, jotka liitty-

vit tykkagjiksi tai seuraajiksi. Yhteys voisi olla my6s ilmainen maamerkeilld, jotka teke-
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vit Helsinkia tunnetuksi. Nain matkustajat voisivat jakaa itsestaan kuvia verkkoon

vaikka Suomenlinnasta tai Sibelius-monumentilta.

Valjasta edelldkivijit. Samoin kuin kanavia, on risteilymatkoista kirjoittavia bloggaa-
jia lukuisia. Suosituimpia niistd voidaan valjastaa markkinoimaan risteilyja Helsinkiin.
Palkinnoksi niille bloggaajille voidaan tarjota matkoja joko edullisesti tai ilmaiseksi.
Niiden henkil6iden lisiksi voidaan hy6édyntéda tavallisia matkustajia. Itimeren matkusta-
jista 60 prosenttia on sitd mieltd ettd he palaavat Itimeren alueelle. Téitd voidaan hyo-
dyntad markkinoinnissa. Heitd voidaan kehottaa kayttamaidn Facebookia tai Twitterid
tapahtumien tai risteilyjen seuraamiseen alueelta. T4ta voidaan markkinoida kayttajays-
tavallisempana kuin esimerkiksi perinteistd sihk6postimarkkinointia. Heidat voidaan
my0s pyytad tykkadjiksi tai seuraajiksi, jolloin he olisivat automaattisesti mukana kilpai-
lussa, jonka palkintona voi olla vaikka ilmainen risteily. Lahes kaikki brindit houkutte-

levat seuraajia ja tykkadjid erilaisten kilpailujen kautta.

Pysy ajan tasalla. On tirkead pysya kartalla muutoksista sosiaalisen median maksulli-
suudessa, sovellusten kehityksessi ja uusien kanavien ilmestymisessa tai suosiossa. Téta
kirjoitettaessa (syksy 2012) Facebookiin on suunniteltu muutosta, jolla paivityksien na-
kyvyydestd joutuisi maksamaan. Toteutuessaan tima olisi paitsi uhka, my6s mahdolli-
suus. Pienemmat toimijat eivat valttimitta ole halukkaita maksamaan, jolloin Helsinki
vol saada maksamalla enemmin nakyvyyttd. Tama on vain yksi esimerkki siitd, kuinka
suuria muutoksia voi ilmaantua ja kuinka ne muuttavat asetelmia sosiaalisen median
markkinoilla. Muiden toimintaa seuraamalla voidaan nahdd mihin ne suuntaavat mark-

kinointia ja miten ne sielld menestyvit.

Osallistaminen. Saadakseen mahdollisimman paljon huomiota, tulee ihmiset saada
reagoimaan ja vastaamaan. Tama tapahtuu kilpailujen, kysymyksien ja kiinnostavan si-
sallon luomisen avulla. Perinteisen mainostyylin voi sosiaalisessa mediassa unohtaa.
Risteilymatkustajia voi my6s pyytda suoraan suosittelemaan matkan jalkeen tai sen ai-
kana Helsinkii risteilykohteena sosiaalisessa mediassa. Heitd voi pyytaa my6s suunnitte-

lemaan tdydellisen paivin Helsingissa ja sitten toteuttaa voittajan toive.
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Pyri vuorovaikutukseen. Sivustojen seuraajilla tulee olla vahva tunneside tuotteeseen
ja sosiaalisessa mediassa olemisen pitid pohjautua vahvasti dialogiin. Samalla pitaa
muistaa varautua mahdolliseen kritiikkiin. Mahdollisia ongelmia voidaan miettid ennal-
ta, jolloin kritiikin ilmaantuessa vastaaminen olisi nopeaa ja helppoa. Vastaamisen ei
tule olla mekaanista, joka tulisi nopeasti ilmi. Matkailun rooli sosiaalisessa mediassa on
vahvasti suosituksiin pohjautuva, jolloin muutaman ddnekkdin yksilén ddni voi saada
suhteettoman kovan kaiun. Ndin voi kdyda varsinkin, mikali kritiikkiin ei vastata. IThmi-
set osaavat tehda johtopaitoksia, jos he vain kuulevat molemmat osapuolet. Vaikka
sosiaalisessa mediassa reagoinnin tulee tapahtua ripeisti, niin pikaistuksissa ei tule kir-
joittaa. Internetiin kerran kirjoitettu voi olla sielld ikuisesti. Sosiaalisessa mediassa toi-
miessa taytyy muistaa sen mahdollisuudet jo olemassa olevien asiakassuhteiden syven-

timisessd ja heiddn kiinnostuksen sailyttimisessadn.

Anna organisaatiolle kasvot. Organisaatiolle on hyvi antaa kasvot niin, ettd paivityk-

set tehdddn vihintddn etunimelld. Niin lukijoihin luodaan henkil6kohtaisempi side.

Asiakastiedon ja palautteen hy6dyntiminen. Sosiaalinen media antaa mahdollisuu-
det asiakaspalautteen saamiseen. Nain voidaan kehittia asiakaspalvelua, tukea ja paran-
taa markkinointia. Risteilymatkustajien toiveita voidaan kyselld entistd paremmin ja tie-

dustella millaista markkinointia, toisin sanoen millaista informaatiota he haluavat.

Risteilysivustot. Myynnin kasvu Facebookin risteilysivustojen kautta ei ole kovin to-
denniakoistd. Epaselviksi jii kuinka aktiivisesti Tukholma ja Ké6penhamina olivat yrit-
tineet sivustojen suosiota kasvattaa. Ainakin viime kuukausina paivitykset olivat lahelld
nollaa. Vaikka nididen suosiota olisi luultavasti mahdollista kasvattaa aktiivisemmalla
kampanjoinnilla, eniten myynnillista hyotya risteilymarkkinoinnille tulisi yhdistamalla
risteilymarkkinointi matkailu- ja kongressitoimiston muun markkinoinnin kanssa. Tama
tapahtuisi olemassa olevien kanavien kautta ja uusia kanavia hyodyntamalld. Olemassa
olevien seuraajien miirdd voidaan kasvattaa ja samalla hankkia uusia potentiaalisia asi-
akkaita. Tastd huolimatta risteilysivustoa voidaan hy6dyntid ennen kaikkea palautteen
kerdamisessd. Thmiset jotka naitd sivuja kayttavit, ovat useimmiten aktiivisia risteilyilld
kavijoitd joilta saatu informaatio olisi erittdin hyodyllistd. Niin voidaan valjastaa sosiaa-

linen media asiakaspalautteen tuottajaksi.
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Hyo6dynni tyokalut. Twitteriin soveltuvien tyokalujen lisiaksi on olemassa lukuisia
ohjelmia, joilla voidaan analysoida tuloksia valtavasta mairistd sekd numeerista, ettd
laadullista dataa ja tehda siitd helppolukuisia johtopadtoksid. Tassa tyossd kiytettiin So-
cial Mention- nimistd ohjelmaa, joka oli ilmainen. T4std johtuen sen mittaamat tulokset
olivat hyvin ylimalkaisia. Matkailu- ja kongressitoimistolla olisi luultavasti resursseja
ostaa lisenssi parempaan ohjelmaan, jolla maallikkokin voisi analysoida tuloksia. Naita

voisivat olla esimerkiksi Sysomos ja Radian6.

Ulkoistettu toiminta. Kyselyyn vastanneista kolmella neljdstd sosiaalisen median
markkinointia hoiti joko organisaation ulkopuolinen toimisto tai henkil6 kokopaivaises-
ti organisaation sisdlld. TAma osaltaan kertoo kuinka vakavasti ne ottavat sosiaalisen
median mahdollisuudet ja onkin syyta miettid olisiko ulkopuolinen markkinointitoimis-
to tai kokopdiviinen sosiaalisen median koordinaattori vaihtoehto my6s Helsingille.
Kokopiiviisesti tehtivissd toimiminen antaa eri mahdollisuudet kuin muun tyén ohes-
sa tehty. Sosiaalisen median vahvimpia puolia on kustannustehokkuus verrattuna vaik-
ka mainokseen printtimediassa tai televisiossa. Kustannustehokkuus kuitenkin laskee,
mikili lasketaan tyohon kaytettya aikaa muiden tehtavien kustannuksella. Pelkastaian
risteilymarkkinoinnin osalta tihin tuskin on tarvetta, mutta Helsingin matkailu- ja

kongressitoimiston voisi olla hyvi miettid sen mahdollisuutta.

Ohjeistuksen luominen. Sosiaalisen median luonteeseen kuuluva nopea reagointi ja
samalla mahdollisten organisaatiolle vahingollisten tilanteiden vilttamiseksi, on hyva
luoda koko henkil6stolle toimintaohjeet. Tyontekijoiden tulee my6s tietdd milloin he
puhuvat yksityishenkil6ina ja milloin organisaation nimissa, koska yleiso ei valttamatta

osaa tehdi eroa niiden roolien valilla.

5.2 Opinniytetydprosessin arviointi ja tulosten tarkastelu

Jatkuvasti muuttuva ja kehittyva sosiaalinen media on haastava toimintaymparisto.

Yleisemmalla tasolla on helpompaa analysoida ja antaa kehitysehdotuksia sosiaalisen

median markkinointia varten. Kuitenkin tissa ty6ssa keskityttiin risteilymarkkinointiin,
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joka oli alana haasteellisempi. Vertailuja kohteista joutui tekemédan muun matkailu-

markkinoinnin kautta.

Opinndyteyon prosessi alkoi aiheen 16ytamiselld Haaga-Helian ammattikorkeakoulun
ilmoitustaululta. Siind etsittiin Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimistolle
opinniytetyon tekijad aiheesta "Sosiaalisen median nykytila ja hyédyntimismahdolli-
suudet kansainvilisessi risteilymarkkinoinnissa". Toimeksiantajan, eli risteilykoor-
dinaattori Noora Heinon ja myohemmin tyon ohjaajan Kristian Sieversin kanssa kayty-
jen keskustelujen jilkeen todettiin atheen olevan tissi muodossa liian laaja. Talloin
péddyttiin rajaamaan ty6td ja siirtyméin otsikkoon "sosiaalisen median mahdollisuudet
ja haasteet kansainvilisessa risteilymarkkinoinnissa". Tdamin jilkeen alkoi tietoperustan
kokoaminen sosiaalisesta mediasta ja risteilyalasta. Sosiaalisen median markkinoinnin ja
risteilyalan kirjallisuus oli niukkaa. Niukkuudesta huolimatta tietyt teesit toistuivat. Na-
mi teesit koettiin oleellisiksi ja ndiden perusteella mietittiin my6s olennaisia kysymyksia
vastaajille. Kohteiden valinnassa pdadyttiin ohjaajan neuvosta valitsemaan maailmalta
suosituimmat risteilykohteet. Vastaajia jouduttiin vastauksien puuttuessa lisaidmaan
huomattavasti, mutta tistd huolimatta vastausmaarit jaivit vaatimattomiksi. Yllattdvinta
oli ettd vastauksia ei saatu edes niiden kayttimiltd sosiaalisen median kanavilta. Opin-

niytetyon kirjoitusprosessi venyi nididen vastauksien saamisen vaikeuksien vuoksi.

Prosessin aikana tiedot sosiaalisesta mediasta lisidntyivat valtavasti. Tutkimuksen kes-
ton vuoksi oli aikaa tarkkailla sosiaalista mediaa eri tavalla kuin tekisi tavallisena kaytta-
jana. Siina selvisi kuinka suureen rooliin se on kasvamassa ja tuskin kukaan enaa voi
epailld sen mahdollisuuksia markkinoinnin saralla. Tutkimuksessa mukana olleet kana-
vat olivat vain pieni raapaisu sosiaalisen median kanaviin, mutta koska ldhes kaikki koh-
teet toimivat niissa, niista sai vertailukelpoisia tilastoja. Risteilymarkkinoinnin puuttu-
minen kohteilta suuntasi tutkimusta valitettavasti enemman matkailumarkkinoinnin

tutkimukseen kuin risteilymarkkinoinnin.

Kyselyn vastaukset olivat ennakko-odotuksien kaltaisia. Ylldttavaa oli, ettd markkinointi
erityisesti risteilymatkustajille puuttui. Vastaukset olivat hieman yleisluonteisia ja sa-
mankaltaisia keskenddn. Cozumelin ja Bahaman edustajat vastasivat perusteellisesti.

Heidin vastauksensa olivat myos tutkimuksen kannalta hy6dyllisimpia. He olivat sosi-
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aalisen median ammattilaisia ja my&s heiddn edustamansa kohteet olivat hyvin suosittu-

ja paitsi matkailijamairissd, my6s sosiaalisessa mediassa.

Vertailun tulokset olivat osittain yllattavid. Esiin nousi markkinoinnin samankaltaisuus
lihes kaikilla kohteilla. Taman vuoksi K66penhaminan suosio kaikilla vertailussa olleilla
kanavilla Facebookissa, YouTubessa ja Twitterissa yllitti. Suurelta osin timi selittyy
lihes kaksinkertaisella matkustajamairilld esimerkiksi Helsinkiin verrattuna. Tastd huo-
limatta Helsinki oli lihes yhti suosittu Twitterissd ja YouTubessa. Videoiden tilaajien
valossa se oli jopa suositumpi. Liitteestd 1 kiy selville, ettd Social Mentionia tarkastelta-
essa ldhes kaikki kohteet saivat samankaltaisia tuloksia. Esiin nousee Pietarin ja Roo-
man posititvisten mainintojen suhdeluku negatiivisiin, jotka ovat huomattavan paljon
alhaisemmat kuin muilla kohteilla. Ottaen huomioon kuinka vaatimattomasti nimai
kohteet toimivat sosiaalisessa mediassa, on kohtuullista olettaa, ettd sosiaalisen median

merkitys brindien maineenhallinnassa on oleellinen.

Tuloksia voidaan soveltaa risteilymarkkinoinnissa ottamalla yhteyttda Helsingin kaupun-
gin matkailu,- ja kongressitoimiston sosiaalisen median vastuuhenkil6ihin ja sopia

kuinka risteilymarkkinointia voitaisiin integroida muuhun markkinointiin. Kehitysehdo-
tuksia noudattamalla oma toimintatapa ja sosiaalisen median eri kanavat tulevat tutuksi

ja niitd voidaan hyodyntad parhaiten risteilymarkkinoinnissa.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus ja arviointi

Tutkimuksen tietoperustaa koottaessa selvisi kuinka uusi ala on ja kuinka vihin alan
kirjallisuutta on olemassa. Samoin selvisi kuinka helppoa on nimittaa itsensa asiantunti-
jaksi tilla alati kehittyvilld alalla. Kirjallisuuden ja asiantuntijoiden suhteen tiytyi olla
tarkkana ja tutkia ndiden referenssejd. On uskottavissa, ettd tutkimuksessa olleet 1ih-

teet kestavat kriittisen tarkastelun.

Oli tiedossa, ettd vastausten saaminen voi olla vaikeaa. Tamin vuoksi vastaajille lahetet-
tyjen kysymysten taytyi olla hieman johdattelevia, jotta kysymykset olisi ymmarrettéivis-
sd yksiselitteisesti ja jotta motivaatio vastaamiseen sailyisi. Tastd huolimatta vastauksien

niukka maird oli turhauttavaa ja ne eivat antaneet tarpeeksi laajaa kuvaa sosiaalisen me-
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dian markkinoinnista. Vaikka vertailussa selvisi aika hyvin kohteiden markkinointitapa,
olisi ollut hyodyllistd saada selville ennen kaikkea Tukholman ja K66penhaminan
markkinoinnin motiivit, tuloksien mittaaminen ja vastuuhenkil6t. Onneksi kuitenkin

merkittivimmat satamat maailmalta vastasivat.

Kohteita olisi ollut hyvi paisti tutkimaan maksullisilla mittareilla, jolloin niita olisi voi-
nut analysoida syvillisemmin. Ilmaisesta analyysiohjelmasta Social Mentionista selvisi
kuitenkin yhteys huonon sosiaalisen median markkinoinnin ja negatiivisten mainintojen
suhteen. T4dtd kautta sosiaalisen median merkitystd voidaan tarkastella maineenhallin-

nan kautta.

Vertailusta jdi pois muutama Facebook-sivusto, koska ei ollut selvdd ovatko ne matkai-
luorganisaation viralliset sivut. Niita olivat esimerkiksi We love Bahamas ja St Peters-
burg-guide. Muiden sivujen ja kanavien osalta ei ollut varmuutta, tulivatko kaikki var-

masti mukaan. Toisaalta jos nitd ei l6ytynyt, niin nailta tuskin oli mitddn opittavaa.

5.4 Yhteenveto ja jatkotutkimusehdotukset

Cozumelin edustaja:

I'V Ad rates are dropping all around the wotld, online advertising is increasing every
day, so how do I find travel/cruise marketing can benefit from sm marketing??... I find
it as more than just an option, it is a demand from your market and audience, a need.

(Andrea Martell 9.7.2012.)

Bahaman edustaja:

Social media has established itself as an undeniable marketing channel and must be in
any organizations overall marketing strategy today. The audience that social media

speaks to is way too big to overlook. (Andre Miller 15.8.2012.)

Tutkimuksesta nousee esiin se kiistaton tosiasia, ettd sosiaalisen median merkitysti
markkinoinnissa ei voida viheksyd. Matkailualalla sosiaalisen median merkitys korostuu
ja thmisten kokemusten ja tietojen vathtaminen nousee merkitykselliseen asemaan. On
olemassa olevien resurssien hukkaamista, mikéli timd mahdollisuus jitetddn hyodynta-
mitta. Vaikka ei uskoisikaan myynnin parantuvan sosiaalisen median markkinoinnin

kautta, on sieltd saatu asiakaspalaute niin arvokasta, ettd jo se itsessdian on syy panostaa
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sosiaaliseen mediaan. Tuloksia odotellessa taytyy kuitenkin olla kirsivillinen. Enemmin
kuin suoranaisena myynnin kasvuna sita voi alkuun ajatella laadun parantamiseen tih-
tidvinid toimintana. Laadun ja kidytint6jen parantuessa, seki tiedon lisddntyessd, myos

myynnin kasvu on enemmain kuin todennakoista.

Tulevaisuudessa voisi olla hyvi tutkia uusien sosiaalisen median kanavien kasvua ja
mahdollisuuksia. Naistd kanavista voisi tehdéd analyysia ja tutkia milloin niissa olisi syytd
alkaa markkinoimaan ja miten. Uusia kanavia tulee jatkuvasti ja kaikissa niissa toimimi-
nen olisi ajankéytollisesti mahdotonta. Voitaisiin tutkia mihin muut matkailukohteet
suuntaavat markkinointia ja miten ne sielld menestyvit. Kriteereitd kanavien valinnalle

voisivat olla yleisten kayttidjamairien lisaksi alakohtaiset asiakassegmentit.
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Liitteet

Liite 1. Taulukko sosiaalisen median markkinoinnista

Ko6open- Tukhol-
Barcelo- hamina / St. ma &
Bahama na Cozumel Cruise C Pietari Rooma Thomas Tallinna Helsinki Cruise S
FACEBOOK
27715/ 14643 /
Tykkasjat | 368768 14120 24871 37 1006 3647 26262 14740 5454 532
Piivittdin / Kerran Piivittidin/
Piivitysaktiivi- Kerran Kerran péivissd n. kk
suus | Piivittdin Pdivittdin | Piivittdin | viikossa viikossa italiaksi Piivittdin | Piivittdin | Piivittdin | vilein
Samana
péivand
Minuu- 0-1vtk / / Ei
Reagointi Ei kysy- teissa/ Ei kysymyk- | Ei kysy- Samana Samana | Samana Samana kysymyk-
palautteeseen | 0-2vrk myksid tunneissa | sid myksid paivind piivind | pdivini paivind sid
Tapahtu-
Molempia Tapahtu- | Tapahtu- mia, kuvia
Osallista- | / mien mien Mainok- | Tapahtu- | Tapahtu- | /
Tyyli | Osallistava | Mainoksia | va Mainoksia linkkejd linkkejd sia mia, kuvia | mia, kuvia | Linkkejd
TWITTER
Seuraajat | 7534 1847 1083 3271 53 X 2804 1165 3121 234
Seurattuja | 3263 1996 730 630 8 X 1062 42 10 83
Twiittejd | 6575 1114 597 1053 464 X 1880 237 1495 2
pati
Useita kertaa nl5 Useampi
Twiittausaktii- | kertoja n. kerran | Muutaman kuukau- | viikon twiitti Ei aktiivi-
visuus | piivissi Piivittdin | viikossa pvin vilein | Harvoin | X dessa vilein péivissi suutta
YOUTUBE
Videoiden
mdira | 17 3 12 99 X 23 X 24 36 X
Tilaajat | 249 55 14 675 X 99 X 116 1512 X
Niyttokerrat | 155530 57919 18770 969951 X 70823 X 139449 172550 X
SOCIAL
MENTION
Photo- Photo- Twitter, Tdentica, Identica, | Jatetty Identica, Identica, Identica,
Top 3 kanavat bucket, bucket, Identica, | Identica, Photo- Twitter, pois Photo- Photo- Photo-
Identica, Identica, Photo- Twitter, bucket, Photo- kaimojen | bucket, bucket, bucket,
Youtube Youtube bucket Photobucket | Youtube bucket vuoksi Youtube Delicious | Delicious
Todennikoi-
syys, jolla
kohteesta | 27 % 40 % 21 % 15% 2% 11 % 12 % 11 %
puhutaan
somessa 43 %
Reach* | 38 % 16 % 45 % 45 % 19 % 42 % 24 % 29 % 30 %
Positiivinen | o 85 88 121 72 93 86 71
maininta 60
Neutraali | 5, 307 397 386 301 309 320 313
maininta 284
Negatitvinen | |, 4 6 9 21 6 4 5
maininta 21
Pos. maininto-
jen suhde | 8:01 21:01 15:01 13:01 3:01 3:01 16:01 22:01 14:01
negatiivisiin

* Reach on mittari, jolla vaikuttavuutta mitataan. Se saadaan jakamalla kirjoittajien lu-

kumaari mainintojen maaralla.
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Liite 2. Kysymykset organisaatioille

Could you kindly forward this to the person who is responsible for social media mar-

keting (e.g. Facebook, Twitter, YouTube) for cruise passengers/ tourists?

Dear Sir / Madam,

I’'m a student at Haaga-Helia University of Applied Sciences in Finland and I'm cutr-
rently working on my thesis about benefits and challenges of International cruise mar-
keting in social media. My mandatory is Ms. Noora Heino, Helsinki’s cruise coordina-
tor. Because your port is a significant cruise destination I would very much appreciate
your opinion regarding this subject. I would be very thankful if you had a moment to

answer these following questions. This should only take about 10 minutes.

1. What kind of marketing do you have for cruise passengers in social media?

2. How do you find that travel /cruise marketing can benefit from social media mar-
keting? Which do you find are social media/ travel matrketing’s strengths, weaknesses,

opportunities, and threats?

3. Who is responsible for social media marketing? Have you recruited a professional
social media expert or is it someone, who has worked previously in the organization?
Or are there perhaps several people, who are responsible of social media marketing

together?

4. What kind of content works best for you at following sites if used (there can be oth-

er sites too)? Please specify why?
o Twitter WAYN
e Foursquare
e Youtube/ Flickr
e Tripadvisor
e Facebook
o Wikipedia, Wikitravel, World66
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e Any other sites you use or are active at

5. How do you see social media marketing differs from other marketing?

0. Is your social media strategy based on some research information or has there been

an outside educator behind it? If so, what / whom?

7. What sort of outcome are you trying to reach with social media marketing and how

do you measure it?

8. Have you given up / finished with some previous marketing strategy used in social

media? If so, why?

9. Could you give an example of a successful cruise marketing strategy in social media?

If you have one in mind, would you mind sharing the link, please?

10. How are you going to use social media in the future and how do you see the future

role of social media in your line of work?

54



