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Taman kvalitatiivisen kandidaatintutkielman tarkoituksena on |oytaa keinoja
sosiaalisen median hyoddyntdmiseen kulttuurimatkailukohteen markkinoinnissa.
Toimeksiantajana on Kotkaniemi-saatio, joka yllapitdd Etela-Karjalassa Luumaella
sijaitsevaa  kotimuseota, jonka  palvelutarjontaa ollaan laajentamassa.
Tiedonhankinnassa hyoddynnetdan tapaustutkimusta tarkastelemalla, miten eri
kulttuuri- tai matkailualan yritykset kayttavat sosiaalista mediaa
markkinointiviestinnassaan. Tavoitteena on selvittdd, mitkd naista kaytannoista
sopisivat Kotkaniemen markkinointiin, ja mita asioita markkinointiviestintaa

suunniteltaessa tulee huomioida.

Tutkimuksessa selvisi sosiaalinen median olevan hyva kanava kulttuurimatkakohteen,
kuten Kotkaniemen, markkinointin muun muassa kustannustehokkuutensa ja
interaktiivisuutensa vuoksi ja brandin luomisen vélineenda. Viestinndn suunnittelussa
tulee ottaa huomioon markkinoinnin tavoitteet ja tavoitellut kohderyhmat, joiden
perusteella valitaan sopivat viestintdkanavat ja suunnitellaan sisaltd. Sisallossa
voidaan korostaa henkilokohtaisuutta, epamuodollisuutta ja persoonallisuutta.
Visuaalisuuden merkitys on suuri: usein sosiaalista mediaa kaytetaan mobiilissa ja
kaiken informaation joukosta kuva kiinnittdd huomion tekstia paremmin. Sosiaalisessa
mediassa on myds vaaransa: negatiivisetkin viestit voivat levita nopeasti kuluttajalta
toiselle. Kiritiikkiin tulee reagoida asiallisesti ja nopeasti. Toisaalta kayttajalahtéinen
sisaltd voi olla hyvin arvokasta yritykselle. Usein museoiden ja kulttuuri-instituutioiden
lasnaolo sosiaalisessa mediassa perustuu yhdensuuntaiseen kommunikaatioon.
Sosiaalisen median kayttdmista asiakkaiden osallistamiseen voitaisiin soveltaa
enemman kulttuurimatkailun alalle. Sosiaalista mediaa voidaan kayttdd muun muassa

asiakaspalvelussa, palautekanavana tai informaation lahteena.
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The purpose of this qualitative Bachelor’s thesis is to discover how to use social media
in marketing in the cultural tourism industry. The research is conducted for Kotkaniemi
foundation which operates a museum in Luumaki in the Southern Karelia region. The
museum is currently under renovation after which the service offering will be expanded.
The research uses a case study method to explore how different companies in the
cultural tourism industry are using social media in their marketing communications.
The aim is to examine which of these practices could be applied to the marketing of

Kotkaniemi and what to consider when planning their marketing communications.

The research shows that social media is a good marketing channel in the cultural
tourism industry and also for Kotkaniemi due to its cost efficiency and interactivity. It
can also be used for brand management. When planning the communications the
company has to take into account the marketing goals and target groups, based on
which the appropriate channels can be selected and content created accordingly. The
communications can be personal and informal. Visuality plays a huge role: social
media is used mostly via mobile platforms and in the information flood a photo grabs
attention better than plain text. Social media has also its dangers: negative messages
can spread virally. Thus, critique from the customers should be addressed fast. On the
other hand, user-created content can be very valuable to the company. Often cultural
institutions, such as museums, focus only on one-way communications in social media.
However, engaging customers through social media could be applied more in the field
of cultural tourism. Companies can use social media for example in customer service,

as a feedback channel or as a source of information.
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1. JOHDANTO

Sosiaalinen media on muuttanut sita, miten ihmiset kommunikoivat keskenaan — mutta
myo6s sitd, miten yritykset kommunikoivat asiakkaiden kanssa. Tana paivana
sosiaalisessa mediassa mukanaolo on yha tarkeampaa yrityksille toimialasta ja koosta
rippumatta. Sosiaalisen median tarjoamat mahdollisuudet ovat laajat. Sitd voidaan
hyodyntad esimerkiksi tuotekehityksessa, brandaamisessa, markkinoinnissa,
myynnissé ja asiakaspalvelussa (Bernoff & Li 2008; Culnan, McHugh & Zubillaga
2010). Sosiaaliset kanavat luovat yrityksille uusia mahdollisuuksia esimerkiksi
yhteistython asiakkaiden, yhteistybkumppaneiden ja toimittajien kanssa (Culnan et al.
2010). Pienelle, aloittelevalle toimijalle voi kuitenkin olla epaselvaa, miten sosiaalista
mediaa voi hyddyntaa parhaalla mahdollisella tavalla markkinoinnin valineena. Ta&man
tutkimuksen taustalla on toimeksianto Kotkaniemi-saatiolta, ja tarkoituksena on loytaa
keinoja kulttuurimatkailukohde Kotkaniemen markkinointiin keskittyen

markkinointiviestintadn sosiaalisessa mediassa.

Kotkaniemi on Luumé&elld sijaitseva entinen Svinhufvudien asuintalo, jugend-huvila
upeassa luontomiljédsséa. Kotkaniemi on toiminut vuodesta 2000 lahtien museona, ja
talla hetkella kohdetta uudistetaan sekd toiminnoiltaan ettd tilaratkaisuiltaan.
Remontin  valmistumisen jalkeen tavoitteena on palvella yha laajempaa
kayttajakuntaa, mukaan lukien retkeilijat ja kokousvieraat. Myos jatkossa historiallinen
konteksti halutaan sailyttaa ja kunnioittaa Kotkaniemen menneisyytta, mutta samalla
tehda kohteesta kaikille avoin ja vetoava kayntikohde. (Myyra 2014) Hankkeen
taustalla on tavoite kehittdd Kotkaniemestd monipuolinen kulttuurimatkailukohde, joka
palveluillaan houkuttelee paikalle erilaisia kohderyhmia (Ek & Munukka 2012). Téhén
tarvitaankin avuksi tehokasta markkinointia, jotta ihmiset saavat tiedon kohteesta.
Kohteen historiallisen ja kulttuurisen merkittavyyden takia on tarkeda sailyttaa
markkinoinnissa  paikan henki, mutta samalla hyédyntdd nykyaikaisia

markkinointikeinoja.

Tutkimuksen pohjana kaytetdan alan kirjallisuutta sosiaalisesta mediasta. Taman
avulla pyritdan ymmartamaan, mitkd asiat ovat tarkeitd markkinointiviestinnan
suunnittelussa. Lisdksi pyritddn selvittamaan, mitkd ovat sosiaalisen median

markkinoinnin hyddyt ja haasteet. Tutkimuksessa hyddynnetéaan esikuva-ajattelua eli



benchmarking-analyysia, jonka perusteella pyritaan I6ytamaan hyvia kaytantoja, joita

myo6s Kotkaniemi voisi hyodyntad markkinoinnissaan.
1.1. Tutkimusongelmat- ja tavoitteet

Paatavoitteena tyotlle on Ioytaa keinoja sosiaalisen median hyddyntamiseen
kulttuurimatkakohteen markkinoinnissa. Tutkimuksessa pyritaan selvittamaan, mita
asioita markkinointiviestintdd suunniteltaessa tulee ottaa huomioon. Taman kautta
tutkielmassa tulevat esille my6s sosiaalisen median markkinoinnin hy6dyt ja haasteet.
Tavoitteena on kirjallisuuden avulla selvittaa, mitd mahdollisuuksia sosiaalinen media
tarjoaa markkinoijalle, mitkd ovat some-markkinoinnin hyddyt ja haasteet, ja mita
erityispiirteita tulee huomioida markkinointiviestintaa suunniteltaessa.
Empiriaosuudessa tutkitaan, miten eri yritykset kayttavat sosiaalista mediaa
hyddykseen markkinointiviestinnan valineena. Tavoitteena on selvittaa, mitk& naista

kaytannoista sopisivat toimeksiantajan, Kotkaniemen, markkinointiin.
Tutkimuksen paaongelma on:

Miten sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa kulttuurimatkakohteen

markkinoinnissa?
Tarkentavat alakysymykset ovat:
Mita tulee huomioida sosiaalisen median markkinointiviestintaa suunniteltaessa?
Miten eri kohderyhmat otetaan huomioon markkinointiviestinnassa?

Mita eri viestintdkanavia voidaan hyddyntaa, ja millaiset viestit sopivat mihinkin

kanavaan?
1.2. Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen rajaukset

Kyseessa on kvalitativinen eli laadullinen tutkimus, joka hyddyntaa
tiedonhankinnassa tapaustutkimusta (case study). Tapaustutkimuksessa voidaan
yhdistella erilaisia aineistoja ja menetelmia (Laine et al. 2007, 9-11). Nain pystytaan
parhaiten vastaamaan toimeksiantajan asettamiin toiveisiin ja tutkimuksen

tavoitteisiin.



Tutkimuksen teoriaosuudessa hyodynnetddn tieteellista Kirjallisuutta, kuten
vertaisarvioituja artikkeleita. Nain saadaan kuva siita, mita tutkimuksia aiheesta on
aikaisemmin tehty. Tutkimuksen aineiston keruu on suoritettu hyddyntamalla
sekundéaaridataa — vapaasti saatavilla olevaa tietoa — ja haastattelua. Empiirinen
osuus hyddyntaa tiedonkeruussa benchmarkingia eli esikuva-ajattelua, jonka avulla
perehdytddn yritysten markkinointiviestintdan tutkimalla niiden Internet-sivuja ja
sosiaalisen median tileja. Tarkoituksena on tutkia, miten eri toimijat ovat onnistuneet
yhdistamaan kohteen historiallisen taustan sosiaalisen median
markkinointitydkaluihin. Lisaksi syvallisemman tiedon saamiseksi on haastateltu
Pulsan aseman yrittdjaa. Tarkemmin tutkimusmetodologiaan perehdytaan

kappaleessa 4.

Tutkimuksessa on keskitytty suoraan sosiaalisen median markkinointiin
toimeksiantajan toiveesta, ja perinteisemmat markkinoinnin muodot on jatetty
kasittelemattd. Todellisuudessa some-markkinointi on vain yksi osa markkinoinnin
kilpailukeinoja, eikd muita osa-alueita tulisi jattdd huomiotta kaytdnnéssa. Empiirinen
osio keskittyy benchmarkingiin, ja sen perusteella tehtéaviin johtopaatoksiin siita, mita
asioita tulisi ottaa huomioon ja mita voidaan hyddyntaa Kotkaniemen markkinoinnissa.
Benchmarking-tarkasteluun on valittu muutamia kohteita, jotka ovat onnistuneet
yhdistam&an toiminnassaan kohteen historiallisen  puolen  nykyaikaisiin
markkinointitapoihin. Tarkastelussa keskitytddn Suomesta I6ytyviin kohteisiin.
Tutkimuksen tarkoitus ei ole luoda valmista markkinointisuunnitelmaa Kotkaniemelle,

vaan toimia lahtokohtana some-markkinoinnin suunnittelulle.
1.3. Kirjallisuuskatsaus

Markkinoinnista ja markkinointiviestinnasta on kirjoitettu paljon - l&ahtien McCarthyn
4P-mallista (1964), jonka mukaan markkinointiviestintd on yksi osa markkinoinnin
kilpailukeinoja eli markkinointimixia. Taman jalkeen 4P-mallia on laajennettu ja
muokattu eri tutkijoiden toimesta. Sittemmin kirjallisuudessa on alettu kayttaa kasitetta
integroitu  markkinointiviestinta, jolla viitataan eri markkinointiviestintakeinojen
yhdistamiseen prosessiksi niin, ettd kaikkien kanavien viestintd on yhdenmukaista
(Hollensen 2010, 491). Digitalisaation myéta myds markkinointi muuttuu, ja

perinteinen median rooli on vahentymassa. Integroidun markkinointiviestinnén kasite



kuitenkin korostaa sitd, ettd sosiaalisen median ei ole tarkoitus korvata muita

markkinointiviestinnan valineitd, vaan tadydentaa sita.

Digitaalinen muutos on ollut suuri viimeisen vuosikymmenen aikana, joten myds
tutkimuksia sosiaalisen median hyédyntamisesté on alettu tehda yha enemman. Moni
tutkimus on keskittynyt aluksi kasitteiden maarittelyyn: mita on markkinointi
sosiaalisessa mediassa, eli on pyritty ymmartamaan ilmién ominaispiirteitd (Mangold
& Faulds, 2009; Kaplan & Haenlein, 2010). Bruhn, Schoenmueller ja Schéfer (2012)
ovat tutkineet sosiaalisen median suhdetta perinteisen markkinointiviestinnan

muotoihin.

Voidaan todeta, ettd nykyaan alkaa l6ytya paljon kirjallisuutta liittyen sosiaaliseen
mediaan. Aiheesta on tehty seka kvalitatiivista ettd kvantitatiivista tutkimusta.
Sosiaalisen median hyodyntamisesta liiketoiminnassa ovat tutkineet muun muassa
Bernoff ja Li (2008), Edosomwan, Prakasan, Kouame, Watson ja Seymour (2011) ja
Arnaboldi ja Coget (2016). Sosiaalisen median hyétyja ja haasteita ovat kasitelleet
Kaplan ja Haenlain (2010), brandistrategioita Tsimonis ja Dimitriadis (2014) ja
sosiaalisen median markkinointiviestintdd ovat kasitelleet esimerkiksi Killian ja
McManus (2015).

Sosiaalisen median erityispiirteista on tutkittu viraalisuutta (Kaplan & Haenlain 2011,
Thomas 2004) ja elektronista word-of-mouthia (mm. Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh,
Gremler 2004) eli sita, miten viestit leviavat kuluttajalta toiselle verkon valityksella.
Asiakkaiden kanssa kommunikointia ja brandin sivuista tykkaamisen yhteytta
sitoutumiseen ovat kasitelleet Kudeshia, Sikdar ja Mittal (2016). Jahn ja Kunz (2012)
ovat puolestaan tutkineet asiakkaan osallistamista keskusteluun yrityksen kanssa

sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalinen media on kuitenkin jatkuvassa muutoksessa, joten on tarkeda pysya ajan
tasalla, kun uusia palveluita julkaistaan jatkuvasti. Esimerkiksi Facebookin
hyodyntamisestéa liiketoiminnassa ja markkinoinnissa on tehty joitakin tutkimuksia
(esimerkiksi Hansson, Wrangmo & Solberg Sgilen 2013; Lipsman, Mudd, Rich &
Bruich 2012; Coursaris, Van Osch, Balogh 2013), kun taas uudempi verkkopalvelu
Instagram ei ole vield niin tuttu tieteellisessa kirjallisuudessa. Latiff ja Safiee (2015)

ovat tutkineet brandistrategioita Instagramissa ja Guidry, Messner, Jin ja Medina-



Messner (2015) yritysten epaonnistumisia Instagramissa. Roncha ja Radclyffe-
Thomas (2016) tehneet tutkimusta siitd, miten yrityksen aktiivisuus Instagramissa on

yhteydessé arvonluontiin, joka tapahtuu yhdessa asiakkaan kanssa.

Matkailualan tutkimuksessa on Kkasitelty jo jonkin verran sosiaalisen median
hyodyntamista. Aiheeseen on perehdytty lukuisten tutkijoiden toimesta. On
esimerkiksi tutkittu matkailijoiden sosiaalisen median kayttéd (Amaro, Duarte &
Henriques 2016), sosiaalisen median roolia informaation etsimisessa (Xiang & Gretzel
2010; Chung & Koo 2015) ja sen vaikutusta ostopaatosprosessiin (Hudson & Thal
2013). Sosiaalisen median erityispiirteista tutkimuskirjallisuutta 16ytyy elektronisesta
word-of-mouthista matkailualalla (Litvin, Goldsmith & Pan 2008) ja kayttajien luoman
tiedon roolista matkan suunnittelussa (Cox, Burgess, Sellitto ja Buultjiens 2009;
Akehurst 2009). Munar (2011) on tutkinut turistien luoman sisallon vaikutuksia

matkakohteiden brandaamiseen.

Kulttuurimatkailun kontekstissa tutkimusta sosiaalisen median hyédyntamisesta 16ytyy
huomattavasti vahemman. Padilla-Melendez ja Del Aguila-Obra (2013) ovat
kuvanneet museoiden ja kulttuuri-instituutioiden online-strategioiden kayttoa
tutkimuksessaan. Joitakin deskriptiivisia case-tutkimuksia on tehty siita, miten museot
nykyaan kayttavat sosiaalista mediaa hyddykseen (esimerkiksi Fletcher & Mooni
2012; Badell 2015; Lazzeretti, Sartori & Innocenti 2015). Kirjallisuus on keskittynyt
tutkimaan perinteisten yritysten nakokulmaa, ja voittoa tavoittelemattomat
organisaatiot ovat jaaneet vahemmalle huomiolle. Mydskaan tutkimusta juuri
sosiaalisen median markkinointiviestinnasta kulttuurimatkailukontekstissa ei ole tehty,
joten talla tyolla pyritaan tayttamaan kyseista tutkimusaukkoa. Tutkimuksen tarkoitus
onkin keskittyd erityisesti pienen toimijan n&kdkulmasta sosiaalisen median
markkinointiviestintddn, ja soveltaa aiemmin tehtyjen tutkimusten tuloksia

kulttuurimatkailupalveluiden alueelle.
1.4. Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen nakoékulmaa havainnollistaa teoreettinen viitekehys, joka on néhtavissa
kuviossa 1. Viitekehys on laadittu ottaen huomioon toimeksiantajan tilanne ja aiemmat

tutkimukset aiheesta.



“ Markkinointiviestinta

Yritys Sosiaalinen media

Viestinnan

suunnittelu Dialogi, kiyttijien

luoma sisalto

Kuvio 1. Tutkielman teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen konteksti on kulttuurimatkailupalveluiden alueella, ja ilmi6néa
perehdytd&dn markkinointiin  sosiaalisessa mediassa. Yrityksella tulisi olla
markkinointistrategia, johon perustuen yritys suunnittelee ja luo viestin, jota se pyrkii
kommunikoimaan eteenpain halutuille kohderyhmille. Yksi keino viestia kohderyhmille
on sosiaalisessa mediassa, josta loytyy erilaisia kanavia tavoittaa potentiaaliset
asiakkaat. Kuitenkin tulee ottaa huomioon, etta sosiaalisen median aikakautena kaikki
viestinta ei ole yrityslahtoista, vaan kuluttajat pystyvat helposti lahettdmaéan palautetta,
luomaan omaa siséaltda ja viestimaan keskenaan eri kanavien kautta. Sosiaalinen

media luokin vaylan dialogiin asiakkaiden kanssa.
1.5. Keskeiset kasitteet

Teoriaosuuden ymmartamiseksi tassa kaydaan lapi lyhyesti tutkimuksen kannalta

keskeisimmat kasitteet.

Markkinointiviestinta: Perinteisen nakékulman mukaan markkinointiviestinta on yksi
markkinoinnin kilpailukeinoista - se on osa niin sanottua markkinointimixid, johon
kuuluvat my6s paatokset tuotteen ominaisuuksista, hinnasta ja jakelukanavista
(McCarthy 1964). Markkinointiviestinta voidaan katsoa yrityksen luomaksi viestiksi,
jota pyritdan kommunikoimaan eteenpain halutuille kohderyhmille.
Markkinointiviestinnadlla voi olla erilaisia tavoitteita: asiakkaan tietoisuuden
herattdminen, tuotetietdmyksen tai mieltymyksen kasvattaminen, vakuuttaminen

ostopaatoksesta tai ostopaatokseen rohkaiseminen (Kotler & Keller 2012, 504-505).



Sosiaalinen media: Taysin vakiintunutta maaritelméa termille ei ole, mutta kyseessa
on alusta, joka on tarkoitettu kayttajien valiseen informaationvalitykseen (Kaplan &
Haenlein 2010). Kaplanin ja Haenlaeinin (2010, 2011) maaritelm&an sosiaalisesta
mediasta  kuuluvat blogit ja mikroblogit, yhteistybprojektit, sosiaalisen
verkostoitumisen sivut, sisaltdéyhteisot, sosiaaliset peli- ja virtuaalimaailmat. Wunsch-
Vincent ja Vickery (2008) mainitsevat maaritelmassaan lisaksi “social bookmarkingin”

eli sosiaaliset kirjanmerkit.
1.6. Tutkielman rakenne

Tutkielma kasittaa kaksi teorialukua, joissa perehdytddn sosiaaliseen mediaan
markkinoinnin  nédkdkulmasta ja sosiaalisen median markkinointiviestinnan
suunnitteluun. Teoriaosion jalkeen esitelladn tutkimusmetodologia tarkemmin.
Empiirinen osuus perustuu benchmarking-tarkasteluun ja haastatteluun, joiden
perusteella pyritddn etsimaan ideoita Kotkaniemen markkinointiin. Lopuksi tulevat

tutkielman johtopaatokset ja yhteenveto.



2. SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINNISSA

Tassa kappaleessa kaydaan lapi sosiaalisen median maaritelma ja kuvaillaan ilmiéta
markkinoinnin n&kdkulmasta. Sen jalkeen perehdytddn myos sosiaalisen median
mahdollisuuksiin ja haasteisiin ottaen huomioon sen, miten markkinointia

sosiaalisessa mediassa voidaan soveltaa kulttuurimatkailualalle.

Kuten jo mainittiin Kirjallisuuskatsauksen yhteydessé, perinteisen nékdkulman
mukaan markkinointiviestintd on osa markkinointimixia, johon kuuluvat myds
paatokset tuotteen ominaisuuksista, hinnasta ja jakelukanavista (McCarthy 1964).
Kotler & Keller (2012, 500) tiivistavat markkinointiviestinnan keinot kahdeksaan osa-
alueeseen: mainonta, myynninedistaminen, tapahtumat ja kokemukset, tiedotus- ja
suhdetoiminta, suoramarkkinointi, interaktiivinen markkinointi, word-of-mouth-
markkinointi ja henkilokohtainen myyntityd. Hollensenin (2010, 498) maaritelman
mukaan puolestaan markkinointikommunikaatio koostuu mainonnasta,
suhdetoiminnasta, myynninedistamisestd, suoramarkkinoinnista ja henkilokohtaisesta
myyntityosta. Hollensen (2010, 498) erittelee suoramarkkinointiin kuuluvaksi muun
muassa internet-markkinoinnin, mobiilimarkkinoinnin,  viraalimarkkinoinnin ja

sosiaaliset verkostot.

Usein kirjallisuudessa puhutaan integroidun markkinointiviestinnan kasitteesta. Silla
tarkoitetaan eri markkinointiviestintdkeinojen yhdistamistéa niin, etta kaikkien kanavien
viestinta on yhdenmukaista (Kotler & Keller 2012, 517). Markkinointiviestintd nahdaan
siis eri osa-alueista koostuvana kokonaisprosessina, jolloin brandi nakyy asiakkaan
arjessa monella eri tavalla (Hollensen 2010, 491). Vaikka tassa tutkimuksessa
keskitytddnkin sosiaalisen median markkinoinnin mahdollisuuksien arvioimiseen,
muita viestintdkanavia ei todellisuudessa tule jattdd huomiotta. Sosiaalisen median
kontekstissa markkinointiviestinnéan keinoista voidaan toteuttaa mainontaa esimerkiksi
Facebook-mainosten avulla, myynninedistamista tarjousten avulla, interaktiivista
markkinointia ja word-of-mouth-markkinointia. Sosiaalisella medialla on myés vahva
rooli brandikuvan luomisessa. Sosiaalinen media kannattaakin siis ottaa yhdeksi

markkinoinnin valineeksi.

Digitalisaatio mullistaa maailmaa - ja samoin markkinointiviestintaa. Perinteisilla

markkinointikeinoilla ei saa tavoitettua kohdeyleisba yhta tehokkaasti kuin



aikaisemmin (Smith, Coyle, Lightfoot & Scott 2007). Sosiaalinen media on muuttanut
tapoja kommunikoida asiakkaiden kanssa. Toisaalta sosiaalisessa mediassa yritys
pystyy viestimd&n asiakkailleen, mutta my0s asiakkaat pystyvat viestimaan
keskenaan (Mangold & Faulds 2009). Sosiaalinen media tuo asiakkaat ja markkinoijat
lahemmas toisiaan ja tarjoaa mahdollisuuksia vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa
(Kudeshia et al. 2016). Toisaalta digitalisaatio tuo myos haasteita yrityksille osaamisen

suhteen.
2.1. Sosiaalinen media - maaritelma ja erityispiirteet

Sosiaalinen media mahdollistaa sisallén, esimerkiksi tekstin, kuvien ja videoiden,
jakamisen online-alustojen ja -sovellusten kautta (Lietsala & Sirkkunen 2008, 19-20).
Sosiaalisen median periaate on sama kuin Internetin keksimisen taustalla: kyseessa
on alusta, joka on tarkoitettu kayttajien valiseen informaation valitykseen (Kaplan &
Haenlein 2010).

Sosiaaliseen mediaan liittyvat laheisesti kasitteet web 2.0 ja kayttajien luoma sisalto.
Web 2.0 on termi, joka kuvaa alustaa, jossa sisaltdo ei ole pelkastdan yksildiden
tuottamaa, vaan kaikki kayttajat muokkaavat sitd yhteistoiminnallisesti (Kaplan &
Haenlein 2010) Sosiaalinen media onkin kehittynyt web 2.0:n ideologian pohjalle.
Kayttdjien luoma sisaltd liittyy kasitteena siihen, miten ihmiset kaytanndssa
hyoddyntavat sosiaalista mediaa (Kaplan & Haenlein 2010). Kayttajien luoma sisalté on
julkisesti saatavilla Internetissa, siind on kaytetty luovuutta (eli siis on luotu jotain uutta
ja omaa) ja sita ei ole tehty kaupallisia tarkoituksia varten (Wunsch-Vincent & Vickery
2008, 18). Voimme siis sanoa, ettd sosiaalinen media on ryhma Internet-pohjaisia
sovelluksia, jotka perustuvat Web 2.0:n teknologiaan ja jotka mahdollistavat
kayttgjalahtoisen sisallon luomisen ja vaihdannan (Kaplan & Haenlein 2010).

Kaplanin ja Haenlaeinin (2010) maaritelmaan sosiaalisesta mediasta kuuluvat blogit,
yhteistyoprojektit (esimerkiksi Wikipedia), sosiaalisen verkostoitumisen sivut (kuten
Facebook), sisaltdyhteisot (YouTube), sosiaaliset virtuaalimaailmat (Second Life) ja
virtuaaliset pelimaailmat (World of Warcraft). Myohemmin maaritelmaan on lisatty
my6s mikroblogit kuten Twitter (Kaplan & Haenlein 2011). Wunsch-Vincent ja Vickery
(2008) mainitsevat maaritelmassaan lisaksi “social bookmarkingin® eli sosiaaliset
kirjanmerkit. Tasté esimerkkina vaikkapa Pinterest.
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Liitteestd 1 nahdaan ikaluokittain jaoteltuna yhteistpalveluiden kayttd Suomessa
vuonna 2015. Yleisesti ottaen voidaan sanoa, ettd nuoremmissa ikaluokissa
yhteisopalveluiden ja sosiaalisen median kayttd on yleisempaa. Kuvio 2
havainnollistaa Internetin k&yttotarkoituksia Suomessa. Vaikka vanhemmissa
ikaluokissa yhteistpalveluiden seuraaminen ei ole niin yleista, Internetia kaytetaan
kuitenkin  tiedonhakuun esimerkiksi tavaroista, palveluista ja matka- ja

majoituspalveluista.

Internetin kayttotarkoitukset Suomessa (20135)
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Kuvio 2. Internetin kayttotarkoitukset Suomessa ikaluokittain, % -osuus véestosta

(Suomen virallinen tilasto, 2015)

Brandikommunikaatio ei ole en&& pelkastaan yrityslahtoista (Bruhn et al. 2012).
Kuluttajilla on mahdollisuus kommunikoida seké keskenaan ettad yrityksen kanssa,
jolloin  kommunikaatio sosiaalisessa mediassa ei rajoitu pelkastaan yrityksen
lahettamiin viesteihin. Alypuhelinten ja mobiilisovellusten ansiosta sosiaalinen media
kulkee yha useamman mukana jatkuvasti, mikd on luonut yrityksillekin uusia
mahdollisuuksia tavoittaa kuluttajia ajasta ja paikasta riippumatta. Arnaboldi ja Coget
(2016) kuvaavat sosiaalista mediaa avoimena, monikanavaisena

kommunikaatiovalineend, jonka luonteeseen kuuluvat nopeat muutokset. Sosiaalinen
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media on edullinen tapa viestia, vaikkakin yritysten taytyy hyvaksya, etta myos
kuluttajilla on valtaa (Arnaboldi & Coget 2016).

Sosiaalisen median erityispiirteisiin voidaan lukea viraalisuus ja elektroninen word-of-
mouth. Elektronisella word-of-mouthilla (eWOM) tarkoitetaan positiivista tai
negatiivista lausuntoa, jonka potentiaalinen, nykyinen tai entinen asiakas jakaa
Internetissa yleistlle (Hennig-Thurau et al. 2004, 39). Perinteiseen word-of-mouthiin
verrattuna eWOM voi levitd laajemmalle yleisélle ja sen levidmista ja seurauksia on
helpompi mitata (Kaplan & Haenlein 2011). Toisten kuluttajien suositukset ndhdaan
luotettavampina kuin asiantuntijoiden (Huang & Chen, 2006). Varsinkin yrityksen
luomaan markkinointiviestintddn verrattuna word-of-mouth on tehokkaampaa, ja
omasta sosiaalisesta verkostosta tuleva suositus koetaan luotettavampana kuin
markkinointiviesti (Smith et al. 2007).

Kaplanin ja Haenleinin (2011) maaritelmén mukaan viraalimarkkinointi on eWOM:in
muoto, jossa yrityksen markkinointiviesti levidd kasvaen eksponentiaalisesti, usein
sosiaalisen median sovellusten avulla. Viraalimarkkinoinnin periaatteena on
hyddyntaa elektronista word-of-mouthia ja sosiaalisia verkostoja branditietoisuuden
kasvattamiseen, ja kannustaa ihmisia jakamaan mielenkiintoista sisaltdd eteenpain
(Hollensen 2010, 516) Jos jokainen vastaanottaja valittda viestin useammalle kuin
yhdelle henkil6lle, alkaa viesti levita kerrannaisvaikutusten myota (Kaplan & Haenlein
2011). llmiosta voidaan kayttdd myos nimitysta buzz-markkinointi (Thomas, 2004).

2.2. Sosiaalisen median mahdollisuudet markkinoinnissa

Gallaugher ja Ransbotham (2010) kuvaavat sosiaalisen median
markkinointistrategiaa 3M-mallin avulla. Talla viitataan siihen, etta sosiaalista mediaa
voidaan kayttad kommunikointin  asiakkaille  (megaphone) ja viestien
vastaanottamiseen asiakkailta (magnet). Kyse on siis kaksisuuntaisesta viestinnasta.
Liséaksi sosiaalista mediaa voidaan hyodyntdda kuluttajien vélisen keskustelun
tarkkailemiseen (monitor). Sosiaalisessa mediassa voidaan kommunikoida seka
nykyisten ettd potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Sen avulla voidaan esimerkiksi
saada palautetta tai tuotekehitysideoita ja jakaa neuvoja (Edosomwan et al. 2011).
Asiakkaat pystyvat kommunikoimaan suoraan tarpeistaan yritykselle (Hansson et al.

2013). Sosiaalinen media voi siis toimia tarke&né informaation lahteena yritykselle.
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Sosiaalinen media voi olla mukana kaikissa asiakassuhteen vaiheissa ostopaatosta
edeltavasta tiedonhausta hankinnan jalkeiseen asiakastyytyvaisyyden yllapitoon
(Funk 2012, 3). Aktiivisuudella sosiaalisessa mediassa voidaan vahvistaa asiakkaan
brandikokemusta, joka puolestaan tukee brandin ja maineen rakentamista
(Edosomwan et al. 2011, 7). Sosiaalisen median avulla voidaan tuoda brandia
lahemmaksi asiakkaan arkea. Jatkuvan kommunikaation avulla yritykset pystyvat
sitouttamaan asiakkaita ja saamaan satunnaisista kayttajista uskollisempia (Tsimonis
& Dimitriadis 2014). Jos asiakas nakee brandin “ystavana”, han ei miella brandin
taholta tulevaa viestia pelkaksi mainonnaksi, vaan mielenkiintoiseksi sisalloksi (Jahn
& Kunz 2012).

Markkinointikustannukset sosiaalisessa mediassa ovat suhteellisen alhaiset
verrattuna perinteiseen markkinointiin (Bruhn et al. 2012, 785; Kaplan & Haenlein
2010). Kaplanin ja Haenleinin (2010) mukaan juuri tasta syysta sosiaalinen media on
mahdollisuus suurten yritysten lisaksi myos pienille ja keskisuurille ja voittoa
tavoittelemattomille yrityksille. Sosiaalisen avulla voidaan saavuttaa tehokkuus- ja
kustannusetuja, kun mainontaa pystytdéan kohdentamaan oikeille kohderyhmille.
Markkinointiviestinnan liséksi yritys voi kasvattaa myyntiddn hyddyntamalla
erikoistarjouksia, alennuksia tai kilpailuita sosiaalisessa mediassa (Tsimonis &
Dimitriadis 2014).

2.3. Sosiaalisen median markkinoinnin haasteet

Monet yritykset ovat mieltdneet sosiaalisen median yksinkertaisena ja edullisena
tapana tehda markkinointia, ja usealle siirtyma perinteisistd markkinointikeinoista
uusiin menetelmiin on ollut helppo paatdés (Fournier & Avery 2011). Kuitenkaan
sosiaalisessa mediassa menestyminen ei ole itsestaanselvyys. Mahdollisuuksistaan

huolimatta sosiaalisessa mediassa mukanaolossa on omat haasteensa ja riskinsa.

Aiemmin tuotiin jo esille brandikommunikaation olevan yha vahemman yrityslahtoista.
Kuluttajien vapaa keskindinen keskustelu johtaa siihen, etta yrityksilla on yha
vahemman kontrollia siita, mita tietoa niistéa on saatavilla Internetissa. Yrityslahtbisen
informaation lisaksi hakukoneiden tuloksissa voi tulla esiin esimerkiksi
keskustelupalstojen kommentteja, blogiteksteja tai Wikipedia-sivu eli ulkopuolisen

luomaa sisaltdd. Nykyaan kuluttajat ovat oppineet hyédyntdméan sosiaalista mediaa
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omiin tarkoituksiinsa, esimerkiksi parhaiden tarjousten etsimiseen tai negatiivisten

asiakaskokemusten jakamiseen (Fournier & Avery 2011).

Yritysten on vaikea hallita itsedan koskevaa keskustelua, silla sosiaalisen median
siséltdd on mahdotonta kontrolloida etukateen (Aula 2009, 62). TAméa luo yrityksille
paineita seurata jatkuvasti niista kaytdvaa keskustelua internetissa, ja siihen
reagoimista oikealla tavalla. Sosiaalisessa mediassa viestit voivat levitd hyvinkin
nopeasti, esimerkiksi yksittdisen asiakkaan huonot kokemukset saattavat tulla akkia
suuren yleison tietoisuuteen. Joissakin tapauksissa sosiaalinen media onkin kdantynyt
yrityksia vastaan (Fournier & Avery 2011). Fournier ja Avery (2011) esittavatkin
kysymyksen siitd, kuinka paljon yritys voi oikeastaan hallita brandiaan sosiaalisessa
mediassa - vai onko kyse vain riskienhallinnasta. Arnaboldin ja Cogetin (2016)
mukaan yritysten tulisi lahesty& asiaa pohtimalla, miten he voivat palvella sosiaalisia
verkostoja, eika niinkdaéan miten yritys voisi niista hyotya. Yritysten tulisi myos hyvaksya

se, etta ne eivat voi kontrolloida yhteis6jen siséltoja (Arnaboldi & Coget 2016).

Haasteeksi voi muodostua yllattaviin negatiivisiin  kommentteihin vastaaminen.
Huonosti hoidetut reklamaatiotilanteet sosiaalisessa mediassa voivat vaikuttaa brandi-
imagoon ja siten myds myyntin (Tsimonis & Dimitriadis 2014). Negatiivisiin
kommentteihin vastaamiseen tulisikin olla mietittyna strategia etukateen. Monet
saattavat jattaa kokonaan vastaamatta negatiivisiin kommentteihin tai poistaa ne
(Tsimonis & Dimitriadis 2014). Tutkimusten mukaan paras tapa reagoida negatiivisiin
kommentteihin on vastata niihin mahdollisimman perusteellisesti, jotta asiakkaalle jaa
kuva, ettéa yritys ottaa kritiikin vakavasti (Champoux, Durgee & McGlynn 2012;
Hansson et al. 2013).

Sosiaalinen media muuttuu nopeasti — kaikkien muutosten seuraaminen voi tuntua
hankalalta. Sosiaalisen median markkinoinnissa menestyminen vaatiikin aktiivisuutta
(Kaplan & Haenlein 2010). Uutta sisaltéa tulisi paivittaa aktiivisesti pitddkseen ihmisten
kiinnostusta ylla, ja reagoida nopeasti asiakkaiden viesteihin ja palautteeseen seka
ajankonhtaisiin ilmidihin. Kustannustehokkuudestaan huolimatta sosiaalisen median

markkinointi vaatii ajallista panostusta.

Sosiaalisessa mediassa on oleellista oikeiden viestintakanavien valinta, joka riippuu

tavoitellusta kohderyhmasta ja viestista, joka halutaan valittda (Kaplan & Haenlein
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2010). Tarkeinta ei ole se, ettd on kaikissa mahdollisissa kanavissa lasna, vaan niissa,
joita haluttu kohderyhmé hyoddyntaa. Tarkeda on tutkia paivitysten ajoitusta: milloin
kohderyhmat tavoitetaan parhaiten? Poyry, Parvinen ja Malmivaara (2013) nostavat
esiin haasteen yritysten omissa Facebook-sivuissa: kavijamaarat saattavat olla
suuret, mutta tykkaajien saaminen maksaviksi asiakkaiksi on hankalaa. Haasteena voi
myos olla informaatiotulvasta erottautuminen, kun uutta sisaltdéa tulee eri sosiaalisen

median kanaviin jatkuvasti seka yritysten etta kuluttajien tuottamana.
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3. SOME-MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Tassa kappaleessa Kkasitelladn sosiaalisen median markkinointiviestinnan
suunnittelua. Aluksi kaydaan lapi yleisesti markkinointiviestinndn suunnittelua, ja sen
jalkeen perehdytdan erityisesti sisallon suunnitteluun. Lopuksi kaydaan lapi

sosiaalisen median markkinointikanavista Facebook ja Instagram.

Ulkoiset tekijit: Sisdiset tekijat:
o Sosiaalisen median o otrategia
suosio ja sen kasvu o Markkinginnin
o Kilpailjoiden taimet kahdentaminen
SOMEsEa o Brandin positiointi
o Yiraalisuus Paatos
o kustannuspaineet sosiaalisessa
mediassa
mukana- Tavoitteet:
Hyiddyt asiakkaalle: olosta

o Elektroninen woard-

o Taloudelliset edut

= of-mouth
o Sumaallnen_ o Branditietoisuus
kanszakayminen o Asiakkaan

o Tiedon saaminen e : ' i i
Muut markkinointitoimenpiteet sﬁnutgmmen 12
o Palautekanava uskollisuus

o Waikutus myyntiin
o Ludet asiakkaat

Kuvio 3. Sosiaalisen median paatoksentekoprosessi (mukaillen Tsimonis & Dimitriadis
2014)

Kuviossa 3 on esitetty sosiaalisen median paatoksenteonprosessi. Paatokseen
sosiaalisessa mediassa mukanaolosta vaikuttavat sek& ulkoiset tekijat, kuten
kustannuspaineet ja kilpailijoiden toimet, ettd sisdiset tekijat, kuten yrityksen
markkinointistrategia. Sosiaalisessa mediassa mukanaolossa tulee miettia myos sen
tavoitteet — esimerkiksi voidaan tavoitella brénditietoisuuden kasvattamista tai
asiakkaiden sitouttamista. Yrityksen tulee ottaa huomioon myo6s hyodyt asiakkaan
kannalta: sosiaalisen median kautta voidaan tarjota erilaisia etuja ja tarjouksia tai sita
voidaan kayttdd palautekanavana. Muiden markkinointitoimenpiteiden tulisi tukea
sosiaalisen median strategiaa. On siis paljon tekijoitd, jotka vaikuttavat

markkinointiviestinnan suunnitteluun.
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3.1. Markkinointiviestinnan suunnittelu

Kuten kuviosta 4 nahdaan, Kotlerin ja Kellerin (2012, 504) mukaan
markkinointiviestinndn suunnitteluun kuuluu kahdeksan eri vaihetta: kohderyhman
tunnistaminen, tavoitteiden maarittely, viestinndn suunnittelu, viestintdkanavien
valinta, budjetin laatiminen, viestintakeinojen maarittely, tulosten mittaaminen ja

viestintaprosessin johtaminen.

1. Kohdenyhmat 2. Tavoitteet 3. Viesti 4. Kanavat

7. Tulosten

5. Budjetti b. Viestintakeinot ; :
mittaaminen

Kuvio 4. Markkinointiviestinnan suunnittelu (mukaillen Kotler & Keller 2012)

Markkinoinnin kirjallisuudessa puhutaan paljon kohderyhmien tunnistamisesta, ja
myo6s markkinointiviestinnan suunnittelu aloitetaan niiden pohjalta.
Markkinointiviestinnan tavoite voi olla esimerkiksi tarpeen herattdminen,
bréanditietoisuuden kasvattaminen, brandiin suuntautuvan asenteen muuttaminen tai
ostopaatokseen kehottaminen (Rossiter & Percy 1997). Viestien suunnittelussa tulee
ottaa huomioon, mitéa halutaan viestia, miten se halutaan kommunikoida, ja kenen tulisi
olla viestin lahde (Kotler & Keller 2012). Viestinnan ja sisallén suunnitteluun palataan
my6hemmin seuraavassa alakappaleessa. Valitut kanavat riippuvat kohderyhmista ja
tavoitteista — yrityksen tulee olla mukana niissd kanavissa, missa sen tavoittelemat
asiakkaat ovat. Tarkeaa on myo6s huomioida, ettd suuri osa sosiaalisen median

kulutuksesta tapahtuu nykyaan mobiilissa.
3.2. Sisallén suunnittelu

Mangold ja Faulds (2009) ovat korostaneet sisallon tarkeyttd sosiaalisessa mediassa
nostamalla esille blogien hyddyntamisen, informaation tarjoamisen, eksklusiivisen
sisallon tarjoamisen, asiakkaille tarkeiden aatteiden tukemisen ja tarinoiden

hyodyntamisen. Kudeshia et al. (2016) mukaan markkinoijien tulisi hyodyntada
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ajankohtaisuutta seka sisaltomarkkinoinnin strategioita. Ajankohtaisia tapahtumia
voidaan kayttaa hyodyksi sisallon luomisessa ja tarjousten suunnittelussa. Tarkeda on
miettida, millainen siséltd juuri kohderyhm&& kiinnostaa: mika heistd voisi olla
mielenkiintoista, mista he nauttivat ja mitd he arvostavat (Kaplan & Haenlein 2010).
Sosiaalisen median sisallon tulisi olla kehitetty juuri vastaamaan noita asiakastarpeita
(Kaplan & Haenlein 2010). Kaplanin ja Haenleinin (2010) mukaan sosiaalisen median
hyddyntamisessa epaonnistuu helpoiten olettamalla, etta valmiit
markkinointimateriaalit toimivat sosiaalisessa mediassa: esimerkiksi TV-mainokset

YouTubessa tai lehdistotiedotteet yritysblogeissa.

Kaplanin ja Haenleinin (2010) mukaan on tarkeaa, etta kaikissa sosiaalisen median
kanavissa viesti on yhdenmukainen ja valitut kanavat tukevat toisiaan. Yrityksen
profiilin ja viestinndn mukaan lukien kuvat ja paivitykset tulisi olla yhtenevainen
yrityksen kokonaisimagon ja muun markkinointiviestinndn kanssa (Hansson et al.
2013). Tarkeaa on mydos rehellisyys (Kaplan & Haenlein 2010). Kuluttajat huomaavat

helposti valheellisuuden sosiaalisessa mediassa.

Markkinointiviestinnassa voidaan hyddyntad branditarinoita, joiden avulla saadaan
siséltéa viestintaan. Herskovitz ja Crystal (2010) korostavat, miten tarkeaa on saada
emotionaalinen yhteys asiakkaaseen kiehtovan branditarinan avulla. Tarinoiden avulla
voidaan vedota tunteisiin ja tuoda brandi lahemmaksi potentiaalista asiakasta. Tarinat
oikeista ihmisista ovat usein vaikuttavampia kuin yrityslahtéinen mainonta (Kaplan &

Haenlein, 2011). Sisalloésta saadaan uniikimpaa ja erottautuvampaa tarinoiden avulla.

Sisallon tulee myo6s olla helposti jaettavaa ja reagoimiseen, esimerkiksi
tilapaivityksesta tykkdamiseen, kannustavaa (Tsimonis & Dimitriadis 2014). Jos viesti
on tarpeeksi tarttuva, se voi lahtea leviamaan kuluttajien toimesta, jolloin yrityksen
viesti tavoittaa suuremman maaran potentiaalisia asiakkaita (Kaplan & Haenlein
2011). Ihmiset jakavat herkemmin julkaisuja, jotka herattdvat tunteita niin
positiivisessa kuin negatiivisessakin mielessd ja joissa on jotakin uutuusarvoa,

yllattavaa tai humoristisia elementteja (Kaplan & Haenlein 2011).

Sosiaalisessa mediassa on kyse vuorovaikutuksesta ja avoimesta keskustelusta,
joten sisalloén tulisi olla aina tuoretta ja yrityksen tulisi ottaa osaa aktiivisesti

keskusteluun asiakkaiden kanssa (Kaplan & Haenlein 2010). Kayttajien luoma sisalto,
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jos se on laadukasta, on hyvin arvokasta yrityksille (Poyry et al. 2013). Erityisesti
matkailualalla korostuu tiedon etsinta ennen ostopaatosta, silla kyse on niin sanotusta
kokemushyodykkeesta, jota ei voi kokeilla ennen ostopaatosta (Poyry et al. 2013).
Sosiaalisessa mediassa kayttgjien luoma tieto ja sisaltd voivat toimia ostopaatoksen
vahvistajana. Kaytdnnon esimerkki tastd on esimerkiksi kayttajien jakamat kuvat

Instagramissa.

3.3. Markkinointikanavat

Sosiaalisen median palveluita on runsaasti ja uusia palveluita ilmestyy aika ajoin.
Seuraavaksi kasitelladnkin yleisimpien palveluiden, Facebookin ja Instagramin,
erityispiirteita markkinoinnissa. Valtarin (2016) mukaan sama sisaltd ei valttamatta
sovellu sekd Facebookiin etta Instagramiin, joten kussakin kanavassa kannattaa
toteuttaa mainontaa sen erityispiirteet huomioon ottaen ja sisalté sen mukaiseksi
raataldiden. Esimerkiksi Instagramia saattaa seurata eri kohderyhma kuin
Facebookia, joten senkin takia sisallon tulisi olla erilaista, vaikka sisallén jakaminen

palveluiden valilla onkin tehty helpoksi.
3.3.1 Facebook

Vuonna 2004 perustetun verkkopalvelu Facebookin tarkoitus on tarjota ihmisille
tyokaluja yhteydenpitoon ystavien ja perheen kanssa, seurata maailmalla tapahtuvia
asioita ja ilmaista, mika on heille tarkedd (Facebook 2017). Yli kymmenenvuotisen
historiansa aikana Facebook on kehittynyt yliopisto-opiskelijoiden
yhteydenpitovalineesta globaaliksi massamediaksi, jossa nykyaan myaos yritykset ovat
lasna yha enenevassa maarin. Pienyrittdjien nakokulmasta Facebook nahdaan
matalariskisena, kustannustehokkaana ja helposti hallittavana markkinointitykaluna,
jolla voidaan houkutella uusia asiakkaita ja edistda yhteisty6ta nykyisten asiakkaiden
kanssa (Kudeshia et al. 2016).

Yritykset voivat hyodyntaa Facebookia luomalla palveluun oman profiilinsa, josta
asiakkaat voivat tykata. Sivulla voidaan jakaa erilaista sisaltoa ja jarjestaa esimerkiksi
kilpailuja fanien osallistamiseksi. Kudeshian et al. (2016) tutkimuksen mukaan sivusta
tykkddminen vaikutti ostopdatboksen tekemiseen. Tavoitettujen ihmisten maara

koostuu orgaanisesta, viraalisesta ja maksetusta osasta (Soonius 2012). Orgaanisella
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tarkoitetaan kayttajia, jotka ovat nahneet yrityksen kampanjan omalla aikajanallaan tai
yrityksen sivulla. Viraalinen tavoitettavuus koostuu kayttajista, jotka ovat néhneet
yrityksen viestin jonkun ystavan kautta. Facebookia voidaan hyddyntdd myos

maksettujen mainosominaisuuksien avulla.

Coursaris et al. (2013) ovat tiivistaneet yritysten Facebookissa kayttamat tavoitteet ja

keinot seuraavasti:

Taulukko 1. Facebookin viestintdmahdollisuudet (Coursaris et al. 2013)

Brandi-tietoisuuden PR-toiminta (julkkisten kayttdminen tai tapahtumasponsorointi),
kasvattaminen yrityksen historiasta tai arjesta kertominen

Yritysvastuullisuuden Yleishyodyllisten projektien tai yhdistysten tukeminen,
korostaminen rahankeraykset

Asiakaspalvelu Tiedottaminen (esim. uusien liikkeiden avaamisesta,

palvelukatkoksista)

Asiakassuhteen Neuvot, kehotukset seuraamaan muissa some-kanavissa,
vahvistaminen ja kayttajien | tykkddmiseen tai muuhun toimintaan ohjaaminen, kuvat ja videot,
osallistaminen aanestykset ja kysymykset, arvostuksen nayttaminen (esim. tietyn

seuraajamaaran ylittyessa erityistarjous)

Tuotetietoisuuden Julkaisut/tilapaivitykset, joissa mainitaan tuote
kasvattaminen

Mainonta Ostokseen kehottaminen, tarjoukset, kilpailut, ilmaistuotteet
Ajankohtaisuuden Kausiluontoiset tilapaivitykset, jotka ottavat huomioon esimerkiksi
korostaminen juhlapaivat, sesongit, tapahtumat

Lipsman et al. (2012) tuovat esiin, etta nykyaan suurin osa brandisisallosta kulutetaan
aikajanalla, eika varsinaisesti yritysten omissa Facebook-profiileissa, jolloin tykk&&jien
kavereiden merkitys korostuu. Kun brandi keskittyy tykkaajien hankkimiseen ja
osallistamiseen, on silla my6s sekundaarivaikutus: brandi saa nakyvyyttd myos
tykkaajien kavereiden piirissd, ja tama nakyvyys muodostaa yllattavan suuren

osuuden (Lipsman et al. 2012).

Facebookissa voidaan hyoddyntda siséallossa niin tekstia kuin kuvia ja videoitakin.
Hansson et al. (2013) mukaan asiakkaat pitivat tarkeimpind ominaisuuksina
Facebook-profiileissa statuspaivityksia, kuvia ja profiilien designia. Tarkeéana pidettiin

my6s sivun aktiivisuutta, informaation ajankohtaisuutta ja uutuusarvoa (Hansson et al.
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2013). Kuvalla saadaan osallistettua ihmisia paremmin kuin pelkalla tekstilla (Soonius
2012). Pitkia teksteja jaksetaan lukea entistda vahemman &lypuhelinten kayton
yleistyttyd, ja lisaksi Facebookin automaattinen videontoistotoiminto ja algoritmi
uutisseinalla suosii videosisaltoa (Valtari 2015). Siispa yritysten kannattaakin

hyddyntaa monipuolisesti sekd kuvaa ettéa videota Facebook-sisalldssaan.
3.3.2. Instagram

Sosiaalisen verkostoitumisen alusta Instagram perustettiin vuonna 2010 (Guidry et al.
2015). Nykyadan Facebookin omistuksessa oleva palvelu mahdollistaa hetkien
jakamisen niin kuvien kuin videoiden muodossa (Facebook 2017b). Instagramia
kaytetddn paaosin mobiilissa, ja kuvien jakaminen on pyritty tekemaan
mahdollisimman helpoksi. Kuvan voi ottaa suoraan alypuhelinsovelluksella, valita
halutessaan sopivan muokkauksen eli filtterin, kirjoittaa kuvatekstin ja jakaa sen
nappia painamalla. Toiset kayttdjat pystyvat “tykkdamaan” ja kommentoimaan

julkaistuja kuvia.

Alun perin Instagramin idea oli jakaa kuvia siitd, mita tapahtuu juuri sind hetkena —
kaikki sisaltd ei kuitenkaan endad noudata tatd periaatetta. Instagramin algoritmin
vuoksi kuvat eivat ilmesty uutisvirtaan taysin aikajarjestyksesséa, vaan sovellus pyrkii
syottdmaan kuvia sen perusteella, millaisiin kuviin kayttaja on vaikkapa aikaisemmin
reagoinut. (Mikkola 2017) Nykyaan palvelussa on myds Stories-ominaisuus, johon voi
lisata kuvia ja videoita, jotka katoavat tietyn ajan kuluessa.

Facebookiin verrattuna Instagram on visuaalisempi ja kuvapainoitteisempi. Tekstin
osuus ei ole yhta merkittava, vaan palvelusta haetaan ennen kaikkea inspiraatiota.
Instagramia kaytetaan omien kuulumisten ja intohimojen jakamiseen, ystavien asioista
ajan tasalla pysymiseen ja julkisuuden henkildiden ja bréandien seuraamiseen (Valtari
2016). Vuonna 2016 suomalaisia Instagram-kayttajia oli jo 1,2 miljoonaa, joista 70%
kaytti palvelua paivittdin (Valtari 2016). Kayttdjat ovat siis hyvin aktiivisia. Lisaksi
maailmanlaajuisesti 70% kayttajistéa seuraa jotakin yritysta Instagramissa (Instagram
2017). Brandien seuraamisen lisaksi Instagramia kaytetaan tiedon etsimiseen
kiinnostavista tuotteista (Roncha & Radclyffe-Thomas 2016).

Instagramia voidaan hyodyntad yrityskdytossa melko samantyyppisesti kuin

Facebookia: yrityksen oman tilin avulla tai mainosominaisuuksilla. Maksettu
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Instagram-mainonta lanseerattin vuonna 2015 kaikissa maissa. Mainonta
Instagramissa noudattaa Facebookin mainostydkalujen periaatteita, joilla yritykset
voivat kohdentaa markkinointiaan esimerkiksi tietyille kohderyhmille. (Instagram 2015)
Markkinoijien nakokulmasta Instagramin hyvid puolia ovat palvelun suosio ja sen
kautta tavoitettava yleisd, eWOM-efekti, kuten tykkaykset ja kommentit, ja palvelun
tarjoamat helppokayttoiset filtterit (Latiff & Safiee 2015).

Instagramissa voidaan hyddyntaa tarinankerrontaa, erilaisia kilpailuja, tapahtumien ja
yrityksen hashtageja eli aihetunnisteita. Mielenkiintoista sisaltbd voidaan tarjota
esimerkiksi kuvilla yrityksen arjesta “kulissien takaa” tai paljastamalla tietoa tulevista
tuoteuutuuksista tai tapahtumista. (Goor 2012; Mikkola 2017). Hashtagien
hyddyntadminen on oleellista Instagramissa, silla niiden avulla kuluttajat voivat 16ytaa
helposti samaa aihepiirid kasittelevia kuvia ja kayttaa itsekin samaa hashtagia omissa
julkaisuissaan. Nain yritys voi saada uusia seuraajia, milla voidaan vaikuttaa yrityksen

tunnettuuteen ja siten myyntiin (Latiff & Safiee 2015).

Markkinoijien keskuudessa Instagram n&hdaan tehokkaana keinona rakentaa
brandipersoonallisuutta ja —uskollisuutta (Guidry et al. 2015). Yritykset kayttavat
Instagramia branditarinoiden viestimiseen, ja siten vahvistavat brandimielikuvaa
(Mikkola 2017). Mikkola (2017) korostaa erityisesti matkailu- ja ruokabrandien
kohdalla Instagramin potentiaalia. Juuri matkailuyritysten on helppo hy6dyntaa
visuaalisuutta ja luoda inspiroivaa sisaltoa, jota on miellyttava katsella.

Brandit kayttavat paasaantoisesti kahta strategiaa Instagramissa: tunnestrategiaa ja
symbolista strategiaa. Ensimmaisella pyritddn vaikuttamaan siihen, mita tunteita
brandiin liitetddn. Toista kaytetdan, kun pyritddn viestimddn brandi-imagosta ja
littAmaan siihen tiettyjd ominaisuuksia, kuten identiteetti tai elamantyyli. (Goor 2012)
Instagramia voidaan kayttdd brandin hallinnan ja arvonluonnin valineena yhdessa
asiakkaiden kanssa. Roncha ja Radclyffe-Thomas (2016) ovat tehneet case-
tutkimusta siitd, miten brandi ja sidosryhmaét luovat yhdessd arvoa, muokkaavat
brandin viestid ja tydskentelevat yhdessd kampanjatavoitteen eteen. Tutkimus
osoittaa sosiaalisen median verkostojen, erityisesti Instagramin, voiman

brandiyhteisdjen luomisessa.
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Alkuun paaseminen ja seuraajien hankkiminen Instagramissa voi tuntua haasteelta.
Latiff ja Safiee (2015) kuitenkin huomauttavat, etta brandin maineen rakentaminen
lahtee pienestd, ja on tarkeaa olla johdonmukainen ja aktiivinen. Yrityksen tulee myos
tutkia, onko Instagramissa esimerkiksi sopivia julkisuuden henkil6ita tai muita
vaikuttajia, joiden kautta omaa brandia voisi saada tunnetummaksi (Latiff & Safiee
2015). Yritysten tulisi l0ytaa tasapaino mainostamisen ja henkilokohtaisen suhteen
rakentamisen seuraajien kanssa (Goor 2012). Markkinoijat ovat kokeneet, etta
Instagram toimii parhaiten yhdistettyna muihin alustoihin: Instagram ei voi olla ainoa
kanava, vaan asiakkaiden kanssa viestimiseen kannattaa kayttdd myos muita keinoja
(Latiff & Safiee 2015).
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4. TUTKIMUSMETODOLOGIA

Tutkimuksen tyyppi on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tiedonhankinnassa
hyodynnetdadn tapaustutkimusta (case study). Tapaustutkimuksella pystytaan
vastaamaan “miten, miksi?”-kysymyksiin, ja sen avulla yksittdisesta tai pienesta
joukosta tapauksia voidaan saada yksityiskohtaista tietoa (Saarela-Kinnunen & Eskola
2001; Laine, Bamberg, Jokinen 2007, 9-10). Tapaustutkimus on tutkimustapa, joka voi
sisaltaa erilaisia aineistoja ja menetelmia (Laine et al. 2007, 9-11). Laadullisessa
tutkimuksessa voidaan hyodyntad esimerkiksi haastatteluita, kyselyita, havainnointia
ja erilaisia dokumentteja - riippuen tutkimusongelmasta ja resursseista naita
aineistonkeruumenetelmia voidaan yhdistella tai kayttaa erikseen (Tuomi & Sarajarvi
2009). Tamén tutkimuksen aineiston keruu on suoritettu hyddyntamalla
sekundaaridataa eli vapaasti saatavilla olevaa tietoa ja haastattelua.

Tyo6kaluna tutkimuksessa kaytetaan niin sanottua benchmarking- eli esikuva-ajattelua,
jota voidaan hyddyntaa muun muassa yritysjohdon tyokaluna etsimééan kilpailuedun
lahteitd (Vorhies & Morgan 2005). Benchmarkingin avulla pyritdan tunnistamaan
parhaita kaytant6ja ja toimintatapoja, ottamaan niista opiksi ja soveltamaan niita
omaan toimintaan (Kaivos, Laamanen, Salonen & Valpola 1995, 88; Bogetoft 2013).
Tyypillinen benchmarking-prosessin kulku on esitetty kuviossa 5. Taman tutkimuksen
puitteissa keskitytddn prosessin vaiheisiin 1-3, silla itse benchmarkingista opittujen

asioiden toimeenpano ei kuulu taman tutkimuksen tavoitteisiin.
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1. Suunnitteluvaihe

Parantamisalueen Verrattavien kohteiden Tiedonkeruumenetelman
valitseminen valitseminen valinta

2. Analysointivaihe

MNykytilanteen arviointi Vertaaminen benchmarking-kohteeseen

3. Integraatiovaihe

Johtopaatokset Tavoitteiden suunnittelu

Toimintasuunnitelman Suunnitelman toteuttaminen ja
laatiminen prosessin valvominen

Uusi benchmarking?

Parhaat kaytannot otettu kayttoon
Kuvio 5. Benchmarking-prosessi (mukaillen Camp 1989)

Benchmarking lahtee kayntiin huolellisella suunnittelulla. Aluksi valitaan alue, johon
keskitytdan - tdssa tapauksessa se on markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa.
Seuraava askel on verrattavien benchmarking-kohteiden valitseminen.
Benchmarkingissa vertailukohde voidaan valita alueelta, joka ei valttamatta liity omaan
toimintaan — oleellisempaa on, ettd benchmarking-kohde on onnistunut hyvin
vertailtavassa asiassa (Kaivos et al. 1995, 66). Vertailtavan kohteen ei siis tarvitse olla
samalta toimialalta. Kotkaniemen tapauksessa vertailtaviksi kohteiksi on valittu
muutamia historiallisen taustan omistavia kulttuuri- ja matkailukohteita, jotka
hyodyntavat sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Tarkastelu on rajoitettu
Suomessa toimiviin yrityksiin, ja tutkittavaan joukkoon on valittu seka pienia etta

isompia toimijoita.

Vertailuun on valittu Pulsan asema Lappeenrannassa, Suomenlinna Helsingissa,

Pikku Pietarin torikuja Kuopiossa, Tertin kartano Mikkelissd ja Haikon kartano
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Porvoossa. Kyseisten kohteiden sosiaalisen median markkinoinnin tutkimisessa

kiinnitetaan erityisesti huomiota seuraaviin asioihin:

- Kaytetyt kanavat
- Aktiivisuus

- Sisallon luonne

Kaytetyilla kanavilla tarkoitetaan sitd, mitd markkinointikanavia yritys kayttaa.
Aktiivisuus tarkoittaa, kuinka usein sisaltoa paivitetaan eri kanaviin. Sisallon luonnetta
tutkiessa otetaan huomioon, minka tyylistéa sisaltd on: esimerkiksi mainostyyppista vai
persoonallisempaa. Lisaksi vertailussa otetaan huomioon muut erityispiirteet, joita

yritysten sosiaalisen median kayttaytymisesta mahdollisesti l0ytyy.

Kuten jo aiemmin on tullut ilmi, tiedonkeruussa hyddynnetaan seka Internetisséa olevaa
tietoa, etta haastattelua. Tutkimuksessa haastatellaan Pulsan aseman yrittajaa, joka
toimi  myods sosiaalisen median  konsulttina.  Haastattelu  toteutetaan
puolistrukturoituna teemahaastatteluna, jolle ei ole tarkkaa teoreettista maaritelmaa ja
sen toteutus vaihtelee tutkimuksesta riippuen: kdytannossa se voi tarkoittaa, etté jokin
haastattelun nédkdkohta on ly6ty lukkoon, mutta ei kaikkia (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47;
Tuomi & Sarajarvi 2009, 75). Eskolan ja Vastaméen (2011) mukaan
puolistrukturoidussa haastattelussa pohjalla ovat ennalta suunnitellut kysymykset,

joihin vastaaja saa vastata omin sanoin.

Tassa tapauksessa haastattelija valmistelee alustavat kysymykset ennakkoon, mutta
niiden jarjestys tai muoto voi muuttua haastattelutilanteessa ja joitakin lisdteemoja
voidaan tuoda esille. Tarkoitus ei ole ohjata kysymyksilla likaa haastattelua, vaan
tavoitteena on, etta myos haastateltava saa vapaasti tuoda esille aiheeseen liittyvia
asioita. Haastattelu nauhoitetaan ja litteroidaan analysointia varten. Haastattelun
avulla perehdytaan tarkemmin yrityksen markkinointiin, jolloin pystytdan saamaan
syvéllisempia vastauksia ja selvittamaan muun muassa, mita sosiaalisessa mediassa

l&sné&olo vaatii yrittajan nakokulmasta.

Seuraavana prosessissa on analysointivaihe, johon kuuluu organisaation nykytilan
arvioiminen. Koska Kotkaniemen markkinointi on vield alkutekijoissaan, talle ei tdssa
tutkimuksessa tule kovin suurta osuutta. Alkutilanteen kartoittamisen jalkeen on

vuorossa itse analyysiosuus, jossa selvitetdén vertailtavien toimijoiden tavat toimia ja
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pyritdan loytdmaan hyvia kaytantéja ja mahdollisuuksien mukaan vertaillaan niita
omaan toimintaan. Taman jalkeen voidaan tehda johtopaatoksia toimenpiteista ja
alustavia suunnitelmia tulevaisuudelle. Organisaatiolle jaa toteutettavaksi
toimintavaihe, joka siséltdd tarkemman toimintasuunnitelman kehittdAmisen, sen
toteuttamisen ja edistymisen seurannan. Tarvittaessa voidaan tehda uusi
benchmarking. Tavoitteena on kypsyysvaihe, jossa parhaat kaytdnnot on otettu

kayttoon.
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5. SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTIVIESTINTA KULTTUURI-
JA MATKAILUKOHTEISSA

Tutkielman empiirisesséd osiossa on tarkoitus perehtyéa eri toimijoiden kayttamiin
markkinointiviestintdkeinoihin  sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena on |oytaa

kaytantoja, joita voidaan hyédyntad myods Kotkaniemen markkinoinnissa.

5.1. Yritykset sosiaalisessa mediassa

Tassa osiossa tarkastellaan eri kulttuuri- ja matkailukohteiden toimintaa sosiaalisessa
mediassa. Lisaksi huomioon otetaan kohteiden Internet-sivut, silla ne ovat oleellisessa
osassa, kun tarkastellaan yrityksen markkinointia verkossa. Vertailuun on valittu
Pulsan asema, Suomenlinna Helsingissa, Pikku Pietarin torikuja, Tertin kartano ja
Haikon kartano. Taulukko 2 kokoaa yhteen tarkeimmaéat huomiot kyseisten kohteiden

markkinointiviestinnasta sosiaalisessa mediassa.

Taulukko 2. Benchmarking-vertailu

Kanavat

Paivitysten

Sisallon tyyppi

tiheys

Pulsan asema Facebook, Facebook lahes | Persoonallista, Kuvat kahvilan
Instagram paivittain, tunnelmallista, tuotteista
Instagram pari visuaalista
kertaa viikossa
Suomenlinna Facebook, Facebook + Visuaalista, Vanhat
Instagram, Twitter, | Instagram tunnelmallista — valokuvat ja
Pinterest useamman kuitenkin "Kavijéiden
kerran viikkossa, | asiallista silmin”-albumi
Twitter
harvemmin
Pikku Pietarin Facebook Sesonkiaikana Historia ja Kuvat
torikuja paivittain paikallisuus tuotu | torikujalta,
esille putiikeista ja
kasitoista
Tertin kartano Facebook, Facebook pari Mainostyylista, Yhteistyd
Instagram kertaa viikossa, mutta myos bloggaajien
Instagram viime | persoonallisuutta | kanssa,
aikoina ei kovin kannustaminen
aktiivinen jakamaan
(aikaisemmin Instagramissa
viikon valein)
Haikon kartano Facebook, Facebook Padasiassa Yhteistyd
Instagram, useamman mainostyylista bloggaajien
Pinterest, kerran viikossa, kanssa,
LinkedIn, blogi Instagram parin inspiraatiokuvat
viikon valein Pinterestissa




28

Pulsan asema on 1800-luvulta peréisin oleva vanha rautatieasema, joka sijaitsee
Lappeenrannan maalaismaisemassa (Pulsan Asema 2017). Aseman Kotisivut ovat
hyvin visuaaliset, ja niiltéa |0ytyy perustiedot yrityksesta: missa asema sijaitsee, milloin
se on auki, mita palveluita se tarjoaa ja ketk& ovat sen takana. Facebookissa Pulsalla
on omat sivut itse asemalle, B&B:lle (siséaltd saksaksi) ja sisustusmyymalalle. Aseman
Facebook-sivuilla jaetaan paljon kuvia maisemista, rakennuksista, ja erityisesti
kahvilan tuotteista seka paikan vierailijoista esimerkiksi nauttimassa raclette-
illallisesta. Yritys on lasnd my6s Instagramissa, jossa sisaltd keskittyy jakamaan kuvia
rakennuksesta, sen sisustuksesta ja maisemista. Erityisesti on mainittava todella
tunnelmalliset kuvat jouluisesta myymalastd. Facebookin paivityksissd korostuu

ajankohtaisuus ja henkil6kohtaisuus:

"Hyvaa laskiaissunnuntaita . Pulsassa paasee hiihtamaan ja on tosi kaunis
talvisaa. Tervetuloa meille klo 12-76”

"Laskiaispullat ovat nyt télta eré ohi ja korvapuustit takaisin. Meidan Neea tekee
muuten alyttdoman hyvia Sacherkakkuja =. Tanéan niita voi maistaa klo 12-16 -
tervetuloa.”

Suomenlinna on yksi Suomen tunnetuimmista turistikohteista. Linnoituksen
rakentaminen aloitettin  vuonna 1748 ja nykyddn se on Unescon
maailmanperintbkohde. (Suomenlinna 2017) Internet-sivut ovat hyvin toteutettu ja ne
ovat visuaaliset ja informatiiviset. Esimerkiksi kohteen historiasta on kerrottu laajasti.
Sivuilta 16ytyy myds mahdollisuus virtuaalikierrokseen Suomenlinnassa. Nainkin
perinteiseksi toimijaksi Suomenlinna on hyvin aktiivinen sosiaalisessa mediassa: silta
6ytyy niin Facebook-, Instagram-, Twitter- ja Pinterest-tilit. Sosiaalisen median
kanavissa korostuu visuaalisuus kauniiden kuvien avulla Suomenlinnan rakennuksista
ja lahiympariston luonnosta. Facebookissa jaetaan kuvien lisdksi tietoja tapahtumista,
linkkeja blogiartikkeleihin ja joitakin videoita. Instagram on erityisen tunnelmallinen, ja
Pinterestissd hieno yksityiskohta on "Kavijoiden silmin”-albumi, johon on koottu
vierailijoiden ottamia kuvia Suomenlinnasta. Twitteria kaytetaan paaasiassa
tiedottamiseen esimerkiksi tapahtumista ja tarjouksista niin suomeksi kuin

englanniksikin.
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Pikku Pietarin torikuja on 1900-luvulta peréisin oleva puutaloryhmé& Kuopiossa.
Torikujalla on nykyisin kahvila ja pienia lahja- ja kasitydpuoteja, joissa jarjestetaan
vaihtelevia taide- ja kasityonayttelyitd seka tyonaytoksia. Torikuja on avoinna kesé- ja
joulusesonkeina. (Pikku Pietarin Torikuja 2017) Internet-sivut ovat yksinkertaiset,
mutta kaikki tarvittava tieto 10ytyy helposti. Vertailukohteista Pikku Pietarin torikujalla
on vahiten sosiaalisen median kanavia kaytdossa, mutta Facebookissa kuvallisen
siséllon avulla on tuotu esille kohteen historia ja paikallisuus. Sisalté koostuu kuvista
torikujalta, putiikkien tarjonnasta ja kasitoista. Sesonkiaikana uutta siséltoa lisataan

l&ahes paivittain.

Tertin kartano sijaitsee Mikkelissa 5-tien varrella. Monipuoliseen palvelutarjontaan
kuuluvat hotelli, kokoukset, tapahtumat, kahvila- ja ruokapalvelut, puutarhakierrokset
ja myymala (Tertin Kartano 2017). Internet-sivuilla on kerrottu palvelutarjonnasta ja
historiasta. Sivuilla on myos linkki arvostelusivusto TripAdvisoriin, josta Tertin kartano
myds loytyy. Profiili ei ole kuitenkaan yrityksen hallinnoima, vaan kayttajat saavat
laittaa sinne omia kommenttejaan vapaasti. Tertin kartano hyodyntad lisaksi
Facebookia ja Instagramia. Facebookin sisalté on luonteeltaan melko mainostyylista
— sivuilla jaetaan kuvia esimerkiksi kahvilasta ja puodista. Kuitenkin myo6s
persoonallista otetta |0ytyy: esimerkiksi kuvia asiakkaista, kuten kuva
polttariporukasta viettdmassa brunssia, ja tunnelmallisia jouluisia kuvia. Instagramista
l6ytyy kuvia esimerkiksi ruoka-annoksista ja henkilokunnasta. My6s luonnon elementit
ovat vahvasti lasna kuvissa. Asiakkaita kannustetaan jakamaan Tertissa ottamiaan
kuvia Instagramissa — Internet-sivuilla on mainittu yrityksen hashtag, jolla rohkaistaan
jakamaan kuvia kayttaen kyseistd merkintaa.

Haikon kartano sijaitsee 10 minuutin ajomatkan paassa Porvoon vanhasta
kaupungista. Kartano toimii hotellina ja tarjoaa kylpyla-, kokous-, juhla- ja
ravintolapalveluita. (Haikko 2017) Kartanolla on pitkd historia, mutta
markkinointiviestinnassa sita ei tuoda esille kovinkaan nakyvasti, vaan keskitytdan
enemman tarjottuihin palveluihin. Internet-sivut ovat hyvin ammattimaiset -
esimerkiksi etusivulla on kerrottu ajankohtaiset tarjoukset. Haikon kartano kayttaa
monipuolisesti sosiaalisen median kanavina Facebookia, Instagramia, Pinterestia ja
blogeja niin oman blogin kuin bloggaajayhteistybn muodossa. Yritys on myo6s

LinkedIniss&, mutta se ei ole kovin aktiivisessa kaytossa.
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Haikon Kartanon Facebookissa jaettu siséltd on luonteeltaan mainostyylista. Palvelua
kaytetddn suurimmaksi osaksi tarjouksista ja palveluista kertomiseen ja siten
ostopaatokseen kannustamiseen. Kuluttajia pyritaan osallistamaan satunnaisilla
arvonnoilla (esimerkiksi tammikuussa arvottiin kylpylaloma — osallistujia oli yli 18 000).
Instagramissa Haikolla on persoonallisempaa sisaltéd, esimerkiksi kuvia
henkilokunnasta ja kauniita kuvia maisemista ja rakennuksesta. Pinterest-tililla on
kuvia Haikossa jarjestetyista haisté ja niiden yksityiskohdista, esimerkiksi tarjoiluista.
Lisaksi tililla on runsaasti inspiraatiokuvia h&apuvuista, koristeista, kattauksista,
kampauksista ja niin edelleen. Haikon blogi on luonteeltaan pa&osin mainostyylista
(esimerkiksi "5 syyta jarjestda kokous Haikossa”), ja postauksissa ei ole asiakkaiden
kommentteja. Tarkoituksena ei ehka ole niinkaan vuorovaikutus asiakkaiden kanssa,
vaan tiedottaminen ja sisdllon tarjoaminen, mika tarjoaa toisaalta sisaltoa
hakukoneiden kannalta. Haikko hyddyntaa yhteisty6ta tunnettujen bloggaajien
kanssa. Osa Facebook-sivun paivityksista onkin muiden kirjoittamien blogipostausten
jakamista — yritys hyddyntaa siis elektronista word-of-mouthia.

5.2. Yrittdjan nakdkulma sosiaalisen median markkinointiviestintaan

Empiirista  osiota varten on haastateltu Pulsan Aseman yrittdjaa.
Haastattelukysymysten runko ovat nahtavissa liitteestd 3. Ennalta suunniteltuja
haastatteluteemoja olivat sosiaalisen median rooli, hyddyt ja haasteet yrityksen
markkinointiviestinndssa, markkinointiviestinnan tavoitteet, suunnittelu ja toteutus
sekad sosiaalisen median tulevaisuus. Yrittdja pitda sosiaalista mediaa parempana
verrattuna perinteisiin viestintdkanaviin, ja korostaa sosiaalisen median roolia Pulsan

aseman markkinointiviestinnassa:
"Nollasta kymppiin — kymmenen térkeysjérjestyksessa. Se on ehdoton ykkbénen.”

Pulsan Aseman markkinointiviestinnan suunnittelu ei ole systemaattista, mihin
vaikuttaa myads yrittdjan aiempi markkinointikokemus, jonka vuoksi sosiaalisen median
markkinointi hoituu luontevasti. Tavoitteena on "saada tupa tédyteen” eli kasvattaa
asiakasmaaria. Aikaa sosiaalisen median paivittdmiseen kuluu noin puoli tuntia
paivdssa, ja kustannuksia syntyy lahinnd omista palkkakustannuksista, el

markkinointi on kustannustehokasta.
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Yrittdja tuo esille sosiaalisen median vastavuoroisuuden ja interaktiivisuuden —
sosiaalinen media on keino olla yhteydesséa asiakkaisiin. Siséltd ja tarina on luotu
asiakkaita ja tavoiteltua segmenttia varten. Sosiaalisen median kokonaisuus rakentuu
sen ajatuksen paalle, ettad ihmiset nakevéat, mita milloinkin Pulsassa tapahtuu ja mita
siella tehdaan. Kohderyhmaésta on kiinnostavaa nahda taustalla tapahtuvia asioita ja
nahda, miten asiat rakentuvat. Viestinndssa korostetaan siséltoa, eikd esimerkiksi

tuotteiden maaraa.

Kanavien valintojen taustalla on halutut kohderyhmat. Tarkein markkinointikanava
Pulsan Asemalle on Facebook, jonka kohderyhmana ovat lahiasiakkaat. Suurin
asiakasryhmé ovat 25-60-vuotiaat naiset, joita kiinnostavat kahvilan ja myymalan
tuotteet. Yrittdja nakee Facebookin pitdvan pintansa viela ainakin muutaman vuoden,
ja korostaa sen olevan heidan yrityksensa kannalta oikea kanava ajatellen tavoiteltua

kohderyhmaa.

Pulsan Aseman Instagram-tililla on maailmanlaajuisesti tykkaajia, minka vuoksi
kanavasta ei valttaméatta ole suoraan nahtavaa hyotya tai vaikutusta asiakasmaariin.
Instagram kuitenkin toimii viestin valittdjand. Toisaalta englanninkielisten hashtagien
kayttd voi tuoda potentiaalisia asiakkaita esimerkiksi Keski-Euroopasta. Facebookilla

ja Instagramilla on siis eri tarkoituksensa markkinoinnissa.

Monet nuoret ovat siirtyneet Facebookista Snapchatin — Pulsan Aseman
paaasialliseen kohderyhm&an nuoret eivat kuulu, joten yritys ei ole kyseisessa
palvelussa lasna. Yrittaja ei myoskaan nae Twitteria hyddyllisend kanavana, silla se
keskittyy hanen mukaansa enemméan poliittiseen keskusteluun. Myo6s
blogimahdollisuus on poissuljettu Pulsan aseman markkinoinnissa: yrittaja kokee, etta
ihmisilla on yhd vahemman lukea pitkia teksteja — kuvat ovat tarkeampia.

Viestien nopea levidminen ja asiakkaiden hyvinkin suorat reaktiot ja arvostelut tekevat
yrittdjan  mukaan  sosiaalisesta mediasta toisaalta myds vaarallisen
markkinointivdlineen.  Yrityksen mainetta vahingoittava tapaus, esimerkiksi
ruokamyrkytystapaus kahvilassa, saattaa levitd nopeasti sosiaalisen median
valityksella. Tallaiset negatiiviset asiat voivat olla hyvinkin tuhoisia pahimmassa
tapauksessa, silla menetettya mainetta on todella vaikea korjata jalkikateen. Lisaksi

asiakkaiden kritiikkiin tulee reagoida ja vastata, silla kaikki toiminta on muiden
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nahtavissa. Markkinointi sosiaalisessa mediassa voi kaantya itseaan vastaan, joten

pitéaa harkita tarkasti, mita sielld julkaistaan.

Riskeista huolimatta yrittdja korostaa viestinnan rentoutta ja kehottaa valttamaan liikaa
virallisuutta ja jaykkyytta. Erityisen tarkeand héan pitdd visuaalisuutta - myos
Facebookin paivityksissd on aarimmaisen tarkeda, millainen kuva on. Mielellaan

"valokuvaus olisi veriss&”, silla hyvia paivityksia saa vain hyvilla kuvilla.
5.3. Yhteenveto - Mité tasta voidaan oppia?

Tutkimuksessa huomattiin sosiaalisen median kayton vaihtelevan yrityksissa.
Yleisimmin kaytetyt kanavat olivat Facebook ja Instagram. Kaikki toimijat eivét tuoneet
kohteen historiaa paljonkaan esiin markkinoinnissaan. Voidaan sanoa, etta ei ole
tiettyd oikeaa kaavaa sosiaalisessa mediassa menestymiseen. Tarke&a on loytdd oma
polku ja keinot, jotka toimivat omalle yritykselle parhaiten huomioiden kohderyhmat.
Joitakin huomioita mahdollisista hyvista sovellettavista kaytanndoista kuitenkin voidaan
tehda. Koska yha useampi yritys on nykyaan sosiaalisessa mediassa, yrityksen tulisi
aktiivisesti seurata kilpailijoiden toimia ja pyrkid olemaan askeleen edella (Tsimonis &
Dimitriadis 2014). Pelkkd hyvien kaytantdjen kopioiminen ei siis riitd, vaan

markkinoinnin tulisi olla kilpailijoista erottuvaa.

Pienyrittdjan nakodkulmasta sosiaalinen media tarjoaa tehokkaita mahdollisuuksia
markkinointiin, silla se on helppo vayla olla yhteydessa asiakkaisiin. Parhaimmassa
tapauksessa sosiaalinen media toimii kustannustehokkaana ja nopeana
markkinointitapana. Menestyminen ei kuitenkaan ole itsestédanselvyys. Aktiivisuus ja
monipuolinen sisaltd ovat tarkeitd sosiaalisen median markkinoinnissa. Kaikissa
sosiaalisen median kanavissa ei tarvitse olla mukana, vaan yrityksen tulisi valita ne
kanavat, joissa tavoitellut kohderyhmaét ovat lasnd. Kun sopivat kanavat on valittu, on
tarkea loytaa markkinointiviestintaan niin sanottu punainen lanka ja pyrkia viestimaan

johdonmukaisesti kaikissa kanavissa.

Pienissa yrityksissa markkinoinnin suunnittelu ei valttdmaéatta kaytannoéssa ole kovin
systemaattista, vaan perustuu impulsiivisiin paatoksiin. Toisaalta tama tuokin
markkinointiviestintaan tiettya epamuodollisuutta, joka voi vedota kuluttajiin enemman
kuin suunnitellut mainoskampanjat. Tasta voidaan paatelld, ettd pienen yrityksen

markkinointiviestinn&ssa tulisi pyrkid rentouteen ja persoonallisuuteen. Viestinnan ei
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tulisi olla lilan virallista tai jaykkdada — vaan kannattaa pyrkid suoraan asiakkaita
puhutteleviin, henkilékohtaisiin paivityksiin, jotka herattavat tunteita. Sisallén avulla
voidaan tutustuttaa asiakas yrityksen arkeen: esitellaén taustalla tapahtuvia asioita
eika vain tuotteita. Visuaalisuuden ja kuvien merkitystd ei voi korostaa liikkaa.
Mobiilikaytté on lisdéantynyt runsaasti, ja sosiaalisen median kanavat tulvivat

informaatiota, jolloin pitkia teksteja harvemmin luetaan.

Yritys voi hyotya itsestd kaytavan keskustelun seuraamisesta. Omissa kanavissa
voidaan jalkikateen esimerkiksi jakaa muiden blogipostauksia, ja useat yritykset
tekevétkin tand paivana yhteistytta bloggaajien kanssa. Vaikka teorian pohjalta
voidaan sanoa, ettd sosiaalisessa mediassa tarkedd on asiakkaiden kanssa
keskustelu ja heidan osallistaminen sisaltdjen luomiseen, se voi osoittautua
kaytannossa hankalaksi. Kuten on jo tullut esille, sosiaalisessa mediassa on riskinsa,
joita pystytddan minimoimaan parhaiten harkitsemalla, mitd julkaistaan verkossa.
Kaikkea sisaltoa ei kuitenkaan pystyta kontrolloimaan. Tarkedd on myds reagoida
nopeasti ja asiallisesti asiakkaiden mahdolliseen Kkritiikkiin, silla potentiaaliset
asiakkaat saattavat seurata asiakaspalautteisiin vastaamista.
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6. KOTKANIEMI = MUSEOSTA MONIPUOLISEKSI
MATKAILUKOHTEEKSI

P.E. Svinhufvudin kotimuseona vuodesta 2000 toiminut Kotkaniemi sijaitsee
Luumaéell&, noin 20 kilometrin paassa Lappeenrannasta. Kotkaniemi on talla hetkella
remontissa, jonka myé6ta kohteen kayttotarkoitusta laajennetaan. Toiminnassa on
pitkalti pyritty kunnioittamaan historiaa presidenttiparin kotina, ja myds jatkossa
historiallinen konteksti ja paikan tunnelma yksityiskohtineen halutaan sailyttaa. (Myyra
2014) Kohde on tarkoitus avata jalleen vuonna 2018 (Kotkaniemi 2017). Toiminnan
suunnitellaan painottuvan kesésesonkiin, eli hyddynnetaan hiljaisen ja vilkkaan ajan
mallia (Myyra 2014).

Tulevaisuudessa halutaan houkutella Kotkaniemeen myds muitakin kuin museoista ja
historiasta kiinnostuneita. Vaikka Kotkaniemi on ensisijaisesti kulttuurimatkailukohde,
on luontomatkailu tarke&ssa roolissa. Ek ja Munukka (2012) korostavat Kotkaniemen
sijaintia jarven rannalla — se mahdollistaa kulttuurielamysten tarjoamisen yhdistettyna
luontoaktiviteetteihin. Tavoitteena onkin saada Kotkaniemesta kaikille avoin, valiton
kohtaamispaikka (Myyra 2014). Paikallisten tarpeet voitaisiin ottaa huomioon
esimerkiksi jarjestamalla tapahtumia ja kursseja esimerkiksi liittyen kadentaitoihin
(Myyra 2014).

Toiminnassa tulisikin pitdd mielessa nakodkulma, jossa yhdistyvat kulttuurihistoria ja
nykyaikaiset asiakastarpeet unohtamatta taloudellista kannattavuutta, joka myos
mahdollistaa toiminnan jatkumisen pitkalla aikavalilla. Pelkélla museotoiminnalla voi
olla vaikea saavuttaa kannattavuutta, joten tama tukee paatosta laajentaa kohteen
kayttotarkoitusta ja palvelutarjontaa. Haasteena onkin, miten markkinoidaan

laajenevaa kayttokohdetta, kun kaytdssa on rajallisesti resursseja.

Kotkaniemen markkinointi on nykyisellaan hyvin alkutekijoissaan. Kotkaniemi-saatiolla
on Internet-sivut, joissa kerrotaan lyhyesti saatiosta ja Kotkaniemen historiasta.
Mielenkiintoinen yksityiskohta saation sivuilla on “virtuaalikierros”, jossa voi tutustua
rakennukseen Internetin valitykselld. Remontin etenemisesta pidetdan blogia nimelta
“Kotkaniemessa tapahtuu”. Kotkaniemi-saatiolla on omat Facebook-sivut, joissa
keskitytddn nostamaan esille blogin paivityksia ja uutisia Kotkaniemeen liittyen.

Kotkaniemi on esilla mydés Luumaen kunnan kotisivuilla. Markkinointiviestinnéan
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tavoitteena olisi ensin tarked saada Kotkaniemi ihmisten tietoisuuteen, ja luoda

mielikuvaa uudistuneesta Kotkaniemesta.

6.1. Palvelut ja kohderyhmaét

Elékelaisryhmat ovat olleet Kotkaniemen suurimpia kavijaryhmia museon ollessa auki
(Ek & Munukka 2012). Liséksi erilaiset yhdistykset ja kerhot Lions-klubeista Marttoihin
ja Metsékerhoon ovat tehneet vierailuita kohteeseen — osa matkanjarjestajan kautta,
mutta my0s usein ryhmat tilaavat vierailun itse. Usein retki Kotkaniemeen on yhdistetty
esimerkiksi vierailuun muussa historiallisessa kohteessa tai viereisessa kaupungissa
(Ek & Munukka 2012).

Tulevaisuuden Kotkaniemelle on alustavasti mietitty eri kohderyhmia. Kohderyhmat
vaikuttavat markkinointipaatoksiin, muun muassa siihen, millaista siséltoa kannattaa
jakaa ja missa kanavissa. Myyran (2014) mukaan potentiaalisina asiakkaina nahdaan
esimerkiksi poliittisesta historiasta kiinnostuneet, kulttuurimatkailijat, luontomatkailijat
— nailla ryhmilla on erilaiset tarpeet ja kiinnostukset, joita myoés markkinoinnissa
voidaan nostaa esille. Elakelaisten merkitys kavij6ind ei todennakdisesti vahene
tulevaisuudessa. Seniorit ovat entistd hyvakuntoisempia, aktiivisempia ja
kiinnostuneita niin historiasta kuin erilaisista aktiviteeteista (Ek & Munukka 2012).

Suunniteltuja palveluita ja potentiaalisia kohderyhmia on avattu taulukossa 2.

Taulukko 3. Kotkaniemen mahdolliset palvelut ja kohderyhmat (mukaillen EK &
Munukka 2012; Myyra 2014; Kurkan 2017)

~ Palvelut Potentiaaliset kohderyhmat \

Luontomatkailu

Hyvinvointipalvelut, luontoretket,
aktiviteetit (marjastus, sienestys,
pyoraily, melonta)

Venalaiset ja muut turistit,
retkeilijat, lapsiperheet, eri
yhdistykset ja kerhot, metsastajat,
ampujat

Puutarhamatkailu

Kurssit, kiertokaynnit yhdessa muiden
kohteiden kanssa

Elakelaisryhmat, koululaisryhmat

Kasityomatkailu

Kurssit, taidenayttelyt

Elakelaiset

Historiallinen
matkailu

Museo, nayttelyt, tapahtumat

Elakelaiset, koululaisryhmat,
naisyhdistykset, lakimiehet,
venalaiset ja muut turistit

Kokousmatkailu

Kokoustilat, pitopalvelu, virkistys- ja
hyvinvointipalvelut

Yritykset, yhdistykset

Lahimatkailu

Kahvila, aktiviteetit (pyoraily, melonta),
teemaillalliset, tapahtumat

Koululaisryhmaét, paikalliset,
lapsiperheet, maaseutumatkailijat,
vapaa-ajan asukkaat

Tilojen
vuokraaminen

Juhlatilaisuudet (haat, syntymapaivat):
tilat ja pitopalvelu

Paikalliset, haaparit myos muualta
Suomesta
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Erilaisista tapahtumista ja palveluista on mietitty esimerkiksi luontopalveluiden
kohdalla luonto- ja saariretkid seka eri aktiviteetteja kuten marjastusta ja sienestysta.
Tiloissa voitaisiin jarjestdd myos teemaillallisia kuten rapujuhlia, historiaillallisia tai
puutarhaillallisia. Tapahtumista esimerkkeina Ek ja Munukka (2012) antavat

esimerkkeinéd konsertit, talviriehan tai kulttuuripiknikin jarjestamisen.

6.2. Markkinointiviestinnan kehittdminen

Kotkaniemeé on tarkoitus markkinoida kokonaisvaltaisesti kulttuurimatkailukohteena,
eika pelkastaan korostaa museon osuutta. Tavoitteena on saada kiinnostuneiksi myos
sellaiset kohderyhmat, jotka eivat normaalisti tulisi paikalle pelkdn museon takia.
Markkinoinnissa tulisi kuitenkin sailyd punainen lanka: Svinhufvudien tarina ja
Kotkaniemessa eletty elama. Huolellisesti mietitty brandi ja imago tukevat
markkinointia, ja toisaalta talléin myés markkinointiviestinnan keinoin voidaan viestia

brandia tukevia tarinoita. Brandin tulisi valittya samalla tavalla kaikista kanavista.

Ulkoiset tekijat: Sisdiset tekijat:
o Trendi sosiaalisen o Markkinoinnin
median kaytista strategia
o Muiden yritysten o Markkinoinnin
toimet somessa tehokkaampi
o Kustannus- kohdentaminen
tehokkuus o Brandin asemointi
Kotkaniemi
sosiaalisessa T
mediassa
o Kotkaniemi
asiakkaiden
tietoisuuteen
Hyodyt asiakkaalle: o Uusien
Tied . asiakasryhmien
A Muut markkinointitoimenpiteet tavoittaminen

Taloudelliset edut
Palautekanava
Inspiraatio

o Elektroninen
word-of-mouth

o Saada asiakkaat
jakamaan sisiltéa

o Asiakkaan

sitoutuminen ja
uskollisuus

o Vaikutus myyntiin

[ I R R

Kuvio 6. Kotkaniemi sosiaalisessa mediassa (mukaillen Tsimonis & Dimitriadis 2014)
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Sosiaalinen media voi toimia muiden markkinointitoimenpiteiden tukena. Kuten
kuviosta 6 nahdaan, seka ulkoiset ettd sisaiset tekijat tukevat paatdsta olla mukana
sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteina voi olla
esimerkiksi Kotkaniemen saaminen potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen tai jo
olemassa olevien kavijoiden uskollisuuden kasvattaminen. Sosiaalisesta mediasta
voidaan nahda olevan hyétya myos asiakkaalle esimerkiksi taloudellisten etujen,
tiedon tai inspiraation muodossa.

Sosiaalinen media on hyva kanava Kotkaniemelle, kunhan markkinointiviestintaan
panostetaan ja laadukkaaseen, kohderyhmid kiinnostavaan sisaltoon kiinnitetddn
huomiota. Aktiivisuutta vaatii asiakaspalautteen ja keskustelun seuraaminen ja siihen
reagointi nopeasti. My6s mahdolliseen kritiikkiin tai suoraan arvosteluun tulee vastata
asiallisesti. Vaikka toiminta ja markkinointi painottuisivatkin kesékauteen, jolloin
saattaa olla enemman tapahtumia ja kysyntdd, markkinointia ei tule unohtaa
myoskaan hiljaisena aikana brandikuvan yllapitdmiseksi. Kuvioon 7 on koottu

elementtejd, joita voidaan nostaa esiin Kotkaniemen markkinointiviestinnassa.

Luonto
“Visuaalisuus
* Retkeily
* Kokemukset

Kurssit

* Kadentaidot
* Leivonta

Ekologisuus ja
paikallisuus

Markkinoinnissa
korostettavat
elementit

Kahvila Historia
*Visuaalisuus * Kulttuuri
= Leivonnaiset * Taidenaytielyt
* Kokemukset = Tarinat

Tapahtumat

*Laskiainen,

itsendisyys-
paiva...

Kuvio 7. Markkinoinnissa korostettavat elementit
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Luonto on iso valttikortti Kotkaniemen markkinoinnissa. Sita pystytaan tuomaan esille
seka kuvien etta tarinoiden avulla: voidaan jakaa esimerkiksi kokemuksia kohteen
retkeilymahdollisuuksista. Kohteen historia ja kurssit liittyen kadentaitoihin ja
leivontaan liittyvat yhteen, ja erilaisia tapahtumia pystytdan helposti markkinoimaan
Facebookin avulla. Onnistuneista tapahtumista voidaan reaaliaikaisesti ja jalkikateen
jakaa sisaltoa, jotta Kotkaniemesta valittyy aktiivinen kuva. Kahvilasta saa helposti
hyvia kuvia sekéa Facebookia, ettd Instagramia ajatellen. Erottautumista voidaan tehda
myo6s korostamalla kestavan kehityksen periaatteita ja paikallisuuden perusteella.
Tarkoituksena on tehda yhteisty6ta paikallisten toimijoiden kanssa, esimerkiksi

ottamalla tarjoomaan mukaan paikallisten pienyrittdjien tuotteita (Myyra 2014).

Yhteisty0 paikallisten toimijoiden kanssa on tarkedd, varsinkin, kun pyritdéan
houkuttelemaan matkailijoita kauempaa. Ek ja Munukka (2012) ovatkin korostaneet
yhteisty6téd alueen muiden matkailutoimijoiden kanssa, esimerkiksi Kouvolan ja
Lappeenrannan alueella sijaitsevien yritysten kanssa. Vuonna 2017 lanseerataan
Etela-Karjalan ja Eteld-Savon toimijoiden yhteistydssa yhteinen Saimaa-bréandi, jonka
avulla markkinoidaan aluetta tavoitteena erityisesti kansainvaliset kohderyhmat
(Leppanen 2017; Leskinen 2017) Erityisesti tdméan yhteisbrandin myoéta
markkinointiyhteistyd nousee entista tarkedmpaan rooliin. Alueen vetovoiman

lisddntymisesta on hydtya myos Kotkaniemelle.

Kotkaniemen omien kotisivujen liséksi markkinointiviestinnan kanavina voidaan
kayttaa Facebookia ja Instagramia. Kanavilla on erilaiset kohderyhmat, Instagramin
avulla tavoitetaan paremmin nuoria ja Facebookilla myds vanhempaa kohderyhmaa.
Kummassakin kanavassa visuaalisuus ja kuvat ovat suuressa roolissa. Facebookin
avulla tapahtumien jakaminen on helppoa — tapahtumat voivat liittya esimerkiksi
juhlapaivien ohjelmaan, kursseihin tai taidenayttelyihin. Usein kaytetty Facebook-
markkinoinnin keino ovat erilaiset kilpailut ja arvonnat. Markkinointiviestinnassa tulisi
pyrki& rentoon ja persoonalliseen otteeseen — ei tarvitse olla liian virallinen tai keskittya

pelkastaan mainostyyppiseen sisaltoon.

Instagramia voidaan kayttda tunnelman luomiseen ja inspiraation jakamiseen.
Visuaalista materiaalia saadaan esimerkiksi luonnosta — maisemakuvilla voidaan
houkutella matkailijoita. Myods paikallisuutta ja ekologisuutta voidaan korostaa

Instagramin sisallon avulla. Tarke&a on, etta kuvia selatessa tulee tunne "tuonne mina
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haluan menna” eli pyritdan vetoamaan asiakkaan emotionaaliseen puoleen. Toinen
tarkea puoli Instagramin kannalta on kahvilatoiminta — kuvia voidaan jakaa esimerkiksi
herkullisista leivoksista, kuten Svinhufvud-kakusta. Asiakkaita voidaan myds
kannustaa jakamaan kuvia kahvilahetkestdan ja antamaan palautetta Kotkaniemen

oman hashtagin tai sijaintimerkinnén kautta.

Tahan mennessa Kotkaniemi-saatio on yllapitanyt blogia rakennuksen remontin
etenemisesta. Remontin valmistuttua blogin siséltd tulee miettid uudelleen. Ek ja
Munukka (2012) ovat esittdneet blogia kanavaksi erilaisten erikoismatkailijoiden,
esimerkiksi puutarhamatkailusta kiinnostuneiden tavoittamiseen. Tulee kuitenkin
huomioida, ettd nykyaikana ihmiset jaksavat lukea yha vahemman pitkia teksteja —
onko blogille siis tarpeeksi lukijoita? Blogeja kuitenkin voidaan hyédyntdd myds
tekemalla yhteistyotd muiden bloggaajien kanssa, ja pyrkid saamaan nékyvyytta

Kotkaniemelle siten verkossa.

Vaikka sosiaalisen median markkinointi onkin kustannustehokasta, se ei ole ilmaista.
Alkuvaiheessa tykk&ajien saaminen ja siten potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen
voi tuntua hankalalta. Tahan voidaan apuna hyddyntdd esimerkiksi Facebookin
maksettua mainontaa, joka pystytddn kohdentamaan esimerkiksi tietyn ikaisille tai
tietylle alueelle. Huomiota taytyy kiinnittdd sisadllon laadukkuuteen - aikaa ja
panostusta siis vaaditaan. Markkinoinnin tuloksia pitd& seurata, jotta mahdollisia
muutoksia voidaan tehdd. Facebook ja Instagram mahdollistavat kavijatilastojen
seurannan. Tietoa saadaan esimerkiksi siitd, mitka julkaisut saavat aikaan eniten
reaktioita, mihin aikaan profiilissa on eniten kavij6ita ja milla laitteilla sivua kaytetaan.
Liséksi saatavilla on demografista tietoja kéavijoista: kuten sukupuoli, ika, paikkakunta.
Naiden tietojen avulla sisdltba on helpompi suunnitella, ja nahda, mika toimii
kaytannossa. Samanlaista tietoa saadaan Internet-sivuista esimerkiksi ottamalla

kayttoon Google Analytics-palvelu.

Kotkaniemen tapauksessa markkinointia suunniteltaessa ottaa huomioon taloudelliset
ja henkilostoon liittyvat niukat resurssit. Taytyykin pohtia, kuka kaytanndssa vastaa
markkinoinnista, ja tapahtuuko se paatoimisesti vai muiden tehtdvien ohessa. Jos
markkinointiviestintaa toteuttaa henkild, jolla on myds muita tehtavid hoidettavanaan,
taytyy pitdd huolta, ettd markkinointi ei jaa muiden tehtavien varjoon. Markkinointiin

kannattaa panostaa - ilman sité ei ole asiakkaita.
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7. JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Tassa osiossa esitelldadn tyon keskeisimmat johtopaatokset kooten yhteen
tutkimuksesta selvinneet tarkeimmat asiat. Tutkimuksessa perehdyttiin siihen, miten
sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa kulttuurimatkailukohteen
markkinointiviestinnassa. Alan kirjallisuuteen ja tieteellisiin artikkeleihin pohjautuvassa
teoriaosuudessa kasiteltiin sosiaalisen median erityispiirteitd ottaen huomioon sen
mahdollisuudet mutta myds haasteet markkinoijan nakokulmasta. Teorian pohjalta
perehdyttiin - markkinointiviestinnan suunnitteluun keskittyen erityisesti sisallon
suunnitteluun ja kaytiin lapi sosiaalisen median kanavia. Tutkimuksen empiriaosuus
toteutettiin  keraten tietoa benchmarking-tarkastelulla ja puolistrukturoidulla
haastattelulla. Empiriaosuudessa tutkittiin kulttuuri- ja matkailukohteiden kayttamia
markkinointiviestinndn keinoja sosiaalisessa mediassa, ja haastattelulla pyrittiin
saamaan yrittdjan nakokulmaa muun muassa some-markkinoinnin hydtyihin,

haasteisiin ja suunnitteluun.
7.1. Tutkimuksen keskeiset tulokset
Tutkimuksen paakysymyksena oli:

Miten sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa kulttuurimatkakohteen

markkinoinnissa?

Sosiaalinen media on hyvad kanava kulttuurimatkakohteiden, ja siten myds
Kotkaniemen, markkinointiin. Sosiaalinen media tarjoaa monia mahdollisuuksia, silla
se voi toimia kustannustehokkaana ja nopeana markkinointikeinona. Some on
vastavuoroinen ja interaktiivinen media — yrittdjdlle se on vayla olla yhteydessa
asiakkaisiin. Menestyminen ei kuitenkaan ole itsestaanselvyys, ja alkuun paaseminen
some-markkinoinnissa voi tuntua hankalalta. Uudelle toimijalle on tarke&a luoda
brandi, jota tuodaan esille yndenmukaisena kaikissa kanavissa. Kuten Edosomwan et
al. (2011) ovat todenneet, aktiivisuus sosiaalisessa mediassa vahvistaa asiakkaan
brandikokemusta, joka puolestaan tukee brandin ja maineen rakentamista. Myos
Kotkaniemi voi kayttda sosiaalista mediaa brandin vahvistamiseen ja pyrkia aktiivisesti

keskusteluun asiakkaiden kanssa ja reagoimaan saatuun palautteeseen.
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Paatutkimuskysymykseen vastataan tarkemmin alakysymysten avulla. Ensimmainen

alakysymys oli:
Mita tulee huomioida sosiaalisen median markkinointiviestintaa suunniteltaessa?

Markkinointiviestinndn suunnittelussa sosiaalisessa mediassa tulee toki ottaa
huomioon markkinoinnin tavoitteet, tavoitellut kohderyhmat ja kaytettavissa oleva
budjetti, mutta myds somen erityispiirteet verrattuna perinteiseen mediaan. Kuten
esimerkiksi Bruhn et al. (2012) ovat todenneet, brandikommunikaatio ei ole enaa
pelkastaan yrityslahtoista. Toisaalta tama on yritykselle mahdollisuus, mutta my6s
haaste. Viestit levidvat nopeasti kuluttajien keskuudessa, joten riskeja ei pystyta taysin
hallitsemaan, mika tekee sosiaalisesta mediasta toisaalta vaarallisen. Yrityksen tulee
kuitenkin tehda parhaansa harkitsemalla, mita sosiaaliseen mediaan julkaistaan ja
miten negatiivisiin asiakaspalautteisiin reagoidaan. Toisaalta kayttajalahtdinen sisaltd

voi olla hyvinkin arvokasta yritykselle — toisen kuluttajan sanaan luotetaan.
Toisena ja kolmantena alakysymyksena olivat:
Miten eri kohderyhmat otetaan huomioon markkinointiviestinnassa?

Mita eri viestintdkanavia voidaan hyddyntaa, ja millaiset viestit sopivat mihinkin

kanavaan?

Tarkeimmat keinot huomioida kohderyhmat markkinointiviestinndssa ovat
kanavavalinta ja sisaltd. Oikea viestikanava riippuu tavoitellusta kohderyhmasta ja
viestista, joka halutaan valittdd (Kaplan & Haenlein 2010). Tarkeimpina
viestintdkanavina Kotkaniemelle nahdaan talla hetkella Facebook ja Instagram.
Kanavilla on erilaiset kayttajaryhmat, Instagramin avulla tavoitetaan paremmin nuoria
ja Facebookilla myods vanhempaa kohderyhmaa. Kotkaniemen blogin rooli ja
tarpeellisuus tulee tulevaisuudessa punnita uudelleen. Kanavia valitessa tulee ottaa
huomioon sosiaalisen median nopeasti muuttuva luonne. Uusia palveluita syntyy
jatkuvasti, jolloin on tarkeaa tietaa, missa kannattaa olla mukana juuri kullakin hetkella
ja miten tavoittaa oikeat kohderyhmat parhaiten. Sosiaalisen median sisalto ja siella
kerrottava tarina voidaan luoda tavoiteltua segmenttia ajatellen. Usein ihmisia

kiinnostavat tarinat kulissien takaa, yrityksen arjesta.



42

Facebookia voidaan kayttaa esimerkiksi tapahtumista tiedottamiseen, historiasta
kertomiseen ja mainontaan. Hansson et al. (2013) tutkimuksen mukaan asiakkaat
pitivat tarkeimpinda ominaisuuksina yritysten Facebook-profiileissa statuspaivityksia,
kuvia, profiilien designia, aktiivisuutta, ajankohtaisuutta ja uutuusarvoa. Nykyaan
visuaalisuus ja kuvat ovat nousseet yha suurempaan rooliin. Usein yhteisdpalveluita
kaytetddn mobiilissa, ja sosiaalisen median kanavat ovat taynnad eri viesteja ja
informaatiota, jolloin kuva kiinnittaa paremmin huomion kuin pelkka teksti. Instagramin
avulla kayttajia voidaan inspiroida jakamalla visuaalisesti miellyttavia kuvia ja videoita.
Instagramissa voidaan kannustaa asiakkaita jakamaan kuvia Kotkaniemesta ja
antamaan palautetta. N&ain voidaan hyddyntda kayttdjien luomaa sisaltbéa ja

elektronista word-of-mouthia.

Elementteja Kotkaniemen markkinointiviestintdan voidaan |0yta& esimerkiksi kohteen
luonnosta, historiasta, tapahtumista, kursseista tai kahvilan tuotteista. Myos
ekologisuutta ja paikallisuutta voidaan korostaa markkinointiviestinnassa. Kun
pyritdan korostamaan paikallisuutta ja kyse ei ole isosta organisaatiosta, sosiaalisen
median sisallét voivat olla epamuodollisia ja persoonallisia. Liian mainostyylista,
virallista tai jaykkaa sisaltoa tulisi valttdad — vaan pyrkia herattdméaan tunteita
asiakkaissa. Henkilokohtaisuutta voidaan lisata esittelemalla sosiaalisessa mediassa
yrityksen arkea. Tarkeéssa roolissa on myds yhteistyé muiden paikallisten toimijoiden
kanssa.

Monet aiemmat tutkimukset korostavat, ettd sosiaalisessa mediassa tarkeda on
asiakkaiden kanssa keskustelu ja heidan osallistaminen siséltdjen luomiseen.
Kuitenkin alkuun pdaseminen voi olla kaytannéssa hankalaa. Tsimonis ja Dimitriadis
(2014) ovat todenneet, ettd sisallon tulee olla helposti jaettavaa ja reagoimiseen
kannustavaa, kun taas Poyryn et al. (2013) mukaan kayttdjien osallistamisen sijasta
tehokkaampi markkinointikeino on hyodyllisen ja oleellisen tiedon jakaminen.
Todellisuudessa parhaisiin markkinointituloksiin yltd& varmaankin yhdistelemalla naita

keinoja, eivéatka ne sulje toinen toistaan pois.

Tutkimuksella kartoitettin  alustavasti sosiaalisen median mahdollisuuksia
kulttuurimatkailukohteen  markkinoinnissa. Monesti museoiden ja kulttuuri-
instituutioiden  lasnaolo sosiaalisessa mediassa perustuu yhdensuuntaiseen

kommunikaatioon, kuten tapahtumista tiedottamiseen ja mainostamiseen (Fletcher &
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Mooni 2012; Badell 2015). Asiakkaiden osallistamista voitaisiin hyédyntdd enemman
kulttuurimatkailualalla. Aiemmat tutkimukset ovat korostaneet sosiaalisen median
roolia kommunikoinnissa asiakkaiden kanssa (mm. Gallaugher & Ransbotham 2010;
Edosomwan et al. 2011). Sosiaalista mediaa voidaan hyddyntdda muun muassa
tehokkaana palautekanavana ja informaation lahteena. Asiakkaita voidaan neuvoa
esimerkiksi tuotteiden kaytdssa tai saada heiltd ideoita uusista tuoteryhmista.

Kaytantdja voitaisiin soveltaa myos kulttuurimatkailun alalle.

7.2. Jatkotutkimusaiheet

Tutkimuksen aikana huomattiin, ettd sosiaalisen median hyddyntamista
kulttuurimatkailualalla voitaisiin tutkia lisdd esimerkiksi laajentamalla tutkimusta
Suomen ulkopuolelle, jolloin saataisiin enemmé&n esimerkkeja ja laajempi otanta.
Erityisesti Kotkaniemen kannalta olisi tarkea selvittd& tarkemmin, mihin kohderyhmiin
matkailukohteen kannattaa tulevaisuudessa keskittyd, minka jalkeen pystytdan
paremmin suunnittelemaan konkreettisia toimenpiteita. Etela-Karjalan alueella tarkea
asiakasryhmé ovat perinteisesti olleet venaldiset asiakkaat. Tulee kuitenkin ottaa
huomioon, asiakaskyseisen ryhman kuluttajakayttaytyminen ja kaytossa olevat
sosiaalisen median kanavat ovat erilaisia. Jatkotutkimusaiheena voitaisiin perehtya
tahan kohderyhmaan tarkemmin. Laajempana jatkotutkimuksena voisi ajatella
kokonaista markkinointisuunnitelmaa, joka kokoaisi yhteen aiempien tutkimuksien ja
selvitysten tulokset ja yhdistaisi eri ajatukset toimenpide-ehdotuksiksi. Sosiaalinen
media on yksi markkinointivaline - markkinointisuunnitelmassa muita perinteisen tai

digitaalisen markkinoinnin mahdollisuuksia ei tule jattda huomiotta.
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Liite 1. YhteisoOpalveluiden kayttd (%) ikaluokittain jaoteltuna Suomessa

(Suomen virallinen tilasto, 2015)
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Liite 2. Haastattelukysymysten runko

Sosiaalisen median rooli

Miten tarke&aa sosiaalinen media on Pulsan aseman markkinoinnissa?
Miten koette sosiaalisen median roolin markkinointiviestinnassa verrattuna
perinteisiin viestintakanaviin?

Oletteko yhteydessa asiakkaisiin sosiaalisen median kautta, vai keskittyyko
siséltd yksisuuntaiseen viestintaan?

Markkinointiviestinnan suunnittelu

© O O O O

Miten suunnitelmallista markkinointiviestinta on?

Miten suunnittelu tapahtuu kaytannossa yrityksessanne?

Mit& otatte huomioon suunnitteluvaiheessa?

Kuka tai ketké& vastaavat sosiaalisen median viestinnasta?

Kuinka paljon ajallista/rahallista panostusta sosiaalisessa mediassa
mukanaolo vaatii?

Markkinointiviestinnan toteutus

o

Mitk&a ovat tarkeimmat kanavat, joita kaytatte? Miksi juuri nama kanavat?



o Miten kaytatte naita kanavia? Millaista sisaltda jaatte niissa? Onko eri
kanavissa erilaista sisaltoa?
o Miten otatte eri kohderyhmat huomioon markkinointiviestinnassa?

Tavoitteet

o Minké&laisia tavoitteita teilla on some-markkinointiviestinndn suhteen?
Mitataanko noita tavoitteita?

Hyddyt ja haasteet
o Mitkad ovat mielestdnne sosiaalisen median markkinointiviestinnan suurimmat
hyddyt yrityksellenne?
o Enté haittapuolet tai haasteet?
o Riskit, kustannukset verrattuna perinteisiin markkinointitapoihin?

Tulevaisuus

o Millaisena naette sosiaalisen median tulevaisuuden markkinointiviestinndssa?
Mihin markkinointikanaviin uskotte keskittyvanne tulevaisuudessa?



