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Sosiaalinen media matkailijan ostoprosessissa: case Helsingin markki-
nointi Oy

Tama opinnaytety0 toteutettiin toimeksiantona Helsingin Markkinointi Oy:lle, joka on Helsin-
gin kaupunkimarkkinointiyksikko ja toimii yhten&a Helsingin kaupungin avaintoimialan, matkai-
lun ja tapahtumien operatiivisena yksikkond yhdessa Helsingin elinkeino-osaston kanssa.
Opinnaytetyon tavoitteena on lisatd ymmarrysta sosiaalisesta mediasta matkailijan ostopro-
sessissa, jotta voitaisiin optimoida Helsingin Markkinointi Oy:n kayttamia sosiaalisen median
kanavien sisaltdd kohderyhmien toimintatavoille ja ostokayttaymiselle sopivammiksi. Visit
Helsingin padasiallisia sosiaalisen median kanavia, joihin tassa opinnaytetydssa halutaan
keskittya, ovat Instagram, Facebook ja Blogi, Twitter ja Pinterest.

Opinnaytetydn teoreettinen osuus keskittyy matkailijan ostoprosessiin ja ostoprosessin tutki-
miseen sosiaalisessa mediassa, mutta sitd ennen tarkastellaan kohdemarkkinointiorganisaa-
tioiden toimintaymparisttd, ja kuinka matkailualan kilpailu ja monet muut tekijat vaikuttavat
niiden tyoskentelyyn. Naiden jalkeen avataan kuluttajakayttaytymistd matkailijan ja sosiaali-

sen median kannalta.

Opinnaytetydssa kaytetdaan kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tutkimuksen
maarallisessa osiossa analysoidaan matkailijan sosiaalisen median kayttéa eri vaiheissa
matkaa suunnitellessa. Kvalitatiivinen osio syventda kvantitatiivisen osion tuloksia. Kvalitatii-
visessa osiossa kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua ja kuvia matkailuorganisaatioiden

sosiaalisen median sisallén analysoimiseen.
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1 Johdanto

Valtaosa yrityksista on ymmartanyt sosiaalisen median merkityksen markkinoinnissa, ja
ottanut sosiaalisen median markkinoinnin osaksi markkinointisuunnitelmaansa. Oleellisin
asia yrityksille on tavoittaa asiakkaansa oikeissa sosiaalisen median kanavissa, oikealla
tavalla ja oikeaan aikaan. Sosiaalinen media on yrityksille, kuten matkailuorganisaatioille-
kin suhteellisen uusi markkinointialusta tytskennelld, ja sosiaalista mediaa ja ihmisten
kayttaytymista sosiaalisessa mediassa on tutkittu suhteellisen vahan. Matkailualalla sosi-
aalisen median markkinoinnissa patevat samat haasteet kuin milla tahansa yrityksella,
joka toimii globaaleilla markkinoilla, silla asiakaskunnassa on eri kansalaisuuksia ja kult-

tuureja.

Matkailuorganisaation ndkokulmasta on mielenkiintoista havaita, mink&lainen sisalté hou-
kuttelee potentiaalisia matkailijoita ja mika on niin arvokasta sisalt6d, ettd matkailijat ha-
luavat seurata sitéd. Sisallon arvokkuuteen vaikuttaa matkailijan ndkokulmasta taas matkai-
lijan tilanne: Haluaako han vain inspiroitua ja vain saada vaikutteita eri kohteista, jotta han
voisi helpommin tehda paattksensa, kun tulee aika ostaa seuraava matka, vai onko han
jo ostanut matkansa, ja haluaa tarkempaa tietoa kohteensa tapahtumista ja uutisista. Na-
ma kysymykset johtavat tutkimusongelmiin, mik& on matkailijan ostoprosessi, minkélaista
siséltda matkailija haluaa eri vaiheissa ostoprosessia, ja missa eri sosiaalisen median

kanavissa han etsii tietoa kussakin ostoprosessin vaiheessa.

Helsingin Markkinointi Oy on Helsingin kaupunkimarkkinoinnin yksikk®, joka markkinoi
Helsinkia matkailukohteena. Tassa opinnaytetydssa syvennytddn kohdeorganisaation ja
matkailun nakodkulmasta matkailijoiden motiiveihin, kuluttajakéyttaytymiseen ja ostopro-
sessiin, jotta tulevaisuudessa matkailijan sijainti eri sosiaalisen median kanavissa voidaan
helpommin tunnistaa ja antaa kussakin kanavassa sita tietoa, mitd matkailijat ostoproses-

sissaan silla hetkella tarvitsevat.

Tavoitteena on teorian pohjalta ymmartéa jo olemassa olevan tiedon kautta kuluttajien
ostoprosessia, matkailijoiden ostokayttaytymistd ja kohdemarkkinointiorganisaatioiden
nakokulmasta markkinoinnin ongelmakohtia. Tutkimuksen kautta perehdytdan tutkimus-
ongelmiin seka kvalitatiivisesti ettd maarallisesti, ja sen kautta mé&aritelladn, miten Visit
Helsinki voisi optimoida markkinointiaan olemalla l&sn& eniten niissa kanavissa, joita mat-
kailijat kayttavat, ja tarjoamaan sita tietoa, mitd matkailijat kussakin matkan suunnittelu-

vaiheessa haluavat.



Tama tutkimus on toteutettu sekd kvalitatiivisesti etta kvantitatiivisesti. Kvalitatiivisena
osana on toteutettu kysely, johon on haalittu seka suomalaisia ettéd ulkomaisia vastaajia.
Kyselyn liséksi toteutettiin haastattelu kuuden henkilén kanssa, jonka kautta syvennyttiin
kyselyn kautta saatuihin tietoihin. Haastattelut avasivat tottumuksia sosiaalisen median
kaytdssa ja sosiaalisen median kayttdd matkan suunnittelun tukena. Haastattelun lisaksi
kunkin haastateltavan oli arvioitava viidentoista eri sosiaalisesta mediasta kaapattujen
kuvien houkuttelevuutta matkailun nakokulmasta. Tavoitteena on maaritellda tarkemmin
matkailijan sijainti eri sosiaalisen median kanavissa kussakin matkan suunnitteluvaihees-
sa, jotta Visit Helsingin sosiaalisen median strategialla olisi vankempi teoreettinen pohja.
Na&in strategiasta saadaan ehedmpi ja vahvempi.

Tama opinnaytetyd esittelee ensin Helsingin Markkinointi Oy:n roolin osana Helsingin
kaupunkia, Visit Helsingin roolia Helsingin Markkinointi Oy:ssd, seka Visit Helsingin sosi-
aalisen median markkinointia. Sen jalkeen kéasitellaan kohdemarkkinointiorganisaatioiden
markkinoinnin ty6td ja haasteita, jonka kautta padstaan pohtimaan sosiaalista mediaa

osana kohdemarkkinointia.

Sosiaalisen median ja Visit Helsingin sosiaalisen median kanavien kautta aletaan tutkia
kuluttajakayttaytymista ja opinnaytetyon tutkimusongelmaan liittyvaa ostoprosessia sosi-
aalisessa mediassa. Nama sosiaalisen median kanavat ovat Facebook, Instagram, Twit-
ter, Pinterest ja blogit. Naitd seuraa tutkimusosio, joka toteutettiin sek& maarallisena etta
laadullisena. Lopuksi kasitellaén tutkimustuloksia ja pohditaan tutkimuksen aikana heran-

neita lisakysymyksia ja ongelmia, seka tutkimusprosessin kulkua.



2 Helsingin Markkinointi Oy ja Visit Helsinki

Tassa kappaleessa esitellaan toimeksiantaja ja kerrotaan, mika ero on Helsingin markki-
nointi Oy:lla ja Visit Helsingillda, sek& miten sosiaalisen median markkinointi koordinoidaan

ja mitka ovat sen kulmakivet Helsinkia markkinoidessa.

2.1 VYleista organisaatiosta

Helsingin kaupungin elinkeino-osasto on maaritellyt Helsingille nelja avaintoimialaa: hy-
vinvointi ja terveys, muotoilu, alykas kaupunki ja matkailu ja tapahtumat. Helsingin Mark-
kinointi oy toimii viimeisimman avaintoimialan eli matkailun ja tapahtumien operatiivisena

yksikkdna Helsingin kaupungille. (Helsingin kaupunki, 12.5.2015.)

Helsingin Markkinointi oy vastaa kaupunkimarkkinoinnista, joka kattaa matkailu-, kongres-
si-, tapahtuma- ja elinkeinomarkkinoinnin. Helsingin Markkinointi oy:n toimintaan kuuluvat
my06s elinkeinomarkkinointi, matkailuneuvonta ja tapahtumatuotanto. Helsingin Markki-
nointi oy:n paatavoitteena on antaa Helsingista vetovoimainen ja vaikuttava ja yritysmyon-
teinen kuva. Naiden mielikuvien avulla Helsinkiin houkutellaan matkailijoita, yrityksia ja
osaajia markkinoinnin, tapahtumien ja viestinnan avulla. (Helsingin kaupunki, 15.4.2016.)

Helsinki kay parhaillaan I&api laajamittaista bréndi- ja markkinointistrategiamuutosta, joka
valmistuu vuoden 2017 aikana. Uudistusten myota Helsingille muodostetaan kirkas kuva
Helsingin identiteetista ja tarinasta, jotta voitaisiin vahvistaa Helsingin brandia ja sen myo-
ta kilpailuasemaa matkailijoista, investoinneista, tapahtumista ja osaajista. (Helsingin kau-
punki, 15.4.2016.)

2.2 Matkailun markkinointi sosiaalisessa mediassa Visit Helsingilla

Helsingin Markkinointi oy:ll& on yksi sosiaalisen median koordinaattori, joka suunnittelee
ja ohjaa sosiaalisen median sisallon tuottamista. Sen lisaksi on Some-ty6ryhma, jonka
jasenilla on erindisia vastuualueita eri kanavissa. Helsingin Markkinointi oy:n sosiaalisen
median kanavat kayttavat nimeé Visit Helsinki, eikd nimi luultavasti tule muuttumaan

brandi- ja markkinointistrategiamuutoksista huolimatta.

Visit Helsingin sosiaalisen median strategian (2015) visio on tukea Helsingin markkinointi
oy:n visiota olla paras markkinointiyhtié Euroopassa vuonna 2020 ja vahvistaa Helsingin

Markkinointi oy:n kumppanuuksia. Visit Helsingin sosiaalisen median painopisteend on



saada sosiaalinen media osaksi koko Helsingin Markkinointi oy:n organisaatiota ja selkiyt-

taa sosiaalisen median roolia vapaa-ajan matkailijan ostoprosessissa.

Kun sosiaalisen median rooli vapaa-ajan matkailijan ostoprosessissa on selva, mitataan
sosiaalisen median tavoitteita seuraavasti: Visit Helsingin blogissa toteutetaan kavijaky-
sely, jolloin Facebook-sivujen tahtiluokituksen on oltava vahintdan 4, 1/3 Facebook-sivun
julkaisuista on seuraajien tai muiden kuin Helsingin Markkinointi oy:n sosiaalisen median
koordinaattorin julkaisemia. Facebook-sivulla on myds oltava 20 % enemmé&n kommentte-
ja ja jakoja. Instagramin Visithelsinki-sivun toiminnan kasvua mitataan seuraavasti: julkais-
tuista kuvista 50 % pitéisi olla seuraajien tai muiden kuin sosiaalisen median koordinaatto-
rin luomaa sisalttd ja jokaisesta julkaistusta kuvasta visithelsinki-sivu ansaitsee 7 uutta

seuraajaa ja 10 %:ssa kuvista on yli 200 tykkaysta.



3 Sosiaalinen media ja matkailukohteen markkinointi

Seuraavissa kappaleissa kasitelladn kohdeorganisaatioiden toimintaymparistéa ja niita
elementteja, jotka vaikuttavat kohdemarkkinoinnin monimuotoiseen ympéristdon entises-
taan globalisoituvassa maailmassa, jossa teknologian kehitys vaikuttaa kaikkiin osapuo-
liin, ja luo kohdemarkkinoinnille haasteita. Kappaleen lopuksi esitellaan viisi sosiaalisen
median kanavaa, jotka ovat paaosassa myos tutkimusvaiheessa ja jotka ovat paaasiallisia

kanavia Visit Helsingin sosiaalisen median markkinoinnissa.

3.1 Kirjallisuus

Sosiaalinen media kay lapi jatkuvasti nopeita muutoksia samalla, kun teknologia ja tekno-
logian tuomat mahdollisuudet lisdantyvat luoden samalla uusia liiketoimintamahdollisuuk-
sia. Siksi akateemisten lahteiden ajankohtaisen informaation ajankohtaisuutta voidaan
kyseenalaistaa, vaikka kirja olisikin julkaistu hiljattain. Akateemiset lahteet eivat valttamat-
ta sisalla uusinta ja ajankohtaisinta tietoa sosiaalisen median ja siihen liittyvan teknologian
nykyisesta tilanteesta ja kehityksen suunnasta. Jotta taméa ei haittaisi tutkimuksen ajan-
kohtaisuutta ja luotettavuutta, on tutkimuksessa kaytettava akateemisten lahteiden lisaksi
muitakin lahteita kayttden hyvaksi niin sanottua harmaata kirjallisuutta. (Pabel & Prideaux
2015, 336.)

Jeffrey (2000, 64) on méaaritellyt harmaan kirjallisuuden kayton tarkeyden olevan enene-
vassa maarin tunnustettu. Monelle organisaatiolle harmaa kirjallisuus tiivistaa ja konkreti-
soi kaytadnnon ja néin ollen toimii olennaisena liiketoiminnallisena voimavarana. Tutkimuk-
sessa ja kehitystydympadristdéssa harmaa Kirjallisuus edustaa niin sanotusti tiedon leikkuu-

pintaa, eli kaikista olennaisinta ja kaytannonlaheisinta informaatiota.

3.2 Matkailukohde ja kohdemarkkinointi (DMO)

Kohdemarkkinointi ja sen johtaminen on monimutkainen kokonaisuus, joka vaatii katta-
van, holistisen ja systemaattisen lahestymistavan, jotta sitd voi ymmartdd tarkemmin.
Usea lahde viittaa siihen, ettd matkailuala tulee kasvamaan viela kauan aikaa struktuuris-
ten syysuhteiden, kuten vaestonkasvu, ekonominen varakkuus, liiketoiminnan laajenemi-
nen ja ikdan sidotut matkustustottumukset yhdistettyna sosiaalisiin tekijoihin kuten globali-
soitumiseen ansiosta. (Wang & Pizam 2011, 1.) UNWTO:n (United Nations World Tourism
Organisation) arvion mukaan, kansainvélisia matkoja tehddan vuodessa yli 1,5 miljardia

vuoteen 2020 mennessad (UNWTO 2011). Tamén seurauksena matkailutuloa tulee kerty-



maan USA:n dollareissa 1 biljoonaa, samalla kun sadat tuhannet pienet ja suuret yritykset
toimivat palapelin palasina myymalla ja tuottamalla palveluita niille, ketkd matkustavat

useisiin kohteisiin (Wang & Pizam 2011, 1).

Kohdemarkkinointia kasiteltdessd on myods ymmarrettava matkailijaa, ja avattava sen
maaritelmd&. Avainasemassa on maantieteellinen perspektiivi eli siirtyminen pois omalta
asuinalueeltaan. Esimerkiksi ihmista, joka vierailee Pekingin Kielletyssa kaupungissa, ei
voida maaritella matkailijaksi, jos han asuu ja tyéskentelee Pekingissa. Siirtyma asuinpai-
kastaan matkailukohteeseen voi kuitenkin olla merkittavana osana luomassa henkil6lle
mielihalun tai toiveen matkustaa. Maantieteellisesti siirtyminen paikasta toiseen matkaili-
jan maarittavana tekijana tukee kohdemarkkinoinnin ja sen johtamisen ymmartamista.
(Wang & Pizam 2011, 1-2.)

Kohdemarkkinointi kasitetddn nykyisin tukipilarina matkailukohteiden kasvulle ja niiden
turismin kestavyydelle matkailukohteena nopeasti globalisoituvassa maailmassa, kilpailul-
lisella markkina-alueella (Pike & Page 2014, 203). Yleensa riittava peruste matkakohde-
organisaation perustamiselle on lisata kohteen kilpailukykya. Yksi paasyistd minka takia
matkailualueet tarvitsevat matkakohdeorganisaatiota on, ettd valtaosa matkailukohteen
matkailuyrityksista on pienia perheyrityksia, jotka tydllistavat viahemman kuin kymmenen
henkil6a. Kaikki ndma yritykset kilpailevat toistensa, mutta myds muiden matkailukohtei-
den kanssa. Nain ollen puolueelliselle, pienet "purot” yhteen kokoavalle koordinaattorille
on tarvetta, kun kohteelle halutaan kollektiivinen vaikutus matkailun markkinoilla. (Pike &
Page 2014, 208.)

Vaikka kohdemarkkinointiorganisaatioita on ollut olemassa jo lahes vuosisata, todella har-
va tutkimus kasittelee kysymyksida, missa maarin kohdeorganisaatio on vastuussa saapu-
vista vierailijoista, vierailun kestosta ja kulutuksesta. Suurin osa tutkimuksista k&sittelee
kohteen imagon mittaamista kuluttajien ndkdkulmasta siind maarin, miten mielikuva koh-
teesta vaikuttaa heidan paatoksentekoon. Nama mielikuvat voivat kuitenkin olla monen eri
vaikuttimen summa, ja mielikuviin on voinut vaikuttaa esimerkiksi hotellit, lentoyhtitt,
maakunnat tai osavaltiot. Kasityksid on saattanut muokata myds elokuvat ja kuulopuheet.
Mielikuvien ja lisdarvoa ja erottumista tuovien resurssien havaitsemisen haasteellisuuden
takia kohteet ovat hiljalleen alkaneet keskittya brandaykseen 1990-luvun lopulla ja siitd on
tullut sittemmin tukipilari kohdemarkkinointiorganisaatioiden kohdemarkkinoinnille. (Pike &
Page 2014, 211.)



Kohteiden brandayksen on vaitetty olevan paljon monimutkaisempaa, kuin kuluttajatuot-
teiden. Ensinndkin tuotteen tai palvelun branddys on menestyksekkdaampaad, jos erottavia
toimintoja ja ominaisuuksia on yksi tai muutama. Matkailukohteella on luultavasti lukuisia
eri vetovoimatekij6ita, joiden avulla pitdisi summata Iyhyt ja ytimekas, noin seitsemansa-
nainen ja yhtenainen sanoma. Toiseksi, kohteen kaikki osapuolet edustavat hyvin kirjavaa
valikoimaa ja he saattavat olla kiinnostuneita eri tasolla matkailusta, tai eri markkinoista.
Kolmanneksi kohdeorganisaatioiden paatoksentekopolitikka voi tehda parhaimmista ja
toimivimmista kaytannoista hyodyttomia, ja neljantend kohdemarkkinointia tekevilla ei ole
kontrollia brandilupauksen toteutukseen. Viimeisend, perimmainen tavoite brandéayksessa
on saavuttaa brandiuskollisuus, ja harvoin kohdeorganisaatioilla on mahdollisuuksia olla
vierailijoihin yhteydess& matkan jalkeen ja luoda suhteita, jotka voisivat saada matkailijat
palaamaan. (Pike & Page 2014, 211.)

Sen lisdksi, ettd kohteiden branditydssa on haasteita, hyvin vahan on myodskaan pystytty
todentamaan, kuinka tehokasta heidan markkinointinsa avulla on saavutettu tavoitteita
alalla; Markkinointi yksistaan ei ole ainoa maaradva tekija matkailijoiden vierailemiselle.
Kun kohdeorganisaation tehtyjen tyétuntien ja kohteen kilpailukyvyn valilla ei ole mallia
jolla voidaan maaritella tehokkuutta numeraalisesti, sitd mitataan seuraavilla teemoilla:
kavijaluvut, markkinointi viestinnan tehokkuus ja branditehokkuus. (Pike & Page 2014,
213.)

DMAI (Destination Marketing Assaociation International, 2013) kuvailee kohdemarkkinointi-
organisaatioiden vastuun kattavan eri kohteiden esittelyn, ja pitkaaikaisen matkailun kehi-
tystydon omalla matkailualueellaan paikallisten linjauksien ja kaytantdjen mukaisesti. Koh-
demarkkinointiorganisaatioiden paaasiallisena tehtavana on mainostaa, houkutella kong-
resseja, kokouksia, tapahtumia ja joissain tapauksissa joka markkinoida kohdetta paikalli-
sille yhteisdille matkailun taloudellisesta nakdkulmasta. (Pabel & Prideaux, 2015, 338.)

Kohdemarkkinointiorganisaatiot luovat kohteilleen vision ja mission, jotta ne voivat olla
kilpailukykyisia muihin kohteisiin verrattuna mahdollistaen kohteen kaikkien osapuolten
menestyksen. Matkailualan markkinoiden Kilpailusta kertoo paljon fakta siitd, etta melkein
70 % maailman vaestdsta vierailee eldmansa aikana kymmenessé eri maassa, ja yli 90
NTO:ta (National Tourist Organisation) kilpailee 30 %:sta koko maailman matkailijoista.
Nain ollen osan matkailukohteista, jotka joissain tapauksissa ovat kehittyvid alueita, on
hyvin vaikea kilpailla matkailijoista. Tallaisista kohteista esimerkkeja ovat It&-Euroopan

maat ja Saharan eteldpuoleinen Afrikka. (Pike & Page 2014, 208.)



Kohdemarkkinointiorganisaatioiden toimien fokus on suunnitella ja toteuttaa markkinointi-
viestintastrategioita, jotka kohtaavat kohteen resurssien ja markkinamahdollisuuksien
kanssa. Kohteen resursseina toimivat kaikki asiat, jotka voidaan nahda houkuttelevina
tekijoind matkailijan nadkokulmasta. Kohteen resursseja tarkastellessa voidaan tunnistaa
kohteen vahvuudet SWOT-analyysista, vaikkakin hyvin vahan on raportoitu kriteereistg,
jotka méaarittdvat, onko jokin kohteen resurssitekija vahvuus vai ei. Tahan voidaan kuiten-
kin kayttaa V.R.1.O -hierarkiaa, joka koostuu neljasta eri kriteeristéd. Ensimmaisen mukaan,
resurssin on tuottava arvoa (value) joko kuluja alentavana tai voittoa tuottavana tekijana.
Toiseksi, resurssin on oltava suhteellisen harvinainen (rare) suhteessa kilpailijoihin ja hei-
dan matkailuymparistdoon. Resurssi ei mydskaén saa olla kopioitavissa (imitable) helposti
ollakseen vahvuus. Viimeisena tekijand matkailukohteen on yrityksena oltava organisoitu-

nut (organised) maksimoidakseen vaikutuksensa markkinoilla. (Pike & Page 2014, 209.)

Kohdemarkkinointiorganisaatioiden nettisivut toimivat matkailijoille teknologisena alusta-
na, jossa potentiaaliset vierailijat voivat nahda yksityiskohtaisempaa tuoteinformaatiota,
houkuttelevia aktiviteetteja, tehokasta kommunikointia, ketterda liiketoimintaa ja mat-
kanoston jalkeistd palvelua. Tamén niin sanotun tiedotusvélineen kautta potentiaaliset
matkailijat voivat myds lukea muiden matkailijoiden kokemuksista ja 16ytdd vastauksia
mahdollisiin kysymyksiin. (Pabel & Prideaux, 2015, 338.)

3.3 Sosiaalinen media matkailukohteen markkinoinnissa

Viime vuosikymmenina teknologian kehitys kuten samalla myos tieto- ja viestintateknolo-
gia on ainakin teoriassa tehnyt kohteen valitsemisen ja matkan varaamisen helpommaksi,
edullisemmaksi ja nopeammaksi, ja samalla avannut uusia mahdollisuuksia kohteille ja
matkailupalveluita tarjoaville yrityksille rakentaa suoria kontakteja asiakkaisiin. Kuluttajien
mahdollisuudet paasta kasiksi laajaan informaatiotarjontaan on tuonut kuluttajien nakyville
my0s erikoistarjoukset, joita yritykset tarjoavat. Nain kuluttajan valta tinkia hinnasta mat-
kan ostossa on myos kasvanut. (Pabel & Prideaux 2015, 336-337.)

Kohdemarkkinointia on tunnistettu ohjaavan kahdeksan supertrendia, joista yksi on "elekt-
roninen kulttuuri sosiaalisessa ymparistéssa”. Samalla kun ihmisyhteisot kasittavat itsensa
enemman maailmankansalaisina, informaatiopaljouden kokeminen eri kanavissa yhdistaa
ihmisia toisiinsa, erindisiin virtuaalisiin heimoihin ja monimuotoiseen mediakulttuuriin.
Teknologian trendit luovat matkailukohteille paljon mahdollisuuksia esimerkiksi tapahtu-

ma- ja kokous liiketoiminnalle. (Wang & Pizam 2011, 4.)



Sosiaaliselle medialle on ehdotettu useita eri maaritelmid. Kietzmann et al. (2011, 241)
toteaa, ettd sosiaalinen media kayttad mobiili- ja verkkoteknologioita luodakseen vahvasti
vuorovaikutteisia alustoja, joiden kautta yhteistt jakavat, luovat yhdessa, keskustelevat ja
muokkaavat kayttdjien synnyttdmaa sisaltoa. Nain asiakkaat ikdan kuin kouluttavat toisi-
aan kokemusten kautta tuotteista, brandeista, palveluista ja erinéisista ongelmista. (Pabel
& Prideaux 2015, 337.) Sosiaalisen median my6ta on myds muodostunut uusi kasite kan-
salaisjournalismi, joka voi olla kenen tahansa tuottamaa ei-journalistista sisaltoa epdam-
mattimaisessa tarkoituksessa (Juslén 2011, 197). Paaasiallinen ero sosiaalisen median ja
perinteisten nettisivujen valilla on se, ettd sosiaalisen median sivut on suunniteltu kulutta-
jaystavallisiksi ja sivujen sisaltd on osittain tai vain vahan nettisivujen omistajien kontrolloi-
tavissa (Pabel & Prideaux 2015, 335).

Sen myoéta, kun ymmarrys sosiaalisen median tarkeydesta kuluttajia ja yrityksia yhdista-
vana kanavana on kasvanut, on samalla ymmarretty samat mahdollisuudet kohdemarkki-
noinnin piireissa. Matkailukohdeorganisaatioille sosiaalisen median mahdollisuudet tarjoa-
vat toisenlaisen kulkuvaylan kasvattamaan kohteen tietoisuutta, sitouttaa potentiaalisia
matkailijoita toiminnoilla, jotka houkuttelevat yhteistyéhtn ja rohkaisevat osallistumaan
keskusteluun ja tiedonjakoon. Vaikka matkailukohdeorganisaatioissa jatkuvasti enenevas-
sa maarin kuulutetaan vastavuorisen teknologian kaytésta matkailukohteen markkinoin-
nissa, sosiaalisen median markkinoinnin ymmarrys ja osaaminen on usein ymparipyore-
aa, vaihtelevaa ja kokeilevaa. Pienempien kohteiden markkinoinnissa valitettavaa on
my6s huonot mahdollisuudet kasvattaa nékyvyyttd verkossa useimmiten pienen budjetin
takia. (Pabel & Prideaux 2015, 335-336.)

Eri medioiden hyddyntadminen ja sita kautta matkailijoiden sitouttaminen matkailukohdeor-
ganisaatioissa riippuu organisaatioiden innovatiivisuudesta, mutta myés niiden tilannekoh-
taisista tekijoista, kuten IT-infrastruktuurin valmiuksista, budjetista ja henkildstohallinnasta.
Monessa organisaatiossa puutteellinen rahoitus jarruttaa uusimpien teknologioiden kayt-

téonoton ja niihin sopeutumisen. (Pabel & Prideaux 2015, 338.)

Markkinointi on kohdemarkkinointiorganisaatioiden nakodkulmasta my6s muuttunut radi-
kaalisti viimeisten kymmenen vuoden aikana verkkoteknologian hyédyntamisen myo6ta.
Kun markkinoinnista vastaavat tahot ovat saaneet enemman kokemusta, ovat he samalla
saavuttaneet liiketoiminnan kannalta enemmaéan vuorovaikutteisten vélineiden myota. Nai-
den vélineiden avulla eniten edistysta on saavutettu integroimalla sosiaalinen media perin-

teisempien verkkomarkkinointivalineiden kanssa. Monet kohdemarkkinointiorganisaatiot



olisivat halukkaita kokeilemaan sosiaalisen median kehittymisen tuomia mahdollisuuksia,
samalla kun toiset organisaatiot ovat iskeneet lusikkansa soppaan ja loytaneet keinoja,

jotka tukevat seké heidan brandiaan etta liikketoiminnallisia tavoitteitaan.

Ne organisaatiot, jotka omaksuvat tuloksellisia verkkomarkkinointistrategioita, keskittyvat
koko organisaatioyhteison ydintavoitteisiin, tarpeisiin ja piirteisiin. Kohteiden nettisivut ovat
kehittyneet huomattavasti yksinkertaisista opaskirjamaisista ensimmaisen digisukupolven
sivustoista raamikkaisiin sivustoihin, jotka esittelevat kohdeorganisaation yhteistyokump-
paneita ja kohdetta tuotteena houkuttelevasti ja vuorovaikutteisesti tarjoten useita tapoja
paastd lukemaan ja ndkemé&an siséltoa seké suunnittelemaan omaa vierailua kohteessa.
(Ruzic & Bilos 2010, 178.)

Sosiaalinen media on matkailualan yrityksille, kuten monella muullakin alalla, keino paasta
lahemmaksi kuluttajia. Kansainvalisen matkailututkimuskeskuksen mukaan 88 % matkai-
lualan yrityksista toimii aktiivisesti sosiaalisessa mediassa, ja 70 % kuluttajista luottaa
suosituksiin, joita he lukevat sosiaalisesta mediasta. Sosiaalinen media voi olla myds hyva
kanava ymmartaa kuluttajien asenteita. (Jashi 2013, 37.) Samalla kun matkailuorganisaa-
tioille avautuu mahdollisuuksia paasta kuluttajia lahemmas, on samalla pystyttava ymmar-

tamaan heidan tarpeitaan ja elamantyyliddn (Pabel & Prideaux 2015, 338.)

Matkailuala on yksi kilpailullisimmista aloista palvelusektorilla. Menestyksekkaan markki-
noinnin perusolemus on tarjota riittdvasti patevad, arvoa tuovaa tietoa uskollisten ja pitka-
aikaisten asiakkaiden saamiseksi. Nykyisin sosiaalinen media onkin ratkaiseva tyokalu
menestyksekkaalle liiketoiminnalle. Markkinoijat tietavat, ettd teoreettisesti sosiaalisen
median pitdisi olla tehokas tapa tuottaa kestavaa, positiivista kuulopuheeseen perustuvaa
markkinointia. Yrityksille onkin tarkeaa valita tarkoin oikeat sosiaalisen median alustat,
suunnitella oikeanlainen viesti ja sitouttaa oikeat kayttajat jakamaan yritysten viestia tu-
kemaan menestyksekkaitd kampanjoita. Parhaiten tunnetut ja tehokkaat sosiaalisen me-
dian kanavat matkailualalla ovat Facebook, Twitter, Youtube ja Podcastit. (Jashi 2013,
37)

Kuulopuheeseen ja suusta-suuhun perustuva markkinointi ei aina kuitenkaan onnistu po-
sitiivisessa hengessé, ja lisddntyneen matkailuun linkittyneen informaation myo6ta matkai-
lukohdeorganisaatioiden vaikutusvalta matkailijoinin on supistunut. Lis&&ntynyt tiedon
levidminen ja eritoten negatiivisen kommentoinnin hallitseminen ja siihen vastaaminen on
aiheuttanut matkailuorganisaatioille suuria haasteita. Matkailuorganisaatioiden on valvot-

tava ja tarkkailtava kommentointia, jotta he voivat olla perilla oman brandinsa kuvasta,
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eika ole epatavanomaista, etta jotkut yritykset jopa vastaavat negatiiviseen kommentoin-
tiin positiivisilla kommenteilla teennaisten asiakkaiden profiilien avulla. Kommentointi on
kuitenkin yrityksille myds mahdollisuus arvioida omaa onnistumistaan ja verrata omia

kommenttejaan kilpailijoiden saamaan palautteeseen. (Pabel & Prideaux 2015, 338.)

Sosiaalinen media on integroitunut markkinointimixiin kahdesta syysté: sosiaalinen media
johtaa vierailijat ja asiakkaat oikean matkustusinformaation luokse, ja matkailuyritys, joka
tarjoaa personoituja viesteja ja sisaltdd, joka kiinnostaa haluttuja asiakassegmentteja.
Melkein kaksi kolmasosaa yrityksistd suunnitteleekin sosiaalisen median markkinoinnin
budjettinsa kasvattamista. (Jashi 2013, 38.)

3.4 Sosiaalisen median kanavat

Seuraavassa esitellaan nelja sosiaalisen median kanavaa taloudellisesta ja matkailullises-
ta nékokulmasta. Namé kanavat on valittu Visithelsingille sopiviksi sosiaalisen median
markkinointialustoiksi, silld niiden hinta-hyodty-suhde on erittdin hyva (Visit Helsingin sosi-
aalisen median strategia 2015). Vuonna 2015 sosiaalisen median markkinointiin kaytettiin
maailmanlaajuisesti 23,68 miljardia USA:n dollaria, joka on 33,5 % enemman Kkuin sita
edeltdvana vuonna. Emarketer:in laskelmoidun ennustuksen mukaan vuoteen 2017 men-
nessa sosiaalisen median markkinointiin kaytetaan 35,98 miljardia USA:n dollaria, joka

edustaa 16 %:ia koko maailman digitaalisen markkinoinnin osuudesta. (Emarketer 2015.)

Pohjois-Amerikkalaisten markkinoijien taipumus kayttaa sosiaalisen median markkinointiin
rahaa, reflektoi sitd summaa, jonka he kayttavat yhta kuluttajaa kohden. Yhdysvalloissa ja
Kanadassa kaytetd&n 50 dollaria henkildd kohden sosiaalisessa mediassa, ja kahden
vuoden sisalla summa tulee olemaan jopa 71,37 dollaria henkil6d kohden. Sama trendi on
havaittavissa myds Lantisessa Euroopassa, mutta summa joka kaytetddn henkiléa koh-

den, on noin puolet Yhdysvaltojen osuudesta. (Emarketer 2015.)

3.4.1 Facebook

Facebook on edelleen ehdottomasti kaikista eniten kaytetty sosiaalisen median kanava
markkinointitarkoituksessa. Stelznerin selvityksessa jopa 93% sosiaalisessa mediassa
markkinoivista yrityksissa kayttdd Facebook:ia hyddykseen. (Stelzner 2016, 23) Samalla
se on myds maailman suurin sosiaalisen median palvelu ja silla on 1,75 miljardia kayttajaa
(Statista 2016).

11



Facebook tarjoaa monelle kayttajalleen hetken pois arjesta ja jopa pakopaikan oikeasta
elamasta. Facebookin voisi sanoa toimivan jopa yhtena eskapismin muotona. Matkailuku-
vat markkinoinnin maailmassa nojaavat hyvin paljon visuaalisuuteen siité syysta, etta ku-
kin saa mahdollisuuden kuvitella itsenséd kuvan maisemaan. Samalla miljoonat ihmiset
ottavat itse kuvia ja jopa muokkaavat kuvia houkuttelevammiksi, ja tama on matkailualan

yrityksille vain etu. (Social Times 2014.)

Matkailuun liittyva sisaltdé Facebookissa, kuten muissakin sosiaalisissa medioissa lisaéan-
tyy vuosittain. Suosituista maamerkeista ja matkakohteista julkaistaan kuvia, ja lomamuis-
toja jaetaan koko ajan enenevassa maarin. Tama heréttdd usein monissa ajatuksia itses-
tdan matkustamassa samoissa kohteissa. Nain Facebook on monelle kanava inspiroitua
matkailusta. (Digital Tourism Think Tank 2014.)

Facebookia voi kayttdd markkinointiin monella eri tavalla. Sen kautta voi luoda kontakteja
uusiin asiakkaisiin ja pitdaa yhteyttaa jo olemassa oleviin asiakkaisiin. Facebookissa on
myds helppo tuoda julki yrityksen tarinoita ja muuta sisaltéa yrityksen blogista tai Internet-
sivuilta. Facebookissa voi luoda yhteisoja aiheiden ymparille, jolloin kaikki aiheesta kiin-
nostuneet voivat keraantya saman aiheen ymparille. Nain esimerkiksi asiakkaat, jotka
ovat kiinnostuneet yrityksen palveluita tarjoavista teemoista ja aiheista, paasevat yhtei-
s60n Facebookissa ja saavat keskustella ja seurata heita kiinnostavia aiheita ja keskuste-
luja. Yritykset voivat julkaista Facebookissa myds tapahtumia, ja kerdtd tapahtumista kiin-
nostuneita ja tapahtumaan osallistuvia henkil6ita, ja tata kautta myods jakaa tapahtuman
tietoja ja tapahtumaa sivuavia kirjoituksia ja postauksia. (Juslén 2011, 245.)

Facebook tarjoaa yrityksille myés mahdollisuuden varata matkailupalveluita Facebookin
kautta, jota jotkut matkailuyritykset jo kayttavatkin. Silti todella harva matkailualan yritys on
halunnut lisata taman ominaisuuden Facebook-sivulleen, silla ei ole aivan ilmiselva&, ha-
luavatko kuluttajat kayttdd Facebookia varauksiin ammattimaisten varausjarjestelmien
sijaan. (Digital Tourism Think Tank 2014.)

3.4.2 Instagram

Instagramissa paaosassa ovat kuvat, jonka takia se sopii erittdin hyvin visuaaliseen mark-
kinointiin matkailun pariin (Solimar International 2015). Instagram on palvelu, jolla voi ot-
taa kuvia mobiilisti. Lanseeraamisensa jalkeen (2010), Instagram on houkutellut yli 150
miljoonaa aktiivista kayttajaa, jotka julkaisevat paivittdin keskimaarin 55 miljoonaa kuvaa.

Instagramissa kayttdja voi ottaa kuvia, muokata niitd ja jakaa myods muissa kanavissa,
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kuten Twitterissa ja Facebookissa valittémasti. Instagramissa kaytetdan aihesanoja, joi-
den avulla muut voivat navigoida kuvan luokse haun kautta mielenkiinnon kohteidensa
avulla. (Hu, Manikonda & Kambhampati 2014, 1-2.)

3.4.3 Twitter

Twitter on ansainnut maineensa nopean tiedon vaylana, jossa uusimmat uutiset voidaan
julkaista jo ennen, kuin ne kerkeavat muiden painettujen medioiden sivuille (Pabel & Pri-
deaux 2015, 337). Twitter on er&&nlainen mikrobloggaamisen ja pikaviestittamisen véline,
joka on ainoa henkiin jaanyt mikroblogi sen yksinkertaisuuden ja helppokayttoisyytensa
vuoksi (Juslén 2011, 277-278). Mikrobloggaaminen on lyhennettyjen viestien blogi, joiden
kirjotukset ovat yleensd 140 merkkia tai vahemman. Kirjoituksen nakevat ihmiset, jotka
ovat kiinnostuneet jonkun henkilon tuottamasta sisallésta. (Evans 2010, 19-20.)

Valittdmasti muiden saatavilla oleva ajankohtainen informaatio on suosittua matkailijoiden
keskuudessa, jotka voivat paédsta lukemaan ajankohtaisimpia uutisia alypuhelimiltaan

missa ja milloin vain (Pabel & Prideaux 2015, 337).

3.4.4 Pinterest

Pinterestia voisi kuvailla virtuaaliseksi ilmoitustauluksi, joka on visuaalinen sosiaalisen
median ymparistd, jossa kootaan kuvista omia kokonaisuuksia perustuen itsea kiinnosta-
viin aiheisiin, kuten resepteihin ja vaikka haiden suunnitteluun. Pinterestin kayttaja voi
seurata muita kayttdjia ja heidan kokoelmataulujaan, ja saada niista inspiraatiota ja tay-
dennyistd omiin idea-tauluihin. Pinterest yhdistaa ihmisia vain eri aiheiden kiinnostuksen

pohjalta, ei niinkdan henkilékohtaisten tietojen perusteella. (Evans Cario 2013, 36.)

Pinterest on ratkaisu itsea kiinnostavien aiheiden tallentamiseen. Jos l6ytda nettisivuston,
jossa on todella hyva resepti, jonka haluaa joku paiva toteuttaa, nettisivun voi tallentaa
internetselaimen kirjanmerkiksi (kohdassa bookmarks). Téahén listaan ei kuitenkaan mah-
du loputtomasti nettisivuja, ja sivut ovat epéjarjestyksessa ja vaikeasti I6ydettavissa, kos-
ka niita ei voi kategorisoida. Pinterestissa keratdan kuvia itse luoduille "tauluille”, joiden

takaa nettisivut 10ytyvat, ja ne ovat helposti I6ydettavissa. (Evans Cario 2013, 36.)

Pinterestissa markkinoijat ovat huomanneet kuvien lisdavan liikennettéd nettisivuille, ja
siksi se on ansainnut asemansa markkinointi kanavana sosiaalisen median kanavien pa-
letissa. Pinterest on myds erinomainen kanava sitouttaa kuluttajia ja asiakkaita, silla kulut-

tajat etsivat Pinterestistd nimenomaan itsed kiinnostavaa ja hyodyttavaa sisaltod. Pinter-
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est luo mahdollisuuden yrityksille nayttaa, mita arvoa tuote tai palvelu tuo asiakkaan joka-
paivaiseen elamaan. Yritykset voivat myds nahda kaikista sitoutuneimmat asiakkaat, silla
he saavat ilmoituksen siitd, ketka tallentavat ja jakavat heidan sisaltdaan eteenpain Pin-
terestissa. (Evans Cario 2013, 48-51.)

Pinterestissa yritykset voivat myds n&hda mita yhteisia mielenkiinnon kohteita kayttajilla
on keskenaan. Jos kayttaja on esimerkiksi "pinnannut” kuvan jostain matkailukohteesta,
voi muutamalla klikkauksella nahda, mista muusta he ovat kiinnostuneet. Tata kautta jo-
kaiselle kohteelle syntyy oma "mood board”, joka voi kertoa paljon potentiaalisesta asia-
kaskunnasta, ja on myds hyddyllinen tydkalu branditydlle. (Travel 2.0 2016.)

Kohdeorganisaatiot yrittavat tehda potentiaalisiin matkailijoihin vaikutuksen ja vaikuttaa
heidan ostopaatoksiinsa. Kriittisin hetki, kun vaikutus on tehty, on hyvin lyhyt, mutta hyvin
tarked, kun potentiaalinen matkailija lisdaa kohteen harkintalistalleen. Aikaisemmin taméa
hetki on jaanyt pimentoon, mutta Pinterestissa voi erinomaisesti havaita, kun he lisdavat
kohteen harkintaskaalaansa. Tama viestittdd vahvaa halua matkustaa kyseiseen kohtee-

seen.

3.4.5 Blogit

Bloggaaminen on ehdottomasti edullisempi ratkaisu muiden sosiaalisen median kanavien
ohella, kuin perinteiset mainos ja PR-kampanjat (Scoble & Israel 2008, 274). Salmenkivi
ja Nyman (2007) méaarittelevat blogit verkko-sivuiksi, joille yksi tai useampi Kirjoittaja kir-
joittaa enemman tai vahemman saanndllisesti. Blogien avulla on mahdollista olla vuoro-
vaikutuksessa potentiaalisten asiakkaiden kanssa, silldA kommentointimahdollisuus on
merkittava osa blogiymparistda. Kommentointimahdollisuus luo blogista eraanlaisen kes-
kustelupalstan, jonka aiheen maéaraa jossain maéarin blogin omistaja. (Salmenkivi & Ny-
man 2007, 145-146.)

Useimmat matkailublogeista ovat matkailijoiden omia blogeja, jotka julkaisevat omia mat-
kakertomuksiaan, suosituksiaan ja tuotekokemuksiaan verkossa matkapaivékirjan omai-
sesti. Jotkut sivustot toimivat pohjana matkailubloggaajille. Jotkut matkailuyritykset, kuten
matkatoimistot tai tunnetut matkaoppaita tarjoavat yritykset tarjoavat kenelle tahansa mat-
kailijalle mahdollisuuden blogata verkossa. Monella matkaorganisaatio on luonut mat-
kablogin tarjotakseen sosiaalisen alustan kohteessa vieraileville. Matkailublogit eivat kui-

tenkaan aina ole luotu pelkastdan kuluttajalta kuluttajalle, vaan niita julkaistaan myos yri-
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tyksilta yrityksille, yrityksiltd kuluttajille ja valtiojohdolta kuluttajille. (Schmallegger & Car-
son 2007, 101.)

Vaikka moni yritys pelk&& negatiivista palautetta, on vaitetty, ettéa blogeilla ei ole suurta
vaikutusta matkailuyrityksiin tai matkailukohteisiin. Ollakseen viihdyttava, matkailublogin
on tuotava lukijalleen arvoa esimerkiksi mielenkiintoisten tarinoiden, sisapiiritietojen tai
vaikkapa aikaa ja rahaa saastavia vinkkien avulla. Matkailuorganisaation blogi voi menes-
tya esimerkiksi keraamalla kirjoittajapaneelin asiantuntijoista, jotka tavoittavat kapeamman
kohdeyleison yksindan, mutta tarjoavat mielenkiintoista tietoa eri aihepiireista. (Schmal-
legger & Carson 2007, 102-103.)

3.5 Sosiaalisen median markkinoinnin tuottavuus ja taloudellinen merkitys yrityk-

sille

Salmenkiven ja Nymanin mukaan "ROIl:n perusajatus markkinoinnissa on tarkastaa jarjes-
telmallisesti, millaisia tuloja mediainvestointi tuo yritykselle ja onko tehdylla investoinnilla
vaikutusta myyntiin” (Salmenkivi & Nyman 2007, 171). Jokaisen yrityksen markkinointia
mitataan tai ainakin pitaisi mitata tarkalleen jokaisen markkinointi-investoinnin tuottoastet-
ta (Return on Investment), silla muutoin ei voida tarkalleen sanoa, onko markkinointisuun-
nitelma ja markkinoinnissa otetut askeleet hakuammuntaa, vai ovatko ne tuottaneet yri-
tykselle lisamyyntia tai uusia asiakkaita. Sosiaalisessa mediassa investoinnin tuottoastetta
eli ROIl:ta on erittdin haastava mitata, ja sen sijaan kaytetdankin semanttista hakua. Se-
manttisesta hausta huolimatta sosiaalinen media on silti myds erittain tarkea osa hakuko-
neoptimoinnissa (Search Engine Optimization). SEO ja sosiaalinen media ovat kaksi toi-
sistaan poikkeavaa markkinointimenetelmad, mutta sosiaalisen median kuluttajakayttay-
tymisen vaikutusta hakukoneoptimointiin kannattaa ottaa huomioon jatkuvasti enenevassa

maarin. (Mytravelresearch 2016.)

Moni yritys erehtyy julkaisemaan sosiaalisessa mediassa mainoksia siind missad muissa-
kin perinteisissa markkinointikanavissa. Sosiaalisessa mediassa rakenne ja vuorovaiku-
tustavat eroavat eri sosiaalisen median kanavissa, mutta matkailuyritysten kuten minka
tahansa muunkin yrityksen paatehtava sosiaalisessa mediassa on luoda, hoivata ja vaalia
suhteita. Siksi sosiaalisessa mediassa ei edes kannata odottaa suoraa myyntituottoa, silla
erityisesti matkailualalla asiakkaat ovat paljolti osallisina sosiaalisessa mediassa matkai-

lupalvelua hankkiessaan. (Mytravelresearch, 2016.)
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Stelznerin viimeisimmassa sosiaalisen median raportissa (2016) on tutkittu yritysten kykya
mitata heidan sosiaalisen median markkinoinnin tuottavuutta. Yritysten tuli vastata vaitta-
maéan olemalla samaa tai eri mieltéd vaittaman “pystyn mittaamaan sosiaalisen median
markkinoinnin tuottoa (ROIl:ta)” kanssa. Vain 41 % pystyi sanomaan, etta he ovat samaa
mieltd. Edellisend vuonna (2015) prosentuaalinen osuus oli lahes sama, ja sita edellisena
(2014) 37 %, joten monta yritysta vaivaa viela tuottavuuden mittaamisen puute. Vuoden
2016 erottelusta kuitenkin vain 4 % oli taysin eri mielta siitd, ettéd kykenee mittaamaan
toimintansa tuottoa sosiaalisessa mediassa. (Stelzner 2016, 9.)

Blogit ovat esimerkki ROI:n mé&arittelemisestéa sosiaalisessa mediassa, silla niiden arvo
maaraytyy epasuorasti. Yritysblogeille on maariteltava tarkasti mittaristo ja tavoitteet etu-
kéateen ja selkeasti ROl ta varten. ROI:ta voidaan mitata epasuorasti esimerkiksi yrityksen
mielikuvan parantumisena tai myynnin lisdantymisenda muissa kanavissa. Salmenkivi ja
Nyman summaavat: "ROI voidaan maaritella karkeasti listaamalla hyddyt ja vertaamalla
niitd kustannuksiin”. (Salmenkivi & Nyman 2007, 171-172.)

Sosiaalisen median maailmassa voidaan puhua ROI:n sijaan myds ROC:sta (Return on
Conversation), silla sosiaalisessa mediassa kaydyt keskustelut ja niiden tuomien mieliku-
vien hyoty on taysin eri kuin mainoksien kautta saatu suora taloudellinen hyoty. Sosiaali-
sen median keskustelulla on mahdollisuus luoda suhde asiakkaaseen joka sailyy (Evans
2010, 34). Uusasiakashankintaan verrattuna olemassa olevan asiakkaan pitdminen on 10
kertaa edullisempaa ja 27 kertaa edullisempaa, kuin menetetyn asiakkaan houkuttelemi-
nen takaisin (Powermarkkinointi 2016). Siksi sosiaalisessa mediassa kannattaa vaalia
suhteita yritysten ja tuotteiden faneihin luomalla kuva siita, etta brandien takana on oikeita
ihmisia, jotka vastaavat kysymyksiin, kommunikoivat ja jakavat kokemuksia heidén kans-
saan. Kuluttajat ovat myds mielelladn kehitystydssa mukana antamassa mielipiteitd ja

jakavat mielellaan kokemuksia hyvista kokemuksista eteenpain. (Evans 2011, 34.)
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4 Kuluttajakayttaytyminen ja sosiaalinen media

Tassa kappaleessa tarkastellaan ihmisten motiiveja matkustaa, kuluttajakayttaytymista
seka ostoprosessin kulkua. Sita kautta aihe siirtyy tarkastelemaan ostoprosessia sosiaali-

sessa mediassa matkailun ja matkailijan nakdkulmasta.

4.1 Kuluttajakayttaytyminen ja matkailu

Kuluttajakayttaytymistd on tarkea tutkia ja analysoida markkinoinnin tehostamisen ja toi-
mivuuden takia, mutta tarkempia, kapeampiin tutkimusongelmiin vastaavien mallien si-
jaan, yleispatevia kayttaytymismalleja ja tutkimuksia on tehty paljon. Sitd vastoin, hyvin
vahan on myoskaan tutkittu todellisen kuluttajakayttaytymisen olevan taysin teoreettisista
kayttaytymismalleista poikkeavaa. Tama péatee erityisesti matkailualalla, jonka parissa
kuluttajakayttaytymistd on tehty viel& hyvin vahan. Empiiristen tutkimusten puutteesta
huolimatta my6s matkailun piirissd on tehty kuluttajakayttéaytymista kuvaavia malleja.
(Horner & Swarbrooke 2016, 3.)

4.2 Motiivit ja motivaatiotekijat

Motivaatiotekijoiden kulttuurillisia ja kansallisia erovaisuuksia on tutkittu hyvin vahan, joka
on sikali outoa, silla yhd enenevassa maarin matkailuorganisaatiot yrittavat tavoittaa ul-
komaisia muista kuin omasta maastaan. Tiedossa on, etta eri maiden valilla on hyvin pal-
jon yhtalaisyyksia motivaatioiden suhteen. Esimerkiksi Pohjois-Europpaalaiset ja Ameri-
kan pohjois-osavaltoiden asukkaiden motiivi on useimmiten saada ruskettunut iho. Kuu-
missa maissa, kuten Intiassa ja Saudi Arabiassa halutaan useimmiten paeta ahdistavaa
kuumuutta lauhkeammille ja korkeammille alueille. Jotkin motivaatiot ovat universaaleja,
kuten nostalgia, romanttisuus ja nahtavyyksien nakeminen, vaikkakin itse kayttaytyminen
Voi riippua taysin kulttuurista ja kansalaisuudesta riippuvista tekijoistd. (Horner & Swar-
brooke 2016, 81.)

Matkailualla kuluttajakayttaytymisen tutkiminen on erityisen haastavaa, silla emotionaali-
set tarkoitusperat vaikuttavat hyvin paljon kuluttajien ostopaatoksiin matkaa varatessa.
Esimerkiksi lomamatkan varaus kuluttajalle on mit& luultavimmin iso kuluerd ja saattaa
olla vuoden kohokohta, jolloin on mahdollista paeta esimerkiksi arkea ja harmaita pilvia.
Kuluttajien paatoksentekoprosessiin ja lopulliseen paatokseen vaikuttaa moni siséinen ja
ulkoinen motivaatiotekija. On haastavaa tutkia, miten motivaatiotekijat vaikuttavat kulutta-
jiin heidan tehdesséén paatoksia, silla paatoksentekoon voi vaikuttaa eri tekijat eri tavalla

riippuen kuluttajan haluamasta tuotteesta tai palvelusta. Todennakagista on, ettd lomamat-
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kan ostoon kéaytetaan paljon aikaa harkintaan ja vaihtoehtojen lapikaymiseen. (Horner &
Swarbrooke 2016) Internetin luonnin ja radikaalisti lisddntyneen Internettiin paédsyn myota
matkailijoiden motivaatio suunnitella ja varata matkoja eri kohteisiin on myd6s lisdantynyt
yhtd dramaattisesti, silla haaveilu ja suunnittelu ovat muuttuneet helpommiksi. (Jashi
2013, 37.)

Vuonna 1996 Kanyak ym. julkaisi tutkimuksen, jossa havainnoitiin eri demografisten ryh-
mien motivaatiotekijoita. Tutkimuksessa tutkittiin Irlantilaisten matkailijoiden kasityksia
niista paatekijoista, jotka maarittelevat heidan ulkomaan matkailumieltymyksia. Tassa
tutkimuksessa huomattiin selked ero eri ian, sukupuolen, koulutuksellisten saavutusten,
tulojen ja siviilisdadyn valilla. Nuoret suosivat aktiivimatkoja, kun vanhempien ikéluokkien
nahtiin kaipaavan ennemmin rauhallisiin kohteisiin, joissa on mahdollista vierailla nahta-
vyyksilla. Korkeammin koulutetut halusivat matkustaa enemman luontokohteisiin tai kai-
pasivat kulttuuriaktiviteetteja. Alempitasoisesti kouluttautuneet painottivat erikoisten, mah-
dollisimman paljon arkielaméasta poikkeavien aktiviteettien tarkeyttd. Vahempituloiset na-
kivat lomamatkansa mahdollisuutena paasta pakoon monotonista jokapéaivaista elamaa ja
hemmotella itseaan aktiviteeteilla, jotka kohentavat, heidan itsetuntoaan. (Horner & Swar-
brooke 2016, 80.)

4.3 Ostoprosessi

Otamme vastaan markkinointia maarittelemattomasta maarasta kanavia lukuisilla tavoilla:
etsimalla tietoa tuotteista, pakosti vastaanottamalla, ja jopa luomamme kommunikaation
kautta. Ostoprosessia voi useimmiten soveltaa tapauksiin, jotka toimivat rationaalisen
paatoksentekoprosessin mukaan, jolloin kuluttajat tekevat laajaa tiedonkeruuta ennen
ostoa. (Humphreys 2016, 192.) Jokainen paatds on itsenainen tapahtumansa, ajaton, eika
kontekstiin sidonnainen. Kysymykset, kuinka ja miksi matkailija tekee paatoksensda, on

unohdettu monessa tutkimuksessa. (Decrop 2006, 24.)

Paatoksentekoprosessiin on luotu monenlaisia malleja, jotka lahestyvat prosessia eri lah-
tokohdista. Monet naista malleista ovat kuitenkin rajallisia, eivatka jata likkumavaraa mui-
den eri tekijoiden vdlille. Esimerkiksi mikroekonominen malli kayttda perinteista kysynta-
teoriaa selittimaan matkailijoiden kayttaytymista ja rationaalinen matkailija kuvataan mak-
simaalisen hyddyn tavoittelijana oman budjettinsa rajoissa. Kognitiivinen malli ei ota huo-
mioon hinta-kysyntasuhdetta, mutta keskittyy psyykkisiin prosesseihin, jotka liittyvat paa-
toksentekoprosesseihin. Kognitiivisessa mallissa kuluttaja ei ole passiivinen, vaan toimii

omien paatoksiensa seurauksena, eli pyrkii ratkaisemaan ongelmansa, jotta voi tyydyttaa
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tarpeensa. Havainnot ja informaatioprosessointi ovat tdssd avainasemassa. (Decrop
2006, 23.)

Markkinoitaessa tuotetta tai ideaa on valttdmatonta tuntea ostajien tarpeet, motiivit ja 0s-
tokayttaytyminen. Asiakkaan ostoprosessi ja sen eri vaiheet on aina huomioitava niin ver-
kossa kuin missa tahansa sosiaalisen median kanavassa. Olennaisia kysymyksia markki-
noijalle ovat, miten asiakkaat ostavat, ja miten he hankkivat tietoa ennen ostopaatoksen
tekemista. Markkinointi on siis suunniteltava siten, etté se tdsméé ostajan toimintamallien
kanssa. (Juslén 2011, 113.)

4.3.1 Ostoprosessin vaiheet

Paatoksentekoprosessilla on useampi taso, kuten kuviossa 1. esitetddn. Ylemmilla tasoilla
kasitellaan laajempia geneerisia paatoksid, ja alemmilla vasta tarkempia yksityiskohtia.
Geneerisella tasolla kasitelladn suuria kokonaisuuksia, kuten oman kodin sisustaminen,
uuden auton ostaminen tai matkalle lahteminen. Modaalisella tasolla mietitaan jo tarkem-
min matkan luonnetta ja kohdetta, ja spesifilla tasolla pureudutaan yksityiskohtiin ja kay-
tannon asioihin, kuten milla matkakohteeseen mennééan, missa majoitutaan ja mitd koh-
teessa tehdaan. (Decrop 2006, 90-93.)

Suurin osa malleista olettaa, ettéd ensimmainen vaihe paatoksentekoprosessissa on paa-
t0s lahtea tai ei lahtea. Tutkittu data kuitenkin osoittaa, etta nain ei aina ole. Osalle tutkitun
ryhman ihmisista (n=35) paatos lahted, ei ole edes geneerisella tasolla, silla se on rutinoi-
tunut tapa, joka toistuu vuodesta toiseen. Sen sijaan hypéatdaan suoraan kysymyksiin, min-
ne, milla ja milloin lAhdemme. Osalla tutkitun ryhman ihmisista taas paatos lahtea tehtiin
kauan ennen matkaa. Heidan paatdstaan ohjasi hydty alemmasta hintatasosta hyvissa
ajoin varatessa, vapaus paattdd minne lahted matkojen ollessa vield vapaana, varmistus
siitd, etta kaikki matkalle lahtevat pystyvat l[Ahtemdaan ja se, ettd matkan suunnittelulle jaa
hyvin aikaa, eika mikéan olennainen jaa kohteessa kokematta. (Decrop 2006, 90-93.)
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Geneerinen taso ‘

* Matka, auto, huonekalut

Modaalinen taso ‘

» Laskettelu, kaupunkimatka, kesdaloma

Spesifit paatokset ‘

a4
L

e Kohde, kulkuvaline, majoitus

Kuvio 1. Paatoksentekotasot paatoksentekoprosessissa (Decrop 2006, 91.)

Kolmannella osalla tutkitusta ryhmasta oli tiedossa alemman tason paatokset, ennen kuin
he olivat tehneet ylemman tason paatdksen, kuten lahtevatkd he vai eivat. Tassa paatok-
sentekoon vaikuttivat ulkoiset tekijat, eika paatds ollut heista riippuvainen; vaikka halua ja
suunnitelmia jo oli, mahdollisuus lahtea varmistui vasta myéhemmassa vaiheessa. Taman
ryhman paatoksenteossa havaittiin halu valttdd muuttuvien tekijéiden aiheuttamaa riskia,
kuten lasten sairastuminen tai kutsu ystavalta juhliin, tai vain halu odottaa viime hetken
tarjouksia samoista syistd. Tassa ryhmassa havaittiin myos lojaaliutta matkailukohteita
kohtaan; Kun henkil6t tietavat jo jokavuotisen kohteensa, he eivat nde syyta varata sita
ajoissa. He olivat myds sitd mieltd, ettd siirtyma- ja majoitusvaihtoehtoja on aina tarjolla.

Viimeisenda vaikuttavana asiana nahtiin persoonallisuus. (Decrop 2006, 90-93.)

Markkinoijan ndkékulmasta ostoprosessilla pyritdan ratkaisemaan jokin asiakkaan tiedos-
tama ongelma. Asiakkaan oman ongelman tiedostaminen johtaa ongelman ratkaisuun, eli
tiedon hakemiseen. Asiakkaan tiedonhaun tuloksena on useimmiten useampi vaihtoehto,
joita han alkaa vertailla. Markkinoinnilla pyritdén asiakasta parhaiten tyydyttavaan ratkai-
suun, jonka avulla asiakas tekee ostopaattksensa. Yrityksen on kilpailutilanteessa huo-
lehdittava, ettd asiakkaan p&atds kohdistuu markkinoijan omaan yritykseen, ja siksi yrityk-

sen on tarkeé olla lasna jokaisessa ostoprosessin vaiheessa. (Juslén 2011, 114.)
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Juslén (2011, 114.) kiteyttaa, etta "Asiakkaan tietotarpeet ostoprosessin eri vaiheissa ovat
hyvin erilaisia, ja markkinoinnin tehtdvana on varmistaa, ettéd asiakas saa juuri oikeaan
aikaan sita tietoa, jota han tarvitsee. Asiakkaan ostoprosessin eteneminen on taysin riip-
puvaista hanen kyvystaan tehda paatoksia, ja paatdsten tekemiseksi han tarvitsee tietoa.”
Liséksi ostoprosessi on yksilollistd, ja sen kulkuun vaikuttaa myds ostopaatdésongelman
luonne. Ennen tiedonhakua asiakas voi olla taysin tietaméatdén mahdollisista ratkaisuvaih-
toehdoista ja paatya ratkaisuun hyvinkin lyhyessa ajassa, ja yhta lailla ostopaatoksen te-
koon voi menna kuukausia tai vuosia. Kuitenkin ostopaatosprosessi etenee saman kaa-
van mukaisesti, eika asiakasta voi Juslénin (2011) mukaan saada ostamaan pakottamalla
hénet ohittamaan siihen siséltyvia vaiheita. (Juslén 2011, 114.)

Humphrey kuvaa ostoprosessia viisivaiheisena portaikkona, joka alkaa tietoisuudesta sii-
ta, etta jokin tuote tai palvelu on olemassa. Tietoisuus syntyy ehka kuulopuheella tai na-
kemalla kuvan, jossa ystavallasi on uusi tuote kokeilussa. Seuraavassa vaiheessa kulutta-
ja muodostaa mielipiteen tuotteesta, joka on tunkenut tietoisuuden lapi. Kuluttaja pohtii
mit& mieltd on eri tuotteista, johon vaikuttaa se kuinka tutulta tuote tai palvelu tuntuu. Tas-
sa vaiheessa kuluttaja huomioi eri vaikutteita, keraa tietoa ja punnitsee mistéa han pitaa, ja
mitd han tarvitsee ja haluaa. Syntyvaa mielipidetta reflektoi kuluttajan kulttuuripddoma ja
sosiaalinen konteksti. (Humphreys 2016, 192-193.)

Harkintavaiheessa kuluttaja punnitsee keskenaan tuotteita, joista hénelld on muodostunut
jokin kasitys tai mielipide, ja pohtii ostopaatosta eri tuotteiden valilla, tai vaihtoehtoisesti
pohtii tarvitseeko hén tuotetta, onko hanelld varaa siihen, ja ostaako han tuotetta laisin-
kaan. (Humphreys 2016, 193.) Lopulta kuluttaja paétyy johonkin mieltymykseen ja tekee
lopullisen ostopdatoksen. Ostotapahtuma voi olla niin yksinkertainen tapahtuma, kuin
esimerkiksi paidan ostaminen kaupasta, tai sitten kuluttaja voi esimerkiksi maksaa ajalla.
Koko ostoprosessia voi soveltaa muunkinlaisiin ostopaétoksiin, esimerkiksi hyvantekevéi-
syyteen, jolloin kuluttaja mielellaan kay lapi eri vaihtoehtoja, eri kokemuksia, taustatietoja
ja hyvantekevaisyysmuotoja. (Humphreys 2016, 194.)

Matkailijan ostoprosessille on laadittu useita erilaisia kuvaavia malleja. Alla oleva kuvio 2
esittaa kahdeksan vaiheista Cooper ym. (Tourism: Principles and Practice, 2005) laatimaa
paatoksentekoportaikkoa. Ensin heraa tarve, josta seuraa tarpeen tunnistaminen ja tar-
peeseen vastaamiseen osallistuminen. Sen jalkeen kuluttaja alkaa tulla tietoiseksi eri
vaihtoehdoista, jonka jalkeen han tekee ostopdatoksensd. Paatoksen jalkeen kuluttaja
toimii ja ostaa paattAmansa tuotteen, jota taas seuraa oston jalkeinen kayttaytyminen.
(Slideshare, 2008.)
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Tarpeen Tarpeen Tietoisuus eri

i . . tarpeeseen . .
herdadaminen tunnistaminen P ! vaihtoehdoista
vastaamisee

Oston jalkeinen
kayttaytyminen

Vaihtoehtojen

Ostotoiminta Ostopaatos o
P tutkiminen

Kuvio 2. Matkailijan ostoprosessi (Cooper ym. 2005.)

4.3.2 Asiakkaan ratkaisumatka

Vaihtoehtoinen malli ostoprosessille voi olla asiakkaan ratkaisumatka. Tassa mallissa
paatokset eivat valttamatta ole yhta rationaalisia ja harkittuja, portaittain etenevia paatok-
sid, vaan asiakas voi olla houkuteltu ostamaan jotain ilman sen enempé&a miettimatta ja
harkitsematta. Esimerkiksi asiakas on voinut pitkddn harkita uusien, muodissa olevien
farkkujen ostamista. Han on tehnyt paljon hinta-laatu selvitysta, ja kysynyt kavereiden
mielipidettd eri merkeistd. Kun asiakas lopulta menee kauppaan ostamaan farkut, han
sattumalta nakee paidan, joka sopii farkkujen kanssa ja tekee nopean, impulsiivisen osto-
paatoksen. (Humphreys 2016, 194.)

4.4 Kuluttajakayttaytyminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media kuten matkailualakin on monikulttuurinen ymparist®, ja moni kulttuurilli-
sesti merkittava tekija vaikuttaa ihmisten kayttaytymiseen myos sosiaalisessa mediassa.
Ne eivat kuitenkaan selitd kayttaytymista yksilotasolla kovin hyvin. Se, kuinka monta ysta-
vaa yksilolla on sosiaalisessa mediassa, ja kuinka monta potentiaalista henkiléa sosiaali-
sessa mediassa on, jonka kanssa henkilo olisi kontaktissa kanssa, vaihtelee paljon mai-
den valilla. (Dahl 2015, 215.)

Kaikki sosiaalisen median kanavat eivat ole kayttssa tai yhtd suosittuja joka puolella maa-
iimaa. Esimerkiksi Facebook, Twitter ja Youtube ovat kiellettyja Kiinassa lahes koko
maassa. Vendajalla vain 5 % vaestosta kayttaa Facebookia, kun taas Islannissa yli 70 %
vaestosta kayttaa kyseista sosiaalista mediaa. Osa eroista maiden valilla ovat kulttuurisia,
mutta osa johtuu muista tekijoista. Syy voi olla mahdollisuuksista kayttaa teknologiaa,

jonka avulla paasisi sosiaaliseen mediaan, sosiokulttuurinen syy tai hallituksen maaritte-
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lemat saadokset. Maissa, joissa noudatetaan tarkasti lakia, ja joissa kulttuurissa suositaan
muodollista kayttaytymista, omaksutaan hitaammin uusia teknologioita, ja ostopaattksen

tekeminen verkossa vaatii enemman aikaa ja harkintaa. (Dahl 2015, 217).

Kuluttajien tuottama sisaltd sosiaalisessa mediassa on sekoitus faktaa ja mielipiteitd, eri-
laisia kasityksia ja tunteita, makupaloja koetusta, kokemuksia tai jopa huhupuheita. Mat-
kailualalla aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd sosiopsykologista sosiaalisen medi-
an kayttda on havaittu jo 1990-luvun lopulla, jolloin verkossa on ollut jo talldin olemassa
jonkinlaisia yhteis6ja, joissa kdydéaan matkailuaiheisia keskusteluja. Kun matkailuun liitty-
via sosiaalisten medioiden kayttoa tutkitaan, siihen liittyy aina myds niiden kanavien vaiku-
tus matkailuun liittyviin ostop&étoksiin. (Xian & Gretzel 2010, 180-181.)

Ajan saatossa sosiaalinen media on muuttanut perinteisen markkinoinnin, markkinointi-
viestinnan ja suhdetoiminnan valtarakenteita. Valta vaikuttaa kuluttajien ndkemyksiin ja
mielikuviin ei ole enaa pelkastaddn markkinoinnin ja PR- toiminnan kasissa, vaan yksittai-
set kayttajat voivat vaikuttaa muihin sosiaalisessa mediassa olevien ihmisten kasityksiin
yhtalailla. Hyvana esimerkkina blogit eivat ole matkailuorganisaatioiden tai yritysten kont-
rolloitavissa, vaan yksittaisten ihmisten kirjoitettavissa ja péaivitettavissa. Tama on muutta-
nut roolijakoa siten, etté kuluttajista on tullut passiivisten sivustaseuraajien sijaan aktiivisia
informaation tuottajia, jotka ovat mukana heille itselle merkityksellisen tiedon jakelussa ja
levityksessa. (Pabel & Prideaux 2015, 337.)

Kun asiakas tekee ostoksia verkossa, ostosten ja paatoksentekoprosessi on hyvinkin sa-
ma kuin kaupassa. Vaikka osa paatoksista vaatii joillekin vihemman vaiheita paatoksen
tekoon, asiakkaalle tarkeat ostopaatokset vaativat vahintddn viisi askelta. (Horner &
Swarbrook, 2016, 85.)

Sosiaalisen median sisaltd voi vaikuttaa kuluttajan mielipiteiden syntyyn eli niin sanotulla
sahkoisellda puskaradiolla voi olla vaikutus, erityisesti tiettyihin alaryhmiin, joilla on yhtene-
vat mielipiteet ja esimerkiksi maku jonkin tyyliasian suhteen. Pohdintavaiheessa kuluttajan
ostopaatdkseen voi vaikuttaa esimerkiksi sosiaaliset nettikaupat, kuten Amazon ja Zap-
pos, joissa muilla tuotteita ostaneilla on mahdollisuus arvostella tuotteita. Arvostelut voivat
erityisesti vaikuttaa ostopaatokseen, jos tuote ei ole kuluttajalle ennestaan jo tutusta kon-
tekstista. Samaan tapaan my6s esimerkiksi jonkin brandin tuotteet vaikuttavat houkuttele-
vammilta ostaa, jos kuluttaja kokee brandin Facebook-sivulla muiden seuraajien ja osallis-

ten olevan samankaltaisia itsensa kanssa. Jos taas kuluttaja ndkee Facebook-sivustolla
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muita henkilditd, joihin han ei pysty samaistumaan, se helposti vaikuttaa myds hanen ha-

lukkuuteensa ostaa brandin tuotteita. (Humphreys 2016, 194.)

Yritykset voivat vaikuttaa my@s sosiaalisen median kautta kuluttajiin, ja saada heidat jat-
ko-ostamaan tuotteita houkutteilla ja tarjota mahdollisuuksia syventaa mieltymysta tuot-
teeseen. Tata kutsutaan "uskollisuusluupiksi”. (Humphreys 2016, 195.) Kuitenkin sosiaali-
sessa mediassakin kuluttajien kannattaa suhtautua kriittisesti nakemaansa sisaltéon, silla
yritykset voivat kayttaa vilpillisia keinoja, kuten julkaista kokemuksia, joiden takana ei ole
oikeita henkiloita (Pabel & Prideaux 2015, 337).

Sosiaalinen media voi olla mukana ostoprosessin jokaisessa vaiheessa, mutta yrityksen ja
kuluttajan valinen suhde ei paaty ostoprosessiin, vaan kuluttaja voi antaa yritykselle pa-
lautetta tuotteesta tai palvelusta, kertoa muille tuotteesta tai jakaa esimerkiksi oman vide-
on tuotteesta sosiaalisessa mediassa. Nettikaupasta ostaminen on kuluttajan kannalta
suhteellisen riskialtista, silla kuluttaja ei voi etukéteen koskettaa, kokeilla ja kokea tuotetta,

joten muiden jakamat mielipiteet ovat tarkeassa asemassa. (Humphreys 2016, 194.)

Koska tietoa tulee Internetin maailmassa yksinkertaisesti niin paljon enemman, kuin yksi-
kaan kuluttajista pystyy kasittelemaan, paatoksenteossa tulee vastaan “rajoitettu rationaa-
lisuus”. Kun kuluttaja kohtaa enemman monimutkaisuutta, kuin héan kokee mukavaksi it-
selle, rajoitettu rationaalisuus ihmisessa saa léytamaan ostopaatoksen ilman kaiken tie-
don omaksumista sen sijaan, ettd omaksuisi kaiken tiedon ja tekisi optimaalisimman paa-
toksen. Tahan liittyy ihmisten helposti omaksuttavat kasitykset kuten "tutun brandin tuote
on luotettava” ja "kallimman tuotteen on oltava laadukkaampi”. (Tuten & Salomon 2013,
176.)

Paatoksenteko eroaa paljon eri segmenttien valilla. On esimerkiksi havaittu, etta diginatii-
vien ja muiden sosiaalisen median kayttdjien kayttaytymisessa on suuria eroja. Se, missa
maarin kukin kayttdaa sosiaalista mediaa, perustuu elamantapaan, persoonallisuuteen,
demografiset tekijat seka maantieteelliset etta taloudelliset tekijat. Tuten & Salomon tuo-
vat esille olennaisimmat kysymykset, joiden avulla sosiaalisessa mediassa voidaan jaotel-
la kayttgjia eri segmentteihin. Ensimmaisené kuuluu tietdd, mihin kaikkiin ryhmiin ja yhtei-
soihin kayttaja kuuluu. Toisena minkalaisiin aktiviteetteihin nama kayttajat tarkemmin osal-
listuvat verkossa ja sosiaalisissa ryhmissa. Kolmantena heraa kysymys, minkalainen rooli
sosiaalisella teknologialla on kayttgjien jokapaivaisessa eldaméssa. Onko se stressinhelpo-

tusvaline, véline luovaan ilmaisuun vai keino pitda ystaviin ja tuttuihin yhteytta? Tietamalla
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vastauksen naihin kysymyksiin, on mahdollista luoda markkinointistrategia, joka resonoi
kohdemarkkinan kanssa. (Tuten & Salomon 2013, 73.)

Sen liséksi, ettéa ihmisia voi jaotella demografisiin, geografisiin ym. ryhmiin, voidaan ihmi-
set jakaa my0s ryhmiin sosiaalisen median kayton perusteella kuuteen kayttajatyyppiin.
Tietenkin jotkut voivat kuulua useampaankin ryhmaan, mutta ryhmét ovat muodostuneet
haastateltujen kayttajien kertomien sosiaalisen median aktiviteettien perusteella. lhmiset,
jotka luovat sisaltda sosiaaliseen mediaan, ovat luojia (creators). Tahan kategoriaan profi-
loituvat ne ihmiset, jotka kirjoittavat blogia saanndllisesti, julkaisevat postauksia tai lataa-
vat itsetuottamiaan videoita sosiaaliseen mediaa. Keskustelijat (conversationalists) kéayt-
tavat sosiaalista mediaa luodakseen keskustelua esimerkiksi chattien tai Twitterin avulla.
Taman profiilin ihmiset ovat ennemmin naisia kuin miehid, ja ialtddn melko nuoria. Kriitikot
(critics) eivat varsinaisesti tuota sisaltda sosiaaliseen mediaan, mutta he kayttavat aikaan-
sa kommentointiin, arvosteluihin ja kirjoittavat palautteita ja tarinoita kokemuksistaan. Ke-
railijat (collectors) merkitsevat paljon sivuja, joista he ovat kiinnostuneita, ja jakavat sivus-
tojen mielenkiintoisia artikkeleita sosiaalisessa mediassa. He myds kerdavat ja merkitse-
vat videoita ja kuvia, ja omilla teoillaan ikdén kuin kategorisoivat sosiaalisen median sisal-
toa, joka hyddyttdd sosiaalisen median verkostoa kokonaisuudessaan. Forresterin tutki-
muksen mukaan (2009) noin 60 % Amerikan vaestdsta kuuluu mukaan tulijoihin (joiners),
joilla profiili, ja he kuuluvat erilaisiin ryhmiin, mutta he eivét aktivoidu sosiaalisessa medi-
assa sen kummemmin. Sivustakatsojat (spectators), joita kutsutaan myos vaijyjiksi, ovat
epdaaktiivisin sosiaalisen median kuluttajaryhmda. He eivat luo minkaanlaista sisaltdéa sosi-
aaliseen mediaan, vaan ainoastaan lukevat, katsovat ja kuuntelevat sitd. Epaaktiivisten
ryhma toimii verkossa, mutta eivat sosiaalisessa mediassa. (Tuten & Salomon 2013, 74-
76.)

4.5 Matkan suunnittelu sosiaalisessa mediassa

Matkailijan nakokulmasta mobiililaitteet tarjoavat mahdollisuuden paasta kasiksi tarvitta-
vaan tietoon ja ottamaan yhteytta palveluntarjoajiin tekstiviestitse, yrityksen nettisivujen,
varausjarjestelman tai jonkin muun tietopalvelun kautta. Mobiililaitteet mahdollistavat ku-
luttajille varausten tekemisen, kavereiden ja perheen kanssa yhteydenpidon ja kokemus-
ten jakamisen sosiaalisen median sivuilla. Tietolahteiden rajahdysmainen kasvu on toi-
saalta taas kasvattanut kuluttajissa tarpeen seuloa informaatiota, ja 10ytaa itselle sopivat
tiedonhaku menetelmat. (Pabel & Prideaux 2015, 336.)
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Internetissd matkan varaaminen vaikuttaa olevan yleisempaa niissa maissa, joissa on
korkea internetin kayttdaste ja luottokorttien yleisyys, kuten Yhdysvalloissa ja Iso-
Britanniassa. Korkeimmat internetvarausten kayttoasteet ovat kuitenkin pienemmilla mat-
kailun markkinoilla, kuten Skandinaviassa (65 % tai korkeampi) ja Australiassa. (Jashi
2013, 37.)

Internet:ia voidaan kayttaa missé tahansa matkan vaiheessa: ennen matkaa, matkan ai-
kana, ja matkan jalkeisena aikana. P&&asiallinen toiminta ennen matkaa on tiedon hake-
minen. Se sisaltaa paatoksentekoprosessit kuten minne matkustaa, ja mita aktiviteetteja
ja kiertoajeluja paikan paalla haluaa tehda. (Pabel & Prideaux 2015, 336-337.)

Panin ja Fesenmaierin tutkimuksessa (2006) kuvailtiin, kuinka lyhyessa ajassa voidaan
keréatd informaatiota matkan suunniteluun. Tutkimuksessa tuli etsia matkaa varten haluttu
majoitus seka halutut illallistamis- ja kiertoajelumahdollisuudet. Tutkimukseen osallistuvien
avulla tutkittiin kuinka tehokkaasti tietoa saatiin kerattya tulevaa matkaa varten kayttaen
apuna Internet:ia. Tulokset osoittivat, ettd matkan suunnittelu Internetisséa oli suhteellisen
nopeaa, silla keskimaaraisesti suunnitteluun kaytettiin 36 minuuttia. Tyypillisimmat tiedon-
hakumenetelmia olivat hotellien ja matkanjarjestdjien sivustojen lapikayminen, komment-
tien lukeminen TripAdvisor:ista, ja halutun kohteen omien Facebook-sivujen seuraaminen.
(Pabel & Prideaux 2015, 337.)

Virtuaaliyhteis6t kuten TripAdvisor, jossa matkailijat voivat kommentoida matkailupalvelui-
ta ja tuotteita, kuten hotelleja, nahtavyyksia ja ravintoloita, seka ndhdéd muiden komment-
teja toimivat nykyisin kontrollimekanismina matkailijoille, jotka padsevat etukateen tarkas-
telemaan kohdetta tai palvelua muiden kokemusten kautta arviointitaulukkoina, kuvina ja
sanallisesti. Kuten Hyun et al. (2009) on tutkimuksessaan todennut, matkailijat haluavat
kurkistaa kohteeseen jo etukateen, ja saada maistiaisia ja yksityiskohtaisia kertomuksia
siitd, millaista kohteessa on, ja ikaan kuin kokea kohteen virtuaalisesti. Joissain tapauk-
sissa on jopa mahdollista astua kohteeseen virtuaalisesti 3D-tekniikkaa hyddyntaen.
(Pabel & Prideaux 2015, 337.)

Matkailijat etsivat sosiaalisesta mediasta autenttista sisaltda ja aitoa sidettd haluamansa
bréandin kanssa. Sosiaalisen median sisallon on tarkeaa olla kaytetyn sosiaalisen median
kanavaan sopivaa ja tarjota kiinnostavaa ja kaytannoéllista informaatiota olemassa oleville
tai potentiaalisille asiakkaille. Tulevat tapahtumat, ajankohtaiset uutiset tai innovatiiviset

nakokulmat voivat sytyttda kuluttajassa ostopaatoksen. (Mytravelresearch, 2016.)
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Matkailijoiden keskuudessa suosituin sivu hakea tietoa ja suunnitella matkaa n Facebook,
jota kayttaa 76 % ihmisista tahan tarkoitukseen. Facebookin jaljessa tulevat Google+ (46
%) ja Twitter 21 %. Nuoremmat matkailijat (18-24 vuotiaat) kayttavat Facebookia ja Twit-
terid todennakoisemmin, kuin vanhemmat matkailijat. Nuorista matkailijoista 90 % kaytta-
vat Facebookia matkansa suunnitteluun, kun taas yli 65-vuotiaista vain 12 %. Sama péatee
Twitterissa, jossa nuorista 29 % etsii tietoa matkansa suunnitteluun, mutta yli 65 vuotiaista
nain tekee vain 12 %. Miehet kayttavéat Facebookia aktiivisemmin matkansa suunnitteluun
kuin naiset. Facebookia miehet kayttavat 4 prosenttiyksikk6d naisia enemman (74 %) ja
Twitteri& miehet kayttavat 7 prosenttiyksikkéa naisia enemman eli 17 %. (Luxury Travel
Blog, 2016.)
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5 Tutkimus

Tama luku kasittelee tutkimuksessa kaytettyja tutkimusmenetelmid ja niiden teoreettista
viitekehysta. Tutkimusmenetelmat valittiin tukemaan toisiaan ja luomaan mahdollisimman
kattava kuva sosiaalisen median kayttétottumuksista ja niiden yhteydesta kayttéaa sosiaa-
lista mediaa matkan suunnitteluun. Tutkimus pyrkii vastaamaan kysymyksiin, missa vai-
heessa ja miten matkailija kayttdd sosiaalista mediaa matkansa suunnitteluun, seka miten
sosiaalisen median sisaltd vaikuttaa matkailijoihin. Tutkimuksen painopisteet? Painopis-
teiden tarkoituksena on maaritella Visit Helsingin sosiaalisen median kanavien sijainti ja

rooli matkailijan vapaa-aikana.

5.1 Tutkimusmenetelméat ja menetelman valinta

Positivismi ja interprevitismi edustavat yleista kahtiajakoa tieteesta ja tutkimuksesta puhut-
taessa. Positivismi edustaa objektiivisuutta, yhden selityksen menetelmaa, jolla on vahva
ennustus. Siiné tutkitaan yleista ja keskimaaraisté otosta, ja he perustuvat absoluuttiseen
tietoon, kuten aika ja konteksti. Haluttu tieto vastaa esimerkiksi kysymyksiin: Kuinka moni
ihminen ajattelee tai toimii tietylla tavalla? Tutkimukset ovat my6s tehty olosuhteissa, jos-
sa niité voidaan hallita ja manipuloida. (Decrop 2006, 46-47.)

Interprevitismi painvastoin taas ei keskity selityksiin, ja sitd kautta ennustettavuuteen ja
kontrolloitavuuteen. Interprevitismi keskittyy ymmartamiseen ja tulkintaan. Kun tutkitaan
paatdksentekoa, relevantti kysymys kuuluu: kuinka ihmiset paatyvat erindisiin paatoksiin
ja miksi? Interprevitismissa painotetaan relativismia, eli todellista elamaa ei voi tarkastella
objektiivisesti, se ei ole yksiselitteinen eika jaollinen, vaan sosiaalisesti rakentunut, holisti-
nen ja kontekstuaalinen. Interpretivismi suosii interaktiivista suhdetta tutkittavaan kohtee-
seen, eika talloin keskitytd maaraan vaan laatuun ja tulosten rikkauteen. (Decrop 2006,
47-48.)

Tutkimusmenetelmén valinta ei kuitenkaan perustu paradigmaan, vaan tutkimusongel-
maan. Tutkimusmenetelma toimii tutkimusongelman tyovalineena. Tutkimusmenetelméan
valinta ei perustu pelkastdan tutkimusongelman luonteeseen vaan myds tutkijan henkil6-
kohtaisiin intresseihin ja taitoihin. Ideaalitilanne on se, ettd tutkimukseen voitaisiin kayttaa

seka kvalitatiivista, etté kvantitatiivista menetelmaa. (Decrop 2006, 48.)

Kvalitatiivinen tutkimus on laadullista tutkimusta, jossa tavoitteena on ymmartaa tutkimus-

kohdetta ja selittdmaéan kayttaytymista ja paatdsten syitd. Siind yleensa tutkimusotos on
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pienempi, mutta tulokset pyritddn analysoimaan mahdollisimman tarkasti ja monelta eri
kantilta. Yleensa tutkittavat valitaan harkiten, eika niiden kautta pyritd tekemaan yleistavia
johtopaatoksia. Aineistoa keratddn vahemman strukturoidusti, ja tutkimusmenetelmana

kaytetaan esimerkiksi teemahaastatteluita tai ryhméakeskusteluita. (Heikkila 2014, 15.)

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen aineistoa voidaan keratéa esimerkiksi tietokan-
noista tai rekistereistd, joissa on jo valmiiksi kerattya dataa. Viime vuosina Internetin kaut-
ta tehtavat kyselyt ovat kasvattaneet suosiotaan. Tama tietenkin vaatii vastaajalta osaa-
mista kayttaa Internetid. Internetlomakkeen onnistumiseen vaikuttaa paljon myés sen sel-
ked toteutus seka se, miten lomake on osattu kohdentaa halutulle kohderyhmalle. Inter-
netlomakkeiden haasteena on myos se, miten voidaan estdd saman henkilon osallistumi-

nen useampaan kertaan. (Heikkila 2014, 16-19)

Tutkimuksen validiutta voidaan tarkentaa kayttamalla tutkimuksessa useampaa eri tutki-
musmenetelmaa, oli kyse sitten maarallisesta tai laadullisesta tutkimuksesta. Tutkimus-
menetelmien yhteiskaytdsta kaytetaan termia triangulaatio. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara
1997, 233.) Tassa tutkimuksessa kaytettiin seka kvantitatiivista etta kvalitatiivista mene-
telmaa. Kvantitatiivisena menetelména toteutettiin lyhyt kysely, jolla pyrittiin kartoittamaan
ihmisten sosiaalisen median kaytt6a matkan suunnitteluvalineena. Tutkimuksessa pyydet-
tiin kuvailemaan sosiaalisen median kayttéa matkan suunnittelussa viiden sosiaalisen
median kanavan tukena, joita Visit Helsinki kayttdd markkinoinnissaan. Matkan suunnitte-
luvaihe jaettiin tutkimusvaiheessa kolmeen vaiheeseen: aika ennen matkan ostoa, matkan

oston jalkeen ja matkan aikana.

Haastattelun etuna on sen joustavuus. Haastattelijalla on aina mahdollisuus oikaista, tar-
kentaa tai selventa, jos haastattelun aikana ilmaantuu vaarinkasityksia tai epaselvyyksia.
Haastattelun aikana voi syntya keskustelua, joka vie tuoda syvéllisempaa ja tarkempaa
tietoa haastatteluaiheesta. Haastattelu on joustava myds siind mielessa, etta sita ei miel-

letd tietokilpailuna. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, 73.)

5.2 Tutkimuksen toteutus

Tama tutkimus aloitettiin pelkalla kyselylomakkeella (Liite 1), joka tarjoaisi pelkastaan
maarallistd tutkimusdataa. Kysymykset oli laadittu silla oletuksella, etta kaikki kyselyyn
osallistuvat kayttavat sosiaalista mediaa ja matkustavat ainakin joskus. Kysely toimi siis
tutkimuksen kvantitatiivisena osana. Tutkimuksen eettiselta nakodkannalta pidettiin huoli

sSiitd, ettd yksittaistd henkildd ei voida tunnistaa annettujen vastausten perusteella (Tuomi
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& Sarajarvi 2009, 22). Tassa tutkimuksessa tasta etiikasta on pidetty kiinni siten, etta tut-
kimuksessa kyselyyn vastaaminen on ollut taysin anonyymia, eika haastateltujen henkil6i-

den henkilétiedot tai tunnistettavuus tule ilmi vastauksia analysoidessa.

Kysely toteutettiin osittain Webropol-kyselyna Internetissa. Internetkysely on nopea ja
tehokas tapa kerata tietoa, ja sitd voidaan kayttaa rinnakkaisena tiedonkeruumenetelma-
na jonkun muun tiedonkeruumenetelman kanssa (Heikkila 2014, 66.), kuten tassa tutki-
muksessa kaytettiin julkisilla paikoilla keratyn lomakekyselyn lis&ksi.

Lomake tulee aina testata 5-10 halutun kohderyhman henkilén avulla. Testatessa voidaan
saada selville, jos lomakkeen kysymykset eivat ole tarpeeksi yksiselitteisid ja selkeita.
Lomakkeen testaajaryhma voi myds ehdottaa lisdohjeita, joita tutkimuksessa tarvitaan,
jotta kysely nayttaytyy osallistujalle selkeammin. (Heikkila 2014, 58.) Tassa tutkimuksessa
kysely testattiin kahdella henkil6lla ja kyselyyn tehtiin pienid muutoksia korjausehdotusten

perusteella viela ennen kyselyiden kerddmisen aloittamista.

Webropol-kyselylla pyrittin saamaan mahdollisimman tasaisesti vastauksia ulkomaalaisil-
ta ja suomalaisilta, seka jokaisesta kyselytutkimuksen ikaryhmasta, jotka vaihtelivat taysi-
ikaisesta 30-vuotiaisiin ja siitd vanhempiin ikaluokkiin kymmenyksittdin, viimeisena ika-
ryhmana 50-vuotiaat ja sitd vanhemmat. Kyselytutkimus toteutettiin 6.9.2016 ja 24.9.2016.
Helsingin keskustassa Esplanadi-Senaatintori-Kauppatori —akselilla ulkomaisia ja suoma-
laisia henkiloita lahestyen, seka 14.10.2016, jolloin vastauksia kerattiin ylemman amk-
tutkinnon opiskelijoilta Haaga-Heliassa. Noin puolet otoksesta saatiin talla menetelmalla.
Toinen puolisko toteutettiin Webropol-kyselyna 2.10.-8.10.2016, jakelukanavana Face-
book. Webropol-kysely toteutettiin vain englannin kielella.

Koska kyselylomake (Liite 1) tarjosi vahan mahdollisuuksia haastateltaville kuvailla sosi-
aalisen median kayttéa syvemmin, toteutettiin kyselytutkimuksen tueksi kaksiosainen
haastattelu (Liite 2), joista toinen oli puolistrukturoitu haastattelu. Puolistrukturoituun haas-
tatteluun haastateltiin jokaisesta ikdluokasta yhta tai kahta henkilda, jotka kayttavat saan-
nodllisesti jotain sosiaalisen median kanavaa. Puolistrukturoidussa haastattelussa kaikille
haastateltaville esitetdén likimain samat kysymykset samassa jarjestyksessa (Menetel-

maopetuksen tietovaranto 2016).

Haastattelussa haastattelija ja haastateltava ovat suorassa vuorovaikutuksessa keske-
naan (Heikkila 2014, 64). Suurin osa haastatteluista toteutettiin haastateltavien kotona ja

vain yksi toteutettiin julkisella paikalla. Haastattelut toteutettiin viikoilla 44 ja 45. Haastatte-
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lussa oli kaksi teemaa, joista ensimmainen kasitteli sosiaalisen median kayttba ja toinen
osa sosiaalista mediaa matkan suunnittelun tukena. Tutkimuksen analysoinnissa on hyva
ottaa huomioon, ettéd alkuperéisisté haastatteluista esitetdén lainauksia analyysin tueksi.
Nama eivat kuitenkaan toimi vertailuna teorialle, vaan ovat vain yksittaisia esimerkkeja.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 22.)

Haastattelun toisena osana toteutettiin kuva-analyysi (Liite 3), jossa pyydettiin haastatel-
tavia katselemaan sosiaalisesta mediasta kaapattuja kuvia, ja kertomaan sytytta&ko jokin
kuva halua matkustaa ja mitk& kuvat inspiroivat. Analysoinnin my6té haastattelussa esitet-
tiin lisdkysymyksia haastateltaville, kuten miksi jokin kuva herattéé tai ei herata halua
matkustaa. Kuvakaappaukset olivat sosiaalisen median julkaisuja, ja ne oli kaapattu Fa-
cebookista ja Instagramista kolmen eri kohdeorganisaation virallisilta sivuilta. Naméa orga-
nisaatiot olivat Visithelsinki, Visitstockholm ja Visitoslo. Kuvien teksteistd oli piilotettu
mahdollisimman paljon tietoja, joista voisi paatella kohteen, jotta kuvia voisi arvioida puo-
lueettomasti ilman ennakkokasitysta kohteesta. Seuraavassa on taulukko haastateltavista

ja haastattelutilanteista.

Taulukko 1. Haastateltavien ja haastattelutilanteiden perustiedot.

Haastateltava Status sukupuoli Ika Haastattelupaikka Paivays
Henkilo A tradenomi nainen 22 kahvila 3.10.2016
Henkild B opiskelija nainen 24 haastateltavan 28.9.2016
koti, skype

Henkild C myyntijohtaja | nainen 38 haastateltavan 10.11.2016
koti

Henkilo D leikkaaja nainen 39 haastateltavan 8.11.2016
koti

Henkilo E koti-isé mies 41 haastateltavan 8.11.2016
koti

Henkilo F elakelainen nainen 62 haastateltavan C | 8.11.2016
ja D kotona
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5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuudella, eli reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Tama
tarkoittaa sita, ettd tutkimus on toistettavissa samanlaisin tuloksin, vaikkakaan tutkimuk-
sen tuloksia ei voi soveltaa patevyysalueensa ulkopuolella. Koko tutkimuksen ajan on
oltava kriittinen, silla virheiden voi sattua tutkimuksen aikana, ja niiden lapinakyvyys on
tarkedssé asemassa. (Heikkila 2014, 28.) Vaikka tutkimuksessa pyritaéan valttamaan vir-
heiden syntymistd, tutkimusten luotettavuus ja patevyys vaihtelee silti paljon (Hirsijarvi ym.
1997, 231).

Kyselyitd keratessé vastaajilta tuli esiin, ettd kansalaisuutta kysyttaessé jotkut saattoivat
kokea itsenséd suomalaiseksi vaikka heidadn kansalaisuutensa oli jossain muualla, tai vas-
taavasti heidan kansalaisuutensa oli joku muu, kuin suomi, ja he myds tunsivat olevansa
enemman muun maan kansalaisia, kuin mitd heidan kansallisuutensa kertoi. Siksi kansa-
laisuus ei tuota tassa tutkimuksessa tarkkaa dataa erikseen mistdén kansalaisuudesta,

eika sita voi yleistaa mihinkdan kansalaisuuteen.

Monelle oli vastatessa epaselvad, mika maaritelladan matkustamiseksi, joten vastaajilla on
saattanut olla asiasta eri ndkemyksid. Monelle sosiaalisen median maaritelma oli myos
pohdinnan aihe. Osallistujat ovat siis saattaneet ymmartaa kysymykset eri tavalla, jolloin
vastauksetkin saattavat olla harhaanjohtavia. Sosiaalisen median kanavien kaytosta ky-
syttdessa matkan suunnittelutarkoitukseen, on hyvin todennakoista, etta osa vastaajista
on vastannut kysymykseen, kuinka paljon he kayttavat kyseisia kanavia matkansa aikana,

eivatka valttdmatta ole osanneet erotella kayttéa pelkan suunnittelun osalta.

Tulokset ovat sitéd sattumanvaraisempia, mitd pienempi otos on (Heikkila 2014, 28). Vaik-
ka jokaisesta ikaluokasta pyrittiin saamaan tasaisesti vastauksia, vastauksia tuli sita va-
hemman, mitd korkeammasta ikéaluokasta oli kyse. Tdma vaikuttaa osaltaan tutkimuksen
luotettavuuteen, silla nuorempi ikéluokka, johon saatiin enemman vastauksia, ei ole taysin

vertailukelpoinen muiden tutkittavien ikaluokkien kanssa.

Vastausten vahyyteen vanhemmissa tutkittavissa ikapolvissa voi olla mahdollinen syy se,
ettd yhta moni heista ei kayta sosiaalista mediaa yhté aktiivisesti kuin nuorempi sukupolvi,
jolloin kysely ei ole saavuttanut heitd yhtd helposti sosiaalisen median jakelun kautta.
Otoksen ikdjakaumaan vaikuttaa myds sosiaalisessa mediassa eli tdssd tapauksessa
Facebookissa olevien kavereiden ika, silla kyselya jaettiin vain suljetussa nakymassa,

jonka vain kaverit voivat ndhd&. Vastauksia karsi kyselyita kerétessa se, etta tutkimuksen
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ja tutkimusongelman kannalta suositeltavaa on, etta lahtdkohtaisesti kyselyyn vastaava
kayttaisi sosiaalista mediaa, jotta voidaan saada tietdd ostoprosessista sosiaalisessa me-

diassa enemman.

Haastatteluaika- ja paikka sekd muut paikalla olevat ihmiset saattavat vaikuttaa vastauk-
siin. Haastateltavan vastaukset eivat valttamatta ole samat, tai ainakaan yhta laajat ja
syvdlliset, jos haastateltavalla on kiire tai ymparistdssa on joitain héairitsevia tekijoita.
(Heikkila 2014, 65.) Joillakin vastaajilla, erityisesti niilla risteilymatkailijoilla, keilla oli vain
vahan aikaa Helsingissé, oli kiire vastatessa, joka saattoi vaikuttaa kyselytuloksiin. Joilla-
kin ulkomaisista vastaajista ei ollut mydsk&aan kovin hyva kielitaito, jolloin hanen matka-
kumppaninsa saattoi tulkata kysymykset hanelle. Tassa piilee myo6s vaarinkasityksen
mahdollisuus. Heikkilan mukaan (2014, 65.) "haastateltava saattaa pyrkid antamaan sosi-
aalisesti hyvaksyttavid, normien ja odotusten mukaisia vastauksia tai sellaisia vastauksia,
joita han kuvittelee haastattelijan haneltd odottavan.” Ideaalitilanne haastattelulle on, jos
haastattelijan ja haastateltavan sosiaalinen asema on suhteellisen sama ja haastatteluti-

laisuus on neutraali.

Haastattelutilanne perustuu haastattelijan ja haastateltavan véliseen luottamussuhtee-
seen. Luottamussuhde voi vaikuttaa siihen, kuinka tarkkoja ja todenmukaisia vastauksia
haastateltava antaa (Heikkila 2014, 64). Taman tutkimuksen lahes kaikki haastateltavat
olivat kaikki laheisia tuttuja, ja haastattelutilanteet olivat rentoja tilaisuuksia. Haastatelta-
essa vastaukset kirjattiin muistiin haastattelun aikana, mutta haastatteluita ei nauhoitettu.
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6 Tutkimuksen tulokset

Tassa kappaleessa avataan tutkimusta varten kerétty data Webropolin ja lomakehaastat-
teluiden avulla, ja vertaillaan kunkin kanavan suosiota matkan suunnittelussa seka erik-
seen kanavien suosiota matkan suunnittelun apuna eri ikdryhmissa. Sen jalkeen avataan
tarkemmin sosiaalisen median kayttéa matkan suunnittelun vélineena haastateltavien

avulla.

6.1 Kyselyn tulokset

Vastauksia kyselyyn tuli kokonaisuudessaan 186. Heistd 181 ilmoitti kansalaisuutensa.
80,1 % kansalaisuutensa ilmoittaneista oli suomalaisia ja 19,9 % ulkomaisia (Kuvio 3).
Ulkomaisissa vastaajissa oli edustettuna 21 eri kansalaisuutta, joista suurin osa oli eu-
rooppalaisia ja osa aasialaisia. Kansalaisuuksia olivat Kiina, Vietnam, Nepali, Intia, Meksi-
ko, Australia, Uzpekistan, Viro, Unkari, Kreikka, Iso-Britannia, Sveitsi, Saksa, Ranska,
Itavalta, Hollanti, Espanja, Portugali, Norja, Venaja ja Italia. Kuviosta 4 voi ndhda suku-
puolijakauman, joka 186 vastaajan kesken jakautui siten, etta vastaajista 68,28 % oli nai-
sia ja 31,72 % oli miehia.

msuomalaiset m ulkomaiset ® miehet = naiset

Kuvio 3. suomalaisten ja ulkomaisten osuus (n=186) Kuvio 4. Sukupuolijakauma (n=186)

Alla nékyvasta kuviosta (Kuvio 5) voi ndhda, etta vastaajien ikdjakaumasta yli puolet sijoit-
tui 18 ja 30 ikdavuoden vdlille, ja lahes viides osa vastaajista sijoittui seuraavaan ikahaa-
rukkaan 31 ja 40 ikédvuoden valille. Ikavaleihin 41-50 ja yli 50 vuotiaisiin tuli prosentuaali-
sesti lahes saman verran vastaajia, kuten alla nakyva kuvio esittaa.
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= 1830 =31-40 =41-50 =yli50

Kuvio 5. Ikdjakauma vastaajien kesken (n=186)

Sosiaalisen median kaytosta kysyttdessa (Kuvio 6) ylivoimaisesti suurin osa kaikkien ika-
ryhmien vastaajista kayttdd sosiaalista mediaa useamman kerran paivassa, ja vain pienet
hajaméaarat kayttivat sosiaalista mediaa kerran paivassd, muutaman kerran viikossa tai

harvemmin.

1,6% 143%

4,8% |

5,9%

= monta kertaa pédivan aikana

= kerran pdivassa

= monta kertaa viikossa, mutta ei joka paiva
= kerran viikossa

= harvemmin kuin kerran viikossa

Kuvio 6. Kuinka usein vastaajat kayttaat sosiaalista mediaa (n=186)
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Kun osallistujilta kysyttiin, kayttavatké he koskaan sosiaalista mediaa matkansa suunnitte-
luun (Kuvio 7), kaikista ikaryhmista paljon suurempi osa sanoi kylla. Vain yli 50 vuotiaissa
kylla ja ei vastaukset jakautuivat kahtia. Yli 50-vuotiaiden ikaryhma on tietenkin laajempi
segmentti, mutta havaintojen mukaan kukaan vastaajista ei ollut mydskaan yli 70-vuotias.
Otannasta siis (n=186) 135 vastaajaa eli 72,6 % kayttd& sosiaalista mediaa jossain vai-
heessa matkansa suunnittelua, kuten alla nakyvasté kuviosta voi nahda.

m kayttda sosiaalista mediaa matkan suunnitteluun

m Ei kdyta sosiaalista mediaa matkan suunnitteluun

Kuvio 7. Kuinka moni kayttaa sosiaalista mediaa matkansa suunnitteluun (n=186)

Kysyttdessa ihmisiltd, kuinka monta kertaa vuodessa he matkustavat kotimaassaan tai
suomessa, melkein puolet matkustavat nykyaan useammin kuin neljd kertaa vuodessa,
kuten alla oleva kuvio 8 osoittaa. Vastattaessa tuli ottaa huomioon, ettd myos kotimaan
matkat pitédd laskea mukaan. Tahan on saattanut vaikuttaa lyhytkestoisempi matkustami-
nen kotimaassa, kuten viikonloppureissu sukulaisten luokse toiseen kaupunkiin. Tama
matkustamisen maaritelma oli huomioitava tassa tutkimuksessa, silla sosiaalista mediaa

voi yhta lailla kayttdd matkan suunnittelussa myos kotimaassa matkustaessa.
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2,2%

48,9%

= harvemmin, kuin kerran vuodessa = 1-2 kertaa vuodessa

m 3-4 kertaa vuodessa yli nelja kertaa vuodessa

Kuvio 8. Matkustusmaarat (n=186)

Annetut sosiaalisen median kanavat, joiden avulla vastaajat saivat arvioida omaa sosiaa-
lisen median kayttva matkansa suunnitteluun, olivat Facebook, blogit, Instagram, Twitter
ja Pinterest. Kuten seuraavista kuvioista 9, 10 ja 11 voi huomata, Facebook, blogit, ja In-
stagram ovat anneituista vaihtoehdoista suosituimmat sosiaalisen median kanavat joita
kaytetaan matkan suunnitteluun niin ennen matkaa, kuin matkan aikanakin. Pinterestin
prosentuaaliset luvut osoittavat, ettd sen kayttd sijoittuu aikaan ennen matkan ostoa (Ku-
vio 9), mutta ei niinkaan matkan suunnitteluun matkan oston jalkeen (Kuvio 10), eika mat-

kan aikana (Kuvio 11).

ENNEN MATKAN OSTOA

Pinterest
17%

Blogi
32%

Instagram
21%

Facebook
27%

Kuvio 9. Ennen matkan ostoa kaytettavat sosiaalisen median kanavat (n=269)
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Kuten kuvioista 9, 10 ja 11 voidaan havaita, Twitter on ymmarrettavasti todella vahalla
kaytolla matkan suunnittelun suhteen, silla se on nopean viestinnéan suhde, jossa on mah-
dollisuus viestia vain lyhyilla julkaisuilla, joten se soveltuu paremmin esimerkiksi yritysten
asiakaspalvelukanavaksi, tai ajankohtaisten lyhyen aikavalin muutosten ilmoittamiseen.
Instagram kiinnostaa matkan oston jalkeen (Kuvio 10) hieman enemmaé&n kuin ennen mat-
kan ostoa (Kuvio 9). Tama voi johtua mielenkiinnon kasvusta, joka kuluttajilla heraa mat-
kan ostamisen my6td. Matkan ostamisen jalkeen my6s Facebookin kayttd kasvaa (Kuvio
10).

Blogien kayttd sen sijaan on suositumpi kanava ennen matkan ostoa (Kuvio 9), ja sen
kayttd vahenee matkan oston mydta (Kuvio 10). Taméa voidaan hyvinkin néahda siten, etta
blogit pystyvat tarjoamaan laajempaa ja syvempaa sisaltéa, jolloin niita kulutetaan vapaa-
ajalla, kuin aikakausilehtia, ja suunnitellaan matkakertomusten ja kokemusten perusteella

seuraavaa kohdetta.

MATKAN OSTON JALKEEN

Pinterest
4%

Blogi
22%

Instagram
34%

Facebook
37%

Kuvio 10. Matkan oston jalkeen kaytettavat sosiaalisen median kanavat (n=139)

Alla oleva kuvio 11 kertoo suhteessa aiempiin kuvioihin, ettd Facebookin kaytté matkan
suunnitteluun lisééntyy sitd enemman, mita lahempana matkan on, ja on kaikista yleisinta
matkan aikana, silla lahes puolet vastaajista, eli 43 % kayttdéd Facebookia matkansa
suunnitteluun matkansa aikana. Instagramin kaytté matkan suunnitteluun matkan aikana

(Kuvio 11) ei juurikaan vahene verrattuna sen kayttéén matkan oston jalkeen (Kuvio 10).
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MATKAN AIKANA
Pinterest
3% Blogi
17 %

Instagram
35%

Facebook
43 %

Kuvio 11. Matkan aikana kaytettavat sosiaalisen median kanavat (n=189)

Seuraava kuvio 12 havainnollistaa hyvin sitd, miten vastaajat vastasivat siihen, mita anne-
tuista kanavista he eivat kdytd matkan suunnitteluun. Jotkut osallistujista kertoivat, etta
kayttavat sosiaalista mediaa matkansa suunnitteluun, mutta eivat kayta sita tarkoitusta

varten mitaan kyselyssé annetuista kanavista.

El KAYTETA MATKAN SUUNNITTELUUN

Blogi
12%

Pinterest
31%

Facebook
8%

Instagram
14 %

Kuvio 12. Vastausten jakauma kysyttaessa, mita annetuista kanavista ei kayta (n=311)

Seuraava kuvio 13 havainnollistaa sitd, miten sosiaalisen median kaytté matkan
suunnittelun apuna vaihtelee eri ikédryhmien valilla. Palkkien eri varit kuvaavat matkan eri
vaiheita. Ensimmadisestd osiosta, jossa n&hddan Pinterestin kayttdjakauma eri
ikaryhmissa ja eri matkan suunnittelun vaiheissa, voidaan huomata, etta yli 50-vuotiaista
kukaan ei kayta Pinterestid matkan oston jalkeen. Niden luku yli 50-vuotiaissa, jotka eivat
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kayta Pinterestia matkan suunnitteluun laisinkaan, on my6s hyvin suuri. Tama voisi
heréattda johtopaatoksia siitd, onko kyseinen sosiaalisen median kanava saavuttanut yli

50-vuotiaiden tietoisuutta.

Alla olevan kuvio 13:n mukaan, yli 50 vuotiaat kayttavat Pinterestia kuitenkin ennen
matkan ostoa ja matkan aikana, toisin kuin 41-50 vuotiaat, jotka osoittivat kayttavansa
Pinterestia vain ennen matkaa, jos kayttivat. Yleisesti ottaen Pinterest ja Twitter eivét siis
ole suosituimpia matkan suunnittelukanavia, mutta Twitteria tarkastellessa voidaan
huomata, ettd vanhemmat ik&luokat kayttdvat matkansa suunnittelussa aktiivisemmin

Twitterid kuin 18-40 —vuotiaat.

Facebookin osalta kayttd on seka eri ikaryhmien, ettd matkan suunnitteluvaiheiden osalta
hyvinkin tasaista. Instagramin kayttd matkan oston jalkeisena aikana yllattaa siina
mielessd, ettd kuvion mukaan 18-30 ja yli 50-vuotiaat kayttavat Instagramia lahes
samassa maarin ja keskimmaiset ikaryhmat eli 31-50 vuotiaat lahes samassa maarin.
Blogien lukeminen matkan suunnittelun tukena on suosituinta 41-50-vuotiaiden joukossa.
Muihin ikaryhmiin verrattuna he kuitenkin kayttavat blogeja matkan suunnitteluun véahiten

matkan ostamisen jalkeen.
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Kuvio 13. Sosiaalisen median kanavien kayttdjakauma ikaryhmien valilla

6.2 Haastattelut

Puolistrukturoidut haastattelut toteutettiin kuuden eri henkilon kanssa paaosin kotioloissa.
Haastatteluotos koostui 22-, 24-, 38-, 39,- ja 62-vuotiaista naisista, ja yhdestda 41-
vuotiaasta miehesta. Haastattelulomake koostui kahdesta teemasta, joista ensimmainen
késitteli sosiaalisen median kayttéa yleisesti, ja toinen sosiaalisen median kaytésta mat-
kan suunnittelun tukena. Haastattelukysymyksia oli yhteensd 12. Haastattelun lopuksi
kaytiin aina samat 15 kuvaa lapi, jotka olivat kuvakaappauksia Visithelsingin, Visitstock-
holmin ja Visitoslon postauksia Instagram:ista ja Facebook:ista. Haastateltavien tuli arvi-
oida postauksia ja niiden kuvia silta pohjalta, olivatko ne inspiroivia ja herattavatké ne ha-
lun matkustaa.
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Seuraavaksi haastattelutulokset kaydaan lapi haastattelukohtaisesti. Haastateltavat on
koodattu eli merkitty kirjaimin kuvaamaan eri haastateltavia. Kuten ylla kuvatussa haastat-
telutaulukossa, 22-vuotias haastateltava on merkitty henkild A:ksi, 24-vuotias henkil®
B:ksi, 38-vuotias henkilé C:ksi, 39-vuotias henkilé D:ksi, 41-vuotias henkild E:ksi ja 62-
vuotias henkild F:ksi. Haastattelu oli informoitu kaikkien muiden, paitsi henkild F:n osalta.
Lopuksi haastattelun kuvaosio kaydaan lapi kuvakohtaisesti. Tulokset on pyritty tuomaan

julki mahdollisimman todenmukaisesti haastateltavien kertoman mukaan.

Henkild A kayttda sosiaalista mediaa joka péaiva useaan otteeseen, padasiassa uutisten
lukemiseen, trendien seuraamiseen ja kun han etsii tietoa esimerkiksi tapahtumista tai
suunnitellakseen matkoja. Tarkeimpia kanavia h&nelle ovat Facebook, Instagram, lltapai-
valehtien sivustot ja Linkedin. Han ei seuraa Facebookissa mitaan tiettyd kohdetta, yritys-
ta tai henkil6a, yleisesti ottaen han seuraa matkailuun liittyvia sivuja, kuten Finnairia,
Mondoa ja Ourfinland:ia. Instagramissa han seuraa muoti ja matkailuvaikuttajia, jotka
usein ovat bloggaajia, mutta henkild A silti seuraa heita silti vain Instagramissa ihanien ja
raikkaan nakdisten kuvien takia. Tallaisia muoti ja matkailuvaikuttajia ovat muun muassa
Janni Deler, Kirsty Fleming ja Angelica Blick. Matkailuun liittyvistd muista kayttdjista, han
seuraa Barcelonaa siella asuvien ystaviensa kautta, silld han asui siella muutaman kuu-
kauden. Visithelsinki:a, Ourfinland:ia, Visitlapland:ia ja Onlyinlapland:ia han seuraa, jotta
han tietaisi, mita kaikkea hienoa omasta padkaupungista loytyy, ja voi nahda pohjoismais-
ta luontoa sosiaalisesta mediasta, koska koskaan ei tule lahdettyd 12 tunnin ajomatkan
paahan.

Henkild A matkustelee ulkomailla noin 2 kertaa vuodessa. Kotimaassa ha&n matkustaa
tana vuonna (2016) poikkeuksellisen paljon, eli noin 12 kertaa, mutta keskimaarin han
matkustelee kotimaassa kuusi kertaa vuodessa. Luonto on hanelle myds syy matkustaa.
Hanta inspiroi matkustamaan ensinnakin [Ampo, mutta myds oma aika itselle ja aktivitee-
tit, sek& uusien asioiden kokeminen ja ruokakulttuuri. Inspiraationsa hdn ammentaa juuri
Instagramista, printtilehdista kuten Mondosta, ja printtiartikkeleista. Lisaksi han Ioytaa In-

spiraationsa lltalehden matkasivuilta ja lentokoneiden lehdisté, kuten Bluewings-lehdesta.

Sosiaalinen media on vaikuttanut henkilé A:n paatékseen matkustaa ulkomaille. Esimer-
kiksi Barcelonasta han oli ndhnyt ja kuullut paljon sosiaalisen median kautta kavereiltaan,
ja Kéopenhaminasta oli tullut paljon kuvia vastaan sosiaalisessa mediassa. Han etsii mat-
kakohteistaan tietoa tunnistesanoilla sen jalkeen, kun h&n on ostanut matkansa, esimer-
kiksi hanen seuraavasta kohteestaan han etsii tietoa tunnistesanalla (#)dublin. Han huo-

mauttaa kuitenkin, ettd jos nyt alkaisi etsim&én seuraavaa matkakohdetta, minne lahtea,
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han menisi Tripadvisor:iin, ja tutkisi, missa on mielenkiintoisimmat aktiviteetit ja mitka ho-
tellit ovat saaneet parhaimmat arvostelut. Itse matkakohteessa hén etsii sosiaalisesta me-
diasta tietoa paikallisista pubikierroksista (pubcrawl), pyoravuokrauksista ja kavelykierrok-
sista. Tata tarkoitusta han kayttaé Facebookia, mutta vertailun vuoksi, han hakee samoja
asioita myos Tripadvisor:ista, koska siella on matkailun kannalta enemman kayttajia, joten
kokonaiskuva on luotettavampi.

Kohdeorganisaatioilta han haluaisi tarkempaa kohdetietoa, silla hdn ostaa kaupoista esi-
merkiksi kirjoja kuten top10 suosituksia kohteessa. Liséksi héan toivoisi tarkempaa tietoa
siitd, mitd kohteessa voisi oikeasti tehd&, esimerkiksi Visitbarcelona:n ja VisitParis:in In-
stagram-sivut ovat hanen mielestaan todella koyhia, eik& Visitstocholm:kaan kiinnosta.
Han kuitenkin epdilee olevansa hieman puolueellinen tassa mielipiteessa, silla Visithelsin-

gin Instagram-sivuilla on hanen mielestaan ihania kuvia.

Henkild B kayttda sosiaalista mediaa aina kun hanella on tylsaa. Silloin han selaa In-
stagramia, Facebookia ja joskus Twitterid, mutta viimeisinta harvemmin. Joskus tulee luet-
tua myos lifestyle-blogeja ja matkablogeja. Instagramia ja Facebookia han kayttaa selke-
asti eniten. Eniten sosiaalisessa mediassa han seuraa ystaviensa elamaa, julkisuuden
henkilditd, matkabloggareita tai muita vaikuttajia kuten Vera Bianca, Arman Alizad ja Doc-
ventures. Twitterissa han seuraa ennemmin matkailuyrityksia, kuten lentoyhtiot ja matka-
toimistot. Muut matkailuun liittyvat kayttajat voivat olla matkailutapahtumia, kuten Matka
Travel Fair. Jotkut hanen seuraamistaan kohteista ja kohdeorganisaatioista liittyvat vah-
vasti siihen, missa maassa tai kaupungissa hén on asunut aiemmin. Suomen matkailuor-
ganisaatioita han seuraa mielenkiinnosta, silla han haluaa nahda, kuinka kotimaata mark-

kinoidaan.

Instagramissa hanta arsyttad, jos matka-aiheisia kuvia tulee liikaa, mutta han mielellddn
seuraa kavereita, ketkd matkustelevat paljon. Henkild B kertoo, ettd ”jotkut jopa tekevat
omalle reissulleen oman tilin”. Facebookissa han ei seuraa mitddn matkailuun liittyvaa,
mutta hén saattaa menna katselemaan esim. johonkin kohteeseen liittyvia sivuja matkan-

jarjestajan sivuilta, vaikkei hanella olisikaan pakettia, eikd hén sellaista aikoisi edes ostaa.

Henkilo B ei usko, ettéd sosiaalisen median sisaltd olisi laukaissut hdnessa paatosta mat-
kustaa johonkin kohteeseen, mutta informaatio tai sosiaalisen median sisdltd kohteesta,
johon aikoo matkustaa, ruokkii halua matkustaa kohteeseen. Kun henkilé B on paattanyt
kohteensa, han etsii tietoa myos kohdeorganisaatioiden sivuilta ja Tripadvisor:ista. Blo-

geista han saattaa etsia tietoa hintavertailua varten esimerkiksi lentoja varatessaan. Mat-
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kakohteessa han haluaa spesifimpaa tietoa, kuten mika on halvin tapa siirtyd seuraavaan

paikkaan.

Henkild B matkustaa useita kertoja vuodessa. Han tuli Malesiasta Suomeen heinakuussa
2016 pitkan ajan jalkeen ja sen jalkeen han on kaynyt ulkomailla jo nelja kertaa: Virossa,
Ruotsissa, Italiassa ja Englannissa. Suomessa hén vierailee muissa kaupungeissa kave-
reidensa ja perheensa takia sekd mokilla. Hanta inspiroi matkustamaan uudet kokemuk-
set ja kulttuurit, uusien paikkojen nakeminen seké uuden oppiminen. Hanella on useimmi-
ten tullut joku haju siitd, mihin pain han aina haluaa lahte& seuraavaksi. Uusista kohteista
han kuitenkin etsii tietoa googlettamalla ja juttelemalla kavereiden kanssa. Joskus blogit
ovat myos apuna uuden matkakohteen léytamisessé. Kohdeorganisaatioista han haluaisi

saada tietoa ajankohtaisista tapahtumista, ja mitd menoa ja meininkia kohteessa on.

Henkild C kayttaa sosiaalista mediaa silloin kun hénella on aikaa, ja illalla ennen nukku-
maan menoa. Han mieluummin katselee sosiaalista mediaa kuin televisiota vapaa-
ajallaan. Eniten han seuraa Instagramia ja Facebookia ja niissd han seuraa sisustussivu-

ja, ystavia ja ajankohtaisia ilmi¢ita, seka uutisia.

Henkild C matkustaa joka vuosi keskimaarin 3-4 kertaa ulkomailla. Kotimaassa han mat-
kustaa vain tydn takia, muutoin hanella ei tule matkustelua kotimaassa. Hanta inspiroi
matkustamaan maan kulttuuri ja ruokakulttuuri, seka lampdétila. Matkustuskohteen on olta-
va paikka, jossa ei ole viela kdynyt. Han ammentaa inspiraationsa netista, printtilehdista ja
matkailuartikkeleista. Kuulopuheella on myds vaikutusta. Sosiaalisessa mediassa han
seuraa Natgeo- sivustoa Instagramissa, ja valokuvaajia kuten eljackson, kpunkka ja
dansmoe. Naiden kayttajien kuvat inspiroivat hantd matkustamaan. Hanté inspiroivat mat-

kustamaan myds places before you die- aiheiset kuvat.

Sosiaalinen media on voinut laukaista henkild C:ssd paatdoksen matkustaa mainoksen
muodossa. Jos henkild B ndkee esimerkiksi mageen laskettelukuvan, han saattaa alkaa
jatkaa saman tyyppisten kuvien selaamisen, jolloin hénelle vahvistuu tunne siitd, ettd han
haluaa lahtea Alpeille laskettelemaan. Heti kun henkilé C on varannut lennot kohteeseen,
han alkaa tutkimaan mihin paikkoihin kannattaa menna. Han etsii tietoa esimerkiksi kayt-
tajilta "Visitjotain...” Han saattaa myos googlettaa kohdetta, silla joku on saattanut blogata
kohteesta. Matkakohteessa han kayttaa vain Tripadvisor:ia matkansa suunnitteluun. Koh-
deorganisaatiolta han toivoisi helppoja sivuja, joiden kautta voi helposti maaritella mihin

kategoriaan itse kuuluu. "Se tuottaisi sitten sellaisia tuloksia, joita minua voisi kiinnostaa
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riippuen siité olenko pariskuntalomalla, perheen kanssa, ja sitten minulle myds ehdotettai-

siin valmiita ratkaisuja”.

Henkildo D avaa sosiaalisen median, kun han rojahtaa sohvalle lapsen mentyd nukku-
maan. Kerran paivassa han kay satunnaisessa jarjestyksessa gmailin, Iltalehden ja Face-
bookin. Han ei koskaan postaa tai kommentoi mitéén, ja han kuvailee itsedan karvalakki-
somettajaksi. Lomalla hén ei kdy sosiaalisessa mediassa laisinkaan. Kerran han meinasi

mokilla postata lapsestaan kuvan, mutta sitten han ei postannutkaan.

Henkildo D seuraa elamantilanteeseensa sopivia ryhmia ja ajankohtaisia ilmioita, joita h&n
ei valttamatta seuraa enda vuoden paasta, kuten Saara Aalto, O.C:n taydellisen naiset,
kuninkaalliset ja kirppisryhmét. Henkil6 D matkustaa ulkomailla 1-3 kertaa vuodessa seka
ulkomailla, etta kotimaassa. Hanelle tarkeintd matkustamisessa on saada katkaistua arki-
putki, ihan sama onko lampda vai ei, kunhan on se mahdollisuus saada pako arjesta.
Kuulopuheet kohteista inspiroivat, ja varmaan puolitiedostamatta lehtien jutut vaikuttavat
haneen. "0O.C:n taydellisissa naisissa, he olivat kerran yhdessa jaksossa meren paalla

olevassa kylassa ja se inspiroi”.

Sosiaalisessa mediassa Henkild D ei seuraa mitaan matkailuun liittyvaa kayttajaa, mutta
sosiaalisen median siséaltd on joskus laukaissut hanessa kipindn matkustaa. Esimerkki
tastd on Preikestolen, josta han naki kuvan Facebookissa, mutta joka tapauksessa he
olivat lahddssa silloin matkalle Norjaan. Kun henkilé D tietaa milloin h&nelld on loma, ja on
paattanyt seuraavan matkakohteensa, han etsii tietoa hotelleista ja pys&hdyspaikoista.
Paikan paalla kaytan prepaid-liittyméaé ja googlettaa. Googlettamalla tulee vastaan bloge-
ja, vaikka han ei tykkaa kovinkaan paljon lukea niitd, mutta joskus ne voivat olla hanesta

hyodyllisia. Blogeista I10ytyy enemman kaytannon juttuja.

Henkild D:n mielestd on tylsd menna ulkoministerion sivuilta lukemaan faktatietoa, silla
hanesta olisi kiva, jos kaikki tiedot olisivat samassa paikassa. Esimerkiksi jenkeissd oman
vakuutusyhtion léytaminen on todella vaikeaa ja edullisimman prepaid-liittyman [6ytami-
seen menee todella paljon aikaa. Kohdeorganisaatosta pitéisi saada tietaa julkisista kul-

kuvalineistd, mista ostetaan lippuja ja missa tilanteissa voi joutua rydstetyksi.

Henkilo E kayttaa sosiaalista mediaa useita kertoja paivansa aikana eli aina kun hanella
on tylsaa liikkennevaloissa, mainostauolla tai vessassa istuessaan. Han kayttaa sosiaalista
mediaa informoidakseen ystavilleen lapsestaan tai lomamatkoiltaan, ja tehdékseen ysta-

vansa kateellisiksi.
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Henkild E matkustaa ulkomailla 1-3 kertaa vuodessa sekd ulkomailla, ettd kotimaassa.
Hanta motivoivat matkustamaan uuden kokeminen, toiset kulttuurit, |Ampd ja oravanpyo-
rasté irtaantuminen. Henkild E haluaisi seurata enemmén matkailuaiheisia kayttgjia sosi-
aalisessa mediassa, mutta hén kokee ettei siihen ole aikaa. Esimerkki tallaisesta kaytta-
jasta on blogi nimeltdan The Bucket List Family. Henkild E ei usko ettéa sosiaalinen media
olisi laukaissut hanessa paatoksen matkustaa jonnekin, mutta alitajuntaisesti kylla. Mat-
kakohteestaan henkild E etsii matkakohteestaan tietoa hieman ennen matkaa, mutta pit-
kalla matkalla paatokset tehdddn paikan paalla Yelp:issa, Tripadvisor:issa,
Kayak:issa,Airbnb:ssd, Hotwire:ssé ja Priceline:ssd. Matkailuorganisaatioilta henkild E
toivoisi saavansa rehellista tietoa, ei imelaa tietoa. Han sanoo, etta "ei tarvitse lilkkaa kau-
nistella, mutta ei mydskaan ylimaalata. Paras sivusto olisi sellainen yhden sivun info, mis-
sa on asteikolla kaikki tieto kohteesta ja yhteiskunnasta saa peruslapileikkauksen. Henki-
16t D ja E eivat seuraa sosiaalisessa mediassa minkaan kohdeorganisaation virallisia sivu-
ja, mutta he ovat kdyneet Visitcanadan ja Visitnorway:n sivuilla joskus fiilistelemassa ja

katsomassa videoita.

Henkild F kayttdd Facebookia paivittain, noin viisi kertaa paivassa, mutta joskus useam-
minkin. Viisi tarkeintd asiaa tai kohdetta, jota han seuraa Facebookissa on ystavat ja per-
he, oman kotipaikkansa seura, paikkakuntien eldinsuojelu, kissa-aiheet ja kirpputoriryh-
mat. Han matkustelee ulkomailla hyvin harvoin, mutta kotimaassa suurin piirtein kaksi
kertaa kuukaudessa. Hanté inspiroi matkustamaan halu ndhdé& millaisia jotkut matkakoh-
teet ovat. Inspiraationsa matkustamiseen han saa sukulaisiltaan tai kumppaniltaan. Face-
bookissa hédn seuraa Fuengirolaa ja Lanzarotea Facebook-seindn oikealta sivulta, Aurin-
komatkojen ja muun matkanjarjestajdn mainoksien kautta. Sosiaalisen median sisalto ei
ole laukaissut henkilossa F paatosta matkustaa, vaan siihen vaikuttaa ennemmin esimer-

kiksi luonto-ohjelmat.

6.3 Kuvaosio

Haastattelujen paatteeksi toteutettiin kuvaosio, jossa kaikkien haastateltavien tuli arvioida
15 eri kuvaa, jotka oli kaapattu Visithelsingin, Visitstockholmin ja Visitoslon Facebook- ja
Instagram-tileilta. Kuvista yritettiin piilottaa kaikki tekijat, joiden perusteella voisi nopeasti
paatella, mistd kohteesta on kyse, jotta kuvien arviointi ei olisi puolueellista. Haastatelta-
vien tuli arvioida kuvia silté pohjalta, olivatko kuvat heidan mielestdan inspiroivia tai hou-

kuttelivatko kuvat matkustamaan jonnekin. Kuvat ovat ndhtavissa liitteessa 3.
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Kuvaosion Kuva 1 Helsingista ei houkutellut montaa haastateltavista, eika se inspiroinut
ketddn muuta matkustamaan, kuin miespuolista henkilo E:ta, joka oli sitd mieltd, etta ku-
vassa vesi ja luonto inspiroivat hanta, vaikka kyseessa onkin kaupunkikuva. Henkild A:n
mielestd ensimmaisessa kuvassa oli liikaa tekstia, kuva ja teksti eivat tismaa, ja ilmaku-
vista ei nde mitd&n. Kuva 2 Helsingista aiheutti negatiivisia ajatuksia esimerkiksi henkil6lle
D tyomatkasta, ja henkild A:n mielesta siina ollut tarpeeksi varia. Henkilolle D kuva heratti

halun asua kuvan kaltaisissa maisemissa, mutta ei halua matkustaa

Kuva 3 Tukholmasta heratti henkiléss& D halun retkeilld, ja kuten han itse asian ilmaisi:
"camping-meininki inspiroi”. Henkild A:n mielesta tekstin aihe on kiinnostava, mutta kuva
ei, silla se on pime&. Henkilén E mielesta kuva oli hieno ja aihekin kiva, henkilon F mieles-
ta kuva myos inspiroi ja han haluaisi kdyda paikassa.

Kuvassa 4 Oslosta, henkiléa A kiinnostaa kuvassa varit ja arkkitehtuuri. Henkild D sai ku-
vasta inspiroivan tunteen paasta kohteen paikalliselamaan ja muuttamaan kuvan kohtee-
seen. Henkilon E mielestd kuva oli viehattava, mutta aika kylma. Henkilon F mielesta ku-
vassa on ihanan nakdinen paikka. Kuva 5 Tukholmasta sai lampiman vastaanoton ku-

viensa ja vesielementin takia, ja kuvasta tuli henkilolle F mieleen veneily.

Kuva 6 Helsingista inspiroi henkil6d C sisustamaan, mutta ei matkustamaan. Henkil6lle D
kuvasta tuli mieleen Ikea, ja hanté kuva ahdisti. Henkilon E mielesta kuva oli hieman inspi-

roiva. Henkildn A mielesta kuva oli raikas ja houkutteleva.

Kuvat 7 ja 8 Oslosta saivat huonoa palautetta pimeéasta, marasta ja kylmasté kuvauksesta
henkil6ilta A ja C. Henkildille D, E ja F nakivat kuvassa kauniin auringonlaskun, josta tulee
kaukokaipuu. Kuva 9:ssa Tukholmasta henkilod A inspiroi ruoka-aihe, mutta samasta

syysta henkilo D ja E eivat koskisi pitkalla tikullakaan.

Henkild C oli sitd mieltd, ettd kuva 10 Tukholmasta voisi herattdd halun matkustaa, silla
kuvasta tulee keskieurooppalainen tunne, ja siita valittyy kuva pienista kaduista ja oleske-
lusta. Henkilon E mielesta kuva 10 on hauska, mutta ei houkuttele matkustamaan. Henki-
I6n F mielesta kuva oli myds "aivan ihana”. Kuva 11 ei herattdnyt muissakaan mitaén tun-
teita. Kuva 12 ei inspiroinut henkilén A lisaksi ketdén ja henkild F perusteli sen talvimai-
semalla. Henkilon A mielestd kuvat 10-13 ovat kaikkia ihania, ja ne inspiroivat hanta mat-

kustamaan, kun taas henkilén C mielesta kuvat 11-13 eivat inspiroineet mitenk&an.

Kuva 13 Helsingistad sai henkilon D ajattelemaan, etta olisi mukava osallistua johonkin

tyOpajaan. Henkilon F mielestd siind oli mielenkiintoiset varit. Kuva 14 Oslosta ei ollut
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henkilén A mielesta kovinkaan informatiivinen, eikd sen idea tule selville. Hanen mieles-
taan pimeat kuvat eivat koskaan toimi, ellei niissa ole suloisia pikkuvaloja, jotka ovat ku-
van paaosassa. Henkilobn C mielesta kuva voisi olla Ranskasta, ja hénelle tuli mieleen
matka aikuiseen makuun. Henkildlle D kuvasta tuli mieleen ulkoilmaelokuva ja henkild E

oli sitd mielta, etta ilmitt kiinnostavat ja kuva 14 on hieno.

Kuva 15 Houkutteli henkildd C matkustamaan Alpeille laskettelemaan. Henkild A:n mieles-
t& kuva inspiroi, mutta kuva voisi olla raikkaampi. Henkilolle D tuli tasta kuvasta jalleen
"camping-fiilis”. Henkil6d E kuva inspiroi vahan ja kuva oli hanelle tuttu. Henkild F sanoi,

etta kuva 15 on “ihan ok”.

6.4 Kehitysehdotukset

Teoriaosuudessa on tullut esille eri kulttuurien ja kansalaisuuksien intressien ja motiivien
huomioon ottaminen sosiaalisen median markkinoinnissa, ja koska Helsinki on vetovoi-
mainen kohde Aasiassa, kannattaa jokaisen sosiaalisen median kanavan sisalté optimoi-
da siten, etta se puhuttelee joko niita lukijoita, jotka aktiivisesti kayvat Visit Helsingin sosi-
aalisen median kanavissa, tai sen maalaisia lukijoita, joita sosiaalisen median sisallélla
halutaan houkutella lukemaan Visit Helsingin sosiaalisen median kanavia. Eri kansalai-
suuksien intressien ja kayttaytymisen tutkiminen rajautui tasta opinnaytetyosta pois, vaik-
kakin se my6s hyvin tarked osa-alue ottaa huomioon sosiaalisen median globaalissa

markkinoinnissa.

Pinterest on selkedmmin matkailijoiden keskuudessa haaveiluvaiheen sosiaalisen median
kanava, joten siella kannattaa painottaa suurin osa teemoista niihin asioihin, jotka nayttay-
tyvat houkuttelevina tekijoind matkailijoiden ja ennen kaikkea kohderyhman silmissa. Tas-
séa kanavassa kannattaa panostaa visuaalisuuteen ja laadukkaisiin kuviin, jotka johtavat
nettisivuille, joiden sanoma voisi toimia ostopaatosta vahvistavana uutisena, artikkelina tai
blogikirjoituksena. Seka kvalitatiivisen ettéd kvantitatiivisen tutkimuksen pohjalta voisi myds
suositella blogin siséllon olevan joko erittdin informatiivista ja innovatiivista sisaltda, joka
hauskalla tavalla tuo konkreettisia ideoita siitd, miten aikansa voisi kayttaa Helsingissa.
Esimerkkeja tallaisista olisi "top 10 saaret, ja kuinka niihin paasee” tai "5 reppureissaajan
vinkkia Helsinkiin”. Taman kaltaisia aiheita voidaan kohdistaa helposti vetoamaan alle 40-
vuotiaisiin. Blogissa visuaalisuus on myds valttikortti, silla blogissa voidaan esitella esi-
merkiksi luontokohteita, ja proystailla vareilla. Koska blogin rakenne on yrityksen muokat-
tavissa, toimisi se kaytannonlaheisemmille matkailijoille ikdan kuin "turvasatamana” kotisi-

vujenkin lisdksi, josta l6ytyy pysyvasti perustietoja Helsingistd, kuten misti ostaa junalip-
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puja, miten eri paikoissa toimitaan, mistad voi ostaa prepaid-liittymid, ja mista kaupoista

saa ostettua perusruokatarvikkeita.

Koska Facebookilla on niin paljon kayttajia ympéari maailmaa, ja taméan tutkimuksen tulos-
ten mukaan sen kaytto lisd&ntyy matkan oston jalkeen, ja sité kaytetddn matkan suunnit-
teluun myds matkan aikana, kannattaa Facebookia kayttaa kaytannoénlaheisempiin aihei-
siin ja pyrkia sitouttamaan niité matkaajia, jotka mahdollisesti ovat parhaillaan Helsingissa.
Esimerkiksi julkaisemalla julkaisun, jossa kysytaan ja heratellaédn matkailijoita, jotka ovat
kohteessa ja haluavat jakaa kokemuksensa tai osallistua kaupungin jarjestamiin tapahtu-
miin, kilpailuihin tai jopa kaupungissa tapahtuviin ilmidihin, joissa p&&osassa voivat olla
esimerkiksi taide tai ihmiset.

Nykyaan on tarjolla niin kattavasti todella laadukasta kuva- ja videomateriaalia, ja tulevai-
suudessa sosiaalisen median sitouttajia ovat laadukkaasti tuotetut pysayttavat lyhyet vi-
deot. Niitd voi hytdyntaa moneen tarkoitukseen, mutta toimivat erinomaisesti juuri haavei-
luvaiheeseen. Voi myds olla, ettd pimeéat kuvat eivat innosta nuorempia sosiaalisen medi-
an kuluttajia. Pimeassa kuvassa, joka esittda pohjoista pime&éa vuoden aikaa ei ole hou-
kutteleva kuva kenenkaan matkailijan kannalta, ellei kuvan paaosassa ole jotain, joka vaa-

tii ja tulee esille vain pimeassa.
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7 Pohdinta

Tassa kappaleessa tarkastellaan tutkimusprosessia ja kasitelldén prosessin aikana esiin
tulleita haasteita, onnistumisia, seké& oppimiskehitysta. Lopuksi tuodaan julki tman tutki-
muksen merkitys tutkijan tulevien tavoitteiden kannalta ja pohditaan mahdollisia jatkotut-

kimusaiheita.

Tutkimuksen aihe tuli esille tybelaman kautta. Tydskennellesséni Helsingin Markkinointi
Oy:lla muutaman kuukauden, kiinnostukseni sosiaalisen median markkinointia kohtaan oli
jo herannyt, ja myéhemmin olin yhteydessa Helsingin markkinointi Oy:n sosiaalisen medi-
an markkinointikoordinaattoriin opinnaytetydn tiimoilta. Opinnaytetydén deadline sijoittui
vuoden 2016 loppuun. Tutkimuksen myota teoreettisen viitekehyksen muodostuessa
huomasin, kuinka paljon matkailualalla on viela tutkittavaa empiirisella osa-alueella. Taméa

motivoi entisestaan oman tutkimuksen toteuttamista.

Helsingin kaupunki on jatkuvien muutoksien alla, ja roolit voivat muuttua radikaalisti vuo-
den 2017 aikana. Taman my6td avaintoimialat tulevat olemaan vahvemmin Helsingin
markkinointi Oy:n jokapaivaista elamaa. Taméa voi myos vaikuttaa sosiaalisen median
markkinointiin, kohderyhmiin ja sosiaalisen median markkinoinnin tydskentelytapoihin,
mutta Visit Helsinki mitéa luultavimmin tulee pysymaan matkailijoiden tukena, kun he mat-
kustavat Helsinkiin. Tama tutkimus voi mahdollisesti hieman selkiyttda matkailijan roolia ja
sijaintia sosiaalisessa mediassa, mutta ei varsinaisesti ole sovellettavissa kaytantéon

otoksen ikdjakaumien vastaajamaadrien liian suurien erojen takia.

Haastateltavissa oli havaittavissa ero nuorempien ja vanhemmasta ikdhaarukasta haasta-
teltavien valilla se, ettd nuoremmat kayttivdt monipuolisemmin sosiaalista mediaa haistel-
lakseen matkailuympaéristéja monipuolisesti vaikuttajien, bloggareiden, ja useampien eri
sosiaalisten medioiden kautta ilman, etta heilla oli tuleva matka tiedossa. Vanhempien
ikaluokkien sosiaalisen median kayttd matkan suunnittelussa pohjautui vain vahan haavei-
luun ennen matkustuspaatostd, mutta sitékin enemman kaytanndllisiin ratkaisuihin, jotka
helpottavat ja nopeuttavat paatoksia ja kaytdannén asioiden sujuvuutta kohteessa. Van-
himmalle haastateltavalle sosiaalisen median kanavat ovat vain tapa pitdd yhteytta ihmi-

siin, ja verkostoitua eri ryhmissa, ei niinkaan etsia tietoa tai haaveilla.
Osa vanhemmista haastateltavista oli myos alttimpia ja valmiimpia ottamaan vaikutteita

matkailuun liittyvasta mainonnasta sosiaalisessa mediassa. Kuvissa ei ollut mitdéan selke-

aa jakoa kenenkaan valilla, mutta todennakdisempaa oli, ettéd jos kuva on pimea ja siina
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on vesilatakoita, sadetta tai maa on muuten marka, se ei houkuttele katsojaansa ainakaan

matkustamaan.

Syy sille, miksi osa kuvista ei houkuttele haastateltavia oli niiden tuttuus, eli osa haastatel-
tavista ajatteli, ettd kuvat ovat arkisia, eika niissd ole mitddn erikoista, koska he voisivat
nopeasti padsta kuvan kaltaiseen maisemaan, tai nakevéat kuvan maiseman mennessaan
téihin. T&h&n vaikuttaa siis se, etta kohderyhma oli kotoisin, asuu tai kay téissé Helsingis-
sé. Kuvien kautta tuli kuitenkin ilmi asioita, joita haastateltavat arvostavat kuvissa. Naita

olivat luonto, laadukkaat kuvat, erilaisten tunnelmien valittyminen, ilmiot ja raikkaat varit.

Vastauksia saattaa vaaristaa se, etta lomakkeita keratessd matkailun, matkustamisen ja
sosiaalisen median maaritelmia sai selventda ja niistd oli mahdollisuus keskustella.
Webropol-kyselyn kautta tasta ei ollut mahdollisuus keskustella, joten voi olla mahdollista,
ettd suurempi osa kayttdd sosiaalista mediaa matkansa suunnitteluun, kuin mita tama
tutkimus osoittaa. Voi myos olla, ettd matkan suunnittelukin késitetdén eri tavalla, sillda osa
saattaa kasittda matkan suunnittelun alkavan siita, kun paatetdan lahtea lomalle. Osa taas
kasittéda suunnittelun siten, ettd haaveiluvaihekin on suunnittelua, ja matkan suunnittelu on

jatkuva prosessi.

Muutaman kerran vastaan tuli myos ihmisia, keilla oli vakaumuksellisen vahva periaate
siitd, ettd he eivat kayta sosiaalista mediaa, mutta he matkustavat silti tai olivat itse mat-
kalla suomessa. Onko tdssa vakaumuksessa kyse siita, etta halutaan valttdd viimeiseen
asti mobilisaation tuomat haittavaikutukset, kuten lasnaolon ja hetkessa elamisen puut-
teen, mutta Internetista kuitenkin etsitaan lahteitd, ehka myos sosiaalisista medioista, kun
halutaan tietaa tulevasta matkakohteesta, vai kayttavatkd taman tyypin ihmiset vain perin-

teisia tiedonhakumenetelmia, kuten opaskirjoja ja ei-sosiaalisia Internet-sivustoja.

Opinnayteprosessi kesti vuoden verran, josta aktiivista aikaa oli vimeiset nelja kuukautta.
Opinnaytety® valmistui suhteellisen vahalla ohjauksella, nojautuen lyhyisiin ohjaussessioi-
hin, aina kun suurempi ongelma tai sellainen este ilmaantui, joka pysaytti prosessin. Naita

kertoja oli noin viisi.

Opinnaytetybprosessi itsessaan piti sisalladn haasteita. Vastausten kerdaminen ei itses-
saén ollut hankalaa, mutta itsensa motivoiminen ja lahteminen Helsingin keskustaan ke-
rddmaan vastauksia oli vaikeaa. Lopulta vastauksia tuli hyva lukumaarg, ja haaste kaantyi
onnistumiseksi nopeasti. Alussa viitekehyksen rajaaminen ja oikeiden asioiden rekisterdi-

minen tuotti myds haasteita, mutta prosessin myo6td viitekehys selkiytyi, ja sen myoéta
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myods oikeiden lahteiden l6ytaminen onnistui helpommin. Haastatteluprosessi helpottui
haastateltavien myo6ta, ja haastattelemisen oppi nopeasti matkan varrella. Aluksi ei ollut
itsestdanselvyys, mista asioista kannattaa esittaa syventavia kysymyksia, jotta saisi tutki-

muksen kannalta olennaisia tietoja.

Suurin osa lahteista oli englanninkielisia, ja tekstin ymmartaminen ja sen hyddyntaminen
lahteen& oli aluksi todella hidasta, mutta sekin sujui sitd paremmin, mita pidemmalla pro-
sessi oli. Tassa korostui opiskeluvaindon merkitys Englannissa, ja kielitaito, joka karttui
opiskelijavaihdon aikana. Opiskelijavaihdossa kohentui niin englanninluku- etta kirjoitustai-
to. Englanninkielisten lahteiden kayttd oli valttamatonta, silla sosiaalisen median kirjalli-
suutta on julkaistu suomeksi hyvin vahan ostoprosessin ja ostokayttaytymisen nakokul-

masta.

Muidenkin opintojen aikana kertyneiden taitojen merkityksen huomasi opinnaytetydn aika-
na. Opinnaytetyon Kirjoittaminen vaatii tietynlaista kypsyytta, joka kasvaa vuosien varrella.
Naiden vuosien varrella tarkeiksi taidoiksi opinnaytetyon kannalta ovat tulleet itsensé joh-
taminen, laadukkaan tutkimuksen laatimiseen tarvittavat taidot, niin kvantitatiivisesti kuin
kvalitatiivisestikin. Tutkimus osoittaa pitkdjanteisyytta ja periksiantamattomuutta ja tulevai-
suuden kannalta karttunut tietotaito on hyddyllista, jos tydllistyy esimerkiksi sosiaalisen
median markkinointiin. Vaikka tyttehtavat olisivat toisaalla, opinnaytetydssa on kaytetty

paljon muitakin tydelaméssa hyodyllisia taitoja.

Tama tutkimus on vain pintaraapaisu siita, miten kuluttajat todellisuudessa kayttavat sosi-
aalista mediaa matkailun ja sen suunnittelun tukena. Mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe
olisi tutkia, miten ja mita tietoa varten ihmiset kayttavat tassa tutkimuksessa kasiteltyja
sosiaalisen median kanavia. Kayttaisivatké ihmiset enemman sosiaalista mediaa matkan-
sa suunnitteluun, jos he tietdisivat siitd enemman, ja osaisivat kayttaa sitd? Ne, ketka ei-
vat kaytd téassa tutkimuksessa annettuja sosiaalisen median kanavia, mitd kanavia he
kayttavat? Haastateltavat ihmiset antavat myés todella suppeasti tietoa siitd, miten sosi-
aalista mediaa kaytetadn siind mielessa, etta jokaisesta ikdaryhmésta on 1 tai 2 haastatte-
lua, mutta iat ovat kuitenkin hyvin lahella toisiaan, ja epaselvaksi jaa, eroavaisivatko tut-
kimustulokset, jos mukana olisi ollut henkil6itd, jotka ovat hieman alle tai yli 30 tai hieman

alle tai yli 50.

Tassa tutkimuksessa avatut sosiaalisen median kanavat ovat yleisia lansimaissa, mutta
[tdan pdin mennesséa Vendjalle, Kiinaan ja muualle Aasiaan, ne eivat luultavasti ole mark-

kinoinnin nakdkulmasta yhta tehokkaita kanavia kohdemarkkinoiden tavoittamiseen.
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Liitteet

Liite 1. kyselylomake

Matkailu ja sosiaalinen media

Tassi kyselyssd sinua pyydetiddn vastaamaan muutamaan kysymykseen, jotka liittyvat sosiaalisen
median kiyttéon matkan suunnittelussa ja/tai sen aikana.

1. Kansalaisuus

2. Sukupuoli Nainen ] Mies [
3. 1ka 18-30 [ 31-40 41-50 I yliso O
4, Kuinka monta kertaa vuodessa matkustat kotimaassa tai ulkomailla?

O harvemmin kuin kerran vuodessa
O  1-2 kertaa vuodessa

O 3-4 kertaa vuodessa

O Useammin, kuin 4 kertaa vuodessa

5. Kuinka usein kiytat sosiaalisen median kanavia/jotain sosiaalisen median kanavaa?

loka pdivd monta kertaa

Kerran paivissa

3-5 kertaa viikossa

kerran viikossa

Harvemmin kuin kerran viikossa

ooooo

6. Kaytatkd sosiaalista mediaa hyddyksi matkasi suunnittelussa mukaan lukien matkan
aikana?
Kylla O EnO

los vastasit "En”, kiitdn [ampimasti osallistumisestasi tss3 vaiheessa.

7. Muussa tapauksessa kerro, mitd sosiaalisen median kanavia kaytat matkasi
suunnittelussa/matkasi aikana.

Ennen matkan Matkan oston Matkan aikana En kdytd tata
ostoa jalkeen kanavaa matkani
suunnitteluun
Facehook | | O O
Blogit | O O |
Instagram | | | |
Twitter O O O O
Pinteresjj. O O O O

Kiitos vastauksestasi!
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Liite 2. Puolistrukturoitu haastattelu

Sosiaalisen median kaytto

1.

2.

3.

4,

Sukupuoli, ika?

Kuvaile kuinka usein ja missa tilanteissa kaytét sosiaalista mediaa?

Mitd sosiaalisen median kanavia kaytat eniten?

Mainitse viisi térkeinta kohdetta, aihetta tai henkiloa, joita seuraat? Kerro miksi.

Sosiaalinen media matkan suunnittelun tukena

1.

57

Kuinka usein matkustat ulkomailla? Enta kotimaassa?

Mitk&a asiat inspiroivat sinua matkustamaan? Mistd ammennat inspiraatiosi?

Seuraatko sosiaalisessa mediassa jotain matkailukohdetta tai matkailuun liittyvaa

kayttajaa?

Onko sosiaalisen median sisaltd laukaissut sinussa paatoksen matkustaa johonkin

kohteeseen? Ja jos on, niin minkélainen sisaltd?

Mista etsit tietoa matkakohteesta, ja misséa vaiheessa?

Kaytéatkd sosiaalista mediaa matkasi suunnitteluun matkakohteessa? Miten?

Seuraatko minkdan matkailukohteen virallisia sosiaalisen median sivustoja? Jos, niin

miksi?

Minkalaista informaatiota toivoisit saavasi matkailuorganisaatiolta sosiaalisessa me-

diassa?



Liite 3. Haastattelun kuvaosio

Kuvat

1. Sytyttdako jokin kuva sinussa halun matku}staa? Miksi?
2. Mitka kuvat inspiroivat sinua? Miksi?

1. Paste Magazine: |JJlllll's 2 city of contrasts. The Nordic capital only
has a population 600,000 residents, but it's still big enough to be
considered a culinary, design and technology hub. It's the biggest city in

h architecture that's become a standard in the minimalist
movement, but nature is often a quick bicycle nde away. Its residents are
forthnght and honest (in { 3s the saying goes, there's no such
thing as “small talk”) but will cut loose in one of the area’s numerous
karaoke bars. The saying “something for everyone” might be both trite and
overused—but there's no better way to describe this city. Want to delve
into the true spirit of the city? Here are a few places to help get you in the

s :te of mind | P 2

Checklist: SR
Folow us on & tour through RSN SR/ £ 1his travel gude

2 The last day of October and a [ Monday state of mina! @, &

12 hitps Jwww Instagram comhelsinitesings
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On Sunday November 6th, the entire beach area around [P 's
illuminated. Choirs, torchlight processions, boat trips and more. There will
also be a special event for children with singing in "Ekotemyilll§ and a
kid's torchlight walk! http //bit ly/2e2feEs

Light Festival in [ - Visit [ - The

official guide

When twiiight falis there will be a gathering with the function to ighten up the

November darkness around

visitymWValking through =<

like going back in time.
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No need to play favorites, we love all versions (il ¥ Photos
from: ntps wwwonstagram con (G EGTG_

AR TR0 .
SR ST R

Who loves Nordic design? Take 2 peak at this beautifu| ENERhome! 9

Photos. v dE— ()
Home: http /lagerma biogspot fi

http://www myscandinavianhome comv. . AheqEElIPhome-of-de




R sunset by Alexander Vestrum

visitfil@City Hall after the rain.

9. This Food Lovers Guide to Il by Migrationology is really great
have a look!

ba

The Ultimate GENNEET:avel Guide for Food Lovers

In this SN travel guide for food lovers you'll discover tips on where to stay,
things to do, and delicious SEMRIo0d and restaurants in —
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10.

11.
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visit S i e cioor
almost had us fooled back into summer!
& fAvisit——

visit @il Stockholm has its fair
share of rainy days, and there are many
nice places around town to spend time
indoors on a day like this; plenty of
stores also house a coffee bar or small
restaurant, and many museums have
excellent shops to linger in, waiting for
the skies to clear. Also, you can easily
spend half a day in the department
stores and malls of the city. Do you have
any rainy-day-favorites in Sl o
share? #visityiiih

visit /R 2o cisinki
"Today snow makes IR so beautiful!
All of a sudden the city is filled with
gorgeous light at the darkest of all
seasons. It makes my day bright and
puts me in a good mood." #firstsnow

# [ i Cyclingwinter
#pelagobicycles A = 5Win a
@pelagobicycles £&! To participate:
follow @ and tag your cycling
photo from November 7 till
n




13.

TV visitygii il # YayoiKusama 's exhibition
- ° ' 1,0 Inlnfinity is now open at [l You can
¥ - ¥ 2 participate in making a new piece of art
5 S M ! in the interactive The Obliteration Room.
. . L A s -
’ L
. 8 S e
a | e ol
= Al *o ; - _F
- ). ¢
. )
- i = X
= @ =
\

14 Look out for these tomorrow. The town will be orange, warm and CoSy

Tykkaa Kommentol Jaa !"'

15 The coolest place in the world? Matador Network

S The ultimate adventure for couples

Want to fall in love all over again in a place that looks like 3 movie set?
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