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Matkanjarjestajien palvelut ja sosiaalisen median markkinointi on useimmiten osoitettu tavoitta-
maan suurimmat asiakassegmentit, kuten lapsiperheet ja vanhukset. Talléin matkanjarjestajat
eivat valttdmatta tavoita nuoria aikuisia markkinoinnissa ja palveluiden tuotannossa. Nuoret ai-
kuiset ovat kuitenkin suurin sosiaalisen median kayttajaryhma, jonka vuoksi matkanjarjestajat
voisivat sosiaalisen median avulla tavoittaa entistda suuremman joukon talla hetkella hyodynta-
mattdmissa olevasta asiakassegmentista.

Tassa opinnaytetydssa tutkittiin, miten matkanjarjestajat tavoittavat nuoret aikuiset sosiaalisen
median markkinoinnissa. Tutkittavat yritykset ovat Suomen kolme suurinta matkanjarjestajaa:
Aurinkomatkat, TUI Suomi ja Tjareborg, jotka kaikki hyodyntéavat suurimpia sosiaalisen median
alustoja markkinoinnissaan. Tulosten analysointia varten kerattiin kaksi erilaista aineistoa. En-
simmainen aineisto koostui aiemmin mainittujen matkanjarjestajien sosiaalisen medioiden kes-
keisimmista sisalloista vuoden 2022 ajalta. Tutkittavat sosiaaliset mediat olivat Facebook, In-
stagram, YouTube ja Twitter. Toinen aineisto koostui kvantitatiivisesta kyselytutkimuksesta,
jonka kohderyhmana olivat 18-34-vuotiaat nuoret aikuiset. Kysely jarjestettiin huhti-toukokuussa
2023. Kyselyn tavoitteena oli tutkia millainen matkanjarjestajien sosiaalisen median sisalto olisi
hyodyllistd 18—34-vuotiaiden nuorten aikuisten mielesta.

Keskeisimmat tutkimustulokset osoittivat, ettd nuoret aikuiset kayttavat eniten sosiaalisen me-
dian kanavista Instagramia, YouTubea ja TikTokia. He halusivat nahda ostopaatdstensa tueksi
kuvia ja videoita kohteista seka asiakkaiden kertomuksia ja kokemuksia. Aurinkomatkojen In-
stagram sydte oli vastaajien mukaan mieleisin ja sen suosio perustui sybtteen visuaaliseen il-
meeseen.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd matkanjarjestajien sosiaalisen median kanavien sisallét eivat
tavoita optimaalisesti matkailusta kiinnostuneita nuoria aikuisia talla hetkelld. Sosiaalinen media
kehittyy ja muuttuu kiihtyvalla tahdilla, minka vuoksi sosiaalista mediaa matkanjarjestajien mark-
kinointivalineena tulisi tulevaisuudessa tutkia lisda resurssien kohdentamiseksi.

Asiasanat
sosiaalinen media, markkinointi, matkanjarjestajat, matkailu
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1 Johdanto

Nuoret aikuiset asiakasryhmana jaavat monesti huomioimatta, kun matkanjarjestaja miettii omia
asiakassegmenttejaan strategisesti. Lapsiperheet ja vanhukset ovat useimpien matkanjarjestajien
suurimpia asiakasryhmia (ks. luku 2.1), mutta nuorten aikuisten asemaa asiakassegmenttina kan-
nattaisi vahvistaa, silla he ovat tulevaisuudessa mainitsemiani lapsiperheita ja vanhuksia. Matka-
paketteja ja matkanjarjestajien muita palveluita tulisikin kehittda niin, ettd ne vastaisivat paremmin
juuri nuorten aikuisten mieltymyksiin ja tarpeisiin. Tassa opinnaytetydssa tutkin, miten nuorten ai-
kuisten toiveisiin ja mieltymyksiin saadaan parhaiten vastattua sosiaalisen median markkinoin-

nissa.

Millainen matkanjarjestajan sosiaalisen median tulisi olla? Se on kysymys, johon mistaan ei [6ydy
suoraa vastausta (Wengel, Ma L., Ma Y., Apollo, Maciuk & Ashton 2022). Sosiaalisen median
mahdollisuudet ovat nykypaivana valtavat, minka vuoksi eri sosiaalisen median kanavien avulla
voidaan tavoittaa miljoonia ihmisia ympari maailman. Sosiaalisen median suosituimmat alustat
ovat talla hetkella jarjestyksessaan Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram, WebChat ja Tik-
Tok (Statista 2023a). Taman opinnaytetyon tavoitteena on oppia ymmartamaan millaista sisaltéa
matkanjarjestajien tulisi tuottaa sosiaalisen median kanavissa, jotta se vastaisi nuorten aikuisten
mieltymyksiin. Tutkimuksen tavoitteena on vertailla Suomen kolmen suurimman matkan jarjesta-
jan, eli Aurinkomatkojen, Tjareborgin ja TUI Suomen sosiaalisen median kanavia seka selvittaa,

mita yritykset voisivat tehda viela paremmin tavoittaakseen nuoret aikuiset.

Matkanjarjestajiin, nuoriin aikuisiin ja sosiaalisiin medioihin liittyen on tehty aiempia tutkimuksia.
Kuitenkaan juuri nditéd kolmea aihetta ei ole tutkittu yhdessa aiemmin. Chang (2022) on kirjoittanut
tutkimuksen, jossa tutkitaan sosiaalisia medioita ja virtuaalitodellisuutta matkailun edistamiseen liit-
tyen. Tutkimukseni kuitenkin rajautuu suomalaisiin yrityksiin ja nuorten aikuisten kokemuksiin. Li-
saksi aiempia tutkimuksia on tehty esimerkiksi sosiaalisen median kanavista markkinoinnin apuva-
lineena. Opinnaytetydssa Nikkisen ja Purasen (2010) opinnaytetydn aiheena oli “Sosiaalinen me-
dia, osa yritysten markkinointiviestintaa” ja siina kasiteltiin laajasti tata aihetta, mutta tyo ei kasitel-
Iyt sosiaalista mediaa matkailun nakdékulmasta. Mielestani tata aihetta on tarkea tutkia, silla sosiaa-
lisen median hyodyt ovat uskomattoman kattavat, eika niitd osata hyodyntaa viela parhaalla mah-
dollisella tavalla. Lisaksi tulee huomioida, etta teknologiaa, digitalisaatiota ja sosiaalista mediaa ka-
sittelevat tutkimukset vanhenevat aika ajoin, silla teknologian kehitystahti on erityisen nopea, digi-
talisaatio on murroksessa ja sosiaalisessa mediassa esiintyvat trendit puolestaan voivat jaada uu-
sien trendien jalkoihin jopa yhdessa yOssa (esim. Lindgren, Mokka, Neuvonen & Toponen 2019;
Pohjola 2020; Ikdheimo & Vahti 2021).



Tutkimuksessani selvitan, kuinka hyddyllisena nuoret aikuiset pitivat matkanjarjestajien sosiaalis-
ten medioiden sisaltdja ja millaisia toiveita heilla on niiden suhteen. Tutkimuksen kohderyhmana
ovat 18-34-vuotiaat nuoret aikuiset, silla tilastokeskuksen (2022) mukaan yhteisGpalveluita kayttaa
lahes kaikki 16—24-vuotiaat ja toiseksi eniten sosiaalista mediaa kayttavat 25—-34-vuotiaat. Tutkitta-
vat yritykset ovat Aurinkomatkat, TUI Suomi ja Tjareborg. Valitsin juuri nama yritykset mukaan tut-
kimukseen, silld ne ovat talla hetkelld Suomen suurimmat matkanjarjestajat (Suomen matkailualan
litto SMAL ry 2023). Lisaksi nama yritykset kayttavat jo useampia sosiaalisen median kanavia hy-
vakseen markkinoinnissa seka ovat tulleet tutuiksi suomalaisille matkailupalveluiden tuottajina. So-
siaalisen median kanaviksi valitsin seuraavat alustat: Facebook, Instagram, Twitter ja YouTube.
Sen lisdksi tutkin, mitd muita kanavia tulisi kayttaa, jotta matkanjarjestajien sosiaalinen media ta-
voittaisi entistd paremmin myos nuoret aikuiset. Yritysten sosiaalisessa mediassa on viela kehitet-
tavaa ja taman opinnaytetyon tavoitteena on toimia apuna niin vanhoille kuin uusillekin matkanjar-

jestajille.

Opinnaytetydssani ei ole toimeksiantajaa, silla halusin tehda siitd oman nakdiseni ja tutkia juuri sita
aihetta mista olen kiinnostunut. Tutkimuksen aihe kiinnostaa minua, silla olen tydsuhteessa matkai-
lualan yrityksessa ja sen lisaksi minulla on tyokokemusta Instagram vaikuttamisesta. Tulevaisuu-
dessa haluaisin tydskennelld matkanjarjestajalla sosiaalisen median parissa, joten toivon saavani

itsekin uusia oivalluksia tata tutkimustyo6ta tehdessani.



2 Matkanjarjestajat ja keskeisimmat palvelukonseptit

Matkapalveluyhdistelma lain (901/2017) mukaan matkanjarjestajalla tarkoitetaan sellaista elinkei-
nonharjoittajaa, joka myy kuluttajille matkapaketteja mihin sisaltyy useampia eri palvelukokonai-
suuksia. Matkanjarjestajat tekevat yhteistydta muiden elinkeinonharjoittajien kanssa, toimittamalla
asiakkaitaan heidan palveluiden aarelle. Usein matkanjarjestajat tekevat yhteistyota esimerkiksi
lentoyhtididen, hotellien tai muiden paikallisten palveluntarjoajien kanssa. Kasittelen seuraavaksi
Suomen kolmea suurinta matkanjarjestajaa seka matkapakettien ja matkailuelamysten palvelukon-

septeja.
2.1 Suomen suurimmat matkanjarjestajat

Suomen kolme suurinta matkanjarjestajaa ovat Aurinkomatkat, Tjareborg ja TUlI Suomi. Aurinko-
matkojen osuus suomalaisista kokonaismatkustajamaarasta on 36,1 %, TUl:n 24,2 % ja Tjarebor-
gin 19,3 %. Vuoden 2022 liikevaihtojen mukaan jarjestys on sama, eli Aurinkomatkoilla oli vuonna
2022 suurin liikevaihto (171,5 milj. €), TUI Suomella toiseksi suurin (121,1 milj. €) ja Tjareborgilla
kolmanneksi suurin (80,1 milj. €) kaikkiin Suomessa toimiviin matkanjarjestajiin verrattuna. (Suo-
men matkailualan liitto SMAL ry 2023.) Esittelen seuraavaksi tutkittavat matkanjarjestajat aakkos-

jarjestyksessa ja kerron heidan toiminnastaan, strategiastaan ja eri kohderyhmista.
21.1 Aurinkomatkat

Suomen suurimpana ja luotetuimpana matkanjarjestajana pidetaan toimintansa vuonna 1963 aloit-
tanutta Aurinkomatkoja. Yritys toimii Finnairin tytaryhtiona. (Aurinkomatkat 2022.) Yrityksen naky-
vin arvo on vastuullisuus, jolla tarkoitetaan sitoutumista ilmastoystavallisempiin ja ihmisoikeuksia
tukevampiin ratkaisuihin. Vastuullisuuden lisaksi keskeisia arvoja ovat lisaksi ekologisuus ja yhden-
vertaisuus. Aurinkomatkojen etu muihin suuriin Suomessa toimiviin matkanjarjestajiin verrattuna on
olla taysin suomalainen yritys, jolle on mydnnetty siitd hyvasta kotimaisuudesta kertova Avainlippu-
merkki. (Aurinkomatkat 2023a.)

Aurinkomatkat myyvat lomamatkapaketteja 11 eri maahan ja lomapakettien lisaksi kuluttajille on
tarjolla omatoimisia kaupunkilomapaketteja 28 eri maahan. Matkapakettiin sisaltyvat Finnairin suo-
rat lennot, matkalaukut sekd majoitus. Joissain kohteissa lentokenttakuljetus sisaltyy hintaan. Ku-
luttajan on mahdollista ostaa Aurinkomatkoilta pelkat Finnairin lennot tiettyihin lomakonhteisiin, joita
Aurinkomatkat myyvat erikseen akkilahtdina. Majoituksia ei kuitenkaan myyda erillisina tuotteina.
(Aurinkomatkat 2023a.)



Aurinkomatkojen asiakkaat arvostavat matkanjarjestajassa etenkin luotettavuutta ja korkealaatuista

palvelua. Taulukossa 1. on esitetty Aurinkomatkojen selkeimmat kohderyhmat, jotka ovat lapsiper-

heet, kulttuurimatkailijat, aktiivilomailijat, ystavykset tai pariskunnat ja seniorit. Aurinkomatkat tar-

joavat lapsiperheille vaivattomuutta, lapsille soveltuvia hotellivaihtoehtoja ja aktiviteetteja, kuten

Aurinkokerhon. Kulttuurimatkailijat arvostavat matkustaessaan uusia paikallisia kokemuksia ja

heille on tarjolla hotellivaihtoehtoja Iahella ravintoloita ja nahtavyyksia. Aktiivilomailijoille Aurinko-

matkat tarjoavat monipuolisia liikuntamahdollisuuksia niin hotellin kuin aktiviteettien ja retkien muo-

dossa. Aurinkomatkojen neljds kohderyhma ovat ystavykset ja pariskunnat, jotka arvostavat lo-

malla yhdessaoloa esimerkiksi nahtavyyksia kiertdmalla. Hotellitarjonta on hintatasoltaan maltilli-

nen ja hotellit soveltuvat nimenomaan aikuisten matkailuun. Viimeisimpana kohderyhmana ovat

seniorit, jotka arvostavat oppaiden lasnaoloa ja rauhallista lomailua. (Aurinkomatkat 2023.)

Taulukko 1. Aurinkomatkojen kohderyhmat (Aurinkomatkat 2023)

Lapsiperheet | Kulttuurimat- | Aktiivilomai- | Ystavykset, Seniorit
kailijat lijat pariskunnat
Arvostus Vaivatonta ja | Paikallisen Monipuolisia | Yhteisollisyys | Luotettavuus
helppoa mat- | elaman koke- | liikuntamah- jatekeminen | ja turvalli-
kustamista minen dollisuuksia. suus, oppai-
Valmiit jooga- den lasnéolo
matkat
Hotelli Lapsille hotel- | Hotelli par- Sportti -merki- | Maltillinen Rauhallinen
lin oma kerho | haalla sijain- | tyt hotellit hintataso, ai- | hotelli, jossa
tai hotelli, nilla keskus- kuisten ma- jarjestettya il-
jossa toimii tassa kuun -merkityt | taohjelmaa
Aurinkokerho hotellit
Tekeminen Lapsille tar- Nahtavyydet, | Pyoréily, jar- | Nahtavyyksia | Sosialisoitu-
koitettu Aurin- | erilaiset ruoka | jestetyt retket, | ja elamyksia, | minen, hyvin-
kokerho, te- jajuoma Aurinkotreeni | yoelamaa voinnin yllapi-
kemista lap- maistelut Voima ja Har- taminen
sille monia

21.2 Tjareborg

Tjareborg toimii osana Nordic Leisure Travel Group -konsernia, joka on Pohjoismaiden suurin mat-

kanjarjestajakonserni. Niin konsernin kuin Tjareborgin strategiset arvot pohjautuvat kolmeen kes-

keiseen tavoitteeseen: uteliaisuuteen, omistautumiseen ja aitouteen. Lisaksi Tjareborg esittaa ku-

luttajille suunnatuilla verkkosivuillaan vastuullisen matkailun strategian, jonka mukaan he haluavat




edistaa iimastoystavallisempaa matkailua ja huomioida sosiaalisen vastuun toiminnassaan eri mai-

den lomakohteissa. (Tjareborg 2023d.)

Tjareborg jarjestdad matkoja 65 eri maahan ja yhteensa lahes tulkoon 400 eri matkakohteeseen.

Tarjotut palvelut koostuvat matkapaketeista, reittilennoista, risteilymatkoista ja pelkista lennoista.

(Tjareborg 2023b.) Tjareborgin kohderyhmat jakautuvat viiteen eri tyyppiin (taulukko 2): lapsiper-

heet, kulttuurimatkailijat, aktiivilomailijat, ystavykset ja yksin matkustavat seka seniorit. Lapsiper-

heille Tjareborg tarjoaa lapsille soveltuvaa tekemista lastenkerhon ja Tjareborgin maskottien mu-

kaan nimettyjen Lollo & Bernie-hotellien palvelutarjonnan muodossa. Toinen keskeinen kohde-

ryhma ovat kulttuurimatkailijat, joille on tarjolla paikallisen elaméan kokemista. Hotellit ovat sijoitettu

keskustaan, lahelle kulttuurikohteita. Aktiivilomailijat arvostavat lomallaan etenkin urheilua. Aktiivi-

lomailijoille Tjareborg tarjoaa ohjattua liikuntaa, teemamatkoja urheilun parissa, monipuolisia liikku-

mismuotoja (esimerkiksi pyoraily, golf ja vaellus) seka aktiiviseen elamantapaan soveltuvia hotel-

leja. Ystavyksille ja yksin matkustaville on tarjolla edullisia hotellivaihtoehtoja 1ahella keskustaa ja

erilaisia toimintamahdollisuuksia, kuten yéelamaa, nahtavyyksia tai urheilua. Viimeinen kohde-

ryhma ovat seniorit, jotka Tjareborgin mukaan arvostavat matkailussa etenkin rauhallisuutta ja hy-

vinvointia, minka mukaan Tjareborg tarjoaa erilaisia hotelli- ja aktiviteettivaihtoehtoja. Aktiivisille se-

nioreille on tarjolla treenilomia ja hyvinvointiaktiviteetteja. (Tjareborg 2023a; Tjareborg 2023b.)

Taulukko 2. Tjareborgin kohderyhmat (Tjareborg 2023b)

Lapsiperheet | Kulttuurimat- | Aktiivilomai- | Ystavykset Seniorit
kailijat lijat ja yksin mat-
kustavat
Arvostus Tekemista Paikallisen Ohjattu Edullisuus, Rauhallisuus
lapsille, aikui- | elaman koke- | treeni- ja aktii- | uusiin ihmisiin | ja hyvinvointi,
sille urheilu minen vilomat, erilai- | tutustuminen, | ohjatut lomat
mahdollisuuk- set teema- ohjatut val- kuten tanssi-
sia matkat mismatkat matkat
Hotelli Lollo & Bernie | Parhaalla si- Liikunta ja Lahella kes- Rauhallinen
hotellit, Fam- | jainnilla kes- treeni -merki- | kustaa, baari- | sijainti, aktiivi-
ily Garden ja kustassa tyt hotellit kadun lahetty- | set treenilo-
Comfort ho- villa mat se-
tellit nioreille
Tekeminen Lastenkerho, | Nahtavyydet | Monipuolinen | Yoelama, Hyvinvointi
teineille myOs | ja kulttuuriela- | urheilu, kuten | nahtavyydet aktiviteettei-
omia aktivi- mykset pyoraily, golf | ja urheilu hin osallistu-
teetteja ja vaellus minen




21.3 TUI Suomi

TUI Suomen juuret ylettyvat vuoteen 1964 asti, jolloin yritys aloitti toimintansa nimella Vingresor.
Noin kahdeksan vuotta myéhemmin nimeksi vaihdettiin suomalaisille tutuksi tullut Finnmatkat.
Vasta vuonna 2016 Finnmatkat siirtyivat kayttdamaan nimea TUI. (TUI 2022.) Tana paivana TUl
Groupin strategia perustuu viisikulmaiseen timanttimalliin. Keskeisimmat arvot ovat: kokemukselli-
suus, lentoyhtiot markkina-alustana, asiakaskeskeinen ekosysteemi, kestava kehitys ja ihmiset.
Asiakaskuntaa pyritdan laajentamaan tuomalla markkinoille uusia brandeja ja kohteita seka opti-
moimalla asiakaskayttdastetta ja hintastrategiaa. TUlI Groupin markkinointistrategia keskittyy eten-
kin risteilyiden markkinointiin, asiakasarvon maksimointiin ja TUl sovelluksen kehittamiseen. Mark-
kinoinnin tavoitteena on kasvattaa myyntia, tavoittaa uusia asiakassegmentteja ja tuoda palvelut

lahemmaksi olemassa olevia asiakkaita. (TUI Group 2022.)

Vuonna 2022 TUI Suomi jarjesti matkapaketteja yhteensa 47 eri maahan, joista 12 kohdetta on
omatoimisia kaupunkilomia. Sen lisaksi asiakas pystyi ostamaan TUl:lta erikseen lentomatkat koh-
teeseen ilman muita palveluita, kuten majoituksen tai puolestaan majoituksen ilman lentomatkoja.
TUI Suomen viisi tarkeintd kohderyhmaa ovat esitetty taulukossa 3 ja ne ovat: lapsiperheet, kult-
tuurimatkailijat, aktiivilomailijat, ystavykset ja pariskunnat, seka seniorit. Lapsiperheille TUI:lla on
tarjota koko perheen yhteisia aktiviteetteja, joissa on huomioitu perheen eri ikaiset lapset aina pie-
nimmista teini-ikaisiin. Hotellit kuuluvat osaksi TUI Blue For Families-konseptia ja ne sisaltavat
TUIL:n maskotin mukaisen Bamse Clubin. Kulttuurimatkailijoille TUI tarjoaa mahdollisuuksia paikalli-
sen kulttuurin parissa seka hotelleja Iahelld keskustaa ja nahtavyyksia. Kolmantena kohderyhmana
ovat aktiivilomailijat, jotka TUI jarjestaa valmiita aktiivilomapaketteja Robinson- ja TUI Magic Life -
merkityissa hotellikonsepteissa. Aktiivilomailijat on huomioitu niin hyvinvoinnin kuin likuntamahdol-
lisuuksien osalta. Ystavyksille ja pariskunnille on tarjolla maltillinen hintataso seka yhdessa teke-
mista ja sosialisoitumista esimeriksi yokerhoissa. Seniorit TUI huomioi levon ja hyvinvoinnin nako-
kulmasta, tarjoamalla vuorovaikutusta muiden saman ikaisten kanssa seka hyvinvointia tukevilla
aktiviteeteilla. (TUI Group 2022.)



Taulukko 3. TUI:n kohderyhmat (TUI Group 2022)

Lapsiperheet | Kulttuurimat- | Aktiivilomai- | Ystavykset, Seniorit
kailijat lijat pariskunnat

Arvostus Tekemista Mahdollisuus | Valmiit aktiivi- | Sosiaalista Lepoa ja hy-
koko per- tutustua pai- lomapaketit kanssakay- vinvointia
heelle, valmiit | kalliseen kult- mista
perhepaketit | tuuriin

Hotelli TUI Blue For | Keskustassa | Robinson-ja | Maltillinen Kanssakay-
Families ho- | ja TUI Magic hintataso, mistd muiden
tellit ja Bamse | nahtavyyksia | Life -merkityt | Blue Star senioreiden
Club ymparilla hotellit merkityt hotel- | kanssa

lit

Tekeminen Eri ikaisille Nahtavyydet, | Wellness, las- | Yoelama, TUI:n henkilo-
lapsille omia ruoka ja kettelu, padel, | nahtavyydet kunnan oh-
kerhoja ja yh- | juoma maiste- | golf, jooga, jaamat hyvin-
teista teke- lut pyoraily ja vointi aktivi-
mista per- paljon muuta teetit hotellilla
heelle. Myos
teinit otettu
huomioon.

2.2 Matkapaketit palvelukonseptina

Syitd matkustamiselle on yhta paljon kuin matkustajia. Syitd matkalle 1aht66n voi olla esimerkiksi

rentoutuminen uudessa maisemassa, kulttuureihin tutustuminen tai hyvinvointiloma. Matkanjarjes-
tajat tarjoavat kuluttajille erilaisia matkapaketteja asiakkaiden mieltymysten mukaisesti. Matkapa-
ketit ovat tunnettuja niiden helppoudesta, silla silloin kuluttajan ei tarvitse kayttaa tuhottomasti ai-
kaa selatakseen eri lento- ja hotellivaihtoehtoja, kun ne ovat valittavana yhdessa ja samassa pake-
tissa (Suomen matkailualan liitto SMAL ry 2018). Matkapaketit koostuvat vahintaan kahdesta mat-
kailupalvelusta, jotka on varattu samaa matkaa varten. Naitd matkailupalveluita voivat olla esimer-
kiksi lennot, majoitus, kuljetus ja kulkuvalineen vuokraus. Lisaksi kyseessa voi olla jokin muu mat-
kailupalvelu, jolla on iso merkitys matkan kokonaisuuteen, kuitenkin vahintaan 25 %. Matkapaketti
ei siis synny, jos palvelut ostetaan erikseen ja sopimukset syntyvat erillisten palveluntarjoajien
kanssa. (Kilpailu ja kuluttajavirasto s.a.) Matkapaketin ostaminen on yleisesti ottaen kuluttajalle
kustannustehokasta, silla matkapaketin hintaan sisaltyy useimmiten kaikki isoimmat matkakustan-
nukset, eika yllattavia kuluja paase syntymaan. Matkanjarjestajat tekevat usein yhteistyéta eri taho-
jen kanssa ja nain ollen voivat saada erikoishintoja lentoyhtidilta, hotelleilta ja kuljetuksista. Naiden
ostaminen kokonaisuutena tulee siis useasti edullisemmaksi kuin palveluiden ostaminen yksittai-

sina tuotteina. (Suomen matkailualan liitto SMAL ry s.a.)



Esimerkiksi Aurinkomatkat myy erikseen lomamatkapaketteja ja omatoimisia kaupunkilomapaket-
teja. Lomamatkapakettiin ja kaupunkilomapakettiin sisaltyvat lennot ja majoitus. Lomamatkapake-
tissa on kuitenkin naiden lisdksi varattavissa suoraan matkanjarjestajaltd meno-paluu kuljetus ja
retkid. Tdman lisdksi oppaat ovat vastassa kohteessa ja tavoitettavissa koko matkan ajan. Oppai-
den lasnaolo tuo turvaa varsinkin vdhemman matkustaville tai huonommin englantia puhuville asi-
akkaille. Kaupunkilomapaketeissa kuluttaja ostaa matkanjarjestajalta vain lennot ja hotellin, koh-

teissa ei ole oppaita tai Aurinkomatkojen jarjestamia kuljetuksia. (Aurinkomatkat 2023a.)

Matkanjarjestajat ovat ottaneet huomioon eri kohderyhmat matkapakettien konseptoinnissa. Mat-
kapaketit ovat monesti kohdennettuja esimerkiksi lapsiperheille, pariskunnille tai aktiivilomailijoille.
Lisaksi esimerkiksi Tjareborgilla on oma kohdennus aktiivisille senioreille (Tjareborg 2023a). Koh-
dennusten avulla kuluttajien on helpompi I6ytaa itselleen sopivin matkapaketti omien mieltymysten
mukaisesti. Liikuntaesteiset matkustajat ovat otettu huomioon tutkittavien matkanjarjestajien nettisi-
vuilla. Lisaksi esteettomaan matkustamiseen erikoistunut konsulttiyritys Palmuasema on nostanut
esiin kaikki kolme matkanjarjestdjaa ja heidan liikkuntaesteettomat hotellivaintoehtonsa, esteettomat
kuljetukset kohteissa ja muut esteettomyyden osalta keskeiset palveluratkaisut. (esim. Palmu-
asema 2018.)

Suurin matkapaketin tarjoama etu on valmismatkalaki ja valmismatkaehdot (Laki matkapalveluyh-
distelmista 901/2017). Lain mukaan matkanjarjestajalla on velvollisuus vastata kuluttajien tarpeisiin
ja olla heidan apunaan. (Suomen matkailualan litto SMAL ry s.a.) Lisaksi kuluttajan nakdkulmasta
matkapaketeilla on hyva kuluttajansuoja, silld matkanjarjestaja tai matkatoimisto on vastuussa mat-
kan toteutumisesta. Kuluttaja voi ostaa myds muita lisapalveluita, kuten elamyksia, matkalleen hel-
posti matkanjarjestajan kautta. Ongelmatilanteissa matkanjarjestajalla on velvollisuus auttaa asia-
kasta, mikali matkan aikana ilmenee ongelmia tai jokin muu hatatapaus. Naiden lisaksi asiakas voi
hakea korvauksia viela loman jalkeen matkanjarjestajalta, mikali reklamaatioon on aihetta. (Suo-
men matkailualan liitto SMAL ry 2018.) Tutkittavat matkanjarjestajat lupaavat kaikki ymparivuoro-
kautisen yhteyden puhelimitse henkildkuntaan, joka luo turvaa kuluttajille (Aurinkomatkat 2018;
Tjareborg 2023; TUI s.a.).

2.3 Kokemukset ja elamykset palvelukonseptina

Joitakin kuluttajia kiinnostavat matkailussa etenkin kokemukset ja elamykset, joita matkanjarjesta-
jat tarjoavat. Kokemuksella tarkoitetaan tapahtumaa ja tunteita, joka luo elamyksellisen kokemuk-
sen kuluttajalle. Kokemus voi tapahtua missa vaiheessa tahansa matkaa, esimerkiksi suunnittelu-

vaiheessa, matkalla tai matkan jalkeen, matkaa muistellessa. (Raikkénen 2007, 27.) Luthjen



(2010) mukaan niin sanottujen elamysmatkailijoiden tavoitteena on tehostaa niin matkailukokemus-
ten laatua kuin maaraakin, joilla on vaikutuksia matkailijoiden kokonaisvaltaiseen elamanlaatuun.
Optimaalisia elamyksia l16ytddkseen ja suunnitelmia luodakseen elamysmatkailijat ovat valmiita
kayttamaan aikaa tiedonhakuun, kartoittamalla eri elamysvaihtoehtoja seka tavoittamalla vertaisi-

aan eri kanavien kautta.

Matkanjarjestajat voivat luoda retkilla onnistuneen elamyksellisyyden tunteen kuluttajille huolehti-
malla etenkin seuraavista kolmesta tekijasta: tarjottu palvelu tai retki sisaltaa jotakin uniikkia, asia-
kaspalvelu on aidosti asiakaslahtdista lapi prosessin, ja asiakkaiden reklamaatioihin tai muuhun
tyytymattdémyyteen suhtaudutaan matkanjarjestajan puolesta kehittdmishaluisesti. (Raikkénen
2016, 74.)

Kokemuksia ja elamyksia hakevalle matkailijalle on entista tarkedmpaa tehda valintoja omien arvo-
jensa pohjalta. Matkanjarjestajat voivat toiminnassaan ja tarjonnan puitteissa vahvistaa yrityksen
strategista arvopohjaa. Esimerkiksi saksalaisen The Local lehden (2014) mukaan Saksan TUI
paatti lopettaa delfinaarioihin suunnatut retket, silla useissa delfinaarioissa toiminta oli epaeettista
ja rikkoi elainten oikeuksia. Tallaiset paatokset osoittavat kuluttajalle arvojen ja toiminnan lapinaky-

vyytta sekd parhaassa tapauksessa vahvistaa brandia.
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3 Matkanjarjestajien markkinointi sosiaalisen median kanavissa

Sosiaalinen media nakyy niin kuluttajien kuin yritysten arjessa niin paljon, etta silla on ollut merki-
tysta kulttuuriin, politikkaan ja yhteiskuntaan (Medialiitto 2018). Matkanjarjestijille sosiaalinen me-
dia on markkinointiviestinnan kanava, jolla voidaan vaikuttaa muun muassa brandin ja yrityskuvan
muodostumiseen. Sosiaalinen media koostuu eri verkko- ja mobiilisovelluksista, joiden kautta voi
verkostoitua muiden kayttajien kanssa ja pitda yhteytta kuluttajiin ympari maailman. Sosiaalisen
median kanavat edistavat yhteisollisyytta ja mahdollistavat uuden tavan jakaa sisaltoa, jota on esi-
merkiksi kuvat, tekstit, videot ja linkit. (Blomster, Kurtti, Maatta & Sinisalo 2020, 2.) Tammikuussa
2023 tehdyn tutkimuksen mukaan, maailman suosituimmat sosiaalisen median alustat olivat Face-
book, YouTube, WhatsApp, Instagram ja WebChat (Statista 2023a).

Blomsterin ja kumppaneiden (2020, 43) mukaan yritysten tulisi tietdd oma kuluttajakunta ja digitaa-
linen toimintaymparisto, jotta resurssit voidaan kohdistaa parhaalla mahdollisella tavalla. Sosiaali-
nen media on yritysten kannalta kannattava markkinointivaline, silla yritykset pystyvat analysoi-
maan kuluttajien digitaalista jalanjalkea ja ohjaamaan sisaltéa kuluttajien tarpeiden mukaisesti. Toi-
mintaympariston tiedostamiseksi yritysten tulee ymmartaa kuluttajakunnan lisaksi kuluttajille tuotta-

mansa arvo ja kuluttajien kayttdmat sosiaalisen median kanavat.
3.1 Asiakaspolku matkanjarjestajan sosiaalisessa mediassa

Asiakaspolun avulla selvitetdan kokonaiskuva, mitd kuluttajan ja yrityksen valisessa vuorovaikutuk-
sessa tapahtuu. Asiakaspolun sujuvuus muodostaa asiakaskokemuksen, kun taas asiakaskoke-
mukseen vaikuttaa tunteet, mita kuluttaja kokee asiakaspolun aikana. Sen vuoksi yritysten tulee
miettid asiakaspolku hyvin tarkkaan, jotta se olisi mahdollisimman selkea ja helppo kuluttajan na-
kokulmasta. (Komulainen 2018, 63.) Kuvassa 1. selkeytan matkanjarjestajan asiakaspolun eri vai-
heita sosiaalisessa mediassa, jotka ovat: tietoisuus, kiinnostus, harkinta, ostopaatds ja uskollisuus.
Vaikutukset voivat olla sekd mydnteisia etta kielteisia asiakaspolun eri vaiheissa, minka vuoksi jul-
kaisijan pitaa olla tarkkana, mita julkaisee ja missa kanavissa. Asiakaspolun eri vaiheet yleisesti

ottaen ovat tietoisuus, kiinnostus, harkinta, ostopaatés ja uskollisuus. (Blomster ym. 2020, 14, 50.)
Tietoisuus

Ensimmainen vaihe on tietoisuus, jolloin kuluttaja on tunnistanut tarpeen matkustamiselle. Asiakas
on saattanut ndhda sosiaalisessa mediassa maksetun mainoksen, vaikuttajayhteistyon tai muun
postauksen, joka herattda hanen huomionsa ja kuluttaja alkaa tutustua enemman yritykseen.

(Blomster ym. 2020, 50.) Tietoisuusvaiheessa kuluttaja tutkii eri vaihtoehtoja, minka
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matkanjarjestajan han haluaa valita. Vaihtoehtoja on paljon, joten nakyvyydesta pitaa tosiaankin
kilpailla ja asiakkaan hyddyt pitda tuoda selkeasti esille. Yrityksen pitaa luoda sisaltda, joka eroaa
kilpailijoistaan ja jolla saa kuluttajan huomion. Kuluttaja voi ndhda matkanjarjestajan Instagramissa
kuvia upeasta rannasta, joten riskinad on, ettd kuluttajalle saattaa tulla vaaristynyt mielikuva milta
kohteessa oikeasti nayttda. Kuva on voitu ottaa esimerkiksi aamulla kello 6.00 kun ranta ei ole

viela taynna turisteja. (Ayoub & Balawi 2022.)
Kiinnostus

Toisessa vaiheessa, eli aiheesta kiinnostuneena kuluttaja voi pohtia jo useampia vaihtoehtoja
minkd matkanjarjestajan han haluaa valita. Tassa vaiheessa yritetdan saada kuluttaja kiinnostu-
maan juuri omasta palvelustaan. Asiakas voi alkaa seurata matkanjarjestajaa sosiaalisen median
kanavissa tai mahdollisesti tilata uutiskirjeen, jotta saa tietoa esimerkiksi kampanjoista (ks. kuvio
1). Asiakkaan kiinnostusta voi edesauttaa esimerkiksi asiakkaiden oikeat kertomukset kohteista.
Jos potentiaalinen asiakas I0ytaa paljon vain negatiivisia asiakasarvosteluja voivat ne vaikuttaa ne-

gatiivisesti mahdollisen ostopaatoksen tekemiseen. (Blomster ym. 2020, 50.)
Harkinta

Kolmannessa, eli harkintavaiheessa kuluttaja keraa viela viimeisia tietoja ennen ostopaatdksen te-
kemistd. Tdma on siis hyvin tarkea vaihe, jotta kuluttaja tuntee olonsa tarkeaksi. Kuluttaja saattaa
yrittda olla esimerkiksi Instagramin tai jonkin muun sosiaalisen median kanavan kautta asiakaspal-
veluun yhteydessa ja joutuukin pettymaan, jos ei saa sen kautta palvelua. (Blomster ym. 2020, 50.)
Liséksi kuluttaja voi kysya neuvoja tai muuta tietoa esimerkiksi yrityksen Facebookin chatin kautta.
Sosiaalisessa mediassa yrityksen vastausajat voivat olla pidemmat kuin heidan oman nettisivun
chatin kautta, joten kuluttaja saattaa turhautua, jos ei saa heti vastausta. Harkintavaiheessa asia-
kas tutkii vield vaihtoehtojaan, joten talla vaiheella on iso merkitys asiakaspolun onnistumisen kan-
nalta. (Ayoub & Balawi 2022.)

Ostopéaétds

Kun ostopaatés on tehty, kuluttaja on tunnistanut tarpeensa matkustamiselle ja han siirtyy asiakas-
polun neljanteen vaiheeseen. Han alkaa tutustua matkakohteeseensa verkosta ja sosiaalisista me-
dioista I16ytyvan tiedon avulla. Ostopaatdkseen voi vaikuttaa hanen jo aiemmin I6ytama tieto, mika
on voinut tukea kuluttajaa paatoksen teossa. (Blomster ym. 2020, 50.) Ostopaatdsvaiheessa asia-
kas voi yrittaa etsia alennuskoodia, milla voisi saada viela matkapaketin hintaa alemmaksi. Han on

voinut harkintavaiheessa ndhda esimeriksi toisen matkanjarjestajan sosiaalisen mediassa



12

alennuskoodin ja nyt pettyykin, kun valitsemaltaan matkanjarjestajalta ei I6ydy vastaavanlaista
alennusta. Asiakas saattaa kysya, milloin olisi tulossa kampanijoita ja joutuu jalleen pettymaan, kun
yritys ei voikaan yrityssalaisuuden varjolla kertoa tulevista kampanjoista. (Ayoub & Balawi 2022.)
Taman vuoksi on erittain tarkeda kohdata potentiaaliset asiakkaat ja heidan kysymyksensa osto-

paatdksen tueksi.
Uskollisuus

Viimeinen vaihe on uskollisuus, jolloin kuluttaja on jo kayttanyt matkanjarjestajan palveluita ja nyt
hanen mielenkiintonsa pitaisi herattaa uudelleen. Tassa vaiheessa yritys voi hyodyntaa esimerkiksi
2020, 50.) Uskollisuusvaiheessa kuluttaja onkin tullut jo matkalta kotiin ja haluaa mahdollisesti ker-
toa kaikille sosiaalisessa mediassa omia kokemuksiaan matkalta. Jos kuluttaja kirjoittaa niita esi-
merkiksi matkanjarjestajan sosiaalisen median kanaville, niin silloin kaikki voivat nahda kuinka
hyva tai huono kuluttajan saama palvelu on ollut. Arvostelutkin vaativat yrityksen vastaamista ja
kanssakaymista, jotta asiakas tuntee olonsa arvostetuksi. Haasteita luo useat eri kanavat. Jos ku-
luttaja kirjoittaa palautteensa tai arvostelunsa vaaralle kanavalle, esimerkiksi matkanjarjestajan In-
stagram kuvan kommenttikenttdan, niin hanen palautteensa saattaa jdada huomaamatta, eika saa

siihen toivomaansa vastata. (Ayoub & Balawi 2022.)

Ty6- ja elinkeinoministerion (2015) mukaan jalkimarkkinointi on yritysten suurin heikkous markki-
noinnissa. Jalkimarkkinoinnin paatarkoituksena on saada kuluttajat palaamaan matkanjarjestajan
palveluiden pariin (Juholin & Luoma-aho 2017, 67). Vuorovaikutus kuluttajien kanssa matkan jal-
keen on keskeinen osa asiakaskokemusta, jotta asiakas saadaan sitoutettua ja palaamaan mat-
kanjarjestajan palveluiden pariin viimeistdan seuraavan loman ollessa ajankohtaista. Kun asiak-
kaaseen otetaan yhteyttd matkan jalkeen, voidaan puhua jalkimarkkinoinnista. Jalkimarkkinoinnin
tavoitteena on kuulla asiakkaan kokemuksista matkan ajalta seka kysya mahdollisia kehitysehdo-
tuksia, joiden avulla matkanjarjestaja voi kehittaa toimintaa. Jalkimarkkinointi hoituu helpoiten sah-
kdpostin valitykselld, mutta se onnistuu myds sosiaalisen median kanavien valityksella. (Blomster
ym. 2020.)



Asiakaspolku matkanjarjestajan sosiaalisessa mediassa

Ensimmainen vaihe

Uusien
asiakkaiden
tavoittaminen
Sosiaalisen
median julkaisut
auttavat
matkanjarjestajaa
tavoittamaan uusia
potentiaalisia
asiakkaita

Yrityskuvan
muodostaminen

Julkaisut lisaavat
tietoisuutta
brandista,
palveluista ja
tuotteista

Julkaisuiden tyyli
vaikuttaa
matkanjarjestajan
yrityskuvaan

Toinen vaihe

Kiinnostuksen
herdttdminen

Asiakas voi tilata
uutiskirjeen ja
alkaa seuraamaan
matkanjarjestajaa
eri sosiaalisen
median kanavissa

Julkaisut

Uusien asiakkaiden
kiinnostusta
lisdavia asioita ovat
esimerkiksi
julkaisut uusista
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kohteista,
asiakkaiden tarinat
ja kokemukset,
sekd
tuotearvosteluiden
jakaminen

Kolmas vaihe

Harkintavaiheen
tukeminen

Kun asiakas
saadaan
kiinnostumaan
yrityksen
palveluista, niin
yrityksen
sosiaalisen median
julkaisut voivat
auttaa hanta
tekemaan
ostop&atoksen

Tiedonkeruu

Asiakas vierailee
eri sosiaalisen
median kanavissa
etsiméssa tietoa
hanta
kiinnostavista
kohteista /
palveluista

Neljgs vaihe

Ostopdatoksen
tukeminen

Asiakas voi olla
vield yhteydessa
matkanjarjestajaan
esimerkiksi
Facebookin chatin
vilityksella
saadakseen
viimeisen
vahvistuksen
ennen ostoa

Ostopédatoksen
tekeminen

Ostopaatoksen
tekemiseen voi
vaikuttaa
asiakkaan |6ytama
tieto sosiaalisen
median julkaisuista
ja kommenteista

Viides vaihe

Asiakassuhteen
ylldpitdminen
Yrityksen julkaisut
sosiaalisessa
mediassa voivat
herattaa asiakkaan
muistoja omasta
matkastaan

Tiedon levitys

Julkaisuja uusista
matkakohteista tai
palveluista, joka
luo asiakkaalle
uuden tarpeen
matkustaa

Edut ja alennukset

Matkanjarjestaja voi
jakaa sosiaalisessa
mediassaan
alekoodeja tai pitaa
arvontoja,
aktivoidakseen
seuraajiaan
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Kuva 1. Asiakaspolun hyddyt matkanjarjestajan sosiaalisessa mediassa (Blomster ym. 2020)
3.2 Matkanjarjestdjien kayttamat keskeisimmat sosiaalisen median kanavat

Seuraavaksi esittelen yleisimmat matkanjarjestajien kayttamat sosiaalisen median kanavat, joita he
markkinoivat verkkosivuillaan. Yleisimmat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook, Instagram,
YouTube ja Twitter. Lisaksi sivuan muita kanavia, joita matkanjarjestajat kayttavat tai jotka olisivat

potentiaalisia kanavia tavoittamaan jo olemassa olevia tai uusia kuluttajia.
3.21 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu sosiaalisen median alusta ja jo perustamisvuonnaan se ta-
voitti miljoona aktiivista kayttajaa. Vuoteen 2023 mennessa Facebookin suosio on kasvanut hui-
masti ja se tavoittaa ympari maailman jo yli kolme miljardia ihmista. Aluksi Facebook oli tarkoitettu
vain ihmisten henkilékohtaisille profiilileille ja Facebook-ystaville suunnatuille julkaisuille, mutta

mydhemmin sielld yleistyi myds yritystilit. (Meta 2023a.)
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Yritystililla tarkoitetaan yrityksen luomaa omaa markkinointikanavaa, jossa yritys voi tehostaa omia
mainoskampanjoita ja lisata vuorovaikutusta kuluttajien kanssa. Yritykset voivat ostaa maksullista
markkinointitilaa ja kohdentaa julkaisujaan valitsemilleen kohderyhmille. Facebook onkin merkitta-
vin sosiaalisen median alusta kuluttajamarkkinoilla. (Blomster ym. 2020.) 2020-luvulla Facebook
lanseerasi uuden brandin: Meta, mutta sen missio sailynyt samantyylisend perustamisesta lahtien,
silld sen tavoitteena on luoda kansainvalinen keskusteluyhteiso ja saattaa ihmisia yhteen ympari
maailman (Meta 2023a).

3.2.2 Instagram

Instagram on nykyisen Metan vuonna 2012 perustama sosiaalisen median kanava (Meta 2023b).
Instagramissa on yli miljardi mobiilikayttajaa ympari maailman ja se sopii seka kuluttajien henkilo-
kohtaisten visuaalisten julkaisujen jakoon kuin yrityksille sisaltdbmarkkinoinnin kanavaksi. Instagra-
min kayttdjakunta koostuu paaosin nuorista aikuisista ja se on hieman enemman naisten kuin
miesten suosiossa. (Blomster ym. 2020.) Statistan (2023b) tekeman maailmanlaajuisen tutkimuk-
sen mukaan Instagramia kayttaa eniten 18—24-vuotiaat, joiden osuus on 30,8 % kaikista Instagram

kayttdjista ja toiseksi eniten Instagramia kayttavat 25—34-vuotiaat, joiden osuus on 30,3 %.

Visuaalisten julkaisujen vuoksi kuluttajamarkkinoinnissa yritysten on hyva suosia Instagramissa
houkuttelevia kuva- ja videomateriaaleja halutuille segmenteille. Selkea ja tunnistettava visuaalinen
materiaali vahvistaa kuluttajien brandimielikuvaa yrityksesta. Facebookin tavoin myds In-
stagramissa yritykset voivat ostaa mainostilaa ja luoda valitsemilleen kohderyhmille esimerkiksi
kuva-, video-, karuselli- ja kokoelmamainoksia. Tilille pysyvasti jadvien julkaisujen lisdksi yritykset
voivat hyddyntaa Instagramin tarinoita, joka on matalamman kynnyksen julkaisu markkinointika-
nava. Tarinat -osion julkaisut katoavat 24 tunnissa ja niissa voi julkaista kuvia tai lyhyita videoita.
Yritysten nakdkulmasta tarinat-osio soveltuu esimerkiksi interaktiivisten elementtien tai aikarajoitet-

tujen tarjousten esittdmiseen. (Blomster ym. 2020.)

Instagramin negatiivisena puolena on se, etta kayttajat voivat ostaa itselleen seuraajia ja tykkayk-
sia. Instagramissa nakyy muun muassa paljon tekaistuja yrityksia, jotka ovat ostaneet itselleen tu-
hansia seuraaijia ja nain ollen yritykset vaikuttavat oikeilta ja luotettavilta. Luotettavuuden tarkista-
miseksi on kehitetty seuraajien sitoutumisprosentti laskureita (eng. engagement rate). Laskurin
avulla nahdaan seuraajien sitoutuneisuus suhteessa julkaisuihin. Hyvana sitoutumisprosenttina pi-
detdan noin 1-5 %. (Hootsuite 2023.)
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3.2.3 YouTube

YouTube on Googlen omistama videosisaltomarkkinoinnin alusta, jolla on yli miljardi kavijaa glo-
baalisti kuussa. YouTuben toimintamalli perustuu yksityisten kayttajien ja yritysten videoiden lataa-
miseen, katsomiseen ja kommentoimiseen. Yrityksille sopivia videosisaltéja voivat olla erilaiset tu-
toriaalit, koulutusvideot, asiakkaiden kokemuskertomukset, asiantuntijahaastattelut, arkiset vlogit,

esittelyvideot ja yritystarinat. (Blomster ym. 2020.)

Blomsterin ja kumppaneiden (2020) mukaan yritysten YouTube-markkinoinnilla on erityisesti kolme
merkityksellistd nakokulmaa. Ensimmaiseksi, yli puolet Suomen vaestésta kuluttaa YouTube-vide-
oita viikoittain ja videomarkkinointi voi kasvattaa brandimielikuvaa kuluttajien silmissa. Toiseksi
Googlen omistuksessa YouTube-videot saavat kyseisessa hakukoneessa enemman nayttéja kuin
esimerkiksi aiemmin mainitut Facebook ja Instagram, kun markkinoinnissa osataan hyédyntaa oi-
keita hakusanoja. Kolmanneksi YouTube on erinomainen keino sitouttaa jo olemassa olevia asiak-

kaita, mutta kasvattaa lisdksi potentiaalisten asiakkaiden tietdmysta yrityksen toiminnasta.
3.2.4 Twitter

Twitter on sen omien sanojen mukaan kommunikointi- ja yhteisdpalvelu erilaisille yhteiséille nope-
aan ja kepedaan viestintaan. Twitter julkaisut, eli twiitit voivat sisaltda esimerkiksi lyhyita teksteja tai
niihin voi sisallyttda visuaalista materiaalia kuten kuvia tai videoita. (Twitter 2023.) Yritykset voivat
julkaista kahdenlaisia twiitteja. Ensimmaiseksi twiitit voivat olla niin sanottuja orgaanisia twiitteja,
joissa yritys kertoo brandista ja luo yhteisdllisyytta olemassa olevien asiakkaiden kanssa. Toiseksi
twiitit voivat olla maksullisia, jolloin niissa esitetaan jokin mainos, jolla pyritdan tavoittamaan ole-
massa olevan kuluttajakunnan ulkopuolella olevaa yleis6a seka uusia potentiaalisia asiakkaita.
Kaikista parhaiten yritysten digitaalinen markkinointi toimii Twitterissa, kun yritykset hyédyntavat

naitd molempia sisaltéja. (Doyle 2023.)

Doyle (2023) esittaa, etta yrityksen Twitter-tili voi edistéda ainakin seuraavia asioita: luoda branditie-
toisuutta kuluttajille, auttaa kuluttajia punnitsemaan eri vaihtoehtoja, edistda ostopaatdsta ja laajen-
taa yhteisollisyytta seka asiakasuskollisuutta yrityksen kuluttajakunnassa. Toisaalta Doylen nake-
mykseen tulee suhtautua kriittisesti, silla myos muut sosiaalisen median kanavat edistavat naita
samoja elementteja yritysten digitaalisessa markkinoinnissa. Doylen (2023) mukaan Twitterin eri-
tyisominaisuus verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin onkin, etta Twitter-kayttajat kayttavat
lahes 30 % enemman aikaa mainosten katsomiseen kuin muissa kanavissa. Tama on merkityksel-

linen huomio matkanjarjestajien digitaalisen markkinoinnin nakékulmasta.
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3.2.5 Muut sosiaalisen median alustat

Muita sosiaalisen median kanavoita mita yritykset voisivat miettia ottavansa kayttoon, ovat esimer-
kiksi Jodel ja Snapchat. Jodelissa yritykset voivat ostaa nakyvyytta julkaisulleen ja silloin yrityksen
luoma julkaisu nakyy kayttajille aina kolmantena julkaisuna (Markkinoinnin trendit 2022a). Esimer-
kiksi Haaga-Helia on ostanut kyseista markkinatilaa ja lisdd omaa nakyvyyttdan aina yhteishakujen
I&hestyessa. Heidan julkaisunsa on tarkoitettu opiskelijoille, jotka voivat kysya anonyymisti kysy-
myksia kouluun, koulutusohjelmiin ja opintoihin liittyen. Jodel on siis erinomainen kanava tavoitta-
maan alle 30-vuotiaat. Matkanjarjestaja voisi tehda samanlaisen julkaisun, jossa ihmiset voisivat
kyselld kysymyksia matalalla kynnykselld. Esimerkkina (kuva 2) MTV Katsomon julkaisema spon-
soroitu julkaisu Jodelissa. Julkaisussa hyddynnetaan interaktiivista vuorovaikutusta kayttajien

kanssa ja lopussa on kehotus: "Katso tanaan”, jonka linkki ohjaa kayttajan MTV katsomoon.

22h
@ Helsinki - Th Sponsorcija MTV Katsomo ja MTV3
jaliella .,

-+

LEGO Masters Suomi alkaa tanaan!
¥ Katso nyt MTV Katsomossa tai
tandan 19:30 MTV3:lla. Jos saisit

(tai osaisit) rakentaa LEGOQista mita
vaan, niin mita se olisi?

P3hed padhine
Unelmien huvipuisto
Stunttiauto

Jotain muuta, mita?

*1 !5 “4 o+

Katso tandan

Kuva 2. Kuvakaappaus Jodelista

Snapchatissa yritykset voivat tehda julkaisuja tarinaansa, joka tavoittaa kaikki heidan tilaajansa.
Monet yritykset tekevat esimerkiksi "Q&A” -tyyppista sisaltéa. Talldin kayttajat voivat kysya yrityk-
seltad kysymyksia, joihin he vastaavat julkiseen tarinaansa. Sen liséksi yritykset voivat hyédyntaa
omia tehosteita, joiden kanssa kayttajat voivat ottaa kuvia (Snapchat s.a.). Kuvassa 3. nakyy TUI
UK profiili ja heidan teettdma tehoste.
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L

» TUI UK
w tui_uk = Brandi

@ Luton, Bedfordshire, GB
Live Happy with TUL.

A Tilaa

Tehosteet

TUI Happy Smile

Kuva 3. Kuvakaappaus TUI UK (@tui_uk) Snapchat profiilista

LinkedIn

Tutkittavilta yrityksilta 16ytyi omat LinkedIn yritysprofiilit, vaikka he eivat sitd mainostakkaan samalla
tavalla kuin muita kayttamiaan sosiaalisen median kanavia. LinkedInia kaytetaan enimméakseen
yritysten valilla tapahtuvaan liiketoimintaan (Blomster ym. 2020. 138). LinkedInissa yritykset voivat
jakaa tietoa esimerkiksi avoimista tyopaikoista ja pitaa jopa koko rekrytointiprosessin sen valityk-
sella (Digimarkkinointi s.a.). Nain ollen se ei ole keskeinen kanava matkanjarjestajan ja kuluttajan

vuorovaikutukseen.

TikTok

TikTok on lyhyiden videoiden toistopalvelu ja se tavoittaa kayttajansa nayttamalla lyhyita videoita,
jotka tulevat nakyviin kayttajien henkilokohtaiselle algoritmien luomalle "For you page”-sivustolle eli
suomeksi sinulle sivulle. Vaikka kaikki sosiaalisen median kanavat hyddyntavat kohdennettua si-
séltdéa algoritmien avulla, TikTok eroaa muista sosiaalisen median kanavista sen erittdin vahvan
algoritmi I&htdisyyden vuoksi. TikTokissa ei siis ole enda kyse vain vuorovaikutuksesta muiden

kayttajien kanssa niin kuin esimerkiksi Facebookissa vaan alusta tarjoaa kayttajalleen entista
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kohdennetumpaa sisaltdéa niin yksityisilta sisallontuottajilta kuin kaupallisilta toimijoilta. (Bhandari &
Bimo 2022.)

TikTokin mahdollisuudet yrityksille on laajat matkailualalle. Esimerkiksi kaksi Kiinassa sijaitsevaa
syrjdisempaa matkailukohdetta nousi matkailijoiden suosioon yhdessa ydssa videoiden levitessa
kohteesta TikTokissa. TikTokkia kayttamalla yritys tavoittaa etenkin Z-sukupolven, silla nuoret ajat-
televat, ettd nykypaivan modernit yritykset hyddyntavat TikTokia markkinoinnissaan. Matkanjarjes-
tajia pidetaan usein hiukan vanhahtavina toimijoina matkailualalla, joten sosiaalisen median tren-
deihin vastatessa matkanjarjestajat voisivat nuorentaa ja ajankohtaistaa brandidan. TikTokissa on
helppo olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kautta, silla sielld voi tykata heidan kommenteistaan ja
vastata niihin vaikkapa videon muodossa. Yritykset julkaisevat usein TikTokissa hiukan rennompaa

sisaltda kuin muissa kanavissaan. (Wengel ym. 2022.)

Millainen matkanjarjestajan TikTok-tili sitten voisi olla? TikTokissa videot kestavat enintdan kolme
minuuttia ja siind ajassa ehtii tehda vaikka mita (esim. Bhandari & Bimo 2022). Matkanjarjestajat
voisivat esitelld esimerkiksi omia lomakohteita, hotelleja, tydntekijoita tai muita palveluitaan (ks.
kuva 4). Lisdksi monilla matkaoppailla on omia henkilékohtaisia TikTok-tileja, joissa he julkaisevat
"my day’-videoita, eli matkaoppaan tyépaivasta kertovia videoita. Videoilla he esittelevat millaisista
asioista heidan tyépaivansa koostuu ja tdma on osoittautunut kayttdjia kiinnostavaksi sisalloksi.
Raikkdnen (2016) esittaa, ettd matkaoppaiden rooli on merkittdva asiakaskokemuksen nakokul-
masta. Raikkosta mukaillen, jos videoita julkaistaisiinkin yrityksen TikTok-tililla matkaoppaiden hen-
kilokohtaisen tilin sijaan, niin videot saisivat todennakoisesti viela enemman huomiota ja silla voisi

olla positiivisia vaikutuksia kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen.
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4 Tutkimuksen toteuttaminen

Taman tutkimuksen tavoitteena on pyrkia selvittdmaan, vastaako matkanjarjestajien sosiaalisen
median markkinointi nuorten aikuisten mieltymyksiin. Minulla on kaksi tutkimuskysymysta, joihin

pyrin tdssa opinnaytetydssa vastaamaan kahdella eri aineistolla.

Tutkimuskysymykseni ovat:
1. Miten Aurinkomatkojen, TUI Suomen ja Tjdreborgin sosiaalisen median siséllét vastaavat
nuorten aikuisten kokemiin hyétyihin?

2. Millainen matkanjérjestéjien sosiaalisen median sisélté tavoittaa parhaiten nuoret aikuiset?

Rajasin tutkimuksenteon kolmeen suurimpaan matkanjarjestajaan: Aurinkomatkoihin, Tjareborgiin
ja TUI Suomeen. Monet suomalaiset ovat kayttaneet kyseisten yritysten palveluita matkustaessaan
ja luoneet nain ollen mielipiteen kyseisista matkanjarjestajista. Kuluttajien tietoisuus oli merkittavaa
tulosten luotettavuuden ja kyselytutkimuksen onnistumisen kannalta. Lisaksi niin Aurinkomatkat,
Tjareborg kuin TUI Suomi ovat ahkeria julkaisemaan eri sosiaalisen median kanavissa, mika to-
dennakoisesti edistaa tutkimuksen onnistumista. Toisaalta esimerkiksi Apollomatkat on Suomen
neljanneksi suurin matkanjarjestéja (osuus kokonaismatkustajamaarasta 10,2 %), mutta se on ra-
jattu tdman opinnaytetyon ulkopuolelle, vaikka heilld on kaytdssa taysin samat sosiaalisen median
alustat kuin aiemmin mainituilla kolmella suurimalla matkanjarjestajalla (ks. Apollomatkat, 2023).
Rajaus on tehty kolmeen suurimpaan matkanjarjestajaan, jotta tutkimuksesta ei tule liian laaja-alai-

nen.

Kaytan tutkimuksen teossa seka lahtokohta-analyysia etta kvantitatiivista tutkimusotetta, jolloin tut-
kimuksesta saadaan mahdollisimman moninakékulmainen, kun tutkimusprosessissa on huomioitu
kaksi erilaista |ahestymistapaa. Parhaimmillaan useamman kuin yhden aineiston ja useamman
kuin yhden tutkimusmenetelman kayttaminen tutkimusprosessissa voi lisata tutkimustulosten luo-
tettavuutta. (Tuomi & Sarajarvi 2022.) Seuraavaksi avaan molempien aineistojen keruu- ja analy-

sointivaiheita.
41 Lahtokohta-analyysi ja sosiaalisen median aineiston keruu

Tavoitteenani oli tehda vertaileva lahtékohta-analyysi Suomen suurimpien matkanjarjestajien kes-
keisimmistd sosiaalisen median kanavista. Lahtokohta-analyysi koostuu neljasta eri vaiheesta: 1)
yritysanalyysista, 2) markkina-analyysista, 3) kilpailija-analyysista ja 4) ymparistdéanalyysista. Yri-
tysanalyysilla tarkoitetaan organisaation nykyhetken markkinatilanteen arviointia ja markkinoinnin

osalta keskeisimpien lukujen vertailua. Markkina-analyysissa puolestaan keskitytaan kuluttajiin ja
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heidan toimintaansa sosiaalisessa mediassa. Kolmas vaihe on kilpailija-analyysi, joka on keskei-
nen osa markkinointisuunnitelmaa. Kilpailija-analyysissa vertaillaan kilpailevien yritysten vahvuuk-
sia ja heikkouksia sosiaalisen median hyddyntadmisessa. Viimeinen vaihe on ymparistdanalyysi,
jossa perehdytdan merkittaviin sosiaalisen median kanaviin ja keskeisimpiin trendeihin. (Nieminen
2022.)

Aloitin Iahtokohta-analyysin yritysanalyysilla ja perehtymalla kaikkien kolmen matkanjarjestajan ta-
manhetkiseen tilanteeseen teoriassani (ks. Luku 2.1.). Lahtokohta-analyysin toisen vaiheen, eli
markkina-analyysin puolestaan toteutin keraamalla kyselyaineiston nuorten aikuisten sosiaalisen
median mieltymyksista, jonka esitan seuraavassa alaluvussa. Markkina-analyysini tavoitteena on
tarjota matkanjarjestajille ymmarrysta uusien sukupolvien kayttaytymisesta sosiaalisessa medi-

assa.

Lahtokohta-analyysin kolmannen vaiheen, eli kilpailija-analyysin aloitin tutustumalla kaikkien kol-
men matkanjarjestajan kaikkiin sosiaalisen median kanaviin. Paadyin rajaamaan tarkastelun niihin
sosiaalisen median kanaviin, joita tukittavat matkanjarjestajat markkinoivat verkkosivuillaan, eli Fa-
cebookiin, Instagramiin, YouTubeen ja Twitteriin. Taman lisdksi paadyin rajaaman tarkastelun ni-
menomaisesti vuoden 2022 sosiaalisen median julkaisuihin, jotta sain luotua kattavan katsannon

kokonaisen markkinointikalenterin tapahtumiin.

Jatkoin kilpailija-analyysia luomalla taulukot (ks. luku 5) matkanjarjestajien neljasta eri sosiaalisen
median kanavien julkaisujen ja seuraajien maarista seka tekemalla yhteenvedon julkaisujen kes-
keisimmista teemoista. Tavoitteenani oli kerata aineisto vuoden 2022 ajalta, mutta esimerkiksi seu-
raajien maara vaihtelee mahdollisesti jopa paivittain, jonka vuoksi seuraajien maara on kevaalta
2023. Lisaksi aineiston keruussa ilmeni, etta jotkin matkanjarjestajat tavoittavat pelkastaan suoma-
laisia matkailijoita sosiaalisessa mediassa ja toiset laajemmin ympari maailman, mika loi oman
haasteen vertailun tuottamisessa. Taulukkovertailun tueksi nostin esimerkkikuvia matkanjarjesta-

jien sosiaalisen median keskeisimmista teemoista.

Ymparistdanalyysi on lahtokohta-analyysin viimeinen keskeinen osuus ja se toteutuu opinnayte-
tyon lopussa esittamissani johtopaatoksissa. Ymparistoanalyysin kannalta on tarkeda huomioida
tutkimuksen teon ajankohta, joka on juuri matkailualaan heikentavasti vaikuttaneiden koronapan-
demia vuosien jalkeiselta ajalta. Matkailuala on vasta alkanut el[pymaan maailmanlaajuisesta pan-
demiasta ja esimerkiksi matkanjarjestajien sosiaalisen median aktiivisuus voi muuttua taman

myota.
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4.2 Kyselylomakkeen keruu

Loin kyselylomakkeen Webropol-jarjestelmalla, silla se on luotettava ja yleisesti opinnaytetdiden
kyselylomakkeissa kaytetty jarjestelma. Kyselylomakkeessa oli yhteensa 16 kysymysta ja lomake
koostui neljasta taustakysymyksesta ja noin 11 sosiaalista mediaa ja matkanjarjestajaa kasittele-
vasta kysymyksesta. Osallistujilla oli mahdollisuus osallistua elokuvalippujen arvontaan ja viimei-
sessa kysymyksessa pyysin halukkailta sahkdpostiosoitteet. Taustakysymysten, kuten ika, suku-
puoli ja ammatti tiedoilla pyrin hahmottamaan millaisesta joukosta vastaajat koostuvat. Olen huo-
mioinut taustakysymyksissa bindaristen sukupuolten lisaksi vaihtoehdot “Muu” ja “En halua vas-
tata”. En keraa missaan tutkimuksen teon vaiheessa vastaajilta henkilokohtaisia tietoja, kuten ni-
mea. Vastaagjilla kesti kyselyn tayttdmiseen aikaa noin 5-10 minuuttia. Testasin tdman aikaraamin

kahdella kohderyhma&an kuuluvalla ystavallani ennen kyselylomakkeen lahettamista.

Jaoin sahkdisen kyselylomakkeen (Liite 2.) linkin oman Instagram-tilini tarinaosiossa. In-
stagramissa minulla on noin viisi tuhatta seuraajaa ja tarinani naki noin 1000 ihmista. Tarinassa
olevaa kysely linkkia klikkasi ensimmaisella jaolla 79 ihmistd. Kahden paivan kuluttua jaoin linkin
uudelleen, jolloin sita klikkasi 101 ihmista. Sen lisaksi jaoin kyselylomakkeeni LinkedIn kanavallani.
Postaukseni tavoitti yli 600 ihmista. Yhteensa kyselylomake oli auki viisi paivaa. Tavoitteenani ol
saada 100 vastausta, mutta ilokseni vastauksia kertyi 182. Yhteensa kyselylinkin avasi 361 ihmi-
sista ja kyselyyn vastaaminen aloitettiin 200 kertaa. Eli vain 18 ihmisista jatti kyselyn kesken. Pyrin
pitdmaan kyselyn tarpeeksi lyhyena, jotta vastaajien innostus ei paase lopahtamaan. Minulla on

paljon myds ulkomaalaisia seuraajia, jotka saattoivat avata linkin ymmartamatta sen tarkoitusta.
4.3 Kvantitatiivisen aineiston analyysi

Kyselylomakkeesta syntynytta aineistoa kasittelin kayttamalla Webropolin kyselytutkimusalustaa.
Kyselytutkimuksella tarkoitetaan tutkimusmenetelmaa, jossa halutaan saada mahdollisimman pal-
jon vastauksia tutkimusongelmaan seka kerata vastauksia rajatulta kohderyhmalta (Ruohonen
2022). Kyselyssa oli muutama avoin kysymys, johon vastaajat saivat kertoa vapaammin omia miet-
teitdéan, mutta avoimien kysymysten sijasta kaytin aineistoanalyysissa mahdollisimman paljon mo-

nivalintakysymysten vastauksia.

Kaytin tutkimuksen tekoon kvantitatiivista eli maarallista kyselytutkimusmenetelmaa. Valitsin taman
tutkimusmenetelman, sillda sen myota sain kerattya tutkimuksen onnistumisen kannalta tarvittavan
maaran numeerista tietoa kohderyhmasta. Kvantitatiivisella tutkimuksella kerataan maarallista tie-
toa, jota voidaan analysoida numeraalisesti. Keratylla aineistolla pyritddn mittaamaan ilmiéita ja tut-

kia niita. (Tietoarkisto s.a.)
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Kun olin saanut riittdvan maaran vastauksia kyselylomakkeestani, suljin linkin ja analysoin kerty-
nytta aineistoa. Kuvasin kertynytta aineistoa taajuusjakauman avulla, joka kertoo kuinka useasti eri
arvot toistuvat vastauksissa. Vastausten analysoinnin tueksi tein erilaisia graafisia diagrammeja
seka hyodynsin ristiintaulukointia. Ristiintaulukoinnilla tarkoitetaan kahden tai useamman muuttu-
jan valisia eroavaisuuksia tai yhtenevaisyyksia tuloksissa (Tietoarkisto s.a.). Ristiintaulukoinnilla
tutkin paaasiassa sukupuolten seka tutkittavien ikdjakaumien eroavaisuuksia vastauksissa. Jos ky-

selyssa ei olisi ollut ikdjakaumaa, niin ristiintaulukoinnin tulokset olisivat voineet olla radikaalimpia.

Arvioin tutkimukseni luottavuutta koko tutkimusprosessin ajan. Kyselylomakkeessa pyrin kaytta-
maan erilaista aineistoa kuten monivalintaa, avoimia kysymyksia ja kuvia. Kyselyssani pyrin joh-
donmukaisuuteen ja varmistin, ettd kaikki kysymykset liittyvat vahvasti tutkittavaan aiheeseen. Ar-
vioin kvantitatiivista tutkimustani validiteetin ja reliabiliteetin kannalta, eli kuinka pateva ja luotettava
tutkimukseni oli (Hiltunen 2009).

4.4 Eettisten kysymysten pohdinta

Tassa tutkimuksessa noudatetaan Tutkimuseettisen neuvottelukunnan hyvia tieteellisia kaytantdja
eurooppalaisten neuvojen mukaisesti. Pyrin noudattamaan tassa opinnaytetydssa luotettavuutta,
rehellisyytta, arvostusta ja vastuunkantoa. Luotettavuus tarkoittaa tutkimuksenteossa laadun val-
vontaa ja rehellisyys avoimuutta seka puolueettomuutta lapi tutkimusprosessin. Arvostus puoles-
taan tarkoittaa esimerkiksi hyvia viittauskaytantéja toisia kirjoittajia kohtaan ja vastuunkannolla tar-

koitetaan vastuunottoa koko tutkimusprosessista. (TENK 2023, 11-12.)

Kyselylomakkeen lopussa tarjosin vastaajille mahdollisuutta osallistua elokuvalippujen arvontaan.
Arvontaan osallistuminen tapahtui vastaamalla viimeiseen kysymykseen oman sahkopostiosoit-
teen. Kerroin halukkaille, ettei sdhkdpostiosoitetta linkitetd milldan tavoin annettuihin kyselyn vas-
tauksiin, jotta vastaajien anonymiteetti sailyy lapi tutkimusprosessin. Sahkdpostiosoitteen keraami-
nen on GDPR tietosuojalain alainen tekija, jonka vuoksi tietojen sailyttdmisessa noudatetaan eri-
tyista varovaisuutta ja sahkdpostiosoitteet poistetaan viimeistddn vuoden 2023 toukokuun loppuun
mennessa. Kyselytutkimusalusta Webropol on tietosuojattu jarjestelma, jolloin vastaajien sahko-

postiosoitteet ovat sailytettyna turvatulla alustalla ennen niiden lopullista poistamista.
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5 Matkanjarjestajien sosiaalisen median eri kanavien lahtokohta-analyysi

Tassa luvussa esitan vertailevan lahtékohta-analyysin kolmen suurimman matkanjarjestajan sosi-
aalisen median eri kanavista. Ensimmaisessa alaluvussa vertailen matkanjarjestajien aktiivisuutta,
suosiota ja julkaisujen teemoja heidan Facebook-tileillansa. Facebookin jalkeen etenen suosiojar-
jestyksen mukaisesti, eli sen jalkeen teen vertailevan analyysin matkanjarjestajien Instagram-ti-
leista, YouTube-kanavista ja lopuksi Twitter-tileista. Kaikki kolme matkanjarjestajaa markkinoivat

verkkosivuillaan kuluttajilleen kayttavansa naita sosiaalisen median kanavia markkinoinnissaan.
5.1 Facebook

Facebookin paaasiallinen tehtava on tarjota yrityksille helppo kanava, jonka avulla kasvattaa omaa
nakyvyyttaan. Yritykset voivat esimerkiksi tehda julkaisuja tai julkaista kuvia ja videoita. Faceboo-
kin kautta yritys voi olla yhteydessa seuraajiinsa. (Meta 2023a.) Jokaisen matkanjarjestajan paa-
asiallinen sosiaalinen kanava julkaisujen maaraan ja seuraajien maaraan suhteutettuna vaikutti

olevan Facebook, jota on kuvattu taulukossa 1.

TUI Suomella (166) ja Tjareborgilla (170) on lahes saman verran julkaisuja vuoden 2022 ajalta Fa-
cebookissa, kun taas Aurinkomatkoilla on noin 40 julkaisua vahemman kuin kahdella muulla yrityk-
sella eli 128 julkaisua. Tama tarkoittaa sita, etta Aurinkomatkat eivat julkaise Facebookissa yhta
tiheasti kuin TUI Suomi ja Tjareborg. Havaitsin, ettéd Aurinkomatkojen saama suosio suomalaisten
keskuudessa ei perustu pelkastaan sosiaalisen median julkaisuihin vaan kuluttajat suosivat heita

muista syista.

Julkaisujen maaran liséksi seuraajien maarassa on suuri ero, silla TUI:n Facebook-tililla on reilusti
eniten seuraajia kahteen muuhun matkanjarjestajaan verrattuna, eli noin 6,2 miljoonaa seuraajaa.
Aurinkomatkoilla on toiseksi eniten seuraajia (207 t.) ja Tjareborgilla puolestaan vahiten (168 t.)

seuraajia. Toisaalta TUI:n suosio perustuu siihen, ettd TUl:n Facebook-tililla pyritdan tavoittamaan

eri maiden kuluttajia, eika tili ole yksinomaan TUI Suomen. Seuraajat ovat siis ympari maailman.

Sisaltéjen osalta kaikkia matkanjarjestajia yhdistaa erilaiset esittelyt, kuten matkakohde- tai hotel-
liesittelyt, mutta muuten painotukset ovat erilaiset. Aurinkomatkat antavat lisdksi matkavinkkeja,
TUI suosii vuorovaikutusta kuluttajien kanssa ja Tjareborg on kohdistanut markkinointia lapsiper-

heille esitellen Facebookissa maskottien Lollon ja Bernien toimintaa.
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Aurinkomatkojen (kuva 5) matkavinkit Andalusiaan joulukuulta 2022 kuuluvat seuraavasti:

Aurinkomatkat &
17. joulukuu 2022 - @

Andalucian viehattava Nerja on ensi kesan uutuuskohteemme! Nauti aurinkoisista kesapaivista
kirkkaiden vesien ja toinen toistaan kauniimpien rantapoukamien suojassa, ja ihastu
eteldespanjalaisiin rytmeihin ja variloistoon Vanhankaupungin kuijilla.

i
AURINKOMATKAT.FI

Uutuus! Viehattava Nerja Varaa nyt
Tutustu Costa del Solin uutuuteen

© 205 26 kommenttia 2 jakoa

Kuva 5. Aurinkomatkojen julkaisu heidan Facebook tilillaan 17.12.2022

TUI puolestaan haluaa tarjota Facebook seuraajilleen inspiraatiota ja keskustelufoorumin saman
henkisille matkailijoille, mutta toisaalta muistuttaa toisia kunnioittavasta vuorovaikutuksesta (kuva

6). TUl:n Facebook sivun kuluttajien kanssa keskinaista vuorovaikutusta edistda matka-asiantunti-
jat seka sosiaalisen median tiimi.



LISATIETOJA

@ Tietoja
Tykk&da meistéd ja vastaanota uutisia, inspiraatiota ja tarjouksia. Keskustele

matkustamisesta saman henkisten ihmisten kanssa ja esita kysymyksia
matka-asiantuntijoillemme aamusta iltaan! Ndyta vdhemmaén

© Listiedot
Sivustoa paivittaa sosiaalisen median tiimimme ja asiakaspalvelumme.

Toivomme aktiivista keskustelua sivustollamme, ja voitkin jattaa
julkaisuihimme kysymyksid ja kommentteja. Pyrimme vastaamaan meille
osoitettuihin kysymyksiin mahdollisimman pian, arkisin klo 9-17 valisena
aikana ja lauantaisin klo 9-15. Mikali haluat varata matkan tai kysya
matkavaraukseen liittyvista asioista, otathan yhteytta asiakaspalveluumme
09 231000 10.

Toivomme Facebook-sivullamme avointa, rehellisté ja toisia kunnioittavaa
keskustelua. Toivomme, etta mahdollisimman monet ihmiset ovat aktiivisia
ja kommentoivat julkaisujamme, ja kaikkien viihtyvyyden vuoksi
noudatamme seuraavaa kaytantoa:

- Emme hyvaksy viesteja, jotka ovat lainvastaisia tai joissa on rasistista,
seksuaalista tai vakivaltaista sisaltoa tai jotka sisaltdvat sukupuolta, etnista
alkuperad, kansallisuutta, uskontoa tai seksuaalisuutta halventavia
lausuntoja. Mydsk&én sopimatonta kielenkdyttoa tai yksildihin kohdistuvia
hyokkayksia ei hyvaksyta. Viestit, jotka loukkaavat jonkun toisen
tekijanoikeuksia tai muita immateriaalioikeuksia, eivat myoskaan ole
sallittuja. Taman kanssa ristiriidassa olevat viestit voidaan ilmoittaa
Facebookille ja poistaa.

- Poistamme henkildnsuojaan viitaten lahetetyt henkiltiedot
(puhelinnumero, varausnumero jne.) Tallaiset tiedot tulee lahettaa
yksityisviestina.

- Emme salli muiden tuotteiden tai palveluiden markkinointia, joten sellaiset
viestit poistetaan.

- Poistamme véaérennetyista profiileista ldhetetyt julkaisut ja kommentit ja
kannustamme kaikkia ilmoittamaan tileista, jotka levittavat vaaria tietoja tai
esiintyvat jonakin muuna. Esimerkiksi TUI ei koskaan ota sinuun yhteytta
muun Facebook-tilin kuin taman virallisen tilin kautta.

Kiitos, etta kunnioitat ylla olevia saantoja ja seuraat meita taalla
Facebookissa. Nayta vahemman

Kuva 6. TUI:n Facebook-tilin lisatietoa kohta

Tjareborgin Facebook-julkaisuissa pyritdan houkuttelemaan aikuisvaeston liséksi lapsiperheita.

Julkaisuissa, kuten kuvan 7 esimerkissa, esiintyi usein Tjareborgin maskotit Lollo ja Bernie.

e Tjareborg on paikasss Sunwing Fanabé Beach
lakuu 2022 - @

13 Kaksi hyvaa ystavaa, suringossa tanssien. Keita he ovat? — Lollo ja Bernie! ]
Tiesitkd, etts Lollo & Bernie lytyy myds Instagramista? Seuraa ' @ & lollobernieofficial @

Kuva 7. Tjareborgin julkaisu heidan Facebook tililldan 30.08.2022
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Taulukko 1. Aurinkomatkojen, TUI:n ja Tjareborgin aktiivisuus Facebookissa

Aurinkomatkat TUI Suomi Tjareborg
Julkaisujen maara 128 166 170
Seuraajien maara 207 t. 6,2 mil;. 168 t.
Yleisimmat teemat Kohde-esittelyt, vink- | Hotelliesittelyt, vuoro- | Kohde-esittelyt, Lollo
keja vaikutusta & Bernie

5.2 Instagram

Instagram tarjoaa yrityksille luovan tavan luoda omaa brandia. Siella yritykset voivat julkaista kuvia
ja videoita, jotka nousevat seuraajien etusivulle. Seuraajat voivat tykata ja kommentoida yritysten
julkaisuja seka lahettaa heille yksityisviestia. Yritysprofiilissa pystyy seuraamaan oman profiilin ti-
lastoja ja seurata reaaliajassa esimerkiksi maksettujen mainosten tilastoja. (Meta 2023b.) Matkan-
jarjestajat voivat tavoittaa matkailusta kiinnostuneita kayttajia ja nain ollen potentiaalisia asiakkaita
tutki-syotteen avulla. Tutki-syote tarjoaa kayttgjille heita kiinnostavaa sisaltda ja tileja, mita he eivat

viela seuraa. (Meta 2019.)

Taulukossa 2. on kuvattu tukittavien yritysten aktiivisuutta Instagramissa. Instagramissa aktiivisim-
pia matkanjarjestajia ovat TUlI Suomi ja Tjareborg, jotka ovat julkaisseet viime vuoden aikana noin
170 postausta. TUI Suomeen ja Tjareborgiin verrattuna yllattavaa oli, ettd Aurinkomatkat on ollut
melko epdaaktiivinen koko vuoden ajan, kun taas TUI ja Tjareborg ovat tehneet julkaisuja samaan
tahtiin kuin heidan Facebook-tililleen. Aurinkomatkat julkaisivat vuoden 2022 aikana ainoastaan 14
postausta. Toisaalta mielenkiintoista on, ettd Aurinkomatkoilla on silti eniten seuraajia (31,6 t.) TUI
Suomeen (29,8 t.) ja Tjareborgiin (25,9 t.) verrattuna. Tassa vertailussa TUI on verrannollinen mui-
hin yrityksiin, silld Instagram on suunnattu vain suomalaisille seuraajille, kun taas Facebookissa

seuraaja maarat olivat maailmanlaajuisia.

Aurinkomatkoilla yleisimmat teemat olivat oppaiden tekemat julkaisut ja kohde-esittelyt samoin kuin
Tjareborgin. TUlI Suomen julkaisut kasittelivat hotelleita ja postaukset sisalsivat interaktiivista vuo-
rovaikutusta kuluttajien kanssa, kuten kyselyitd “Tunnistatko ndma hiekkadyynit?” tai “Kaipaatko
rennolle lomalle?”. Interaktiivisuudesta on hydtya kuvan nakyvyyden kannalta, mikali siihen tulee

vastauksia muilta kayttjilta.

Julkaisujen ja seuraajien maaran seka yleisimpien teemojen lisaksi tarkastin matkanjarjestajien
seuraajien sitoutuneisuus prosentit. Kuten jo aiemmin luvussa 3.2.2. kerroin, sitoutumisprosentilla
voidaan ndhda, onko yritys ostanut seuraajiaan. Sitoutumisprosentti katsotaan hyvaksi, mikali se

on noin 1-5 %. Tutkittavilla matkanjarjestgjilla on kaikilla hyva seuraajien sitoutumisprosentit.
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Taulukko 2. Aurinkomatkojen, TUI Suomen ja Tjareborgin aktiivisuus Instagramissa

Aurinkomatkat TUI Suomi Tjareborg
Julkaisujen maara 14 171 168
Seuraajien maara 31,6t 29,8 t. 25,9t
Yleisimmat teemat Oppaiden julkaisuja Hotelliesittelyt, inter- Oppaiden julkaisuja
kohteista, kohde-esit- | aktiivinen vuorovaiku- | kohteista
telya tus
Seuraajien 1,45 % 1,18 % 0,79 %
sitoutumisprosentti

Vertailin viela tarkemmin yritysten tuottamaa sisaltéa Instagram tileillaan. Kuvassa 8 ndemme tut-
kittavien yritysten julkaisut joulukuulta 2022. Yritykset voivat toteuttaa julkaisuissaan juuri omaa
tyylidén ja kuvissa nakyykin isoja eroavaisuuksia. Ainoa yhtenevaisyys kuvissa oli se, etta jokainen
kuva oli otettu Thaimaassa kuvateksteista paatellen. Aurinkomatkojen kuvassa nakyy kaksi opasta
rannalla pitelemassa Aurinko -kylttia ja maahan oli kirjoitettu luku 2023. TUI Suomi on julkaissut
eksoottisen rantakuvan ja kuvatekstissaan toivottaa rauhallista joulun aikaa. Tjareborg puolestaan
on kerannyt maskotit ja hotellin tiimin kasaan jouluista kuvaa varten. Tjareborgin kuvassa varit ko-

rostuvat hienosti ja kohde nayttda houkuttelevalta.

. aurinkomatkat : : . tjareborg

ja 480 muuta tykkaavat
aurinkomatkat Hyv&4 uutta vuottal Aurinkoiset
oppaamme Virpi ja Tomi kippistelevét kookoksilla . :
toivottaen vuoden 2023 tervetulleeksi iloisen letkeissd " Qv

rantatunnelmissa. 205 tykkaa tasta

ommenttia Thaimaasta! @.

#thaimaa #tuisuomi #Tjéreborg #munloma #joulu #lollobernie #bangtao

Kuva 8. Kuvakaappaukset Aurinkomatkojen (@aurinkomatkat), TUI Suomen (@tuisuomi) ja Tjare-
borgin (@tjarebog) Instagram profiileista joulukuussa 2022
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5.3 YouTube

YouTube on suosituin sosiaalisen median kanava videoiden jakamiseen. Matkanjarjestajille You-
Tube on tarkea kanava, silla suuri osa heidan markkinointimateriaalistansa on videoita kohteista ja
palveluista. YouTubessa yritykset pystyvat ostamaan mainostilaa, joka tavoittaa juuri oikean koh-
deryhman. (Markkinoinnin trendit 2022b.) Matkanjarjestajan asiakkaat voivat menna YouTubeen
etsimaan matkanjarjestajan lataamia videoita esimerkiksi eri matkakohteista tai hakemaan muuten

vain inspiraatiota.

Taulukossa 3. on kuvattu tutkittavien yritysten aktiivisuutta YouTubessa. Kaikilla tutkittavilla yrityk-
silla on vain 0-5 julkaisua YouTubessa ja tasta johtuen varmasti tilaajia selkeasti vahemman (1,23
t.-5,44 t.) kuin muilla sosiaalisen median alustoilla. YouTubessa puhutaan tilaajista seuraajien si-
jasta. Tulos siitd, ettéd kukaan matkanjarjestajista ei nayta panostavan YouTubeen oli yllattava, silla

jokainen yritys markkinoi YouTube-tilidan verkkosivuillan.

Kuten taulukosta 3. selvida, Aurinkomatkat julkaisi kolme videota viime vuoden aikana. Videot ovat
lyhyita, alle kaksi minuuttia, joten ne olisivat sopineet hyvin esimerkiksi Instagramiin julkaistavaksi.
Tai jos Aurinkomatkoilla olisi TikTok, niin tdman pituiset videot sopisivat hyvin sinne. TUlI Suomella
ei ollut yhtaan julkaistua videota, mutta huomasin kuitenkin, etta TUI UK (@tuiukholidays) kanava
YouTubessa on puolestaan ollut hyvinkin aktiivinen vuoden 2022 aikana. Tjareborg on julkaissut
nelja videota viime vuoden ajalta. Myos Tjareborgin videot olivat kovin lyhyitéd noin 30 sekuntia, jo-

ten ne sopisivat paremmin Instagramiin tai TikTokiin julkaistaviksi.

Tutkittavat matkanjarjestajat ovat olleet YouTubessa noin 13-vuotta, joten vertailin viela poikkeuk-
sellisesti heidan kerdamia nayttokertoja koko ajalta (taulukko 3). Yllattden Tjareborg on kerannyt
eniten nayttdkertoja videoilleen, noin 2,6 miljoonaa. He tavoittavat tilaajiinsa ndhden hyvin koh-

deyleison.

Taulukko 3. Aurinkomatkojen, TUI Suomen ja Tjareborgin aktiivisuus YouTubessa

Aurinkomatkat TUI Suomi Tjareborg
Julkaisujen maara 3 0 4
Tilaajien maara 1,2 t. 54+t 1,4 t.
Yleisimmat teemat Kohde-esittelya, Au- - Mainosvideoita
rinkotreeni
Videoilla nayttdkertoja | 1,2 mil]. 1,7 milj. 2,6 milj.
koko ajalta
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5.4 Twitter

Twitterissa yritykset voivat julkaista lyhyita twiitteja, jotka voivat sisaltaa kuvia ja videoita. Twitter
auttaa yrityksia tavoittamaan omaa kohderyhmaa muun muassa hashtagien avulla (Markkinoinnin
trendit 2022c). Matkanjarjestajat voivat julkaista Twitterin valityksella ajankohtaisia uutisia tuotteis-

taan ja palveluistaan.

Taulukossa 4. on kuvattu tutkittavien yritysten aktiivisuus vuoden 2022 ajalta Twitterissa. Twitterin
suosio on ollut jo pidempaan laskussa, joten ei yllattanyt, ettei myoskaan yritykset ole tahan kana-
vaan niin panostaneet. Aurinkomatkat ja TUI Suomi markkinoivat Twitterid nettisivuillaan, mutta

Tjareborgilla siita ei ole ollenkaan mainintaa. Yrityksen ja kohdeyleison kannalta miettisin, kannat-

taako Twitteriin enda panostaa.

Aurinkomatkojen 8 julkaisua (taulukko 4) koskevat heidan saavutuksiaan, esimerkkina (kuva 9)
twiitti Suomen parhaasta asiakaskokemuksesta. Twitter on poliittisempi kanava, joten saavutukset
sopivat julkaisuiksi hyvin. Kuvalla on kuitenkin vain 15 tykkaysta, joten siitd paatellen julkaisut Twit-

terissa eivat saavuta kovin montaa kayttgjaa.

= twiitti

Aurinkomatkat
@Aurinkomatkat_

Meilld on Suomen paras aslakaskokemus! Asiakkuusindeksi-
tutkimuksessa kuluttajat arvioivat asiakaskokemuksemme parhaaksi 56
yrityksen joukosta. Kiitos asiakkaillemme, jotka ovat kokenest meidat
parhaana matkakumppanina pandemian jélkeisenakin aikana, teemme
tats teitd varten!

Kuva 9. Kuvakaappaus Aurinkomatkojen (@aurinkomatkat_) twiitista
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TUI Suomella (@TUISuomi) ei puolestaan ollut julkaisuja ollenkaan viime vuoden ajalta (taulukko
4), vaikka heilla on kuitenkin 21,9 tuhatta seuraajaa. TUl Suomen viimeisimmat twiitit ovat vuodelta
2019. Vertailun vuoksi katsoin viela jo aiemmin mainitsemani TUI UK (@TUIUK) profiilia, ovatko
hekaan julkaisseet twiitteja vuoden 2019 jalkeen. He olivat kuitenkin puolestaan olleet hyvin aktiivi-

sia Twitterissa koko ajan ja vain joulukuun 2022 ajalta tehneet jopa 15 twiittia.

Tjareborg on tehnyt twiitteja muun muassa yhteistdista, avoimista tyépaikoista (kuva 10) ja uuti-
sista. Heilla on parhaimmillaan 5 tykkaysta twiitissaan vuoden 2022 ajalta, joten heidankaan julkai-

sunsa ei tavoita monia Twitterin kayttgjia.

& twiitti

Tjéreborg

@Tjareborg

Sinustako uusi matka-asiantuntijamme? "

Etsimme Helsingin Customer Centeriimme myyntihenkisté ja
asiakasorientoitunutta matka-asiantuntijaa vakituiseen tydsuhteeseen.
Lue lis88 & tja.re/3FFOEel #rekry #avoimettydpaikat

(@} pal V) A

=

Kuva 10. Kuvakaappaus Tjareborgin (@tjareborg) twiitista

Taulukko 4. Aurinkomatkojen, TUI Suomen ja Tjareborgin aktiivisuus Twitterissa

Aurinkomatkat TUI Suomi Tjareborg
Julkaisujen maara | 8 0 8
59t. 219t 17,4 t.
Seuraajien maara
Yleisimmat teemat tSaavutuksia, yhteis- - Yhteistoita, uutisia
oita
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6 Kyselytutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitan keradmani kvantitatiivisen kyselytutkimuksen tulokset ja niiden analyysit. En-
sin selvitin vastaajien taustatekijoita, jotta sain selville, millaisista ihmisista vastaajajoukko koostui.
Taman jalkeen selvitin vastaajien matkailutottumuksia. Kysely oli avoinna kaikille matkailusta kiin-
nostuneille nuorille aikuisille, joten matkailutottumuksetkin erosivat jonkin verran toisistaan. Vastaa-
jien tottumusten jalkeen, selvitin heidan mieltymyksiaan liittyen sosiaalisen median kayttéén, seka
matkanjarjestajiin. Naiden kysymysten avulla sain selkean tutkimuksen aikaiseksi, kuinka hyvin

matkanjarjestajat tavoittavat nuoret aikuiset.
6.1 Vastaajien taustatekijat

Kyselyn ikdjakauma oli jaettu kolmeen ryhmaan. Eniten vastauksia tuli 18—24-vuotiailta, joiden
osuus vastaajista oli 49 % (n=89). Tama ikaryhma enemmistona ei yllattanyt ottaen huomioon, etta
jaoin kyselyn omille seuraajilleni, jotka ovat paasaantoisesti oman ikaisiani. Seuraavaksi eniten ol
25-29-vuctiaita vastaajia 43 % (n=78) ja kolmanneksi eniten 30-34-vuotiaita 8 % (n=15). Suku-
puolen osalta kyselyyn vastanneista 114 oli naisia, joka vastasi 63 % (n=114) kaikista vastaajista
ja loput 37 % (n=68) vastaajista oli miehia. “Muu” tai “En halua kertoa” vastauksille ei tullut yhtaan
valintaa, joten jatin ne huomioimatta taulukosta. Ika- ja sukupuolijakaumat on esitetty tarkemmin

kuvassa 11.
35%

31%
30% 29%

25%

20% 18%

15% 14%
0

10%

5%
5% 3%

=

18-24 25-29 30-34

W Mies Nainen

Kuva 11. Ika- ja sukupuolijakauma
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Kolmas taustatekijoita selvittava kysymys oli ammattikysymys, joista valituimmat olivat tyontekija
56 % (n=101) ja opiskelija 42 % (n=76). Muihin vaihtoehtoihin, kuten elakelainen, ty6tdn tai muu

vastasi loput 3 % (n=>5), joiden osuus ei ole merkittava tulosten analysoinnin kannalta.

Esittdmalla nama kolme taustakysymysta sain selkean kasityksen millaisista vastaajista kyselyyn
vastanneet perustuvat. Naiden kysymysten pohjalta pystyin selvittdmaan, onko esimerkiksi miehilla

ja naisilla samanlaisia toiveita matkanjarjestajien sosiaalista mediaa kohtaan.
6.2 Vastaajien matkailutottumukset

Taustakysymysten jalkeen selvitin vastaajien matkailutottumuksia. Kysyin vastaajilta “Mita naista
matkanjarjestajista olet kayttanyt matkustamiseen?”. Annoin seuraavat vaihtoehdot valmiiksi: Apol-
lomatkat, Aurinkomatkat, Detur, Matkapojat, Tjareborg, TUI, Muu, mikd?, En mitaan. Naista vaihto-

ehdoista vastaaja sai valita kaikki kayttamansa matkanjarjestajat.

Kolme matkanjarjestajaa kerasi selkeasti eniten aania (kuva 12). Suosituimmaksi vaihtoehdoksi
osoittautui Aurinkomatkat, joka sai 55 % (n=100) annetuista aanista. Aurinkomatkat on Suomen
suurin matkanjarjestaja, joten suosio oli odotettavissa (Aurinkomatkat 2023). Toiseksi eniten dania
kerasi TUI 46 % (n=84), joka on Suomen toiseksi suurin matkanjarjestaja. Kolmanneksi eniten aa-
nia sai Tjareborg 44 % (n=80), joka on Suomen kolmanneksi suurin matkanjarjestaja. Jarjestys py-

syi siis taysin samana kuin aiemmin esittelemani matkanjarjestajien suuruusjarjestys.

Aurinkomatkat 55%

TUl 46 %

Tjareborg 44 %

Muut matkanjarjestajat 28%
En mitaan 23 %

Kuva 12. Vastaajien kayttamat matkanjarjestajat

Seuraavaksi vertailin, miten miesten ja naisten valiset otokset eroavat matkanjarjestajien valin-
nassa. Kayttadjamaaria vertaillessani, huomasin, ettei matkanjarjestajien valilla ollut kovin suuria
eroja sukupuolten valilla (kuva 13). Naisten valinnoissa selkeimmin erottuu Aurinkomatkat, joka sai

kaikista eniten 4ania. Naisten osuudesta katsottuna myds Tjareborg oli hieman suositumpi kuin



34

TUI. Suhteutettuna pienempaan miesten vastaajamaaraan vastaukset ovat kuitenkin yllattavan sa-

mankaltaisia naisiin verrattuna.
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Kuva 13. Sukupuolijakauman vertailu matkanjarjestjien valinnassa

Taman jalkeen selvitin vastaajien paasyita matkustamiseen (kuva 14). Kysymykseen sai valita use-
amman vaihtoehdon. Vastaajista lahes kaikki eli 100 % (n= 181) matkustaa vapaa-aikana. 24 %
(n=44) vastaajista matkustaa tapaamaan perhettaan tai ystaviaan ulkomaille. Tydnpuolesta mat-
kustaa 10 % (n=19) vastaajista. Muu, mika vaihtoehto sai kaksi 4ant3, joista toisen vastaus oli

“opintomatkat” ja toisen “arkea pakoon”.

1%

Vapaa-aika

Tyo
m Perhe / Ystavat ulkomailla
Muu, mika?

100%

Kuva 14. Matkustamisen syyt
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Paasyiden selvittya kysyin "Mika naista lomista olisi mieluisin?”. Luettelin nelja eri lomateemaa,
jotka olivat rentouttava rantaloma, paikallista kulttuuria ja kaupunkia, liikunta ja hyvinvointi, parasta
perheelle, muu mikad (kuva 15). Tassa kysymyksessa vastaajat saivat valita vain yhden vaihtoeh-
don. Tama kysymys auttoi ymmartdmaan nuorten aikuisten kiinnostuksen kohteita ja tottumuksia.
Rentouttava rantaloma sai 52 % aanista (n=95), eli se oli selvasti suosituin vaihtoehto. Toiseksi
eniten 4ania sai paikallista kulttuuria ja kaupunkia 38 % (n=69). Kolmanneksi eniten vastauksia ke-
rasi liikunta ja hyvinvointi 8 % (n=14). Parasta perheelle valitsi vain yksi vastaajista. Muu, mika
vaihtoehto sai kolme aanta, jotka olivat “rantaloma aktiviteeteilla”, “kaikki yhdessad”, ja “hyvassa ba-

lanssissa rento rantaloma” seka “matkakohteeseen tutustuminen”.

60%
52%

50%
40% 38%
30%

20%

10% 8%

0% — I

Rentouttava Paikallista Liilkuntaja  Parasta perheelle  Muu, mika?
rantaloma kulttuuria ja hyvinvointi
kaupunkia

Kuva 15. Mieluisin lomateema

Viimeinen johdatteleva kysymys oli "Mitka asiat vaikuttavat matkanjarjestajan valintaasi?”. Kysy-
mykseen sai valita useamman vaihtoehdon, nain ollen vastauksia kertyi yhteensa 367. Suosituim-
mat vaihtoehdot olivat hinta 88 % (n=160) ja luotettavuus 82 % (n=149). Kuvasta 16. ndemme, ettd
loppupeleissa hinnalla on enemman merkitysta nuorten aikuisten ndkokulmasta kuin luotettavuu-
della. Suomalaisuus ja brandi saivat molemmat noin 13 % (n=49) aanista. Muu, mika vaihtoehdon
valitsi 5 % vastaajista (n=9). Avoimissa vastauksissa toistui muun muassa tieto, ettei vastaaja
kayta matkanjarjestajan palveluita. Tahan kysymykseen minun olisi siis kannattanut lisata vaihto-
ehto "En kayta matkanjarjestajan palveluita”, jotta olisin ottanut my6s omatoimimatkailijat parem-

min huomioon.
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Kuva 16. Matkanjarjestajan valintaan vaikuttavat tekijat

Vertailin vield samoja tuloksia ikarajauksen puitteissa. Kaikille tutkittaville ikaryhmille hinta ja luotet-
tavuus nousivat tarkeimmaksi matkanjarjestajan valitsemisessa (kuva 17). Hinnalla oli eniten mer-
kitysta tutkimuksen nuorimman ikdryhman mukaan, eli 18-24-vuotiaiden. Tama on taysin ymmar-
rettavaa, silla iso osa heidan ikaryhmastaan oli opiskelijoita. Vanhimmalle tutkimuksessa olevalle
ikaryhmalle 30—34-vuotiaille hinta ja luotettavuus on yhta tarkeita. Mielenkiintoista oli, ettd suoma-
laisuudella on enemman merkitysta 25-29-vuotiaille, kuin muille tutkimuksessa oleville ikaryhmille.

Brandi nousi selvasti tarkedmmaksi 18—24-vuotiaiden joukossa kuin muiden.
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Kuva 17. Ikdjakauman vertailu matkanjarjestajan valintaan vaikuttavissa tekijoissa
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6.3 Sosiaalisen median merkitys matkanjarjestajan valintaan

Kuinka paljon sosiaalisella medialla voi sitten olla merkitysta matkanjarjestajan valintaan? Aloitin
tahan teemaan tarkastelun selvittamalla: "Mista sosiaalisen median kanavista etsit tietoa ennen
matkaasi?” -kysymyksen vastaajien jakaumia (kuva 18). Vastaajat saivat vastata yleisesti ottaen
miettimatta vain matkanjarjestajien sosiaalisen median kanavia, jotta myds omatoimimatkailijat on
huomioitu. Instagram oli vaihtoehdoista suosituin ja sai ylivoimaiset 70 % (n=128) annetuista aa-
nista. Kuten aiemmin jo opinnaytetydssani kerroin, Instagramia kayttavat eniten 18-34-vuotiaat.
Tulos ei ollut siis yllattava, etta sitd kaytetdan eniten matkan suunnitteluun ja inspiraatioon. You-
Tube oli toiseksi suosituin kanava 38 % aanista (n=69), vielakin siis nuoret aikuiset haluavat nahda
pitkia videoita, mahdollisesti viogeja kohteista YouTuben valityksella. Kuitenkin TikTok oli kolman-
neksi suosituin sosiaalisen median kanava, joka sai 31 % aania (n=56). TikTokista voi I6ytaa nope-

asti ja vaivattomasti matkavinkkeja, joista voi olla paljon hyotya esimerkiksi matkaa suunnitellessa.

Facebookia tiedon etsimiseen hyddyntaa 20 % vastaajista (n=36) ja Jodelia 10 % (n=18). Muu,
mika sai 5,5 % aanista (n=10) ja vastauksiksi oli kirjoitettu "Google”. Googlea ei kuitenkaan pideta
yleisesti ottaen sosiaalisen median kanavana, silla sita kaytetdan l1ahinna hakukone tarkoitukseen.
En mistaan vaihtoehdolle kertyi 12 % aanista (n=21), joka oli mielestani yllattavan paljon. Kyselyyn
vastanneista iso osa kayttdad matkanjarjestajien palveluita, joten ehkd he mahdollisesti ostavat ret-
ket ja aktiviteetit suoraan matkanjarjestajalta, jolloin heidan ei tarvitse etsia kovin paljon tietoa sosi-
aalisesta mediasta ennen matkaa. Matkanjarjestajilla on omia mobiiliapplikaatioita, joista 16ytyy
hyodyllista tietoa kohteesta. Nain tiedon keruu ei valttdmatta jaa vain matkustajan vastuulle.
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Kuva 18. Tiedonhakuun kaytettavat sosiaalisen median kanavat
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Askeisen johdattelevan kysymyksen jéalkeen selvitin, kuinka paljon vastaajat kayttaisivat tai ovat jo
aiemmin kayttaneet matkanjarjestajan sosiaalista mediaa avuksi matkan suunnittelussa (kuva 19).
Kyselyyn sai vastata liukusaatimelld, jossa 0 = ei yhtdan ja 10 = todella paljon. Vastaus kysymyk-
seen ei ollut pakollinen ja siihen tuli 150 vastausta, eli 32 vastaajaa jatti vastaamatta. Vastauksen
keskiarvon tulos oli 3,9 ja keskihajontaa oli 2,7. Keskimaarin siis nuoret aikuiset kayttavat melko
vahan juuri matkanjarjestajien sosiaalisen median kanavia avuksi matkan suunnitteluun. Tata lu-
kua voisi saada helposti kohennettua, mikali nuorten aikuisten toiveet kohtaisivat paremmin mat-

kanjarjestajien tuottaman sisallon kanssa.

3,9

Keskiarvo

Kuva 19. Matkanjarjestajan sosiaalinen media apuna matkan suunnittelussa

Seuraavaksi selvitin, millaista sisaltda nuoret aikuiset haluaisivat ndhda matkanjarjestajan sosiaali-
sessa mediassa. Suosituimmat vaihtoehdot olivat kuvia kohteista 86 % (n=156), videoita kohteista
82 % (n=150) ja asiakkaiden kertomuksia ja kokemuksia 69 % (n=126). Kuvia ja videoita tutkittavat
matkanjarjestajat julkaisevatkin jo hyvaan tahtiin, kuten aiemmin jo 4 kappaleessa kerroin. Asiak-
kaiden kertomuksia ja kokemuksia nuoret aikuiset toivovat kuitenkin ndkevansa lisaa. Naiden jal-
keen vastauksia saivat videot matkaoppaiden tydpaivista 34 % (n=61), arvontoja 24 % (n=44), tie-
toa avoimista tyopaikoista 15 % (n=27), vaikuttajamarkkinointia 12 % (n=21). Vahiten suosituimmat

vaihtoehdot naista vaihtoehdoista olivat livelahetykset 6 % (n=10) ja muuta, mita? 3 % (n=5).

Vertailin vastauksia miesten ja naisten nakokulmista (kuva 20). Miehet ndkevat mieluummin kuvia
kohteista, kun taas naiset haluavat nahda enemman videoita. Suurin eroavaisuus oli kuitenkin se,

ettd naiset haluavat nahda huomattavasti enemman asiakkaiden kertomuksia ja kokemuksia



39

kohteista. Tama voi kertoa siita, etta naiset tutustuvat enemman asiakkaiden arvosteluihin ennen
matkan varaamista. Naiset haluavat nahda videoita matkaoppaiden tyépaivista enemman kuin

miehet, joka tukee sita, etta naiset katsovat mieluummin videoita.
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Kuva 20. Sukupuolijakauman vertailu matkanjarjestajan tuottaman sisallén toiveisiin

Hyvan kokonaiskuvan selvittdmiseksi kysyin, missa vaiheessa matkaa vastaajat kayvat vieraile-
massa matkanjarjestajan sosiaalisen median kanavilla. 74 % vastaajista (n=135) kay matkan suun-
nitteluvaiheessa, joka on tarkein vaihe aiemmin esitellyn matkanjarjestajan asiakaspolun kannalta.
Asiakkaan on l6ydettava kaikki tarvitsemansa tieto matkan suunnitteluvaiheessa. Vastaus on kui-
tenkin ristiriidassa aiemmin esitetyn kysymyksen numero 9. kanssa "Kuinka paljon kayttaisit / olet
kayttanyt matkanjarjestajan sosiaalisen median kanavia avuksi matkasi suunnittelussa?”. Nuoret
aikuiset vierailevat siis matkaansa suunnitellessa matkanjarjestajien sosiaalisen median kanavilla,

mutta iimeisesti he eivat I0yda tarpeeksi haluamaansa tietoa sielta silla keskiarvo jaa niin pieneksi.

Toiseksi eniten 34 % (n=62) vastauksia sai "Kun olen varannut matkan”. Asiakaspolun mukaan
tassa vaiheessa asiakas etsii vinkkeja tulevalle matkalleen ja voi konsultoida matka-asiantuntijaa
esimerkiksi yrityksen Facebookin chatin valityksellda. Kolmanneksi eniten 24 % (n=43) vastauksia
tuli vaihtoehdolle "En ollenkaan”. Taman kuitenkin selittaa aiempi kysymys numero 4., johon 42
vastaajaa vastasi, etteivat he ole kayttaneet yhtaan matkanjarjestajaa matkustamiseen. Vain siis
yksi muu matkanjarjestajaa kayttava vastaaja ei vieraile matkanjarjestajien sosiaalisessa mediassa
missaan vaiheessa. Kaikki muut kuitenkin vierailevat, joten tastda naemme sosiaalisen median mer-

kityksen asiakaspolussa. Matkan aikana vierailee 15 % (n=27) ja matkan jalkeen 5,5 % (n=10).
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Selvasti suurin vaikutus on silld mita nuoret aikuiset I6ytavat matkanjarjestajan sosiaalisesta medi-

asta matkan suunnitteluvaiheessa.

Halusin kayttaa kyselyssa jo olemassa olevaa aineistoa ja vertailla sitd. Sen vuoksi seuraavassa
kysymyksessa hyddynsin tutkittavien matkanjarjestajien Instagramista I6ytyvia syétteita, eli tutta-
vallisemmin feedeja. Valitsin kuvat siten, ettei kuvista tunnista, mika on minkakin yrityksen feedista.
Valitsin jokaisen yrityksen feedit niin, etta niista tulevat matkanjarjestajan parhaimmat puolet esiin
ja, etta kuvien sisalto olisi mahdollisimman monipuolinen. Kuvat ovat vuodelta 2022, kuten myos
taustatutkimukseni aiheeseen. Kuvien jarjestyksessa noudatin samaa jarjestysta kuin tutkittavissa

yrityksissa, eli ensimmaisena on Aurinkomatkat, toisena Tjareborg ja kolmantena TUI Suomi.

[

Kuva 22. Kuvakaappaus Tjareborgin (@tjareborg) Instagramista



Kuva 23. Kuvakaappaus TUI Suomen (@tuisuomi) Instagramista

Vaihtoehdoista ensimmainen feedi (kuva 21), eli Aurinkomatkat kerasi eniten vastauksia 59 %
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(n=108). Toiseksi eniten sai kolmas feedi (kuva 23), eli TUI Suomi 28 % (n=50) ja kolmanneksi eni-

ten Tjareborg (kuva 22) 20 % (n=37). Mielestani erikoista oli se, ettad suosio jarjestys pysyi sa-

mana kuin matkanjarjestdjien suuruus jarjestys. Vertailin tuloksia mielenkiinnosta viela miesten ja

naisten valilla (kuva 24), koska oletin niiden valilla olevan suuria eroja. Selvisi kuitenkin, etta mie-

het olivat naisten kanssa samaa mieltd. Suurin eroavaisuus syntyi Aurinkomatkat valinneista, silla

yli puolet naisista valitsi sen. Miesten valilla aanet jakautuivat tasaisemmin. Seuraavassa kysymyk-

sessa selvitin tarkemmin syita feedin valitsemiseen.
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Kuva 24. Sukupuolijakauman vertailu mieluisimman Instagram feedin valinnassa
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6.4 Avoimet kysymykset

13. kysymys "Miksi valitsin tdman feedin?” oli vapaaehtoinen avoin kysymys, mutta se kerasi kui-
tenkin 139 vastausta. Kuvassa 25 esitan useimmiten toistuvat vastaukset ja sellaiset, joista syntyi

vertailua muihin feedeihin.

Miksi valitsit juuri taman feedin?

Aurinkomatkat

Tjareborg

- Siina yhdistyvat upeat luontomaisemat
seka kaupunkinakyma.

+ Kokonaisuus miellyttaa minua eniten.
+ Se oli kaikista seesteisimman ja
houkuttelevimman nakginen

varimaailmaltaan

- Harmoninen kokenaisuus. Haluaisin itse
matkustaa tucllaiseen maisemaan.

- Monipuclisuus, kuvassa ihminen,
kaupunkimaisemaa, hyva kokonaisuus

+ Vanhat kaupungit, rannat, iloinen
asiakaspalvelija

+ Kuvat oli monipuolisia feedissa, iloinen
tydntekija ja erilaiset tekemiset
kohteessa houkutti valitsemaan taman
feedin.

- Toiveet matkalta tayttyvat - rentouttava

rantaloma, aktiviteetteja

« Siina oli jotenki oman oloinen fiilis
« Paljon eksoottisia kohteita

- Eri vaihtoehtoja, kuten luminen ja

aurinkoinen

Vertailua

Vertailua

« Vaikuttaa nuorelta ja eniten feedia
mika on ikaryhmalleni. Toisessa
vaihtoehdossa myyntihenkild kertoo
minulle, ettei se ole minun kaltaiseni
sivu.

+ Kaupunki ja kulttuuri vetavat enemman
puoleensa kuin etelan lampa /
rantaloma

« Siksi, ettd muissa feedeissa oli vain

maisemakuvia, mutta kyseisessa feedissa
oli erilaisia kuvia maisemista ja ihmisista,
videoita ja eri kuvakulmia, joiden takia se
tuntui paljon ns. aidommalta ja
kiinnostavammalta sisalloltd kuin muut.

» Pidan feedin monipuclisuudesta. Mukana on

myds muitakin kuin maisemakuvia, joka
herattaa luottamusta yritysta kohtaan.

- Risteilyt ei kiinnosta, joku aktiviteetti

nakyy ja kaikki kuvat ei ole
samanlaisia

. Koska nakyi mys lumisia kohteita

Olisi mukava n&hd4 tilannekuvia,
eiké niin postikorttimaisemaa.

Kuva 25. Avoimia vastauksia kysymykseen: "Miksi valitsit juuri tdman feedin?”

Kuvasta 25 selviaa, ettéd Aurinkomatkojen vahvuutena oli inspiroivat ranta ja kaupunki -kuvat.

Aiempaan kysymykseen (kuva 15) viitaten "Rentouttava rantaloma” sai eniten vastauksia, kun sel-

vitin vastaajien mieltymyksia. Se voi olla yksi selittava tekija, miksi juuri tdma feed kerasi eniten

vastauksia. Toinen Aurinkomatkojen eduksi katsottu asia oli yhtenainen kokonaisuus.

Toisena kuvana nakyi Tjareborgin Instagram feedi. Vastaajat tykkasivat sen monipuolisuudesta

ja laivamatkojen nakyvyydesta. Aiemmin opinnaytetydssani esittelin Tjareborgin useita eri mat-

kustustapoja, joten niitéd on selkeasti hyva tuoda esiin sosiaalisessa mediassa. Tjareborgin fee-

dissa nakyi kuva tydntekijasta, joka kerasi mielipiteita puolin ja toisin. Enimmakseen se sai kuiten-

kin positiivista palautetta ja se herattaa vastausten perusteella luottamusta yritysta kohtaan.

TUI Suomen Instagram feedi sai kehuja etenkin aktiviteettien nakyvyydesta, mita TUI tarjoaa asi-
akkailleen paljon. Lisaksi vaihtelu -sana toistui useammassa vastauksessa. Ne ovat selvasti TUI:n

valttikortteja ja heidan kannattaa tuoda niita paljon esille.
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Yhteenvetona tasta selvisi, ettd nuoria aikuisia miellyttda Instagram feed, joka on monipuolinen ja
samalla kuitenkin yhtenainen. Kuvien varityksen yhtenaistamiseksi voisi kayttaa presetteja, jolloin

kaikissa kuvissa olisi samanlainen varitys.

Minua kiinnosti tietaa olisiko viela muita sosiaalisen median kanavia, mita nuoret aikuiset toivoisi-
vat matkanjarjestdjilla olevan. 8. kysymyksessa sivusin jo tata aihetta kysymalla mista kanavista
vastaajat etsivat tietoa ennen matkaansa. Naista kanavista nousi muutama selkeasti esille. Kysy-
mys 14. sai 105 vastausta, joista noin 95 % vastauksista oli TikTok. Myds Jodel, Reddit ja Snap-
chat saivat muutaman vastauksen. Osa vastaajista kirjoitti LinkedIn, josta kerroinkin opinnaytetyds-
sani jo aiemmin. Tutkittavat matkanjarjestajat eivat mainosta LinkedInin kayttda, jonka vuoksi sita
ei huomioitu sen kummemmin kyselytutkimuksessa. On kuitenkin hyva tuoda esille, ettad osa vas-
taajista kaipaa sitd. Sosiaalisen median kanavia tulee joka vuosi lisaa, joten vastaajien toiveet voi-

vat olla ensi vuonna jo ihan erilaiset.

Viimeisena kysymyksena kysyin "Millaista sisalto tuottaisit itse matkanjarjestajan sosiaaliseen me-
diaan?”. Kysymys oli vapaaehtoinen, mutta ilokseni sain 110 vastausta. Vastaukset olivat hyvin
monipuolisia, mutta sain muodostettua niistd hyvan kokonaiskuvan Mentimeterin ja Slidon avulla.
Ne poimivat vastauksista yleisin toistuvimmat sanat. Mentimeterin (kuva 26) mukaan suosituimpiin
sanoihin lukeutuivat: "aktiviteetteja, videoita, myday, kuvia kohteista ja nahtavyyksista”. Slidon

(kuva 27) mukaan eniten toistuvia sanoja olivat: "kohteista, videoita, vinkkeja ja suosituksia”.
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my day tyylisia videolta

painottaisin videomateria unilkit majortuskohteet matkakohtelsta nayttoja
kohde-esitely kokemuksia tyontekjoita vinkkeja erl kohteista
kohtelden kuvaamista suosituksia nahtavyksista retkien esittelyvideoita
selkkallu-elamyksia tyontekioiden tyopaivia lvelanetyksia  akiiviteetlt  gktiviteettien esittelya
kokemuksista kohteessa drone imakuvaa aitoja kuviaja videoita malsemakontentiia
painottotsin retida aan Istasisalio kuvauksia kohtelsta JserenEsa
perus arkea videolssa totuudenmukalsia videolta tietoa etaisyyksista kyselyita seuragjile my day viog sisaltoa
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Vlnkkejﬂ kohteeseen vinkke]a nahtavyyksista storyja Instogramiin
esteettisia kuvia my day aslakkaan kuvasta
kaytannon vinkkeja rehellisia asiokasarviolt videolta ja hinta tasoa
kuvia matsemista turvallisuusvinkkeja vinkkeja ravintololhin monipuolisia kuvia
tietopaketteja tunteisin vetoavaa palkalisten suosituksia videoita nahtavyyksista
harrastusmahdollisuuksia simppelitietoa  videopatida retkista tarouksista tietoa
Instagram reels videoita tasma vinkkeja en hintaisia vaihtoehitol
palkalisnahtavyyksia
hidden gems videolta  , matenaalia enkohtelsta
>
3
E:

Kuva 26. Kooste eniten toistuvista sanoista Mentimeter jarjestelmasta

ravintolasuosituksia

kohteessa olevia
tyontekijoiden tai
suosituksia voi
kohteesta mita o

millaista

o . .... kohteista sekd
paikoista  sisaltoa

. : kohteiden Paljon
tehds eri ©5'M
Vinkk9j5 voisi

videoita ym

Myds
ndhtavyyksista

Kuvia  tjetoa Vvideo
mutta Kohteissa

yms samaistuttavaa
kokemuksia
nahtavyyksia

slido

Kuva 27. Kooste eniten toistuvista sanoista Slido jarjestelmasta
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7 Johtopaatokset

Tassa opinnaytetydssa tutkin miten kolmen suurimman matkanjarjestajan, eli Aurinkomatkojen,
Tjareborgin ja TUI:n, sosiaalisen median markkinointi kohtaa 18—34-vuotiaiden nuorten aikuisten
mieltymyksiin ja kuinka hyvin heidat tavoitetaan eri sosiaalisen median kanavissa. Tutkittavat sosi-
aalisen median kanavat olivat Facebook, Instagram, YouTube ja Twitter. Aiemmin mainitut mat-
kanjarjestajat loivat sisaltéa naille kanaville sekd markkinoivat kuluttajille kayttavansa juuri naita

kanavia aktiivisesti vuorovaikutukseen verkkosivuillaan.
7.1  Yhteenveto tuloksista

Loin kvantitatiivisen kyselytutkimuksen kohderyhmalaisille, joka kerasi 182 vastausta. Taustakysy-
mysten avulla selvisi, etta suurella osalla vastaajia oli jo aiempaa asiakaskokemusta matkanjarjes-
tajien tarjoamista palveluista. Nuorien aikuisten matkanjarjestajan valintaan vaikuttavat eniten
hinta ja luotettavuus. Tiedon hakuun ennen lomaansa he kayttavat sosiaalisista medioista eniten

Instagramia, YouTubea ja TikTokia.

Aiemmissa luvuissa esiteltyjen tutkimusten mukaan nuoret aikuiset kayttavat eniten sosiaalisen
median kanavia. Tutkimuksestani kuitenkin selvisi, ettd he etsivat melko vahan tietoa juuri matkan-
jarjestajien kanavilta. Matkanjarjestajien tulisi kehittaa viela enemman kanaviaan hyodyllisiksi tie-
don lahteiksi, jotta he sitouttaisivat enemman nuoria aikuisia julkaisemansa sisallon seuraajikseen.
Kohderyhmalaiset eivat halua ndhda pelkkia hienoja kuvia kohteista, vaan myds saada nippelitie-
toa ja vinkkeja matkakohteista. Nuoria aikuisia kiinnostaa naiden lisaksi asiakkaiden kertomukset
ja kokemukset matkakohteista, joten niita olisi hyva tuoda lisda esille. Kuvassa 28. nékyy nuorten

aikuisten vastausten perusteella luotu kuvitteellinen Instagram feed.

Matkaoppaiden tuottama sisaltd on koettu mieluisaksi. Heidan tuottaman sisallén avulla katsojat
nakevat enemman realistista videomateriaalia kohteista, kuin esimerkiksi YouTuben kohdemainos-
videoista. Matkaoppaiden tuottamalla sisall6lla on vaikutusta brandikuvan muodostumiseen. Katso-
jat ndkevat kuinka asiantuntevia ja mukavia tydntekijoita heitd kohteessa odottaa (Raikkdnen
2016).

Tama aihepiiri kaipaisi vield lisaa jatkotutkimusta juuri matkailualan sosiaalisen median nakokul-
masta, silla talla hetkella yritykset satsaavat paljon resursseja markkinointiin, mutta silti osa tar-

keistd kohderyhmista jaa hyddyntamatta.
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m Instagram

Kuva 28. Kuvitteellinen Instagram feed
7.2 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Minulla ei ollut aiempaa kokemusta nain laajan tutkimuksen tekemisesta, joten koko opinnaytetyo-
prosessi oli minulle uutta. Opinndytetyoni aihe vaihtoi nimeaan useaan kertaan, sen mukaan mil-
laista sisaltda kirjoitin. Tiesin jo heti alusta asti, ettd haluan vertailla matkanjarjestgjien sosiaalisia

medioita, mutta miten, se selvisi vasta perehdyttyani enemman aiheeseen.

Minulla oli omaa harrastepohjaista kiinnostusta sosiaalisesta mediasta, mutta tietoperustaa kirjoit-
taessa opin myds paljon minulle ennalta tietdmatonta asiaa. Olin kdynyt ammattikorkeakoulussani
kaksi syventavaa kurssia Instagramin ja TikTokin kaytdsta, mutta muiden sosiaalisten medioiden

tutkimiseen meni enemman aikaa.

Tiesin, ettd opinnaytetyon kirjoittaminen tulee viemaan aikaa, mutta silti minulla tuli kiire sen
kanssa. Oma kehityskohteeni on aina ollut ajankaytdnhallinta ja minun tulee harjoittaa sitéd myds
jatkossa. Tydskentelen parhaiten paineen alla, jonka vuoksi monesti tehtavani jaa viime hetkeen.
Sanoisin siis, ettd minun olisi kannattanut aloittaa kirjoittaminen hyvissa ajoin ja aikatauluttaa kirjoi-

tussuunnitelma, mutta luultavasti en silti tekisi niin, vaikka kirjoittaisin opinnaytetydni uudelleen.
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Kyselyn suunnittelu ja vastausten analysointi oli itselleni mielekkainta tekemista. En ollut koskaan
aiemmin julkaissut kyselya ja olin hyvin innoissani, kun vastauksia alkoi kertymaan. Vastauksia
analysoidessani mietin, etta tata aihetta on suunnattoman hyodyllista tutkia. Olin oikein tyytyvainen
kyselyyni, silla melko harva jatti kyselyyn vastaamisen kesken. Se oli sopivan pituinen ja sain tar-
vittavan maaran aineistoa kvantitatiivisen kyselyn muodostamiseen. Monivalintakysymyksia ja

avoimia kysymyksia oli mielestani sopiva maara, jotta analysointi pysyi mutkattomana.

Sain Webropolin kautta tarvittavat numeraaliset aineistot vastaajista ja kaytin Excelia aineistojen
analysointiin ja vertailuun. Aluksi se tuotti minulle haasteita, koska en ollut aiemmin kayttanyt Ex-
celia tallaiseen tarkoitukseen. Jos minulla olisi ollut enemman aikaa, olisin varmasti oppinut teke-

maan vield hienompia ja monipuolisempia taulukoita analyyseihin.

Minulla ei ollut tydssani toimeksiantajaa, mutta toivon silti, ettd yritykset hyddyntavat tekemaani tut-
kimusta. Aion itse ainakin esitella selvittdmani tulokset omalla matkailualan tydpaikallani. Voi olla,
ettd opinnaytetyon aihe ja tutkimuskysymykset olisivat olleet alusta alkaen selkedmpia, mikali mi-
nulla olisi ollut toimeksiantaja. Nyt paasin kuitenkin tekemaan juuri sellaisen tutkielman omassa ai-

kataulussani, joka minua itseani kiinnostaa.
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Liitteet

Liite 1. Opinndytetyokysely

Opinnaytetyokysely

Hei,

tervetuloa vastaamaan opinnaytetydkyselyyni. Olen neljdnnen vuoden matkailun liilkkeenjohdon opiskelija Haaga-Helia
ammattikorkeakoulusta. Kyselyn tavoitteena on selvittda, millainen matkanjarjestajien sosiaalisen median sisaltd on
hyodyllistd nuorten aikuisten nakokulmasta, sen vuoksi kysely on tarkoitettu vain 18-34-vuotiaille.

Kysely kestda noin 5-10 minuutta ja vastaukset kasitell3dn anonyymisti. Kyselyn lopussa sinulla on mahdollisuus jattaa
sahkopostiosoitteesi, mikali haluat osallistua Finnkinon leffalippujen arvontaan. Arvennan voittajille ilmeitetaan
henkildkohtaisest ja leffaliput l3hetetdan s3hkopostin valitykselld. S3hkdpostiosoitteet kerdtdan ainoastaan arvontaa
varten ja havitetdan arvonnan suoritettua.

Pakolliset kysymykset on merkitty * merkein.

1. 1ka? *

QO 18-24
O 25-29
O 30-34

2. Sukupuoli? *

o Mies
O MNainen
O Muu

O En halua kertoa

3. Ammatti *

QO opiskelija
QO Tyontekija
QO Elskelzinen
Q Tsten
O Muu



4, Mita naistd matkanjarjestijista olet kdyttinyt matkustamiseen? Voit valita useamman
vaihtoehdon. *

[] Apoliomatkat

[] Aurinkomatkat
[] petur

I:I Matkapojat
[] Tiareborg

] u

[] Muu, mika?

[] En mitasn
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5. Mitk3 ovat paisyysi matkustamiseen? Voit valita useamman vaihtoehdon. *

I:I Vapaa-aika

[ e

D Perhe / Ystavat ulkomailla

I:I Muu, mik3? | |

6. Mik3 niisti lomista olisi mieluisin? *

O Rentouttava rantaloma
O Paikallista kulttuuria ja kaupunkia
O Litkunta ja hyvinvoint

O Parasta perheelle

O Muu, mik3?
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7. Mitka asiat vaikuttavat matkanjarjestdjén valintaasi? Voit valita useamman vaihtoehdon. *

I:I Hinta

D Luotettavuus

I:I Suomalaisuus

[] Brandi
D Muu, mika? |

8. Misti sosiaalisen median kanavista etsit tietoa ennen matkaasi? Voit valita useamman
vaihtoehdon.

[] Facebook
I:I Instagram
[] TikTok

[] mwitter
D YouTube
[] Linkedin
[] sede

[] Muu, mika?

I:I En mistdan

9. Kuinka paljon kaytt3isit / olet kdyttanyt matkanjarjest3jan sosiaalisen median kanavia
avuksi matkasi suunnittelussa?

En ollenkaan . Erittdin paljon
0 10



10. Millaista sisdlt63 haluaisit ndhda matkanjarjestijan sosiaalisessa mediassa? Voit valita
useamman vaihtoehdon. *

I:I Kuvia kohteista

I:I Videoita kohteista

[] Livelzhetyksiz

I:I Videoita matkaoppaiden tybpaivistd
I:I Tietoa avoimista tybpaikoista

I:I Asiakkaiden kertomuksia ja kokemuksia
D Vaikuttajamarkkinointia

D Arvontoja
D Muuta, mita? | |

11. Miss3 vaiheessa matkaasi kdyt vierailemassa matkanjirjestdjan sosiaalisen median
kanavilla? Voit valita useamman vaihtoehdon. *

I:I Matkan suunnitteluvaiheessa
I:I Kun olen varannut matkan
I:I Matkan aikana

I:I Matkan jélkeen

I:I En ollenkaan
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12. Mik3 ndista feedeistd on mieluisin? *

57



13. Miksi valitsit juuri tdman feedin?
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14, Matkanjarjestdjat kdyttdvat Facebookia, Instagramia, Twitterid ja YouTubea. Mitd muita
sosiaalisen median kanavia toivoisit heilld olevan ja miksi?

15. Millaista sis3lt63 itse tuottaisit matkanjirjestdjin sosiaaliseen mediaan?

16. Taytidthan tihan sdhkopostisi, mikali haluat osallistua leffalippujen arvontaan. Voittajiin
ollaan yhteydess3 henkilékohtaisesti.

Sahkdpost ‘ |

l Edellinen H Laheta ]

Kiitos vastauksesta!

Kysely luotu Webropaolilla
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Liite 2. Avoimet vastaukset kysymykseen 13.

Miksi valitsit juuri taman feedin?

Laivamatka kiinnostaa!

Monipuolisin, tosin kaupunkikuvaa kaipaisi

Vanhat kaupungit, rannat, iloinen asiakaspalvelija

Siina yhdistyvat upeat luontomaisemat seka kaupunkinakyma.

Ei oikeastaan valia, en vieraile matkanjarjestajien somekanavilla. Tassa oli ehka eniten
vaihtelua =enemman vaihtoehtoja.

Nakyy asioita joista tykkaan

Harmoninen kokonaisuus. Haluaisin itse matkustaa tuollaiseen maisemaan.

Taustalla ei ndy ihmisia

Lammin, rentouttava ymparisto

Monipuolisuus, kuvassa ihminen, kaupunkimaisemaa, hyva kokonaisuus

Kokonaisuus miellyttda minua eniten.

Monipuolisimman nakdinen

Vaihtelevia, kauniita maisemia

Koska nakyi myo6s lumisia kohteita. Olisi mukava nahda tilannekuvia, eika niin postikortti-
maisemaa.

Feedissa nakyy tasapainossa luontoa ja kaupunkia.

Monipuolinen

Pidan feedin monipuolisuudesta. Mukana on myds muitakin kuin maisemakuvia, joka herat-
taa luottamusta yritysta kohtaan.

Koska kuvissa oli upean nakdisia kohteita.

Siksi, ettd muissa feedeissa oli vain maisemakuvia, mutta kyseisessa feedissa oli erilaisia
kuvia maisemista ja ihmisista, videoita ja eri kuvakulmia, joiden takia se tuntui paljon ns.
aidommalta ja

kiinnostavammalta sisallélta kuin muut.

Kivan nakodinen

Siina oli hyva yhdistelma ranta- ja kaupunkiloman henkea.

Koska se nayttaa monipuoliselta!

Miellyttaa omaa silmaa ja on eniten minun nakoiseni matkakohde

Hienot rantamaisemat ja upeat rinteet
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Kohdekuvia eri paikoista, ehkd myés majoituksesta kuva? Hotellirantalomalle mennessa iso
kiinnostus siitd millainen hotelli on ja sen ymparistd

Toinen, sillda se on monipuolisempi asiakkaan nakdkulmasta.

Hyva tasapaino vanhojen kaupunkien ja rantojen kanssa

Se oli kaikista seesteisimman ja houkuttelevimman nakdinen varimaailmaltaan

Kohteet vaikuttivat kiinnostavimmilta

se naytti mukavalta ja rennolta

Eri vaihtoehtoja, kuten luminen ja aurinkoinen.

Nakyy aktiviteetteja, mitd mahdollisesti voisi tehda

Kauniita maisemia, ne saavat ihastumaan kohteeseen

Haluan ndhda huoneista kuvia. En yleisida maisemia vaan juuri oikeista hotelleista ja huo-
neista seka paikoista kuvia.

Paljon eksoottisia kohteita

Esteettisyyden vuoksi

Seesteiset ja kauniit kuvat, joista heraa tunne, ettd haluaa lahted matkalle.

Siina on hieman kaikkea, tulee matkustus mieleen.

Yhtendisemman nakdinen

Erilaisia kuvia kaupungista seka merinakoalasta.

Kuvat olivat hyvia ja monipuolisia. Kuvat myés toivat esille hienosti kohteiden (oletettavasti)
kuvauksellisuuden.

Risteilyt ei kiinnosta, joku aktiviteetti nakyy ja kaikki kuvat ei ole samanlaisia

Miellyttavia kuvia matkakohteista

Pidan tasta koska pidan ranta kohteista, seka laskettelusta.

monipuolinen

Kiva nahda kuvia myo6s kaupungeista ja rannoista

Lammin

Vaikutti monipuolisimmalta

Parhaat kuvat ja hyvin sopii kohteeseen kun samantyylisia kuvia

Yhtenainen, mukava varimaailma, sopii kiinnostuksenkohteisiini.

Kuvat nayttavat aidoilta maisemilta ja nakymilta mita kuvittelisin, etta voisin nahda matkalla.
2 kuvasarja nayttaa geneeriseltd matkustus aiheiselta kuvasarjalta googlesta, ja siina ei ole

mitaan
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kohdennettua kohdetta tai teemaa. Kolmgs kuvasarja vaikuttaa myoés rikkonaiselta ja osit-
tain geneeriselta.

Monipuolisin

Vaikuttaa nuorelta ja eniten feedia mika on ikaryhmalleni. Toisessa vaihtoehdossa myynti-
henkild kertoo minulle, ettei se ole minun kaltaiseni sivu.

Se oli mieluisin

Se miellyttdad minun silmaani eniten.

Monipuolisin. Paras olisi 1/3 yhdistelma

Siina oli jotenki oman oloinen fiilis

Maisemat olivat kauneimpia

Toiveet matkalta tayttyvat - rentouttava rantaloma, aktiviteetteja

Monipuolisuus

Upeimmat ja erilaiset kuvat

Rennot vibat

Sen sisaltd vaikuttaa monipuoliselta

Menisin itse mielellani kuvien mukaisiin maisemiin matkalle.

Inspiroivimmat kuvat!

Selkein. Tamakaan ei mielestani ole hyva, mutta paras vaihtoehdoista

Ihania kuvia

Rauhallisimman oloisia. Tilaa hengittaa ja rentoutua rauhassa.

Miellytti silmaa

on minun makuuni

Profiilin materiaali keskenaan yhtenaisia ja siit ei tuu sellast umpisekavaa kuvaa verrattun
esim toho keskimmaisee

Kuvat oli monipuolisia feedissa, iloinen tydntekija ja erilaiset tekemiset kohteessa houkutti
valitsemaan taman feedin.

Vaikutti kaikkein monipuolisimmalta

Kauniita kuvia kohteesta

Kauniit maisemat

Yhdistyy ranta- seka kaupunkiloma

Kuvien varit ja teema sopivat parhaiten yhteen

Monipuolisten kuvien takia

Monipuolinen
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Kaupunkia ja luontoa

Siina nakyy erilaisia kohteita ja kauniita maisemia.

Esteettisin, eli miellyttdd omaa silmaa. Kaksi muuta nayttdd enemman kaupalliselta, mutta
tama voisi olla vaikkapa yksityishenkilon jakamia muistoja reissuilta!

Siina oli kauneimmat maisemat

Se keskittyy matkakohteisiin, mika kiinostaa itseani. Kuvat ovat myds ammattimaisia ja yh-
tenaisia, mika luo visuaalisen kokonaisuuden.

Merta, maisemia ja vanhoja rakennuksia oikeassa balanssissa. Ei inmisia. Vaikuttaa rau-
halliselta.

Siina nakyy ilma-aluksia. :-D

Esteettisin!

Maisemat luonto

kaupunki ja kulttuuri kiinnostaa. Toinen on vahan liian kiiltokuvamainen ja tulee epaautentti-
nen kuva. kolmas naytta mukavalta mutta vahan yksipuolinen eika rantaloma itselle kaik-
kein houkuttelevin

lomamuoto.

Simppeli ja kivannakéinen, houkutteleva

Hyva tunnelma

Vuoristomaisemien takia

Selkein ja monipuolisin

Toimistokuva oli ehdoton hylky lomamatkoista haaveilevalle tuossa toisessa feedissa. Vii-
meisen kuvan talvimatkakuva oli kiva lisa ja viesti monipuolisesta matkatarjonnasta.
Kaunis rantamaisema, mutta syntyi myos mielikuva kaupunkien tutkimisesta, kulttuurista ja
aktiviteeteista, kuten veneilysta.

Se on monipuolisin. Sisallot vaihtelevat ja kuvat varmasti kertovat paljon jo postauksen si-
sallosta, jolloin pelkkia kuvia selailemalla 10ytaa itsea kiinnostavia postauksia.
Keskimmainen feed tuntui jotenkin liian yritysmaiselta tai suunnitellulta tai laskelmoidulta,
ylin oli sen jalkeen mielestéani monipuolisin (alimmassa lahinna vain vetta, ylimmassa myos
kaupunkia ja muuta

nahtavaa)

Vastaa parhaiten itselleni mieleisia matkakohteita

Kohteet ovat keskiossa. Kaikki kylla hyvial Ensimmainen henkilokohtaisesti kuitenkin hou-
kuttelevin.

Kivoimman nakoiset kuvat
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Poissulkien toisen laiva-kuvan takia ja kolmannen sen takia etta kuvat rajattu turhan laa-
joiksi joten ei erota oikein mitdadn. Ensimmaisessa on laajempia seka yksityiskohtaisempia
= tunnistettavia kohteita.

Kuvat selkeita ja kauniita, mutta eniten realistisia.

Koska purjehtiminen on hauskaa ja kavely paikallisissa pienissa kaupungeissa.

Se on monipuolisin

Monipuolisuus heratti mielenkiintoa

Kaupunkikuvat kuvaavat hyvin mahdollista matkakohdetta

Kohteet on mieleisia

Ihanat maisemat. Seka rantaa ettd kaupunkia.

Ranta ja kaupunki

Hiekkarannat.

Kuvat kuvastaa mielenrauhaa ja hyvinvointia

Miellyttaa silmaa eniten + on monipuolinen

Kauniita maisemia, rakennuksia ja turkoosia vetta. Kuvista huokuu rentous, lamp0 ja loma-
fillis @&

Yhtenaisempi kokonaisuus ja kauniimpi

Miellytti silmaa

Kuvissa vaikuttaa olevan eri matkakohteita ja mahdollisesti nain ollen tietoa niista.
Kivoimmat maisemat

Miellytti eniten silmaa noista kolmesta

kivoja kuvia, tykkaan

Monipuolisuus kuvissa ja tietylla tapaa tyontekijan lasnaolo lisda luotettavuuden tuntua.
Silmaa miellyttavin

Rantaa seka kaupunkia

Vaihtelevuutta

Hienot kuvat

Kaunita rantaloma kuvia ja sinista vetta.

Kaupunki ja kulttuuri vetadvat enemman puoleensa kuin etelan lampd / rantaloma.
Rentouttavan oloinen.

Kauniit kuvat ja kohteet nayttavat siltd, missa itse haluaisin vierailla.

Vaihtelevuutta

Monipuolinen
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Aktiviteetteja sisallytetty feediin mukavasti.

Monipuolisin

Feedissa nakyy kohteen kauniit rantamaisemat, mutta myds kaupunki kuvaa

Erilaisia kuvia erilaisista tilanteista. Ei pelkkid kuvia rannasta tms. Monipuolisen oloinen.
Mielyttavimman nakdinen

Kauniita, yksinkertaisia kuvia

Rentouttavat, esteettiset kuvat

Hieman eri tyyppisia kuvia feedissa. Kiva kuva virkailijasta, kiinnostaa kys. kuvan teksti.
Kohdekuvista kiinnosta tietaa, mista otettu. Toisaalta risteilijakuvat eivat oikein kiinnosta.
Kuvissa nakee kauniisti paikallisia kohteita, jotka kuvaa kohdetta kauniisti seka kuvat ovat

monipuolisia. Kuvissa mydskin nakyy erilaisia matkustusmuotoja.
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Liite 3. Avoimet vastaukset kysymykseen 14.

Matkanjarjestajat kayttavat Facebookia, Instagramia, Twitteria ja YouTubea. Mitd muita sosiaalisen

median kanavia toivoisit heilla olevan ja miksi?

TikTok. Ulkomaisia matkavideoita nahnyt mutta en suomalaisia! Valtavasti nuoria katsojia
siella alustalla.

Tiktok kasvaa kokoajan, mahdollisuus parempaan kohdentamiseen algoritmiasa

Tiktok

Ei ole lisatoiveita.

Tiktok

Tiktok, paljon sisaltda nopeasti saatavilla.

En kayta muuta sosiaalista mediaa niin en toivoisi muita kanavia.

Tiktok trendaa, joten se voisi olla hyodyllinen

Mielestani ei tarvita muita kanavia. Toisaalta tiktok trendaa talla hetkella, ja siella tavoittaisi
varmasti uutta vakea.

Ei tarvitse muita puolestani

En tarvitse muita.

Tiktok

Tiktok. Se tavoittaa ison osan nuorista ja aikuisista. Itse vietan paljon aikaa tiktokissa.
Jokaisella sosiaalisen median kanavalla on oma kayttajakunta. Nuoriin toimii tiktok kun taas
LinkedIn laajempaan ikdhaarukkaan tydssakayvia

Tiktok, koska sita kaytetaan niin paljon nykyaan, niin sieltd saisi varmasti lisaa asiakas kun-
taa.

Jodel- kanava voisi olla hyva yleisimpiin usein kysyttyihin kysymyksiin, ja sieltd asiakkaat
voisivat kyselld matkaseuraa saman matkan varanneilta

En muita, en kayta muita

Tik tol! Koska kulutan sita itse eniten.

Tiktok?

Ei muita tarvitse.

Tiktok

Ihan mita haluavat, en ole heidan kohderyhmaansa

linkedin

TikTok on yksi, josta etsin myds tietoa.
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Ei ole muita toiveita

Ehka tiktokkiin voisi lisata videokoosteita matkoista.

Hyvat verkkosivut

TikTokia, lyhyet videot saavat helposti huomion ja niilld voisi ytimekkaasti tuottaa tietoa
kohteesta.

Tiktok, saavuttaa useasta eri ikaryhmadta

Mielestani nama ovat kohtuullisen hyvat kanavat markkinointiin ja tarpeeksi ison yleisén
saavuttamiseksi. Ehka kuitenkin lisaisin TikTokin, silla taalla erityisesti lyhyilla videoilla koh-
teista voisi mainontaa

toteuttaa helposti

Tiktok, nykypaivana pakollinen kanava! Itse etsin tata kautta paljon tietoa

LinkedIn, outoa jos yrityksella ei nykyaan sita ole

TikTok

Tik tok voisi olla sellainen, mika voisi sopia.

tiktok, nykyaikainen

Ehka snapchat

Tiktok, koska sieltad saa nopeasti tietoa ja se on talla hetkella pinnalla.

Itse rn kayta, kuin listattuja kanavia, joten en kaipaa muuta

Nuo riittavat hyvin.

En tarvitse muita, tuossakin on mielestani jo liikaa.

En tieda tarviiko muita TikTok ehka

Tiktok, etsin ensimmaisena sielta tietoa kohteesta

Tiktok ja muut lyhytvideokanavat

Tiktok, sinne voisi kuvata lyhyita videoita esim. eri kohteista, matkaoppaiden tydpaivista
tms.

Liikaa on liikaa

Ei tarvi muita

TikTok

reddit



68

TikTokin avulla saavuttaisi varmasti asiakkaitaan heille, silla yksi suurimmista sosiaalisen
median kanavista, jota Iahes kaikki kayttavat.

Tiktok, siella tulee vietettya eniten aikaa

Tiktok, sieltd on paljon kivempi katsoa videoita kun esim instassa + en juuri kaytd muita so-
meja

TikTok

Tiktok

Tiktok, koska siella tulee vietettya eniten aikaa kaikista someista.

Tiktok, koska sieltd saa nykyaan helpoiten tietoa kaikesta

Tiktok

Tiktok:issa on helppo jakaa informatiivisia videoita, seka lisdisi varmasti nakyvyytta.
TikTok

Itse en kaipaa muita kanavia.

Tiktok - trendinsa huipulla.

Nuo riittavat. Toki nykyaan varmaan TikTok on kova sana, joskaan en itse kayta.

Tiktok, helppo seka nopea

TikTok, nuoria helpoiten lahestyva

Tiktok kasvattaa merkitystdan ja voisi olla hyva kanava yrityksille luoda brandia ja myés tie-
toa toiminnastaan katsaojille.

Tiktok nykyaan hyva tyovaline

Snapchat

TikTokissa tulee myds nykyaan paljon matkailusisaltéa vastaan. Sielta voisi olla kiva katsoa
my0s jotain oppaiden my day tyylisia videoita ja sisaltda kohdemaasta. Ehka jotain epata-
vallisempaakin tietoa

olisi kiva oppia sieltal

Tiktok

Instagram tai Facebook ovat itselle tutuimpia ja niistéd on helppo lukea muiden asiakkiden
kommentteja ja seurata yrityksen vuorovaikutusta heidan kanssaan

En seuraa matkanjarjestajia somessa. En myodskaan ole matkustajana Iahes koskaan mat-
kanjarjestajien asiakas, suosin omatoimimatkoja mm. hintojen takia

Tiktok pitaisi olla ehdottomasti kaikilla. Itse en kylla kayta, mutta se on helppo ja nopea

keino levittaa reissuinspiraatiota videoiden muodossal!
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Snapchat, stooreja on kiva katsoa ja esim tydntekijdiden myday videoita. Instagramissa
stoorit usein hukkuu muiden sekaan, ja ensimmaise ig stooreissa on ihmiset kenen kanssa
on eniten

vuorovaikutuksessa, enka ikina selaa kaikkia stooreja. Snapissa ei stooreja ainakaan itsel-
lani ole niin paljoa katseltavana, niin matkanjarjestajan stoorit tulisi katseltua siella.
Ylemmat sosiaalisen median kanavat riittavat.

Tiktok: tavoittaa laajasti nuoria / nuoria aikuisia, lyhyetkin videot lomakohteista herattavat
helposti lomakuumetta

Nama riittavat

Tiktokki on nykypaivaa joten miksi ei

Tiktok & snapchat

Tiktok ehka

Tiktok. Siella eksyy kaikkiin eri juttuihin, kun video tulee suoraan fypille.

Tiktok

Tiktok

shapchat ja tiktok, koska varsinkin jalkimmaiselld on talla hetkelld ehka eniten vaikutusval-
taa / uskottavuutta

Tik Tokissa toki voisi tulla vastaan, mutta sitd en pida juuri luotettavana Iahteena.

Tiktok

TikTok

Ei mitdan. Ymmarsin alussa myos kysymyksen 8 vaarin kun en ollut heti varma etta tarkoi-
tetaanko silla nimenomaan matkanjarjestajien somea. ltse otan enemman selvaa varsinai-
sesta kohteesta

varauksen tehtyani muualta enka enaa matkajarjestajan alustoilta.

Tiktok. Koska se on nykyaan todella suosittu alusta kaikelle.

En suoranaisesti toivo, mutta tiktok on trendikds, joten sielta voisi saada paljonkin naky-
vyytta jos vaan osaa luoda kiinnostavaa sisaltda.

Ei muuta tarvitse.

TikTok

Tiktok

Tiktok on nykyaikainen
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Nykypaivana tiktok voisi olla aikahyvin tavoittava kanava

Tiktok on vahvassa nousussa ja paljon nuoria aikuisia kohdeyleisdssa

TikTok

Tiktok

Tiktok

Mielestani olemassa olevat kanavat ovat jo riittavia, mutta olisi ehka hauska idea jos heilla

olisi mydskin TikTok kanava, jonne on mahdollista kuvata kohteita aktiviteetteja tms.
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Liite 4. Avoimet vastaukset kysymykseen 15.

Matkakohteesta videoita ja tekemisia paikan paalta. Avartaisia somen kayttajan tietoa jo
tulevasta mahdollisesta paikasta.

Upeita videoita kohteiden nahtavyyksista, ruista. Videot jarjestettavilta retkiltka, kuvauksia
kohteiden kulttuureista. Todenmukaisia ja houkuttelevia

Valokuvia ja videoita mielenkiintoisista nahtavyyksista, tietoa paikallisten elamasta.

En osaa sanoa millaista sisaltdd on jo olemassa, mutta esim. kohteissa olevia erilaisia nah-
tavyyksia ja paikkoja seka vinkkeja esim mahdolliseen julkiseen liikenteeseen tai liikkumis-
mahdollisuuksiin

kohteessa.

Videoita kohteista.

Vinkkeja nahtavyyksista, hintatietoja esim. ravintoloista ja lipuista kohteessa oleviin nahta-
vyksinn, ravintolasuosituksia, yleensa paikallisilta tulee hyvia suosituksia niin heidan nako-
kulmastaan myds voisi

tuottaa sisaltoa

Elamysvideoita kohteista

Mahdollisimman konkreettista sisaltéa. Nippelitietoja kohteista, suosituksia, ym.

Minua kiinnostaisi usein ndhda ajankohtaista sisaltda lomakohteen lahialueiden palveluista.
Tata tuntuu olevan joskus aika hankala I6ytaa. Myds etéisyydet eri lokaatioihin tai palvelui-
hin vaikuttavat

ainakin itsellani kohteen valintaan ja joskus naita on vaikea hahmottaa pelkkien nettisivuilla
ilmotettujen lukujen perusteella.

Asiakkaisen kommentteja eli aitoja kokemuksia.

Kohteiden nahtavyyksia, ravintoloita, aktiviteetteja

Helposti lahestyttavaa ja samaistuttavaa. Millaista ruokaa, millaista tunnelmaa yms.
Helposti lahestyttavaa ja samaistuttavaa eli juuri videoita/haastatteluja yms.

Rentoa, hauskaa ja informatiivista

Videoita ja tiktokkeja day in the life -tyyppisesti lomamatkalta esim. jostain retkikohteesta.
Myads erilaiset uniikit majoituskohteet tms. kiinnostaa. Hyodyntaisin myos vaikuttajia markki-
noinnissa.

Henkilokohtaisesti pidan myos tyontekijoiden paivien nayttamisesta somessa.

Kohteista videoita ja erillaisia arvontoja/kamppanioita.
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Asiakkaiden kokemuksia, paljon erilaista video ja kuvamateriaalia eri kohteista, matkaop-
paiden paivan sisaltéa ja matkaoppaiden esittelya eri kohteissa, sitten myds suosituksia “ei
niin suosituista”

nahtavyyksista kohteissa, matkaoppaiden omia suosituksia kohteen aktiviteeteista, myds
nippelitietoa ja "good to know’- juttuja kohteesta

Tietoa aktiviteeteista

Paljon materiaalia eri kohteista, jotta asiakkaat saisivat yleiskuvan niista.

Reissuvinkkeja ehdottomasti!

Myday, vinkkeja suosituimmista nahtavyyksista kohteessa

Samanlaista mitd muutkin. Kertoisin ja nayttaisin millainen yritys on kyseessa ja kuinka tar-
keaksi ndemme asiakkaamme.

Esittely videoita erikohteista.

Paljon kuvia kohteista

Paikallisnahtavyyksista videoita, ravintolasuosituksia, turvallisuusvinkkeja

Itelle tulee kuva, etta esim. Nama matkanjarjestajat saavat nayttdamaan joitakin kohteen ko-
kemuksia/paikkoja normaalia paremmalta. Kuvia ja videoita rehellisemmin matkustajan na-
kokulmasta

Tuottaisin myday-patkia erityisesti TikTokkiin ja storeja instagramiin. Ehka tekisin pari pos-
taustakin

Kuvia kohteista ja sijainnit

Ideoita nahtavyyksista ja aktiviteeteista. Kauniita maisemia ja tietoa esim. Hotelleista ja
muista majoituksista.

Varmaankin realistisia kuvia kohteesta. Aina ei paista aurinko ja kaikkialla ei aina esimer-
kiks siistia 00, niin ois kiva tietda koko kokonaisuus.

Vinkkeja mita tehda kohteessa ja eri hintaisia vaihtoehtoja

Mita esimerkiksi kaupungissa voi ja kannattaa tehda, ravintolasuosituksia.

Kuvia ja videoita kohteista, tasma vinkkeja missa vierailla seka hieman myos tyontekijoista.
Pidan sisallosta joka on aitoa, mutta haluan etta feed on siisti ja yhdenmukainen
Monipuolisia kuvia kohteesta, vinkkeja kohteeseen ja tydntekijdiden lempiasioita ja kohteita
Asiakaslaheista, kaytannon vinkkeja, hyodtyja esim. kanta-asiakkuudesta

Tuottaisi henkildkuntaan, kohteisiin ja koneisiin liittyvaa sisaltda.

ig reels videoita, tiktok monipuolisia videoita

Monipuolista, kuvia ja vinkkeja matkalle

Simppeleita tietopaketteja eri kohteista.
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Todellisia kiinnostavia ja ehka hieman harvinaisempia nahtavyyksia tai aktiviteetteja mita
matkalla voi tehda. Pidan myds mielenkiintoisista fakta tiedoista ja historiasta, joten histori-
aan perustuvat faktat

kiinnostavat myds minua.

Kuvia, videoita matkakohteista ja juuri esim. matkaoppaiden "My day"-tyyliset postaukset.
Todennakoisesti myos gallup/kysely mitad seuraajat haluisivat ndhda tai toivoisivat nakevan
)

Inspiraatiokontenttia

Rehellisia asiakasarvioita ja sisaltda kohteesta ja kokemuksista kohteessa.

Yotubevideoita

Ainakin kohteiden kuvaamista

Matkakohteista nayttdja, aktiviteetteja

My day - asiakkaan nakokulma, ravintolat, aktiviteetit

Ei liilan huoliteltua, osallistavaa.

Tod nak videoita kohteesta

Mahdollisimman totuudenmukaisia videoita ja kuvia.

Konkreettisia vinkkeja, mita tehda eri matkakohteissa. Nahtavyydet, aktiviteetit, ravintolat
ym.

Kuvia kohteista, arvontoja, lyhyita esittelyvideoita

Kuvia

Tunteisiin vetoavaa.

Paikoista, nahtavyyksista, majoituksista, suosituksia eri asioista

seikkailu-elamyksia

Hotelli ja nahtavyyksien esittelyvideoita

kohdeyleisdlle tuottavaa materiaalia.

Reels, videoita ja kauniita kuvia

Instaan aika asiapainotteista, kauniita kuvia ja lomavinkkeja, esim. ravintoloita ja aktiviteet-
teja kohteissa. Tiktokkiin hauskoja, ajankohtaisia videoita. Esim ryanair ja viiking line tekee
tosi hyvaa sisaltéa.

Hauskoja videoita joissa on myds infoa (valilla).

Videoita kohteesta, nahtavyyksista, aktiviteeteista

My day videoita, jonkun nakadisia live lahetyksia, pienia patkia kohteista hyvin toteutettuna
(esim. drone ilmakuvaa kohteesta, laadukkaasti editoitu video, laadukkalla kameralla toteu-

tettuna).
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Kuvia hotelleilta, kohteista, kohteiden ravintola-suosituksia jne.

My day tyylisia videoita, retkien esittelyvideoita

Mahdollisimman ihmislaheista ja samaistuttavaa sisaltoa. Ei liian siloteltua ja kaupallista.
Vinkkeja matkakohteisiin, matkantekoon ja suunnitteluun. My day -tyyppisia videoita matka-
kohteessa, paikallisten vinkkeja, ravintolavinkkeja yms. Ehka myos vinkkeja matkantekoon
erityisesti eri

kohderyhmille, esim. lapsiperheille ja tietoa missa kaikessa matkanjarjestaja on avuksi. Ja
erilaisia fiilistelyvideoita kohteista ja matkanteosta.

Kuvailevaa sisaltoa kuvien ja videoiden muodossa, seka hintaa korostavaa markkinointia.
Myday, esittely, myweek, top vinkit

Maisemakontenttia, mahdollisuuksia erilaisiin retkiin ja harrastusmahdollisuuksiin
Vahemman tunnetuista kohteista olisi kivaa saada sisaltoa esim. tiktokkiin, ns. hidden gems
-tyylisesti.

Aitoa ja paikallista

Hyvia kuvia ja erikoisia vinkkeja.

Videopatkia retkista ja jotain jostain paikallisesta kulttuuristakin. Sellaista matkakohteeseen
viittaavan tunnelman luontia ja fiilistelya.

Kivoja vinkkeja matkakohteisiin liittyen. Esteettisia kuvia. Myos esim. esimerkkipaivat aika-
tauluineen ja kohteineen eri kohteissa voisivat olla kivoja.

Kuvia kohteesta, aktiviteettien ja kohteiden esittelyja, aiemmim kyselyssa mainitut tyonteki-
jéiden my day -videot olisivat kivoja myds

Kuvia kohteista

Informatiivisten uutisien ja kuvien lisdksi reelseja eri kohteista. Myo6s lyhyita videoita asiak-
kaiden kommenteista, kokemuksista ja vinkeista.

Myday ja videoita kohteesta.

Harkittuja mutta aitoja kuvia/videoita. Matkavinkkeja ja kokemuksia tydntekijoilta ja asiak-
kailta

Ottaisin videoita ja kuvia.

Lomakertomuksia asiakkailta seka video- ja kuvamateriaalia monipuolisesti eri kohteista
seka kohteiden nahtavyyksista

Kertoisin matkoista, varauksista yms. mahdollisimman tiivistetysti ja yksinkertaisesti.
Matkanjarjestajien perus arkea videoiden muodossa

Paiva kohteessa storyja instagramiin
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Tietoiskuja kohteiden historiasta, nahtavyyksista ja kohteen paikoista missa on esimerkiksi
kauppoja ja hyvia ravintoloita

limottaisin millaisia pakettimatkoja on tarjolla, tietoa eri kohteista ja hinnoista/tarjouksista
"My day vlog” tyyppista sisaltéa ja kuvia

Vinkkeja eri kohteista, ravintola suosituksia, kohteessa jarjestettavista matkoista suosituk-
sia

Myday. Kohde-esitely

Top listat, mita tehda matkakohteessa. Eri kategorioita listoihin

Nahtavyyksia ja et kerrotaan paikallista hinta tasoa ja esim kohteen turvallisuudesta
vastaisin ehdottomasti katsojien toiveisiin, kysynnan ja tarjonnan laki jne

limoittaisin silloin talléin mahdollisista mainoksista tavallisten matkakohde kollaasien ohella.
Painottaisin videomateriaalia.

Ajnkohtaista infoa matkakohteista ympari vuoden

Aktiviteeteista, nahtavyyksista ja parhaista shoppailupaikoista

Tarjouksista tietoa ja painottaisin retkia ja kuljetuspalveluita. Myos voisi lisailla esim all in-
clusive hotellien aamupalapodydista sisaltda niin saattaisi aiheuttaa joissain herateostoksen
jos se on vakuuttava.

Mm. Paljon informaatiota eri aktiviteeteistd matka kohteissa

Videoita kohteen eri paikoista esim, hotellit, rannat ja kadut.

Kuvaisin kohteesta pienta "myday” tyylista vliogia tai vastaavaa.

Tod nakoisesti vastaisin kysymyksiin seka avaisin aluksi minkalaista tyota teen.

Kuvia maisemista, paikallisista ruuista, aktiviteeteista. Videon muodossa voisi esittaa vaik-
kapa top 3 "x” aiheita matkakohteesta tjms.

Videoita, kokemuksia, vinkkeja ravintoloihin tms

Ehdottomasti kohde paikan kuvailua (esitelladn maisemaa, kaupunkia, aktiviteetti mahdolli-
suuksia, yms muuta kivaa), lyhyita video esittelyita naista. Kuitenki myods videoita voisi olla
myos "tydntekijan”

paivasta, jolloin esim potentiaaliset asiakkaat nakisivat kuinka nama matkaoppat voisivat
tuoda lisdarvoa heidan matkalleen vs siihen etta jarjestaisivat ja suunnittelisivat ja etsisivat
kaiken tiedon yms itse

Videoita isolla volyymilla.

Vinkkeja, Q&A eri kohteista, videoita

Kohteista, kokemuksia, syitd miksi valita matkanjarjestaja



Kuvaisin eri tyontekijoiden tyopaivia, tarjolla olevia aktiviteetteja kohteista seka kohteista

olevia tietopaketteja.
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