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Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona suomalaiselle matkailumedialle Rantapallo
Oy:lle. Opinnaytety0 kartoitti matkaprosessin eri vaiheissa kaytettyja sosiaalisen median ka-
navia seka niiden kayttotarkoitusta. Vastaajilta kysyttiin myds, kuinka paljon sosiaalisesta
mediasta hankittu tieto vaikuttaa heidéan ostopaattksiinsa ja mita matkailutiedon lahteita seka
sosiaalisen median kanavia he pitavat luotettavimpina lahteind matkan suunnittelussa. Tut-
kimukseen siséltyi yhteenséd 11 suosittua sosiaalisen median kanavaa, ja sen tavoitteena oli
tuottaa uutta, hyddyllista seka yleistettavissa olevaa tietoa kaikille sosiaalisessa mediassa
toimiville matkailualan tahoille.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisin menetelmin Webropol -verkkokyselysovellusta kayttéaen.
Tutkimukseen keréttiin vastauksia kolmen viikon ajan 10.—31. maaliskuuta 2015 valisena
aikana. Kysely julkaistiin sek& Rantapallon verkkosivuilla ettd Facebook-sivuilla, ja siihen
saatiin yhteensa 710 vastausta.

Tutkimustulosten mukaan suomalaiset kaytavat sosiaalista mediaa tasaisesti ennen matkaa,
matkan aikana seka sen jalkeen. Suosituinta sosiaalisen median kayttd on kuitenkin matkan
suunnitteluvaiheessa. Ennen matkaa sosiaalista mediaa kaytetdan eniten matkaideoiden ja -
kohteiden ja majoituksen etsimiseen tai eri kohteiden vertailuun. Matkailijoita kiinnostaa myos
paikallistieto matkustusymparistdsta kuten retket ja muut vapaa-ajan aktiviteetit, saatiedot
seka kulkuyhteydet. Melko usein etsitddn myos tietoa ravintolatarjonnasta, tapahtumista ja
hintatasosta kohteessa. Matkan suunnitteluvaiheessa eniten kaytettiin yksityisten henkiléiden
blogeja, TripAdvisoria ja Facebookia.

Matkan aikana sosiaalista mediaa kaytetaén eniten yhteydenpitoon ystavien kanssa ja mat-
kakuvien jakamiseen, mutta myds kohdetiedon etsimiseen. Kaytetyimpia kanavia olivat Fa-
cebook, Instagram ja TripAdvisor. Myds matkan jalkeen sosiaalisen median paaasiallinen
kayttétarkoitus on matkakuvien ja kokemusten jakaminen, jota harrastettiin niin ikaan Face-
bookissa, Instagramissa ja TripAdvisorissa. Osa myds innostuu etsimaan inspiraatiota seu-
raavaa matkaa varten. Tutkimuksessa Facebook osoittautui selkeasti suosituimmaksi sosiaa-
lisen median kanavaksi matkan kaikissa eri vaiheissa.

Luotettavimmaksi matkailutiedoksi koetaan virallisilta matkailusivustoilta seka ystavilta ja su-
kulaisilta saatu tieto. Lahes yhta luotettavana koetaan matkatoimistojen tarjoama matkailutie-
to. Television, radion, lehtien ja aikakauslehtien artikkeleihin ja uutisiin luotetaan jonkin ver-
ran, mutta sosiaalisen median tarjoamaan matkailutietoon luotetaan selvasti vahiten. Kaikista
tutkimukseen siséllytetyisté sosiaalisen median kanavista eniten luottamusta koetaan yksi-
tyishenkildiden blogeja kohtaan ja toisiksi eniten TripAdvisorin tarjoamaa tietoa kohtaan. So-
siaalisessa mediassa esilla oleva matkailutieto vaikutti valtaosan lopulliseen matkapaatok-
seen vahintdan jonkin verran.
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Suomen suurimmalle matkailumedialle, Ran-
tapallo Oy:lle. Rantapallo on tunnettu akkilahddistaan, risteilyistaan, lento- ja hotellipake-
teistaan seka autovuokrauksestaan, mutta lisdksi se on vahvasti esilla sosiaalisessa me-
diassa muun muassa matkablogiportaalinsa vuoksi. Blogien lisaksi matkailijoille on tarjolla
matkavinkkeja, kohdeoppaita, alan uutisia seka kiinnostavia néakokulmia reissaamiseen

muilta kayttgjilta. (Rantapallo 2015a)

Tyon tavoitteena on kartoittaa kyselytutkimuksen avulla mité sosiaalisen median kanavia
suomalaiset kayttavat matkaprosessin eri vaiheissa, mita tietoa kyseisista kanavista han-
kitaan, kuinka paljon naista kanavista hankittu tieto vaikuttaa lopulliseen ostop&éatokseen
ja mita tiedonlahteita ja sosiaalisen median kanavia pidetdan luotettavimpina lahteina
matkan suunnittelussa. Tutkimuksen tavoite on luoda kokonaiskuvaa suomalaisten sosi-
aalisen median kaytosta erilaisissa matkailuun liittyvissa tilanteissa, luottamuksesta sosi-
aalisen median tarjoamaan matkailutietoon seké sosiaalisesta mediasta |0ytyvan matkai-
lutiedon vaikutusta lopulliseen matkasuunnitelmaan. Tutkimuksen toivottuna lopputulok-
sena on tuottaa uutta, hyddyllista seka yleistettavissa olevaa tietoa kaikille sosiaalisessa

mediassa toimiville matkailualan tahoille.

Matkailuelinkeino on yksi nopeimmin kasvavista koko maailmassa. Matkailusektori tuottaa
9 prosenttia koko maailman bruttokansantuotteesta, tydllistda yhden 11 tyollistyneesta
ihmisestd, on kuusi prosenttia koko maailman vientituotteesta ja liikuttaa yli tuhatta miljoo-
naa ihmistd ympari maapalloa. (Visit Finland 2015, 2) Matkailu on monien osatekijéiden
summa, jota on vaikea kuvailla yhdelld, kaikkiin tilanteisiin sopivalla maaritelmalla. Karke-
asti matkailun (tourism) voidaan kuitenkin sanoa olevan toimintaa, jossa ihmiset matkus-
tavat tavanomaisen elinpiirinsa ulkopuolella olevaan paikkaan ja oleskelevat siella kor-
keintaan yhden vuoden ajan esimerkiksi vapaa-ajanvieton tai likematkan merkeissa tai
muista syistd. (UNWTO 2014, 1; SVT 2015) Matkailutuote, jota etenkin ostokayttaytymis-
teoriassa sivutaan, on monisyinen ja kokonaisvaltainen ostos, joka koostuu seka aineelli-
sista etta aineettomista elementeista (Swarbrooke & Horner 2007, 51). Matkailupalvelulla
siis tarkoitetaan seka paikkaa ettd paikan paalla tapahtuvia elamyksia.

Tarve tutkimukselle syntyi, kun kirjoittaja huomasi, etté vaikka sosiaalista mediaa on tutkit-
tu runsaasti, sosiaalisen median kayttéa matkan eri vaiheissa on tutkittu vain vahan. Sa-
mankaltainen tutkimus on toteutettu muun muassa entiseen Neuvostoliittoon kuuluvissa
maissa (Fotis, Buhalis ja Rossides 2012), muutamissa Euroopan eri maissa (MEK 2010a;

MEK 2010b) seka Kiinassa ja Hong Kongissa (MEK 2010c), mutta suomalaisten sosiaali-



sen median kayttda matkan eri vaiheissa ei ole tutkittu juuri lainkaan. Sosiaalista mediaa
on kuitenkin sen olemassaolosta lahtien kaytetty apuvélineend matkojen suunnittelussa ja
ostopaatosten tekemisessa. Fotis ym. (2012, 8) osoittavat tutkimuksessaan sosiaalisen
median olevan lasna kaikissa matkan vaiheissa: ennen matkaa, matkan aikana seké sen
jalkeen. Eri palveluissa jaetut kokemukset ja arvostelut ohjailevat vahvasti matkan suun-
nitteluprosessia, ja tutkimus pyrkii selvittdmaan, ohjailevatko ne myds lopullista paatok-
sentekoa.

Tutkimuksen teoria pohjautuu suurilta osin akateemiseen kirjallisuuteen ja artikkeleihin.
Tutkimuksen empiria puolestaan pohjautuu kvantitatiiviseen eli maaralliseen tutkimuk-
seen. Tutkimus perustuu strukturoituun kyselyyn (survey), joka laaditaan Webropol-
palvelun avulla ja jota jaetaan suomalaisille verkossa. Kysely on vastausten kerdamisen
eli noin kolmen viikon ajan esilla Rantapallon uutissivustolla sekd Facebook-sivustolla.
Jotta kyselyyn saataisiin mahdollisimman paljon vastauksia, kaikkien vastaajien kesken

arvotaan Rantapallon matkailuaiheinen kirjapaketti.

Koska tutkimus liittyy useisiin eri teorioihin, joista on vaikeaa muodostaa yhden viiteke-
hyksen puitteissa lahestyttavaa kokonaisuutta, tutkimuksen teoriatausta on luonteeltaan
lahinna koostava. Teoriataustassa keskitytaan tutkimuksen kannalta olennaisiin aihepii-
reihin ja kasitellaan niita siina laajuudessa, kun tutkimuksen kannalta on relevanttia. Seu-
raavissa kappaleissa pyritdén selittamaan sosiaalisen median ilmi6, historia sekd sen pal-
velut mahdollisimman selkeésti. Tutkimuksen aiheeseen syvennytaan matkailun peruska-
sitteiden ja kuluttajakayttaytymisen teorioiden avulla seka samankaltaisia tutkimuksia tar-

kastellen.

Luku kaksi kasittelee sosiaalisen median kasitettd, syventyy sen historiaan ja nykytilan-
teeseen seka erittelee tutkimukseen liittyvéat sosiaalisen median palvelut. Luvussa kolme
tarkastellaan kuluttajakayttaytymisen teorioita ja ostopaatoksentekoprosessia. Luku nelja
puolestaan porautuu Internetin kayttdon matkailutiedon hankinnassa, sosiaalisen median
palveluihin paatdksenteon eri vaiheissa seké eri kanavista hankitun matkailutiedon luotet-
tavuuteen. Luvussa viisi esitellaan tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen toteutustapa seka
pohditaan tutkimuksen luotettavuutta ja tarkkuutta. Luku kuusi esittelee tutkimuksen tulok-
set teemoittain. Luvussa seitseman kaydaan lapi tutkimuksen tulosten pohjalta syntyneita
johtopéaatoksia ja kehitysehdotuksia, ja viimeisessa luvussa kaydaan lapi kirjoittajan oppi-

mista ja kehitysta opinnaytetyéprosessin aikana.



2 Sosiaalinen media

Tassa luvussa méaaritellaan sosiaalisen median kasitetta ja perehdytddn sosiaalisen me-
dian syntyyn, historiaan ja nykyiseen tilanteeseen. Kappale esittelee vaihtoehtoisia ryhmit-
telyja sosiaalisen median eri iimenemismuodoille, jonka lisdksi tutustutaan sosiaalisen
median eri kanaviin. Alaluvuissa esitetddn myo6s katsaus muutamiin matkailuun liittyviin

sosiaalisen median palveluihin, joista osa ei sisally tutkimuksen piiriin.

2.1 Sosiaalisen median maaritelma

Nykyajan internet on vuosien varrella muuttunut vuorovaikutteiseksi ja vakiinnuttanut vai-
vihkaa paikkansa osana ihmisten arkea. Tétéd uuden ajan yhteisollistd, viestinta- ja infor-
maatioteknologiasidonnaista mediaa kutsutaan sosiaaliseksi mediaksi. Vaikka sosiaalinen
media on sulautunut osaksi ihmisten jokapéivaista elamaa, sille ei ole olemassa selkeaa,
yksiselitteistd maaritelmad. Kaytdssa kasite on vakiintunut tarkoittamaan internetin kayton
uutta ajankautta, joka mahdollistaa entista aktiivisemman kayttajan roolin (Suominen,
Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013, 13). Kasitetta pidetadn sateenvarjokasitteena
(Lietsala & Sirkkunen 2008, 17), jolloin kasitteen alle mahtuu monia erilaisia nakdkulmia.
Erkkolan (2009) tutkimuksessa havaittiin, etta sosiaalinen media on "teknologiasidonnai-
nen ja -rakenteinen prosessi, jossa yksilot ja ryhmat rakentavat yhteisia merkityksia sisal-
téjen, yhteisdjen ja verkkoteknologioiden avulla”. Sanastokeskus TSK (2010) méaarittelee
sosiaalisen median vastaavasti, mutta alleviivaa sosiaalisen median viestinnallista tarkoi-
tusta: "Sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntéva viestinnan muoto,
jossa kasitelladn vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtdisesti tuotettua sisaltéa ja luodaan ja
yllapidetaan inmisten valisia suhteita.” Sosiaalisen median perinteisesta erottaa viestin
julkaiseminen sellaisenaan suoraan yksil6lta yleisolle ilman valikasia, jotka saattavat
muokata tai muunnella varsinaisen viestin muotokielta tai sanomaa. Viestinta tapahtuu
monelta monelle, joten perinteisille joukkotiedotusvélineille ominainen viestijan ja vas-
taanottajan vélinen ero puuttuu — toisin sanoen jokainen on samanaikaisesti seka sisallon
tuottaja etta kuluttaja (Kalliala & Toikkanen 2009).

Sosiaalisen median palvelut perustuvat sosiaaliseen vuorovaikutukseen seka tiedon va-
paaseen luomiseen ja jakamiseen. Ndille palveluille ominaista on mahdollisuus linkittad&
palveluun sisdltéa sen ulkopuolelta ja painvastoin. Kayttajalla on yleenséd mahdollisuus
luoda oma profiilisivu, jota voi linkittaa toisille kayttajille, luotuun sisaltéon seka palvelun
alasovelluksiin. Liséksi sosiaalinen media luo yhteisollisyyden tunnetta, ja littyminen pal-
veluihin on maksutonta. Sisaltéd on mahdollisuus méaaritella avainsanojen avulla eli tagata
ja julkaista lyhennelmina (feeds), ja sen palveluita kehitetaan, muutetaan seka paivitetaan
jatkuvasti. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 24)



2.2 Sosiaalisen median kehitys

Sosiaalisen median menneisyytta kasitellessa ei tule unohtaa, ettéa sen kehittymisen ja
kaytdn ovat mahdollistaneet muiden tietoverkkojen olemassaolo ja kehitys, teknologian
nopea kehittyminen seka laajemmat mediahistorialliset kehityskulut. Voidaan katsoa, etta
sosiaalisen median kehitys nykyiseen muotoonsa alkoi jo vuonna 1978, jolloin julkaistiin
"computerized bulletin board system”, joka mahdollisti ensimmaista kertaa useamman
henkilon keskustelun sahkaoisesti (Scott & Jacka 2011, 17). Varsinainen sosiaalisen medi-
an kehittyminen sellaiseksi, kuin me sen tunnemme, sai alkunsa 1990-luvun lopulla. 1990-
luvulla tietokoneet alkoivat muuttua yhé kasvavissa maarin multimedialaitteiksi. Ohjel-
moinnin sijaan parrasvaloihin nousivat &&nen, kuvan ja liikkuvan kuvan kasittely seka
kayttd. 1990-luvun puolivalistd lahtien puhuttiin paljon kasitteesta tiedon valtatie (Informa-
tion Superhighway). Termi oli Yhdysvalloista levinnyt vertauskuva nopeiden verkkoyh-
teyksien kehittamisprojekteille. Kokeilut herattivat huomiota maailmalla, ja niiden myota
alettiin puhua myos Internetista. Tuolloin, kuten my6s sosiaalisen median mydhemmissa
vaiheissa tietoverkkojen kehityskohteita oli useita, ja Internet oli vain yksi niista. Ei siis
ollut itsestdéan selvaa, etta juuri Internetistad sukeutuisi uusi, yhteinen tiedon valtatie.
(Suominen ym. 2013, 24-25)

Tietoverkkoja kaytettiin aluksi vain yliopistoissa ja korkeakouluissa, mutta 1990-luvun lo-
pulla ne yleistyivat myds kotitalouksissa. Kotitalouksissa verkkoliikennetta valittaneeseen
palvelintietokoneeseen otettiin yhteytta puhelinverkon ja modeemien avulla, ennen kuin
kiinteat laajakaistayhteydet yleistyivat 2000-luvun alussa. Tuolloin kaytdssa oli World Wi-
de Web (www tai Web 1.0), tietoverkko, jossa toisiinsa oli internetin kautta kytketty sivuja,
jotka sisalsivat seka tekstid, kuvia, etta linkkeja toisille sivuille. World Wide Web oli uuden-
lainen visuaalinen verkko, joka erosi huomattavasti aiemmista tekstipohjaisista tietover-
koista. (Suominen ym. 2013, 25) Sit& kutsuttiin myos nimella Web 1.0, joka oli my6hem-
min kehitetyn, sosiaalisemman Web 2.0 -tietoverkon esiaste. Kotikaytdssa Web 1.0 mah-
dollisti my6s omien kotisivujen luomisen. Silti suurin osa kayttajista toimi ainoastaan sisal-
I6n kuluttajina tuottajien maaran jaadessa suhteellisen vahaiseksi. (Krishnamurthy & Cor-
mode, 2008)

Internetin kayttajien maara nousi rajahdysmaiseen kasvuun 1990-luvun loppuvuosina.
Tuolloin my6s muu teknologia kehittyi vauhdikkaasti, josta muistuttavat samoihin aikoihin
yleistyneet matkapuhelimet. Kannykat mahdollistivat ihmisten valisen viestinnan mihin
vuorokaudenaikaan tahansa. Syntyi kasitys siita, etté inmiset olisivat joka hetki tavoitetta-

vissa. Viestinndn murros aiheutti tarpeen uudenlaiselle liiketoiminnalle — verkkosivujen ja



palveluiden luomiselle sekd kannykoiden sisalléntuotannolle. (Suominen ym. 2013, 25—
26) Web 2.0:n kehittymiselle potkua antoivat tarve kayttajalahtdisemmille ja helppokayttoi-
semmille sivustoille (Suominen ym. 2013, 26), mutta myds uudenlaiset tietoverkon kayton
trendit. N&ita olivat Terry Flewn (2008, 19) mukaan muun muassa siirtyminen henkildkoh-
taisista kotisivuista blogeihin, julkaisemisesta osallistumiseen, sisalldntuotannon muuttu-
minen suuria alkuinvestointeja vaativasta jatkuvaan, vuorovaikutteiseen prosessiin ja siir-
tyminen siséallon hallintajarjestelmista merkintéteknologiaan (tagaamiseen). Web 2.0:lla
tarkoitetaan internetid alustana, jonka sisalt6a ja sovelluksia kayttajat muokkaavat ja ke-
hittavat jatkuvasti. Web 2.0 ei viittaa mihink&&n tekniseen ratkaisuun, mutta tietyt toimin-
not ovat valttaméattomia sen toiminnalle. Nait& ovat esimerkiksi Adobe Flash, RSS (Really
Simple Syndication) ja AJAX (Asynchronous Java Script). (Kaplan & Haenlein 2009)

Web 2.0:sta ei voi puhua mainitsematta kasitetta kayttajan luoma sisalto, lyhennettyna
UGC (User-Generated Content). Termi yleistyi vuonna 2005 ja silla tarkoitetaan mediaa,
joka on kayttajien luomaa ja kaikkien kayttajien muokattavissa. Ollakseen kayttajien luo-
maa sisaltda, tulee sisallon tayttad kolme vaatimusta: 1) sen taytyy olla julkista tai tietylle
ihmisryhmalle suunnattua materiaalia yleisella tai sosiaalisen median sivulla, 2) sen taytyy
osoittaa tietty maara luovuutta, ja 3) se ei saa olla ammattilaisen luomaa. (Kaplan & Haen-
lein 2009) Nykyaan kayttajan luomaa sisaltta saattaa olla ajoittain vaikea erottaa muusta
sosiaalisen median sisalldsta, silla monet yritykset ulkoistavat sosiaalisen median kana-

vien k&yton markkinoinnin tai viestinnan ammattilaisille.

Nykyajan sosiaaliselle medialle tyypillisia piirteita ovat esimerkiksi vuorovaikutteisuus,
avoimuus, yhteisollisyys, kayttajalaheisyys ja reaaliaikaisuus. Vuorovaikutteisuus on teki-
ja, joka erottaa sosiaalisen median perinteisestd mediasta. Kayttajat voivat esimerkiksi
kommentoida ja antaa palautetta muun muassa matkailupalveluista eri yhteisépalveluissa.
Avoimuudella tarkoitetaan sita, etta sosiaalinen media mahdollistaa viestimisen kaikille
Internetin kayttajille tasapuolisesti. Avoimuudella voidaan mygs tarkoittaa esimerkiksi
kayttajien vaatimusta yritysten ja organisaatioiden toiminnan ja prosessien avoimuudesta.
Paitsi yritykset, myds kayttajat voivat olla avoimia kayttamalla sosiaalisessa mediassa
omaa nimeaan ja kasvojaan. Kayttajalaheisyydella tarkoitetaan kayttajien osallistumista
siséltdjen tuottamiseen, kuluttamiseen ja muokkaamiseen. Reaaliaikaisuus taas takaa
tiedon tuoreuden ja nopean paivittymisen. Sosiaalisen median nopeus my6s ohittaa useita

tuotantoprosesseja perinteiseen mediaan verrattuna. (Erkkola 2009, 22-27)

Internetin ja sosiaalisen median palveluiden kehittymisen my6téa myds digitaaliteknologian
kaytté on muuttunut. Internetista tuli tiedon sailytyspaikan sijaan tiedon jakamispaikka,

jossa tyoskennellaan yhteisten projektien parissa ja ratkaistaan ongelmia. (Tapscott 2010,



54) Pelkan tiedon kuluttamisen — artikkeleiden ja blogien lukemisen, videoiden katselun ja
tuotteiden ostamisen — sijaan sosiaalisen median kanavia kaytetaan myos sisaltéjen luo-
miseen, muokkaamiseen ja jakamiseen seka sisalloista keskustelemiseen. Sisallontuo-
tannosta on tullut demokraattista, silla kuka tahansa voi luoda siséltdja ja yhdistella niitéa
toisten tuotoksiin. (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre 2011, 1) Talla on ollut
ilmidmainen vaikutus esimerkiksi elokuviin, musiikkiin, liketoimintaan, politikkaan ja kou-
lutukseen. Sosiaalinen media helpottaa myds jarjestaytymistd, silla kansalaisten ei enaa
tarvitse toimia hierarkkisten, autoritaaristen jarjestdjen kautta. Parhaimmillaan sosiaalisen
median mahdollisuudet voivat kannustaa kansalaisia ryhtymaan itsenaisiksi toimijoiksi.
(Tapscott 2010, 54) Sosiaalisen median voidaan siis katsoa olevan jalkiteollinen ilmid,
jolla on tuotanto- ja jakelurakenteen muutoksen takia vaikutuksia yhteiskuntaan, talouteen
ja kulttuuriin. (Erkkola 2009, 88)

Vuosien saatossa sosiaalinen media on saavuttanut rajahdysmaisen suosion koko maail-
massa. We Are Socialin tutkimus Digital, Social and Mobile in 2015 osoittaa internetin
kayttajia olevan maailmanlaajuisesti yli kolme miljardia, joista yli kaksi miljardia — lahes
kolmannes maapallon vaesttsta — kayttaa sosiaalista mediaa saanndllisesti. Tutkimuksen
mukaan internetin ja sosiaalisen median suosio ei ole hiipumassa lahivuosiin, silla tekno-
logian kehityksen myéta halvemmat datayhteydet seka mobiililaitteet mahdollistavat selai-
lun eri puolilla maailmaa. Tutkijat odottavat, etta yli puolet maailman kansalaisista kaytta-

vat internetid vuoden 2016 loppuun mennessa.

2.3 Sosiaalisen median palvelut

Sosiaalista mediaa kuvataan usein kertomalla mista se koostuu ja mita silla voi tehda. Sita
voi kuvata sen tarjoamien palveluiden kautta tai eri yhteistpalveluiden piirteiden avustuk-
sella. Tutkijat Lietsala ja Sirkkunen (2008, 24) luokittelevat sosiaalisen median ilmene-
mismuodot kayttétarkoituksen perusteella seuraavasti:

- sisalléntuottaminen ja julkaiseminen (blogit, videoblogit, podcastit),

- sisaltéjen jakaminen (YouTube, Flickr, Del.icio.us),

- sosiaaliset verkostopalvelut (Facebook, LinkedIn, IRC-Galleria),

- yhteis6tuotanto (OhmyNews, Wikipedia, Star Wreck),

- virtuaalimaailmat (Habbo Hotel, Second Life, World of Warcraft) seka
- liitannaiset (engl. add-ons) (Slideshare, Doodle).

Osa tutkijoista (mm. Laaksonen, Martikainen & Tikka 2013, 15) luokittelee myos verkon
keskustelupalstat osaksi sosiaalista mediaa. Lietsalan ja Sirkkusen linjoja mukailee esi-
merkiksi Kaplanin ja Haenleinin (2009) luokittelu. Heidan mukaansa sosiaalinen media

koostuu yhteistuotannollisista projekteista (Wikipedia), siséltoyhteisdista (YouTube, In-



stagram, Flickr), sosiaalisista verkostoitumissivustoista (Facebook, LinkedIn), virtuaalisista

pelimaailmoista (World of Warcraft) ja sosiaalisista virtuaalimaailmoista (Second Life).

Suominen ym. (2013, 15) kuitenkin huomauttavat, ettd nykyaikana sosiaalinen media tul-
kitaan yleiskasitteeksi, jolla tarkoitetaan lahes mitd tahansa sisallén jakamiseen ja kaytta-
jien keskinaiseen kommunikointiin kaytettavaa verkkopalvelua. Heidan mukaansa myos
uutispalvelut ja sanomalehtien verkkoversiot tulkitaan helposti osaksi sosiaalista mediaa.
Ne eivéat sitd kuitenkaan pohjimmiltaan ole, vaikka sisaltavatkin monia liittymé&pintoja sosi-
aaliseen mediaan, esimerkiksi linkkeja uutisten jakamiseksi sosiaalisen median palveluis-
sa. (Suominen ym. 2013, 15)

Tutkimukseen on sisallytettyind Suomessa yleisesti kaytettyja sosiaalisen median palve-
luita, joita on mahdollista kayttaa matkailutiedon etsintaan, jakamiseen ja viestimiseen.
Kanavat ovat kirjoittajan valitsemia, ja niiden valintakriteerina toimi niiden suosittuus mah-
dollisimman laajan ikahaarukan parissa. Tutkittavia kanavia ovat Facebook, Google+,
Instagram, Twitter, YouTube, Flickr, Tumblr, Pinterest, TripAdvisor seka yritysten ja yksi-
tyishenkildiden blogit. Seuraava alaluku esittelee tutkittavat palvelut yksitellen. Alaluvussa
2.4.2. esitelladn matkailuun liittyvia, sosiaalisia palveluita, joista osa ei sisally tutkimuk-

seen.

2.3.1 Yleiset palvelut

Kuvio 1 osoittaa sosiaalisen median verkostoitumispalvelut (siniselld) ja viestintasovelluk-
set (harmaalla), joilla on eniten kayttdjia. Kuvio osoittaa, etta monet tutkimukseen siséally-
tetyt kanavat ovat maailmanlaajuisesti suosittuja. Maailmalla eniten aktiivisia kayttajia
hankkineita sosiaalisen median verkostoitumiskanavia ovat Facebook (lahes 1,4 miljardia
aktiivista kayttajaa), kiinalainen Qzone (noin 629 miljoonaa aktiivista kayttajaa) seka
Google+ (346 miljoonaa kayttajad). Suosituimman viestintdsovelluksen ykkdssijan taas vie
kiinalainen viestintdsovellus QQ, toisena seuraa WhatsApp ja kolmantena Facebook

Messenger.
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Kuvio 1. Sosiaalisen median aktiiviset kayttajat kanavittain, miljoonaa (We are Social
2015)

Facebook perustettiin vuonna 2004, jonka jalkeen se nousi nopeasti maailman suurim-
maksi sosiaaliseksi verkostoitumispalveluksi. Statistan (2015a) tilastojen mukaan Face-
bookilla oli vuoden 2014 lopussa lahes 1,4 miljardia aktiivista kayttajaa, joka on viidesosa
koko maailman vaestosta (CIA World Factbook, 2014). Facebookin mobiiliversion lisaksi
Facebook on kehittanyt useita muita mobiilisovelluksia, jotka perustuvat sen perustoimin-
toihin verkossa, esimerkiksi Facebook Messengerin (Statista 2015a). Ylen mukaan Face-
book oli Suomessa kaikkien ikaluokkien suosituin sosiaalinen media vuonna 2014 (katso
kuvio 2).
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Kuvio 2. Sosiaalisen median palveluiden kaytto ikaluokittain (Yle Uutiset 2014)

Useimmilla yrityksilla on oma Facebook-sivu, josta tykkaamalla kayttaja saa syobtteeseen-
sa sivun tuoreimmat uutiset. Myds matkatoimistot, matkanvalittgjat, vertailusivustot seka

muut matkailumediat jakavat usein siséltda Facebookissa parantaakseen nakyvyyttaan.

Instagram on Facebookin omistama, kuvien seka videoiden jakoon perustuva mobiilipal-
velu. Silla on kuukausittain yli 300 miljoonaa aktiivista kayttajaa, eli noin miljoona kayttajaa
enemman kuin vuoden 2014 alussa. Sisallon yhteyteen voi lisata paikkatiedon, jolloin ku-
vat keraantyvat palvelun sisaiselle kuvakartalle. Kuvan tai videon voi jakaa sovelluksen
kautta esimerkiksi Facebookiin, Twitteriin, Flickriin tai Tumblriin. Kuten Twitterissd, myos
Instagramissa jaettuun sisaltéon voi lisata aihetunnisteita eli hashtageja, joiden avulla

muut kayttgjat Ioytavat kuvan helpommin. (Statista 2015b)

Google+ on Facebookin kaltainen sosiaalinen verkostoitumispalvelu, joka perustettiin
vuonna 2011. Google+ tarjoaa kayttajalleen mahdollisuuden julkaista kuvia ja tekstia, lisa-
ta kayttajia omiin "piireihin” ja keskustella muiden kayttajien kanssa joko viestein tai vi-
deochatissa. Google+:lla on myds oma pilvipohjainen kuvanmuokkaus- ja tallennuspalve-
lu. (Mashable 2013)

Twitter on ns. mikroblogipalvelu, jossa voi julkaista 140 merkkia pitkid viesteja, tweetteja.
Vuonna 2014 Twitterilla oli maailmanlaajuisesti 225 miljoonaa aktiivista kayttajaa (Statista
2015c). Vaikka palvelu ei olekaan saanut suurta suosiota Suomessa, sita kayttaa maail-

manlaajuisesti noin 284 miljoonaa ihmista (We are Social 2015). Taulukko 1 esittelee



Twitter-tilit pohjoismaissa vuosina 2012—-2013. Suomessa oli vuonna 2013 yli 60 000 twiit-
taajaa, joista alle puolet olivat aktiivisia. Ruotsissa Twitter nayttaisi olevan suositumpi
viestintavaline, silla aktiivisia ruotsalaisia twiittaajia oli jo vuonna 2012 yli kuusi kertaa

enemman. (Yle Uutiset 2013)

Taulukko 1. Pohjoismaalaisten Twitter-tilit (Yle Uutiset 2013)

Twiittaajia 63 632 298 819 228 915 92 594
Aktiivisia 25 965 163 547 110 390 28 851
Hyvin aktiivisia 5234 54 329 32 691 6 534
Twiitteja / kayttaja 283 369 368 281
Seurattavia / kayttaja 71 63 125 87

YouTube on vuonna 2005 perustettu Googlen omistama videopalvelu. Palveluun voi lisata
omia videoita sek& katsoa tai ladata muiden kayttdjien videoita. YouTubella on maailman-
laajuisesti yli miljardi kayttdjaa, jotka katselevat palveluun ladattuja videoita paivittain mil-
joonia tunteja seka lataavat uutta sisalt6a joka minuutti keskimééarin 300 tuntia. Joka toi-

nen palvelussa toistettu video katsotaan mobiililaitteella. (YouTube 2015)

Flickr on vuonna 2004 perustettu, Yahoon omistama kuva- ja videoyhteistpalvelu, jossa
voi katsella, hallinnoida, jakaa, arvostella sekd kommentoida sinne lisattyja kuvia. Luvan
hallinnoida omia kuvia voi antaa myds muille kayttajille, esimerkiksi perheenjasenille sa-
man palvelun sisalla. Myos Flickr on saatavilla mobiilisovelluksena. (Flickr 2015) Vuonna
2014 palvelulla oli 92 miljoonaa kayttajaa 63 eri maassa ja palvelussa jaettiin noin miljoo-

na valokuvaa paivittain. (Techcrunch 2014)

Blogit edustavat sosiaalisen median aikaisinta muotoa. Ne ovat yksilon, ryhman tai orga-
nisaation yllapitamia sivustoja, joiden postaukset eli kuvat, kirjoitukset tai mika muu ta-
hansa siséltd blogissa naytetaan kaanteisessa kronologisessa jarjestyksessé. Blogien
vuorovaikutuksellisuus perustuu usein tarjolla olevaan kommentointimahdollisuuteen. Li-
saksi julkisessa blogissa tulisi aina olla myos syéte eli tydkalu, joka helpottaa blogien seu-
raamista ilmoittamalla uudesta sisallosta blogissa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10, 123)
Termi blogi juontaa juurensa termista "weblog”, verkkoloki, joka erdan bloggarin taitavissa
kasissd muuntui lauseeksi "we blog”, me bloggaamme. Blogien juuret kulkevat syvalle
internetin historiaan, jonka vuoksi tekstipohjaiset blogit ovat edelleen blogeista yleisimpid.
Blogosfaari eli bloggaajien muodostama yhteiso (Aittokoski 2013, 27) laajentuu kuitenkin

jatkuvasti, ja blogeille kehitetaan uusia mediamuotoja. (Kaplan & Haenlein 2009, 63)
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Oman blogin voi perustaa vaivattomasti ilmaisten blogipalveluiden kuten Livejournalin,

WordPressin, Bloggerin ja Typepadin ansiosta.

Tumblr on vuonna 2007 perustettu blogialusta, jonne kayttéjat voivat kirjoittaa tai lisata
lAhes mitd tahansa mediaa sekd kommentoida toistensa blogeja. Palveluun on perustettu
231 miljoonaa blogia, joihin tehtaillaan 79,5 miljoonaa julkaisua paivittain. Blogien sisaltoa
voi maaritella avainsanoin, jolloin rekisterdimattomatkin kayttajat voivat hakea palvelusta

sisaltod hakusanoilla. (Tumblr 2015)

Pinterest on kirjautumista vaativa, visuaalinen kirjanmerkkisivusto seka puhelinsovellus,
jolla voi jakaa ja tallettaa mediaa kiinnostuksen kohteiden mukaan. Sivusto perustettiin
vuoden 2010 maaliskuussa (Pinterest 2015), ja se oli hankkinut 70 miljoonaa kayttajaa

ympari maailman jo vuoteen 2013 mennessa (TNW News, 2013).

2.3.2 Matkailuun keskittyvat palvelut

TripAdvisor on maailman suurin kansainvalinen matkailupalvelu, jossa kayttajat voivat
kirjoittaa ja lukea arvioita hotelleista, ravintoloista ja nahtavyyksista. Palvelua kayttaa kuu-
kausittain noin 315 miljoonaa kavijaa. Palveluun on kirjautunut yli 4,5 miljoonaa yritysta,
joista on kirjoitettu yhteensa yli 200 miljoonaa arvostelua. Yritykset voivat halutessaan
vastata asiakkaiden kirjoittamiin palautteisiin. Palveluun on mahdollisuus lisata myds ku-
via. Muiden suosittujen palveluiden tapaan myds TripAdvisor toimii mobiililaitteilla, ja mo-

biilisovelluksen on ladannut jo 175 miljoonaa matkailijaa. (TripAdvisor 2015)

Skytraxin Airline and Airport review online-opas on vuonna 1989 perustettu palvelu, jonka
avulla voi arvioida ja lukea arvioita kaikesta, mika liittyy lentomatkailuun — esimerkiksi leh-
toyhtidista ja niiden liitoista, loungeista, istuinpaikoista lennoilla ja lentokentista. Skytrax
luotiin, jotta lentomatkailusta ympari maailmaa tulisi kayttajalahtdéisempada. Yritys on lan-
seerannut maailmanlaajuisia laatumerkinttja lentoyhtidille ja lentokentille, joiden raatina
toimivat niiden parhaat arvioijat — asiakkaat. Arviointipalvelun ja laatupalkintojen lisaksi
yritys tarjoaa konsultointia kayttajakokemuksista ja niiden muokkaamisesta seka palvelu-
muotoilusta. (Skytrax 2015)

TravBuddy on internetpalvelu, joka mahdollistaa matkablogien kirjoittamisen ja matkaseu-
ran sek& matkavinkkien ja arvosteluiden etsimisen. Rekisterdityneiden kayttajien on mah-
dollista etsia muita kayttgjia, jotka aikovat matkustaa samoihin kohteisiin, viestia muiden
kayttgjien kanssa, jakaa kuvia ja luoda henkilékohtaisia karttoja paikoista, joissa on kaynyt

ja johon aikoo joskus matkustaa seké arvioida matkakohteita. TravBuddylla on 1,7 miljoo-
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naa kayttajaa ympéari maailman, joista suurin osa (28 %) on kotoisin Yhdysvalloista.
(TravBuddy 2015) Palvelu ei luultavasti ole nauttinut suurta suosiota suomalaisten kes-
kuudessa, ja sen miljoona kavijaa kuukaudessa kalpenee esimerkiksi TripAdvisorin 315

miljoonan kuukausittaisen kavijan rinnalla.

AirBnb on oman kuvauksensa mukaan “yhteisdllinen markkinapaikka, jonka kautta ihmiset
voivat ilmoittaa, l10ytaéa ja varata majoituspaikkoja eri puolilla maailmaa internetin kautta,
matkapuhelimella tai tabletilla”. Yrityksen kautta kuka tahansa voi vuokrata asuntoaan
maassa lomaileville turisteille. Vuonna 2008 perustettu yritys on tarjonnut majoittajia jo yli
35 miljoonalle vieraalle yli 190 maassa. (Airbnb 2015)

Uber on vuonna 2009 perustettu mobiilisovellus, jonka tarkoitus on tarjota matkustajille
parempi yhteys kuljettajiin ja mahdollistaa kenen tahansa auton omistajan ryhtyminen
kuljettajaksi. Kuljettaja hyvaksyy matkat sovelluksen kautta, ja saa automaattisesti mak-
sun asiakkaalta. (Uber 2015) Uberia on mahdollista kayttad 58 eri maassa (Uber Expan-
sion 2015), ja sen kayttajille tarjotaan noin miljoona kyytia paivittain (Uber Newsroom
2014).
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3 Matkailijan ostokayttaytyminen

Matkailutuotteen tai -palvelun ostoprosessia ohjailevat matkailijan tarpeet, motivaatiot ja
asenteet. (Bergstrom & Leppanen 2009, 140-141; Suontausta & Tyni 2005, 76) Motivaa-
tioilla tarkoitetaan sisdisia voimia, jotka ajavat ihmisia tyydyttdmaan tarpeitaan. Tarpeet
taas ovat voimia, jotka osoittavat eron sen valilla mitéa ihmisilla jo on ja mitéa he haluaisivat
saada. (Hudson 2008, 41) Tarpeet voidaan kokea esimerkiksi haluna korjata epatyydytta-

va tilanne tai ohjailla toimintaa ja elamaa.

Maslow kehitti ensimmaisen tarvehierarkiateorian vuonna 1943, jota ovat myéhemmin
tukeneet useat matkailumotivaation tutkijat. Sen mukaan ihmisen perustarpeiden tulee
olla tyydytettyja, ennen kuin han voi saada motivaation tyydyttéda ylemman tason tarpei-
taan. Teoria on suosittu etenkin sen yksinkertaisuuden takia — tarkeimmat tarpeet on tyy-
dytettava ensin, jotta voidaan siirtyd tyydyttdmaan toisiksi tarkeimpié tarpeita. Taulukko 2
syventyy Maslown tarvehierarkiaan tarkemmin. Harmaalla vérilla on kuvattu alemman
tason tarpeet, joiden tayttyminen on ehto ylemman tason tarpeiden tayttamiseen. (Berg-
strém & Leppénen 2009, 140-141; Suontausta & Tyni 2005, 76; Hudson 2008, 42)

Taulukko 2. Maslown tarvehierarkia (Suontausta & Tyni 2005, 76)

Yksilossa olevan potentiaalin  Kaikki alempien tasojen tar-

Itsensa toteuttamisen tarve . . . .
kehittyminen ja toteutuminen  peet on tyydytetty

Itsensa arvostaminen, toisten  Sosiaaliset, turvallisuuden ja
Arvostuksen tarpeet arvostuksen hankkiminen, fysiologiset tarpeet on tyydytet-
kyky sopeutua ty

Tarve perustaa ystavyys- ja . . . .
P ystavyys-| Turvallisuuden ja fysiologiset

Sosiaaliset tarpeet rakkaussuhteita toisiin ihmi-
P siin tarpeet on tyydytetty
Yksilon tarve yllapitaa fyysis-  Fysiologiset tarpeet on tyydy-

Turvallisuuden tarpeet .
P ta turvallisuuttaan tetty

Elaman edellytysten yllapita-

. Ovat aina olemassa
misen tarve

Fysiologiset tarpeet

3.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Motivaatiot saavat ihmisen toimimaan tietylla tavalla. Kuluttajakayttaytymistéa tutkiva teoria
tarkastelee motivaatioita ja etsii selityksia erityisesti sille, miten ostotarve syntyy ja millai-
seen ostopaatokseen motivaatiot kuluttajaa ohjailevat. (Albanese & Boedeker 2002,

103) Hudsonin (2008, 41-53) mukaan kuluttajakayttdytymiseen vaikuttavat seitseman
tekijaa, joita havainnollistetaan kuviossa 3 ja sitd seuraavissa kappaleissa: motivaatio,

kulttuuri, ik& ja sukupuoli, yhteiskuntaluokka, elaméantyyli, elinkaari ja viiteryhmat. Motivaa-
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tioiden uskotaan vaikuttavan kuluttajakayttaytymiseen merkittavasti, mutta henkilékohtai-
set, sosiaaliset ja kulttuurilliset vaikutteet ovat myos tarkeita ostopaatostad muokkaavia
tekijoitéd. Seuraavat kappaleet pureutuvat tarkemmin kuvion 3 tekijoihin Hudsonin (2008,
41-53) mukaan.

Viite- .
ryhméit Kulttuuri
Ostaja
Elaman-
tilanne \

Yhteis-

kunta-

luokka

Kuvio 3. Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Hudson 2008, 41)

Motivaatiot ovat sisaisia kaytosta ja elamaa ohjailevia tekijoita, jotka johdattavat ihmisia
tyydyttamaan tarpeitaan. Kulttuuri taas koostuu ihmisten yksiléllisista normeista, usko-
muksista, tavoista ja kasityksistd. Nama tekijat vaikuttavat siihen miten elamme, kommu-
nikoimme, ajattelemme ja ehk&@ myds siihen, miten kayttaydymme tietynlaisissa tilanteis-
sa. Tarpeet pyritddn usein tyydyttdmaan sosiaalisten normien mukaisella tavalla. On esi-
merkiksi yleisesti hyvaksyttavaa harrastaa ekologista matkailua, mutta seksimatkailua
pidetdan halventavana. (Hudson 2008, 46) Gert Hofstede (1980) kuvailee kulttuuria kol-
lektiiviseksi ja psyykkiseksi mielen ohjelmoinniksi tietynlaisessa ymparistossa. Hofstede
pyrki painottamaan, ettd kulttuuri ei ole vain yksilon ominaisuus. Kasite pitdd aina sisal-

l[&an suuren joukon ihmisid, joilla on samanlainen tausta, koulutus ja elamankokemus.

Ik& on jo pitk&an ollut yksi yleisimmistd markkinasegmenteista. Eri-ikaiset ihmiset saatta-
vat ostaa erilaisia tuotteita ja palveluita eri ajankohtina. Esimerkiksi elékeikaisten matkus-
tus ei ole sidottu en&é tyopaikan kesa- ja talvilomien ajankohtaan. My6s sukupuolen pe-

rusteella segmentointia on jo pitkaan kaytetty hyvaksi markkinoinnissa seka vahittaiskau-
pan ettd nykyddn myos matkailun alalla. Naismatkailijoiden on esimerkiksi todettu olevan

vaativampia ja tarkkanakdisempié kuin miesten. (Hudson 2008, 47)
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Yhteiskuntaluokalla puolestaan tarkoitetaan yksilon asemaa yhteiskunnassa, jota méaarit-
tavat tulot, terveys, koulutus, ammatti, perheen arvovalta seka kodin ja naapuruston arvo.
Yhteiskuntaluokka on tarkein kuluttajakayttaytymiseen vaikuttava ulkoinen tekija. Markki-
noijat olettavat ylempiin yhteiskuntaluokkiin kuuluvien ostavan toisenlaisia tuotteita ja pal-
veluita kuin alempiin yhteiskuntaluokkiin kuuluvat. Mité korkeampaan yhteiskuntaluokkaan
henkild kuuluu, sitéd todennakdisemmin han matkustelee ja on korkeasti koulutettu. (Hud-
son 2008, 47-48)

Elamantyylianalyysi taas tarkastelee asioita, joihin ihmiset varaavat aikaa, energiaa ja
rahaa. Demografiset seikat eivét sisally elamantyylianalyysiin, joten demografiset ja psy-
kologiset muuttujat on yhdistetty konseptiin, jota kutsutaan psykografiaksi. Psykografia
profiloi ihmisryhmien kiinnostuksia, asenteita ja mielipiteita, jonka pohjalta pyritaan ennus-

tamaan matkustusmotivaatioita ja ostopaatosten tekoa. (Hudson 2008, 49-50)

Ihmiset kayttaytyvat eri tavoin eri elaméantilanteissa ja ikaantyessaan. Esimerkiksi sinkku-
jen kuluttajakayttaytyminen voi erota huomattavasti pariskuntien tai monilapsisten perhei-
den vastaavasta. Useat tutkijat ovat kaytténeet elinkaarimallia, jonka mukaan matkustus-
tavat ja kohteet muuttuvat sitd mukaa, kun ihmiset siirtyvat eteenpdin elinkaarellaan
(Pearce 1993). Elinkaarimalli toimii hyvin, kun tarkastellaan perinteista ydinperhetta, johon
kuuluu kaksi aikuista ja yksi tai useampi lapsi. Se ei kuitenkaan edusta talouksia, jotka
eivat kuulu tavanomaiseen ydinperhemuottiin, kuten esimerkiksi yksinhuoltajaperheita,

suurperheité tai yhden hengen talouksia. (Hudson 2008, 50-52)

Viiteryhmia ovat sosiaaliset ryhmaét, joihin ihminen kuuluu. Niitd ovat esimerkiksi perhe,
yliopisto, tyopaikka tai kirkko. Viiteryhmien kanssa sosialisointi opettaa ihmiselle normatii-
viset arvot, jotka ohjeistavat, miten yhteiskunnassa toimitaan moraalisesti. (Hudson 2008,
52-53)

3.2 Ostokayttaytyminen ja paatoksenteko

Kuluttajien ostokayttaytymista kuvaillaan monimutkaiseksi, jatkuvaksi ja moniulotteiseksi
prosessiksi. Yritykset voivat vaikuttaa kuluttajien valintoihin omalla toiminnallaan, kuten
hinnoittelulla, tuoteominaisuuksilla, jakelulla ja markkinoinnilla. Pohjimmiltaan ostokayttay-
tymisen taustalla ovat kuitenkin kuluttajan persoonallisuus, henkilokohtaiset mieltymykset,
asenteet sek& Hudsonin (2008, 41-53) seitseman kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavaa
tekijaa (kuvio 3): ika ja sukupuoli, motivaatiot, kulttuuri, yhteiskuntaluokka, elamantilanne,

elaméantyyli ja erilaiset viiteryhmat, kuten perhe ja ystavat. Yritysten on tarkeaa olla selvilla
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kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavista seikoista, silla niiden tunteminen auttaa muun
muassa kohderyhmien maarittelyssa. (Hawkins & Mothersbaugh 2013, 6, 25; Solomon
2013, 31-32, 35)

Ostokayttaytymisen on ajateltu perustuvan jarkisyihin ja rationaaliseen ongelmanratkai-
suun, mutta yhé useammin ratkaisut tehdaéan tunnepohjalta. Sigmund Freud (Kotler &
Keller 2012, 182) vaittaa, etteivat ihmiset ole aina tietoisia siitd mité haluavat ja miksi,
vaan heidan kayttaytymisensa voi olla tiedostamatonta ja alitajunnan ohjailemaa. Teorian
mukaan kuluttajakaan ei valttamatta tiedosta syita ostopaatoksensa taustalla. TAméa puo-
lestaan tukee teoriaa, ettei ostopaatoksenteko olisikaan aina vaihe vaiheelta eteneva pro-
sessi, vaan kuluttajan passiivista ympariston ja sen muutosten havainnointia ja mieliku-
vien muodostamista eri brandeista, tuotteista ja palveluista. Nain ollen kuluttajat muodos-
tavat ikaan kuin vahingossa mielleyhtymia brandeistd, jotka nousevat uudelleen mieleen
ostotilanteessa. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, 322) Ostokayttaytymisen
taustalla vaikuttavat myods kokemukset itse hankintatilanteesta ja hankittavasta tuotteesta
tai palvelusta (Hawkins & Mothersbaugh 2013, 6).

Paatoksenteko on tarkea osa ostokayttaytymista. Tuotteiden valinta- ja arviointitapa ja
ostoprosessin intensiivisyys vaihtelee suuresti rijppuen tuotteen luonteesta. (Hudson
2008, 55) Mita monimutkaisempaa ostopaatoksen tekeminen on, sitd enemman harkintaa
se vaatii (Solomon 2013, 319). Matkailutuotteen ostamiseen kaytetdan enemman aikaa ja
harkintaa muun muassa siksi, ettd matkustaminen on suuri taloudellinen menoera verrat-
tuna esimerkiksi ruokatavaroiden tai muiden jokapaivaisten hyddykkeiden hankintaan.
(Albanese & Boedeker 2002, 103-109)

Howardin ja Shethin (1969) yksinkertaistettu teoria ostopdatoksenteosta on erittdin tunnet-
tu. He jakavat ostopaatoksenteon kolmeen erilaiseen tyyppiin: paatoksiin, joissa kaytetaan
laajennettua ongelmanratkaisua, rajoitettua ongelmanratkaisua tai tapoihin ja tottumuksiin
perustuvaa ongelmanratkaisua. Laajennetussa ongelmanratkaisussa kuluttaja pyrkii
hankkimaan mahdollisimman paljon tietoa ostettavasta tuotteesta tai palvelusta ja arvioi-
maan eri vaihtoehtoja tarkasti. (Howard & Sheth 1969) Laajennettua ongelmanratkaisua
kaytetaan useimmiten tilanteissa, joissa hankinta sisaltaa ison riskin (Lahtinen 2013, 170).
Laajennettu padatoksentekomalli perustuu rationaalisuuteen, jolloin paatoksenteon hetkella
kuluttajalla on laaja kasitys vaihtoehdoista, joita on tutkittu ja vertailtu huolellisesti (East,
Wright & Vanhuele 2013, 7).

Rajoitetussa ongelmanratkaisussa kuluttaja etsii vahemman tietoa tuotteesta kuin laajen-

netussa ongelmanratkaisussa. Kuluttajalla saattaa olla tuotteesta jo my6s aiempaa koke-
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musta, jonka vuoksi han ei ole niin motivoitunut eri vaihtoehtojen arvioinnista tai tiedon
etsinnasta. Rajoitettua ongelmanratkaisutapaa saatetaan kayttaa esimerkiksi silloin, kun
hankitaan uusi tuote nykyisen loputtua tai rikkouduttua. Rajoitetussa paatoksenteossa
tietoa ei haeta ulkoisesti, eiké tuotetta arvioida juurikaan jalkikateen. (Howard & Sheth
1969; Solomon 2013, 324; Hawkins & Mothersbaugh 2013, 492)

Tapoihin ja tottumuksiin perustuva ongelmanratkaisu taas tarkoittaa toistuvaa ostopaatos-
ta jostakin tuotteesta. Ostopaétds tehdaan aiemman positiivisen kokemuksen perusteella.
Ostop&atosta ei tarvitse juurikaan harkita, silla kuluttaja tietda hyvin, mité ostokseen sisal-
tyy. (Howard & Sheth 1969; Solomon 2013, 325)

Kotlerin, Armstrongin, Saundersin ja Wongin (2002) teoria ostokayttaytymisesta on edelta-
jaénsa hieman monisyisempi ja perustuu myods tuotemerkkien valilla havaittuihin eroihin.
Heidan mukaansa ostokayttaytymistyypit voidaan jakaa neljdén eri osaan sen mukaan,
kuinka suuria eroja tuotemerkkien valilla esiintyy ja kuinka sitoutuneita kuluttajat ovat ky-

seiseen tuotteeseen.

Taulukko 3. Ostokayttaytymisen nelja perustyyppia (Kotler ym. 2002, Lahtinen, Isoviita &
Hytdnen 1995)

Tuotemerkkien valilla Monimutkainen Vaihtoehtoja etsiva
merkittavia eroja ostokayttaytyminen ostokayttaytyminen
Tuotemerkkien valilla Ristiriitaa alentava Tottumustyyppinen
vahéaisia eroja ostokayttaytyminen ostokayttaytyminen

Monimutkainen ostokayttaytyminen on kyseessa silloin, kun kuluttaja kayttaa paljon ai-
kaansa ostopaatoksen puntaroimiseen ja on tietoinen eri tuotemerkkien valisista eroavai-
suuksista. Monimutkaista ostokayttaytymista aiheuttavat tuotteet ovat usein kalliita hankin-
toja, joita tehd&an ainoastaan silloin talléin. Niihin liittyy selva riski ja ne ovat usein teke-
misissa itsensa ilmaisun kanssa. Tuotteet ovat monimutkaisia ja niiden yksityiskohtaisia
ominaisuuksia ei ole valttaméatta helppo ymmartaa. (Kotler ym. 2002, Lahtinen ym. 1995)
Tallaisia tuotteita voivat olla esimerkiksi auton, talon, kaukomatkan tai hintavan harraste-

valineen, esimerkiksi purjeveneen ostaminen.

Oston jalkeista ristiriitaa eli dissonanssia alentavaa ostokayttaytymista tapahtuu silloin,
kun ostaja on erittdin sitoutunut tuotteen hankintaan, mutta tuotemerkkien valiset eroavai-
suudet ovat hyvin vahaisia. Talldin ostopaatdsta punnitaan huolellisesti, mutta ostopaatos

tehd&én silti nopeammin kuin monimutkaisen ostokayttaytymisen tapauksessa. Tallaista
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kayttaytymistd aiheuttavat tuotteet ovat usein kalliita, ja niiden ostamiseen liittyy riskeja.
(Kotler ym. 2002, Lahtinen ym. 1995) Téllaisia tuotteita voivat olla esimerkiksi kalliit matot,

huonekalut, alypuhelimet, kotimaanmatkat tai edulliset pakettimatkat.

Oston jalkeista dissonanssia voi aiheuttaa ostetusta tuotteesta I0ytynyt vika tai virhe tai
myonteisten asioiden kuuleminen toisen tuotemerkin tuotteesta. Kuluttajaa saattaa harmit-
taa, ettei han ostanutkaan toisen merkkisté tuotetta. Markkinointiviestinnan tehtavana on
vakuuttaa kuluttaja siitg, ettd han on tehnyt oikean valinnan. (Kotler ym. 2002, Lahtinen
ym. 2005)

Vaihtoehtoja etsivassa ostokayttaytymisessa tuotemerkkien valilla koetaan olevan selkeita
eroja, mutta kuluttajan sitoutuminen tuotteeseen on vahaista. Ostokayttaytymiselle tyypil-
listd ovat merkkien vaihdokset ja tuotteen arvioiminen kulutuksen yhteydessa, jonka seu-
rauksena kuluttaja voi paatya ostamaan toisen merkkisen tuotteen seuraavalla ostokerral-
la. Tallaisia tuotteita voivat olla esimerkiksi erilaiset kahvit, leivonnaiset tai muut elintarvik-
keet. (Kotler ym. 2002, Lahtinen ym. 1995)

Rutiininomainen ostokayttaytyminen on ostokayttaytymisen perustyyppi, tottumuksesta
ostava kuluttaja. Kuluttaja ostaa tuotteen vertailematta sitd muiden valmistajien tuotteisiin.
Tallaisessa ostokayttaytymisessa kuluttaja ei ole kovinkaan sitoutunut tuotteeseen eika
havaitse eroja tuotemerkkien valilla. Tallaisia tuotteita voivat olla esimerkiksi erilaiset, jo-
kapaivaiset elintarvikkeet tai hyodykkeet, kuten suola, sokeri tai wc-paperi. (Lahtinen ym.
1995)

Lahtisen ym. (1995) mukaan usein hankittavien ja edullisten tuotteiden ostamiseen nah-
daan yleensa vahemman vaivaa. Niiden kohdalla tiedonetsinta on vahaista, eika tuottei-
den ominaisuuksia juurikaan arvioida. Tieto tuotteesta kulkeutuu kuluttajalle passiivisesti
esimerkiksi mainostaulun, television tai painetun mainoksen kautta, jonka jalkeen kuluttaja
valitsee joko tutun tuotteen, tai kokeilee uutta. Lahtinen ym. (1995) vaittavat, ettd mieliku-
vat erilaisista brandeista syntyvatkin lahinna passiivisen oppimisen seurauksena. Heidan
mukaansa passiivisesti hankittu brandituntemus voi johtaa tietynlaiseen ostokayttaytymi-
seen, joka ostokayttaytymisen tuloksen kautta saattaa johtaa tai olla johtamatta kyseessa

olevan merkin tai brandin arviointiin.

3.3 Ostoprosessi

Kotlerin ja Kellerin (2012, 188) mukaan ostopaatoksenteko on viisivaiheinen prosessi (ku-

vio 4), johon kuuluvat seuraavat vaiheet: tarpeen tunnistaminen, tiedonhankinta, vaihtoeh-
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tojen vertailu, ostopaatoksen tekeminen ja oston jalkeinen arviointi. Ostoprosessin kulku
ja ostokayttaytyminen eri vaiheissa on hyva ymmartaa, jotta yritys osaa valita kussakin
tilanteessa oikeat toimenpiteet ja jotta markkinointiviestintad voidaan kohdistaa oikein.
(Lahtinen 2013, 169)

Oston
jalkeinen
arviointi

Tarpeen Tiedon Vaihtoehtojen Ostopaatoksen

tunnistaminen keraaminen vertailu tekeminen

Kuvio 4. Ostoprosessi (Kotler & Keller 2012, 188)

Tarpeen tunnistaminen
Kuluttajan ostoprosessi saa yleensa alkunsa tarpeen herddmisesta ja motivaatiosta tyy-
dyttda kyseinen tarve. Tarve voi syntya esimerkiksi hytdykkeen rikkoutuessa tai loppues-

sa. Tarpeen voi herattdd myos kaupallinen viestinta, esimerkiksi tv-mainos.

Tiedon keraaminen ja vaihtoehtojen vertailu

Tiedonkeraamisvaiheessa kuluttaja selvittdd, kuinka han voi tyydyttaa heranneen tarpeen
tai ratkaista ongelman. Yleensa ongelma pyritd&n ratkaisemaan siséisesti eli perustuen
aiempiin kokemuksiin ja mielikuviin brandista tai tuotteesta. Tallbin kaytetaan heuristista
ongelmanratkaisua, jossa maalaisjarki ja intuitio ohjailevat paatoksentekoa. Jos tuotteesta
taas ei ole aiempaa kokemusta tai tietoa, turvaudutaan ulkoisiin tiedonlahteisiin. Ulkoisia
tiedonlahteitd ovat esimerkiksi mainokset, aikakauslehden artikkelit, verkkosivut, myynti-
henkilot, media tai ei-kaupalliset lahteet kuten sukulaiset ja ystavat. Useimmat paatokset
perustuvat yhdistelmaan aiemmista kokemuksista ja yrityksen tuottamasta markkinointi-
viestinnasta. (Lahtinen 2013, 169; Solomon 2013, 345)

Kuluttajan tiedonhankinta ei aina liity tarpeen tunnistamiseen ja ostoprosessiin. Tiedon-
hankinta voi olla jatkuvaa, jolloin kuluttaja etsii jatkuvasti tietoa pitaakseen itsensa ajan
tasalla uusista tuotteista ja ajankohtaisesta tiedosta (Solomon 2013, 327). Tiedonhankinta
auttaa minimoimaan ostokseen liittyvat riskit. Riskien valttaminen on kuluttajalle luonnolli-
nen ominaisuus, joka auttaa valttdmaan virheita ja taloudellisia menetyksia (Grant, Clarke
& Kyriazis 2007).
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Tiedonetsinnan jalkeen kuluttajalle jad muutama potentiaalinen vaihtoehto, joiden valilla
tehdaan lopullinen ostopéaétés. Vaihtoehtoja vertaillaan kuluttajan asettamien ja tilanteesta
riippuvien kriteerien mukaan. Vaihtoehdoista joko valitaan paras tai todetaan, ettei ratkai-
sua loytynyt. (Lahtinen 2013, 169)

Kotler ja Keller (2012, 189) kuvaavat kuluttajan tiedonetsinnan prosessina (kuvio 5), jonka
alkuvaiheessa kuluttaja hankkii tietoa yrityksista, jotka tarjoavat hanen etsimansa kaltaisia
tuotteita. Seuraavaan vaiheeseen pééasevat yritykset, joiden tuotteista kuluttaja on loytanyt
tietoa tai jotka han tuntee ennestdén. Harkintavaiheessa kuluttaja valitsee vertailtavaksi
hanelle sopivimmat vaihtoehdot. Toiseksi viimeisessé vaiheessa on mukana muutama
vaihtoehto, joiden vélilla kuluttaja tekee lopullisen ratkaisun. Tiedonetsintaprosessi, jossa
eri vaihtoehdoista haetaan tietoa systemaattisesti ja maaratietoisesti sopii hankintoihin,

joiden riski koetaan suureksi.

Harkintaan
otettavat
tuotemerkit

Kaikki Kuluttajalle

potentiaaliset tutut Lapulliset Paatos

tuotemerkit tuotemerkit

vaihtoehdot

Kuvio 5. Tiedonhankintaprosessin kulku (Kotler & Keller 2012, 189)

Ostopéaatds ja oston jalkeinen arviointi

Ostopaatosvaiheessa kuluttaja valitsee vaihtoehdoista sopivimman ja valitsee parhaiten
sopivan hankintakanavan. Matkailijan ostoprosessi ei kuitenkaan paaty ostopaatoksen
tekoon. Matkan jalkeen kuluttaja arvioi ostoksensa onnistuneisuutta. Tyytyvainen asiakas
VOi ostaa samasta paikasta uudelleen ja kertoa myodnteisestad kokemuksestaan muille, kun
taas tyytymaton kuluttaja tuskin palaa takaisin. (Lahtinen 2013, 170)

Toisaalta ostopaatdsprosessi ei ole niin yksiselitteinen ja vaihe vaiheelta eteneva tapah-
tuma, kuin kuvio 5 antaa ymmartaa. Kuluttajat eivat itse ajattele ostopaatosprosessia eril-
lisin& vaiheina (Solomon ym. 2010, 317), vaan he pikemminkin jakavat ostoprosessin kah-
teen eri osaan: tiedonhakuun ja varsinaiseen ostotapahtumaan (Choudhury & Karahanna
2008). Osa kuluttajan ostokayttaytymisesta on taysin tiedostamatonta. TAma osoittaa, etta
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ostaminen ei ole vain rationaalista, vaan tunteilla ja henkilokohtaisilla mieltymyksilla on

tapahtumassa oma roolinsa. (Solomon ym. 2010, 317; Solomon 2013, 333)

21



4 Internet matkailutiedon ldhteena

Informaatioteknologiat ja sosiaalinen media ovat muuttaneet pysyvasti tapaa, jolla matkai-
lualan toimijat tuottavat, toimittavat ja myyvat tuotteitaan (Buhalis & Law 2008). Sosiaali-
nen media on muuttanut merkittavasti myos kuluttajan roolia seka matkailijoiden kuluttaja-
kayttaytymista (Sigala, Christou & Gretzel 2012, 1; Constantinides & Fountain, 2008, 231—
244). Tassa kappaleessa tarkastellaan matkailutiedon lahteitda, mutta etenkin sosiaalista
mediaa, jonka rooli matkailun tiedonhaussa ja kuluttajakayttaytymisessa on kasvanut
merkittavaksi (Yoo, Gretzel & Zach 2011, 526).

Matkan ostaminen on monimutkainen prosessi, sisaltda suuren riskin ja vaatii mittavaa
tiedonhankintaa (Sirakaya & Woodside 2005). Ennen riskin ottamista kuluttaja pyrkii etsi-
maan tietoa tuotteesta seka perehtyméaén muiden kayttdjien kokemuksiin tuotteesta. Kot-
lerin ja Kellerin (2012, 189) mukaan tiedonlahteet voidaan jakaa neljaan eri ryhmaan:

1. Henkiltkohtaiset tietolahteet (perhe, ystavat, naapurit, kollegat)

2. Kaupalliset tietolahteet (mainonta, verkkosivut, myyntihenkilosto, jalleenmyyjat,
pakkaukset, esillepano, messut)

3. Julkiset lahteet (tiedotusvalineet, kuluttajatilastot)

4. Kokemuksiin perustuva tieto (kasittely, tutkiminen, tuotteen kayttdminen)

Tietolahteiden maara ja niiden vaikutus kuluttajaan vaihtelee tuotteen tai palvelun ja kulut-
tajan luonteen mukaan. Tehokkain tieto saadaan usein henkilékohtaisista lahteista, koke-
muksiin perustuvasta tiedosta tai julkisista l&hteista. Liséksi kukin tietolahde vaikuttaa os-
topaatokseen eri tavalla — kaupallisista lahteistd saadaan tietoa tuotteesta tai palvelusta,
kun taas henkilokohtaisista lahteistd saadaan arvioita ja mielipiteita. (Kotler & Keller 2012,
189)

Verkosta tietoa voidaan hakea muun muassa hakukoneista, yrityksen omilta verkkosivuil-
ta, blogeista, foorumeilta ja sosiaalisen median kanavista. Tietoa on myds tarjolla lukuisis-
sa eri formaateissa — esimerkiksi kuvina, videoina ja tekstind — joista kayttaja voi valita
mieluisimman. Hakukoneet, esimerkiksi Google ja Bing ovat tunnettuja tiedonhakutytkalu-
ja useimmille internetin kayttajille. Ostoprosessi alkaakin useimmiten hakukonehaulla.
(Molenaar 2010, 14)

Mitd enemman tietoa tuotteesta tai palvelusta on saatavissa, sitd enemman kuluttajan
tietoisuus yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista kasvaa. Tiedon suuri maara ei valt-
tamatta ole hyva asia, silla kuluttajan kyky kasitella suurta maaréé tietoa on rajallinen. Sen
sijaan tiedon korkea laatu on tarkead, silla tietoa haetaan useimmiten tarkoitusperaisesti

esimerkiksi vahvistamaan ostopaatosta. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2013, 162)
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Verkossa esiintyvat suosittelut ja mielipiteet voivat vaikuttaa ostoprosessiin monella eri
tavalla. Ne voivat aikaansaada tai estaa ostopaatoksen, vaikuttaa harkintaprosessiin ja
siihen sisaltyviin tuotteisiin ja eliminoida vaihtoehtoja kuluttajan harkinnasta. Internetissa
toteutuva suosittelumarkkinointi eroaa tosimaailman suosittelusta usealla eri tavalla — in-
ternetissé mielipiteensa ilmaisseen kuluttajan identiteettia tai hAnen motiivejaan suositella
tai kritisoida tuotetta on mahdotonta selvittaa. Suosittelumarkkinointia kuitenkin hyédynne-
taan ostopaatoksenteossa, silla se auttaa lyhentdmaan paatoksentekoon kuluvaa aikaa ja
vaivaa tai auttaa loytamaan jonkin korvaavan tuotteen. Palautteiden ja mielipiteiden kautta
etsitd&n usein tukea ostopaattkselle. Toisen kuluttajan maininta tuotteesta tai sen eduista
voi herattad myos uuden tarpeen. (Haugtvedt, Machleit & Yalch 2005, 37, 39-41, 51, 57)

Tutkimusten vélilla on erimielisyytta siitd, kuinka luotettavaa eri verkkolahteisté saatu tieto
on. Matkailijoiden mielipiteet koetaan hyddyllisiksi matkan suunnittelussa, ja niiden koe-
taan jopa pienentavan ostokseen liittyvaa riskia (Yoo, Lee & Gretzel 2007). Wangin, Yun
ja Fesenmaierin (2002) mukaan internetissa ilmaistut mielipiteet koettiin yhta tarkeina kuin
perheenjasenten ja ystavien suosittelut huolimatta siitd, etta niiden kirjoittaja on lukijalle
tuntematon. Mack, Blose ja Pan (2008) vaittavat, etta perinteiseen word of mouthiin luote-
taan enemman kuin esimerkiksi blogiteksteihin, ja etté luotettavinta on tutuilta inmisilta
saatu word of mouth. Del Chiappa (2011) puolestaan on eri mieltd. Hanen mukaansa blo-
geihin luotetaan heti toisiksi eniten muiden matkailijoiden mielipiteiden jalkeen. Fotiksen
ym. (2009) tutkimus puoltaa luottamusta tutuilta saatuun tietoon — heidan tutkimukses-
saan luotettavinta oli ystavien ja sukulaisten tarjoama matkailutieto. Coxin, Burgessin,
Sellitton & Buultjensin (2009) tutkimuksen mukaan taas virallisilta matkailusivustoilta ja
matkatoimistojen verkkosivuilta hankittu tieto koettiin luotettavampana kuin sosiaalisen
median tai laheisten tarjoama matkailutieto. Erot otoksissa ja tutkimusmetodeissa seka
maakohtaiset erot sosiaalisen median kaytdssa ovat voineet vaikuttaa tutkimustuloksiin.
Tama tutkimus pyrkii selvittAmaan sosiaalisen median kayton ohella my6ds suomalaisten

luottamusta eri sosiaalisen median kanaviin sekad muihin tiedonlahteisiin.

Verkosta saatavan tiedon luotettavuuteen vaikuttaa se, ettéa objektiivisen ja subjektiivisen

tiedon erottaminen on toisinaan haastavaa. Objektiivinen tieto on tosiasioihin perustuvaa

ja puolueetonta, kuten hintoja ja yksityiskohtaista tuotetietoa, kun taas subjektiivinen tieto
on henkildkohtaista, kokemusperéista ja taysin henkilokohtaisista mieltymyksista ja tulkin-
noista riippuvaa. Subjektiivisen tiedon soveltuvuus kuluttajan omiin tarkoituksiin on ky-

seenalaista, silla kuluttajilla on yksilolliset mieltymykset ja tarpeet. (Grant ym. 2007) Myds
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Molenaar (2010, 39) epdilee subjektiivisen tiedon hyodyllisyyttd. Han esittaa, etta esimer-

kiksi blogeista I6ytyva tieto olisi liilankin subjektiivista, jolloin se menettaa luottamuksensa.

Internetpalvelut matkapaatoksenteon eri vaiheissa

Internetia ja sosiaalista mediaa kaytetaan monipuolisesti, kun aletaan suunnitella matkaa.
Tietoa haetaan useista eri kanavista, joten kanavat eivat ole toisiaan poissulkevia, vaan
ennemmin toisiaan taydentavia tiedon lahteita. Matkailun Edistamiskeskuksen (2010a;
2010b & 2010c) toteuttamien tutkimusten mukaan tarkeimpin& matkailutiedon lahteina
pidetaan erilaisia hintavertailusivustoja ja hakukoneita. Lisaksi joissakin tutkimukseen
osallistuneissa maissa kuvat matkakohteista koettiin erityisen tarkeiksi matkailutiedon
l&hteiksi. Tarkeimpia tieto- ja idealahteitd matkojen suunnittelussa ovat omat matkakoke-
mukset, internet seké ystavien ja tuttavien kanssa kaydyt keskustelut. (MEK 2010b, 21)

Internetin eri palveluja kaytetaan matkan kaikissa vaiheissa. Matkailun Edistamiskeskus
(2010b, 62) on jakanut matkapaattksentekoprosessin viiteen eri osaan (kuvio 6). Google
oli ainoa palvelu, joka osoittautui merkittavaksi matkan kaikissa eri vaiheissa. Palveluita
kaytettiin eniten ja monipuolisimmin tutkiskelu- ja hankintavaiheissa. Googlen ohella tut-
kiskeluvaiheissa kaytettyja palveluita olivat karttapalvelut, saapalvelut, TripAdvisor, Expe-
dia, Wikipedia ja matkatoimistoiden ja lentoyhtididen omat sivut seké varauspalvelut.
Hankintavaiheessa suosituimpia olivat puolestaan erilaiset varaus- ja hintavertailupalvelut
ja TripAdvisor kartta- ja saapalveluiden pitdessa peraa. Hankintavaiheessa kaytetaan
keskimaarin yli viitta eri palvelua. (MEK 2010b, 63)

1. Tutkiskeluvaihe ennen matkakohteen valintaa

2. Hankintavaihe (lento- ja hotellihintojen vertailu ja
varausten tekeminen)

3. Suunnitteluvaihe, kun matkakohde on jo tiedossa

4. Kokemusten jako verkossa matkan aikana

5. Muistojen ja kokemusten jakaminen muiden
kanssa

Kuvio 6. Internetpalveluiden kaytté matkan eri vaiheissa (MEK 2010b, 62)

Suunnitteluvaiheessa, kun matka on jo varattu ja kohteesta halutaan lisa tietoa, kayte-

taén useimmiten sda- ja karttapalveluita sek& maan tai kaupungin omia matkailusivustoja.
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Matkailun Edistamiskeskuksen (2010b, 66) mukaan matkan aikana sekd matkan jalkeen
internet-palveluiden merkitys on enemmistdlle vahainen Facebookia lukuun ottamatta.
Cox ym. (2009) ovat samoilla linjoilla. Heidan tutkimuksensa mukaan sosiaalista mediaa
kaytetaan etenkin tiedonetsintavaiheessa ennen kuin lomakohde on paatetty.

Fotis ym. (2012, 5-6) puolestaan jakavat sosiaalisen median kayton ja tiedonhaun kol-
meen kategoriaan: kayttd ennen matkaa, matkan aikana ja sen jalkeen. Samaa jaottelua
kaytetaan myds tassa tutkimuksessa sen selkeyden vuoksi. Toisin kuin Coxin ym. (2009)
mukaan, heidan mukaansa sosiaalista mediaa kaytettaisiin selkeasti eniten matkan jalkei-
sessé vaiheessa kuvien ja matkakokemusten jakamiseen muiden matkailijoiden kanssa.
Toisiksi eniten sosiaalista mediaan kaytettiin matkan aikana yhteydenpitoon ystavien
kanssa, kolmanneksi eniten tiedonhaun alussa matkakohdetta paatettaessa ja neljanneksi

eniten kohteen paattamisen jalkeen vapaa-ajan aktiviteettien ja retkien etsintaan.
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5 Tutkimuksen toteutus

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kartoittaa suomalaisten matkailijoiden sosiaalisen
median kayttotottumuksia ja -tarkoituksia kaikissa matkan eri vaiheissa — ennen matkaa,
sen aikana seké matkan jalkeen. Tutkittavia osa-alueita olivat muun muassa sosiaalisen
median kanavat matkan eri vaiheissa, kayttotarkoitus matkan eri vaiheissa, kanavista
hankitun tiedon vaikutus lopulliseen ostopaatokseen ja luottamus eri sosiaalisen median
l&hteisiin sek& matkailutiedon lahteisiin. Tutkimuksen tavoite oli luoda kokonaiskuvaa
suomalaisten sosiaalisen median kaytosta erilaisissa matkailuun liittyvissa tilanteissa,
luottamuksesta sosiaalisen median tarjoamaan matkailutietoon seké sosiaalisesta medi-

asta loytyvan matkailutiedon vaikutusta lopulliseen matkasuunnitelmaan.

Tassa kappaleessa kasitelldan tutkimuksen kulkua ja avataan tutkimusprosessiin liittyvia
k&sitteita ja teoriaa. Liséksi kappaleessa perustellaan ja tarkastellaan kriittisesti tutkimuk-
sessa kaytettyjd menetelmia ja toteutustapoja. Kappaleen viimeisessa osiossa keskitytaan
arvioimaan tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta.

5.1 Tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus pyrkii yleensa selvittamaan lukumaariin ja pro-
sentteihin liittyvia ongelmia. Menetelma pyrkii pikemminkin selvittamaan tutkittavan ilmion
tamanhetkisen tilanteen, kuin selvittamaan sen syita. Tutkijalta vaaditaan aikaisempaa
tietoa ja teoriapohjaa tutkittavasta ilmiosta, jotta tutkimuksessa keskityttaisiin oikeiden
muuttujien mittaamiseen. Kvantitatiivisen tutkimuksen idea on saada selville tietoa, joka
on yleistettavissa. (Heikkila 2008, 16; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 136; Kananen
2010, 74-75, 79)

Kvantitatiivinen tutkimus perustuu satunnaisotokseen, jolloin tutkimuksen koko kohdetta
eli perusjoukkoa ei tutkita, vaan kohteena on osa perusjoukosta. Otoksen tulee edustaa
koko perusjoukkoa, joten sen tulee olla riittdvan suuri ja monipuolinen. Tutkimus on toteu-
tettava niin, etta kaikilla perusjoukon jasenilla on yhta suuri mahdollisuus paatya valituksi
otokseen. Toisaalta, jos tutkimuksen perusjoukko on pieni, voidaan kaikki perusjoukon
jasenet tutkia. (Heikkila 2008, 14, 16, 41; Holopainen & Pulkkinen 2008, 29)

Kvantitatiivisen tutkimuksen aineisto voidaan kerata itse, tai vaihtoehtoisesti kayttaa val-
miiksi tilastoituja aineistoja. Valmiina olevaa tietoa vertaillaan usein itse saatuihin tuloksiin.
Tavallisimpia tiedonkeruumenetelmia ovat postitse tai internetin kautta valitetyt kyselylo-
makkeet, haastattelut puhelimitse tai kasvotusten seka informoidut kyselyt, jossa lomak-

keet jaetaan henkilokohtaisesti ja annetaan vastaajalle taustatietoa tutkimuksesta ja sen
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paamaarista. Tutkija voi kayttaa yhden sijaan myos useita tiedonkeruumenetelmia. Maa-
rallisen tutkimuksen vastauksia kuvaillaan numeerisesti, ja tuloksia voidaan havainnollis-
taa kuvioin ja taulukoin. (Heikkila 2008, 18—19; Hirsjarvi, ym. 2007. 191-192)

Survey- eli kyselytutkimuksessa aineistonkeruu tapahtuu joko haastattelemalla tai kysely-
lomakkeen kautta. Kysely on erinomainen keino saada tietoa asenteista ja mielipiteista eri
iimidita kohtaan. Téllaisia tutkimuksia voivat olla esimerkiksi mielipidemittaukset ja palau-
tekyselyt. (Vehkalahti 2008, 11) Mielipidemittaukset ja palautekyselyt ovat melko usein
sisalloltaan strukturoituja. Strukturoitu kysely muodostuu tarkasti suunnitelluista ja muotoil-
luista kysymyksistd, joiden esittAmisjarjestys on kaikille haastateltaville sama ja jotka esi-
tetdan kaikille haastateltaville samanlaisina. Tallgin kysymykset ovat yksitulkintaisia kaikil-
le vastaajille. Myds vastausvaihtoehdot voivat olla valmiiksi strukturoituja. Strukturoidulla
kyselylla keratty tieto on vertailukelpoista ja sen kasittely nopeaa. (Eskola & Suoranta
2000, 86).

Kyselylomake voi siséltaa eri tavoin muotoiltuja kysymyksia: avoimia, suljettuja tai asteik-
koihin perustuvia kysymyksia. Avoimissa kysymyksissa ei ole vastausvaihtoehtoja, ja sul-
jetuissa kysymyksissé vastaaja valitsee lahimpana omaa mielipidettaén olevan vaihtoeh-
don. Lisaksi on olemassa naiden kahden vélimuoto, jossa on valmiita vastausvaihtoehto-
ja, mutta myos yksi kohta, johon vastaaja voi itse muotoilla mielipiteensa. Asteikkoihin
perustuvassa kysymystyypissa vastaaja valitsee [ahimpana omaa mielipidettdéan olevan
vaihtoehdon riippuen siitd, miten paljon samaa tai eri mielta vaittamasta on. Asteikot ovat
usein 5- tai 7-portaisia. (Heikkild 2008, 50; Hirsjarvi ym. 2007, 193-195)

Kvantitatiivista tutkimusta analysoidaan usein tilastollisten ohjelmien, kuten Excelin tai
SPSS:n avulla. Aineisto kannattaa kayda lapi ennen koodausta, koska aineistossa saattaa
olla joitakin puutteellisia, virheellisia tai muilla tavoin tutkimukseen sopimattomia lomakkei-
ta, jotka on karsittava aineistosta. Tehdyista tilastoista laaditaan kuvioita ja taulukoita, jotta
ne olisivat helpommin ymmarrettavissa. On yleista kuvata tuloksia myds prosentuaalisesti.
Tilastoista tehdyista havainnoista laaditaan johtopaattkset, jotka esittavat tutkimuksessa
esiin tulleet pdaasiat seka niihin perustuvat tulkinnat. Lopuksi vastataan tutkimusongel-
maan. (Heikkild 2008, 121; Hirsjarvi ym. 2007, 136, 216, 225; Holopainen & Pulkkinen
2008, 164)

Tata tutkimusta l&ahestyttiin maarallisesta nakokulmasta, silla se soveltuu parhaiten tutki-
muksen tavoitteisiin. Tavoitteena oli saada vastauksia perusjoukkoa eli suomalaisia edus-
tavalta, mahdollisimman laajalta ja monipuoliselta otokselta. Tutkimuksen aineistonkeruu

tapahtui Webropol-palvelun avulla laaditulla, internetissa taytettavalla kyselylomakkeella,
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silla se tavoitti parhaiten tutkimuksen otoksen. Lomake oli suomenkielinen. Tarpeeksi suu-
ren otoksen saavuttamiseksi kyselya jaettiin seka tutkimuksen toimeksiantajan Rantapal-
lon etusivulla ettd Facebook-sivulla. Vastausmotivaation nostattamiseksi kaikkien vastaa-
jien kesken arvottiin matkailuaiheinen kirjapalkinto. Kyselyyn vastasi yhteensa 710 henki-
16&.

5.2 Aineiston hankinta

Aineistonkeruumenetelmaksi valittiin strukturoitu kysely, silla se soveltui parhaiten suuren
tietom&aran kasittelyyn. Kysely sisélsi seka suljettuja kysymyksi&, asteikkoihin perustuvia
kysymyksia seka avointen ja suljettujen kysymysten valimuotoja, joissa vastaaja sai kirjoit-
taa oman vastausvaihtoehtonsa, jos muut vaihtoehdot olivat taysin sopimattomia tai jos
hanella oli vastausvaihtoehto, jota ei ollut mainittu. Kyselylomake 16ytyy opinndytetyon
lopusta (liite 1).

Koska tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda suomalaisten matkailijoiden sosiaalisen me-
dian kayttéa ennen matkaa, matkan aikana seka sen jalkeen, oli luonnollista jakaa kysely-
lomake kolmeen eri osaan kyseista jakoa noudatellen. Tutkimuksen viimeisissa osioissa
selvitettiin suomalaisten luottamusta sosiaaliseen mediaan matkailutiedon lahteena seka
sitd, osoittautuisiko jokin sosiaalisen median kanavista vastaajien mielesta luotettavam-
miksi kuin muut. Lopuksi vastaajat saivat arvioida, vaikuttaako sosiaalisen median tarjoa-
ma matkailutieto heidan lopullisiin matkasuunnitelmiinsa. Tutkimuksen kannalta tarkeim-
mat vastaajien demografiset tiedot olivat ik ja sukupuoli. Halukkaat saivat tayttaa lomak-

keeseen myds yhteystietonsa osallistuakseen arvontaan.

Aineistonkeruu aloitettiin maaliskuussa 2015. Kyselylomake oli auki vastaajille kolmen
viikon ajan aikavalilla 10.—31.3. Samanaikaisesti Rantapallo julkaisi linkin tutkimukseen.
Ensimmaisen viikon aikana tutkimus sai 180 vastausta. Suuremman vastausmaaran ai-
kaan saamiseksi paatimme arpoa seuraavien kahden viikon aikana vastanneiden kesken
matkailuaiheisen kirjapaketin. Lopullinen vastausmaaré kyselyn sulkeutuessa oli 710 vas-
tausta. Vastaukset analysoitiin Webropol-sovelluksen tarjoamalla analysointitytkalulla,
jonka jalkeen niistd muodostettiin yhteenvetotaulukoita ja kuvioita Excelin avulla. Lopuksi
kirjoitin toimeksiantajalle lyhyen artikkelin opinndytetyon tuloksista, joka julkaistaan Ran-
tapallon verkkosivuilla samanaikaisesti opinnaytetyon julkaisun kanssa. Artikkeli 16ytyy

litteesta 2.
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5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan kuvata validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Validiteetilla
tarkoitetaan sita, etta tutkimusjoukon ja kaytettavien aineistonkeruumenetelmien on vas-
tattava tutkimuksen tavoitetta eli tutkimuksen on mitattava juuri sitd, mité on tarkoituskin
mitata. Tutkimuksen validiteetti on yhta kuin tutkimuksen laatu. Kyselylomake tulee laatia
selkeasti, jotta vastaaja ymmartaa kysymyksen ja vastausvaihtoehdot samoin kuin tutkija
itse. Siksi kyselylomakkeen muotoilu ja niissa kaytetyt asteikot ovat erittain tarkeita validi-
teetin kannalta. (Heikkila 208, 29-30; Hirsjarvi ym. 2007, 226-228)

Survey-kyselytutkimuksen luotettavuudessa on puutteita, silla tutkija ei voi koskaan olla
varma, ovatko vastaajat ymmartaneet kysymykset ja vastausvaihtoehdot oikein. Tutkija ei
voi myoskaan tietdd, ovatko vastaajat vastanneet kysymyksiin totuudenmukaisesti ja pal-
jonko he tietavat tutkittavasta asiasta etukateen. Myos riittavan otannan saaminen voi
osoittautua haasteelliseksi. Kyselylomakkeen on siis oltava mielenkiintoinen, jotta riittava
maara ihmisia vastaa siihen, ja kysymysten tulee olla selkeasti muotoiltuja. (Heikkila 2008,
47-48; Hirsjarvi ym. 2007, 190)

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan koko tutkimusprosessin tarkkuutta. Kaytannéssa
reliabiliteetti siis tarkoittaa sita, ettd sama tutkimus voitaisiin toteuttaa kaksi kertaa samoin
tuloksin, jolloin tulokset eivét ole sattumanvaraisia. Tutkimusjoukon on oltava tarpeeksi
suuri ja tutkimusprosessin tavoitteiden kannalta oikeanlainen, mutta myds tutkimuksen
tuloksia on osattava tulkita oikein. Reliabiliteetti varmistaa, etta tulokset ovat hyddynnetta-
vissa ja verrattavissa muihin, tulevaisuudessa toteutettaviin tutkimuksiin. (Heikkila 2008,
29-31; Holopainen & Pulkkinen 2008, 16-17)

Onnistunut tutkimus on edella mainittujen liséksi myds objektiivinen. Kysymykset eivat saa
olla johdattelevia, eivatka tutkijan mielipiteet saa vaikuttaa tulosten raportointiin tai analy-
sointiin millaan tavoin. Tutkimuksen on myds oltava avoin — tutkimusjoukoille taytyy kertoa
tutkimuksen tarkoituksesta totuudenmukaisesti, eiké tuloksista saa jattaa osioita pois. Tut-
kittavien yksityisyyden suojaa ei mydsk&aén saa rikkoa. Tutkimus on relevantti, kun se vas-
taa kaikkia yllamainittuja periaatteita ja tarjoaa uutta, toimeksiantajalle hy6dyllista tietoa
tutkittavasta ilmiosta. (Heikkila 2008, 31-32)

Tama tutkimus on mielestani luotettava, ja saatu otos oli melko suuri. Otos ei kuitenkaan
edusta perusjoukkoa tarpeeksi hyvin, silla jopa 74 % vastaajista oli naisia. Tutkimuksen
ikdhaarukka oli suuri, silla tutkimukseen vastanneiden ika vaihteli alle 18-vuotiaista yli 70-

vuotiaisiin, mutta ylivoimaisesti eniten vastauksia (29 %) saatiin 18—30 -vuotiailta. Otoksen
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suuruus oli mielestani kohtuullisen riittava, mutta otoksen iké- ja sukupuolihajonta ei ollut

riittdvan suurta, jotta otosta voisi pitdd perusjoukkoa eli suomalaisia edustavana.

Kyselyn kysymysten selkedsti asetteleminen osoittautui yllattavan ongelmalliseksi. Tutki-
mukseen haluttiin rajata vain tietyt sosiaalisen median kanavat, jottei siihen tulisi likaa
avoimia kysymyksig, mutta tama teki kyselysta paikoin sekavan ja vaikean tayttaa. Vaikka
sosiaalisen median kasitetta avattiin lyhyesti kyselyn esittelytekstissé, vastauksista ilme-
nee, etta kasite on monelle edelleen hailyva — useat eivat tunteneet kaikkia kyseessa ole-
via sosiaalisen median kanavia ja sekoittivat esimerkiksi Google+-kanavan Google-
hakuun. Lisaksi sosiaalisen median kayttotarkoitusta matkan eri vaiheissa koskien "muu-
hun tarkoitukseen, mihin?” -kohtiin saatiin aina paljon vastauksia, mutta monet eivét olleet
ymmartaneet, ettd kohtaan ei ole pakko vastata. Avoimeen kysymykseen oli myds annettu

useita vastauksia, jotka siséltyivat jo annettuihin vastausvaihtoehtoihin.

Kysely olisi voinut perustua vain suljettuihin kysymyksiin sosiaalisen median kaytosta lo-
man eri vaiheissa seka avoimiin kysymyksiin sosiaalisen median kanavista ja niiden kayt-
totarkoituksista. Toisaalta kysely tarjosi myos nykyisessd muodossaan paljon hyodyllista
ja kayttokelpoista tietoa ja vastaukset tutkimusongelmiin. Voisi siis sanoa, etta muotoilu-

seikoista huolimatta kysely on validi.

Tutkimus on objektiivinen, silla aineisto kasitelladn objektiivisesti ja tutkimuskysymykset
olivat muotoiltu neutraalisti. Pidan tutkimusta myos tarkkana, ja sen tulokset ovat verratta-
vissa muihin vastaaviin jo nyt. Tutkimusta toistettaessa on kuitenkin otettava huomioon,
etta tieto- ja viestintateknologia kehittyy jatkuvasti ja sosiaalisen median kayttétottumukset
ja tavat kehittyvat ja muuttuvat niiden mukana. Tutkimuksen tulokset ovat siis sidonnaisia
ajankohtaan, jona tutkimus toteutetaan. Aikaisempien tutkimusten perusteella tulokset
ovat myds maakohtaisia, silla esimerkiksi Aasiassa kaytetdan kokonaan eri hakukoneita ja
suurilta osin myds eri sosiaalisen median kanavia kuin Euroopassa, ja jo Euroopan sisalla

vaihtelu saattaa olla suurta.
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6 Tutkimustulokset

Tassa luvussa analysoidaan tutkimuslomakkeiden avulla kerattya aineistoa. Lomakkeet
kaydaan lapi teemoittain, ja saatuja tuloksia verrataan aiempiin vastaaviin tutkimuksiin.

Tutkimuslomake 16ytyy opinnaytetydn lopusta liitteesta 1.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastasi yhteensa 710 henkil6a, joista suurin osa eli 74 % oli naisia ja 26 % mie-
hid. Vastaajien ika vaihteli alle 18-vuotiaasta yli 70-vuotiaisiin (kuvio 7). Otos ei ika- tai
sukupuolijakaumaltaan edusta suomalaisten perusjoukkoa, silla Tilastokeskuksen (2015)
mukaan Suomessa oli vuoden 2014 lopussa lahes saman verran miehia kuin naisia. Li-
saksi yli 70-vuotiaita oli noin 13 prosenttia vaestdsta ja alle 18-vuotiaita noin 21 prosenttia
vaestosta (Tilastokeskus 2015). Ika- ja sukupuolijakaumaan on saattanut vaikuttaa se,
ettd suuri maara ihmisia loysi kyselyn Rantapallon verkkosivujen kautta, silld Rantapallon
kavijoistd 72 % on naisia ja heidan keski-ikansa on 45 vuotta (Rantapallo 2015b). Naisten
suureen maaraan matkailua koskevissa tutkimuksissa on kiinnitetty huomiota (Cox ym.
2009) ja se saattaa johtua sukupuolieroista matkailuun liittyvissa rooleissa (Decrop 2006;
Mottiar & Quinn 2004).

Yli 70 vuotta l/— 1%

61-70 vuotta — 16%

51-60 vuotta — 17%

41-50 vuotta —— 19%

31-40 vuotta

— 16%

18-30 vuotta 29%

Alle 18 vuotta l——— 1%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kuvio 7. Vastaajien ika (N = 710)
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6.2 Sosiaalinen media helpottaa matkan suunnittelua

Vastaajat kayttivat sosiaalista mediaa tasaisesti ennen matkaa, matkan aikana seka sen
jalkeen. Suosituinta sosiaalisen median kaytté on ennen matkaa — jopa 35 % vastaajista
kayttaa sosiaalista mediaa apuna matkan suunnittelussa. 30 % matkailijoista kayttaa so-
siaalista mediaa matkan aikana, ja lahes yhta suuri osa eli 28 % kayttaa sosiaalista medi-
aa matkan jalkeen jakaakseen tietoa lomastaan. 7 % vastaajista ei kayté sosiaalista me-
diaa lainkaan matkaan liittyvissa asioissa. Tulokset noudattelevat siis Coxin ym. (2009) ja
Matkailun edistamiskeskuksen (2010a, 2010b & 2010c) l16ydoksia, joiden mukaan sosiaa-
lista mediaa kaytettaisiin eniten ennen matkaa. Tulos on ristiriidassa Fotiksen ym. (2012)
tutkimuksen kanssa, jonka mukaan sosiaalista mediaa kaytettaisiin eniten matkan jalkeen.
Ero saattaa selittyd maakohtaisilla kayttdtottumuseroilla ja eroilla otoksessa. Heidan tut-
kimuksensa otos oli noin puolet pienempi, ja kyselyyn vastasi prosentuaalisesti verraten

hieman enemman miehia.

6.3 Ideoiden, inspiraation ja kohdetiedon lahde

Vastaajilta kysyttiin neliasteikkokysymyksella (taulukko 4), kuinka paljon he kayttavét so-
siaalista mediaa matkan suunnittelussa mihinkin tarkoitukseen. Kysymys oli muotoiltu
lauseeksi "Kun suunnittelen matkaa, kaytan sosiaalista mediaa...”, jonka jatkeeksi oli an-
nettu valmiita tehtavaehdotuksia. Neliasteikkokentélla maariteltiin, kuinka paljon sosiaalis-
ta mediaa kaytetaan kyseiseen toimenpiteeseen. Vastausvaihtoehdot olivat 1: en kayta
koskaan, 2: en juurikaan kayta, 3: kaytan jonkin verran, ja 4: kaytan todella paljon. Keski-
maarin sosiaalista mediaa kaytetddn eniten matkaideoiden ja -kohteiden ja majoituksen
etsimiseen tai eri kohteiden vertailuun. Matkailijoita kiinnostaa myos paikallistieto matkus-

tusymparistdsta kuten retket ja muut vapaa-ajan aktiviteetit, saatiedot seka kulkuyhteydet.
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Taulukko 4. Sosiaalisen median kaytté matkan suunnittelussa

1 2 3 4 Keskiarvo

Etsiessani matkaideoita ja

) 17,46 % 13,52 % 34,08% 34,93 % 2,86
-kohteita

Punnitessani eri

0 0 0 0
kohdevaihtoehtoja 20,42% 14,51 % 33,66% 31,41 % 2,76

Varmistaakseni, etta valitsin

| 28,59% 23,52% 2958% 18,31 % 2,38
oikean matkakohteen

Etsiessani tietoa

g . : 19,44%  15,35% 3141% 33,8% 2,8
majoitusvaihtoehdoista

Etsiessani tietoa retkista ja muista

. - . 22,68 % 21,83 % 3493% 20,56 % 2,53
vapaa-ajan aktiviteeteista

Etsiessani tietoa kohdemaan

5 s 31,69% 20,28 % 2451 % 23,52 % 2,4
saasta

Etsiessani tietoa kohdemaan

0 0 0 0
kulkuyhteyksista 29,44%  24,65% 26,34% 19,58 % 2,36

Muuhun tarkoitukseen,
mihin?

Yhteensa 2628% 18,77 % 29,62% 2533 % 2,48

60,75% 13,31 % 12,29% 13,65% 1,79

"Muuhun tarkoitukseen, mihin?” -kohdan avoimeen kysymykseen saatiin paljon vastauk-
sia. Vastaajat kayttivat sosiaalista mediaa ravintolatarjonnan, tarjousten, tapahtumien ja
parhaan matkustusajankohdan etsintddn seka matkakohteen aukioloaikojen, turvallisuus-
tilanteen, hintatason, kulttuurin, paikallisen kielen ja toisten matkakokemusten selvittami-
seen. Kuvio 8 esittaa tiivistettyna kaikki avoimet vastaukset. Sana on sita isompi, mita
useammin se esiintyi avoimissa vastauksissa. Kuviosta jatettiin pois avoimissa vastauk-
sissa mainitut seikat, jotka sisaltyivat jo olemassa oleviin vastausvaihtoehtoihin, kuten

esimerkiksi vapaa-ajan aktiviteetit.
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Kuvio 8. Seikat, joita etsitdén sosiaalisesta mediasta ennen matkaa (N = 77)

Matkan suunnittelussa apuna toimivat parhaiten yksityisten henkildiden blogit, TripAdvisor
seka Facebook. Blogeja kaytetddn eniten matkaideoiden etsimiseen ja inspiroitumiseen,
kun taas TripAdvisorista haetaan apua matkakohteen ja majoituksen valintaan seka va-
paa-ajan aktiviteettien etsintaan. Myds muiden matkakertomukset kiinnostavat, ja niita
etsitddn useimmiten blogeista ja Facebookista. Matkan suunnitteluvaiheessa kaytetyista
kanavista Flickr, Pinterest, Tumblr ja Twitter saivat véhiten suosiota. Ehka osa niisté ei ole
suomalaisille tuttuja, tai niista ei koeta saatavan tarpeeksi tietoa tarpeeksi helposti, jotta
niitd kaytettaisiin apuna matkan suunnittelussa.

6.4 Tarkeda yhteydenpidon apuvdline

Taulukko 5 kuvaa vastaajien sosiaalisen median kayttoa matkan aikana. Kysymys oli
muotoiltu lauseeksi "Kun olen matkalla, kdytan sosiaalista mediaa...”, jonka jatkeeksi oli
annettu valmiita tehtavaehdotuksia. Neliasteikkokentalla maariteltiin, kuinka paljon sosiaa-
lista mediaa kaytetddn kyseiseen toimenpiteeseen. Vastausvaihtoehdot olivat 1: en kayta
koskaan, 2: en juurikaan kayta, 3: kaytan jonkin verran, ja 4: kaytan todella paljon.

Yli puolet vastaajista (62 %) kayttdad sosiaalista mediaa jonkin verran tai paljon pitddkseen
yhteyttd ystaviin matkan aikana. Luku on suurempi kuin Fotiksen ym. (2012) tutkimukses-
sa, jossa noin puolet vastaajista kaytti sosiaalista mediaa yhteydenpitotarkoitukseen. Val-
taosa (53 %) jakaa matkakuviaan sosiaalisessa mediassa matkan aikana. Sosiaalinen
media tarjoaa kohdetietoa myos paikan paélla — lahes puolet eli 49 % vastaajista etsii

matkoillaan tietoa nahtavyyksistd, paikoista ja vapaa-ajan aktiviteeteista.
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Taulukko 5. Sosiaalisen median kayttdé matkan aikana

1 2 3 4 Keskiarvo

Etsidkseni tietoa nahtavyyksista,
paikoista ja vapaa-ajan 30,85% 20,28% 32,25% 16,62 % 2,35
aktiviteeteista

Kirjoittaakseni arvosteluja ja

kommentteja kokemuksistani 55,07% 24,51% 15,07% 535% 1,71
Jakaakseni matkakuvia 3225% 1443% 29,84% 23,48% 2,45
Pitaakseni yhteytta ystaviin 2493% 13,8% 30,7% 30,56 % 2,67
Muuhun tarkoitukseen, mihin? 8259% 6,25% 6,7 % 4,46 % 1,33
Yhteensa 39,2% 17,38% 25,48% 17,94 % 2,1

Avointen vastausten mukaan sosiaalista mediaa kaytetdan matkan aikana Facebook-
paivityksiin, verkostoitumiseen, blogin kirjoittamiseen, kotimaan uutisten lukuun, mielta
askarruttavien asioiden kysymiseen muilta, lippujen ostamiseen, viestimiseen paikallisen
matkailutoimiston kanssa, matkakuvakirjojen tekemiseen, tydasioiden hoitamiseen ja pai-

kallisen sdaennustuksen tarkastelemiseen.

Matkan aikana ylivoimaisesti suosituimmaksi sosiaalisen median kanavaksi nousi Face-
book, joka toimii yhteydenpidon vélineena 69 %:lle ja matkakuvien jakopaikkana 59 %:lle
vastaajista. Toisiksi suosituin matkakuvien jakokanava on Instagram (25 %). Tietoa koh-
teen nahtavyyksista, paikoista ja vapaa-ajan aktiviteeteista etsitaan matkallakin TripAdvi-
sorista (22 %). Vain 20 % kirjoittaa arvosteluja ja kommentteja kokemuksistaan matkan
aikana, kuten Fotiksen ym. (2012) vastaavassa tutkimuksessa, ja useimmiten ne kirjoite-

taan Facebookiin (49 %).

6.5 Loman jalkeen jaetaan kuvia ja matkakokemuksia

Taulukko 6 kuvaa vastaajien sosiaalisen median kayttéa matkan jalkeen. Kysymys ol
muotoiltu lauseeksi "Lomalta palattuani kaytan sosiaalista mediaa...”, jonka jatkeeksi oli
annettu valmiita tehtavaehdotuksia. Neliasteikkokentélla méaariteltiin, kuinka paljon sosiaa-
lista mediaa kaytetddn kyseiseen toimenpiteeseen. Vastausvaihtoehdot olivat 1: en kayta

koskaan, 2: en juurikaan kayta, 3: kaytan jonkin verran, ja 4: kaytan todella paljon.

Loman jalkeen sosiaalista mediaa kaytetaan useimmiten omien matkakokemusten ja mat-
kalla rapsittyjen kuvien jakamiseen (taulukko 6). Lahes puolet (yhteenséa noin 49 %) innos-
tuvat matkansa jalkeen etsimaéan inspiraatiota ja vinkkeja seuraavaa matkaa varten.
Avointen vastausten mukaan sosiaalista mediaa kaytettiin matkan jalkeen myds ystavien

matkustusinnon nostattamiseen ja lomasta bloggaamiseen.

35



Taulukko 6. Sosiaalisen median kaytté matkan jalkeen

1 2 3 4 Keskiarvo
Jakaakseni kokemuksiays- 550704 135205  3606%  2535% 2,62
tavilleni ja muille matkailijoille
Jakaakseni matkakuvia 24,4 % 12,62 % 33,62 % 29,36 % 2,68
Etsidkseni inspiraatiota ja
vinkkeja seuraavaa matkaa 31,69 % 19,3 % 28,59 % 20,42 % 2,38
varten
Muuhun tarkoltukseen, 8619%  939%  221%  221% 12
Yhteensa 34,08 % 17,27 % 28,22 % 20,42 % 2,18

Matkan jalkikasittelyssé parhaimpana kanavana toimii Facebook, jossa jaetaan seké ko-
kemuksia, kommentteja ettéd matkakuvia ystaville ja muille matkailijoille. Facebook oli yli-
voimaisesti suosituin matkan jalkeen kaytetty sosiaalinen media myds Matkailun Edista-
miskeskuksen tutkimuksissa (2010a, 2010b, 2010c). Kommentteja ja arvosteluja jaetaan
jonkin verran my6s TripAdvisoriin. Matkakuvia ladataan Facebookin liséksi toisiksi suosi-
tuimpaan kuvapalveluun Instagramiin. Matkavinkkeja tulevaisuuden varalle puolestaan

etsitd&n eniten Facebookista, TripAdvisorista seka blogeista.

6.6 Word-of-mouthiin luotetaan edelleen

Taulukko 7 kuvaa luottamusta erilaisiin matkailutiedon I&hteisiin. Kysymys oli muotoiltu
lauseeksi "Koen saavani luotettavaa tietoa matkaan liittyvissa asioissa...” jonka jatkeeksi
oli annettu valmiita matkailutiedon lahteita. Luottamusta kyseiseen tiedonlahteeseen arvi-
oitiin viisiasteikkoisella kentalla. Asteikkovaihtoehdot olivat 1: Taysin eri mielta, 2: Jok-
seenkin eri mieltd, 3: Ei samaa eika eri mielta, 4: Jokseenkin samaa mielta, 5: Taysin sa-

maa mielta.

Luotettavimmaksi matkailutiedoksi koetaan virallisilta matkailusivustoilta seka ystavilta ja
sukulaisilta saatu tieto (taulukko 7). Lahes yhta luotettavana koetaan matkatoimistojen
tarjoama matkailutieto. Television, radion, lehtien ja aikakauslehtien artikkeleihin ja uutisiin
luotetaan jonkin verran, mutta sosiaalisen median tarjoamaan matkailutietoon luotetaan
selvasti vahiten. Kaikista tutkimukseen siséllytetyista sosiaalisen median kanavista eniten
luottamusta koetaan yksityishenkildiden blogeja kohtaan ja toisiksi eniten TripAdvisoria
kohtaan. Vahiten luottamusta koetaan Flickriin, Tumblriin, Pinterestiin ja Twitteriin — ken-

ties siksi niita ei kayteta juuri lainkaan matkan suunnittelussa.
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Taulukko 7. Luotettavan matkailutiedon lahteet

1
Ystavilta ja sukulaisilta 2,96 %

Sosiaalisesta

0,
mediasta Sl Ve
Virallisilta matkailusi-
vustoilta (esim. Visit 2,54 %
Finland)

Television, radion,

Ightlen_ja a|k<_31kagsleh— 2.25 %
tien artikkeleista ja

uutisista

Matkatoimistoista 352 %
Yhteensa 4,17 %

2
4,93 %

11,83 %

4,37 %

5,35 %

7,46 %
6,79 %

3
17,18 %

30,99 %

15,07 %

26,48 %

19,58 %
21,86 %

4
43,66 %

38,17 %

47,04 %

50,7 %

41,55 %
44,23 %

5
31,27 %

9,44 %

30,99 %

15,21 %

27,89 %
22,96 %

Keskiarvo
3,95

3,26

3,71

3,83
3,75

Vaikka sosiaalinen media ei nauti enemmiston luottamusta matkailutiedon lahteena, vai-

kuttaa siella julkaistu tieto enemmiston lopulliseen ostopaéattkseen joko paljon (10 %) tai

jonkin verran (65 %). Ainoastaan neljannes vastaajista ilmoitti, ettei sosiaalisesta medias-

ta hankittu matkailutieto vaikuta heidan matkasuunnitelmiinsa lainkaan.
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7 Johtopaatdkset ja kehitysehdotukset

Yhteenvetona tasté tutkimuksesta ja muista aikaisemmin tehdyisté tutkimuksista voidaan
paatella, etta sosiaalista mediaa kaytetdan aktiivisesti matkan kaikissa eri vaiheissa. Tut-
kimuksen tavoite oli luoda kokonaiskuvaa suomalaisten sosiaalisen median kaytdsta eri-
laisissa matkailuun liittyvissa tilanteissa, luottamuksesta sosiaalisen median ja muiden
lahteiden tarjoamaan matkailutietoon ja sosiaalisesta mediasta I6ytyvan matkailutiedon
vaikutusta lopulliseen matkasuunnitelmaan. Sosiaalinen media on nykyaan suosittu tie-
donhaun kanava, ja jos sielld ilmaistut mielipiteet koetaan yhta merkittavina kuin perheen-
jasenten ja ystavien suosittelut (Wang ym. 2002), on se ehdottoman tarkea kanava yrityk-

sille seurata ja hallinnoida.

Paaosin sosiaalista mediaa kaytetdén eniten tiedonhakuun ennen matkaa, ennen kuin
lopullinen ostopaatds matkasta on tehty. Kuten Matkailun Edistamiskeskuksen tutkimuk-
sessa (2012b) todetaan, kannattaa mainonnalla ja markkinoinnilla pyrkia vaikuttamaan
mahdollisimman tehokkaasti juuri tutkiskelu- ja hankintavaiheessa oleviin matkailijoihin.
Sosiaalisen median kayttotottumukset ja kanavat vaikuttavat olevan maakohtaisia, joka
tulee muistaa tehokkaimpien mainontakanavien valinnassa. (MEK 2010b)

Taulukko 8 esittelee tutkimustulosten perusteella koottuja yleisia toimenpide-ehdotuksia
sosiaalisessa mediassa toimiville matkailualan yrityksille. Taulukossa esitellaan, mita mat-
kailijat tekevat sosiaalisessa mediassa ennen matkaa, matkan aikana seké sen jalkeen.
Liséksi taulukko listaa kyseiseen toimintaan kaytetyt kanavat seké esittdé kanavakohtaisia
toimenpide-ehdotuksia yrityksille sosiaalisessa mediassa. Taulukossa esiintyvat kanavat
ovat valittu tutkimustulosten perusteella, ja ne ovat kyseisissa matkan vaiheissa kayte-
tyimpia kanavia. Taulukko on koottu omia kokemuksia soveltaen. Toimenpide-ehdotuksilla
tahdataan yrityksen imagon ja sosiaalisen median kayton tehokkuuden parantamiseen
sekad matkailutiedon parempaan loydettavyyteen. Matkailuala kattaa laajan skaalan yrityk-
sid, joten ehdotukset ovat esitetty yleisella tasolla, eivatka siksi sovi jokaisen yrityksen

kayttétarkoitukseen.
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Taulukko 8. Toimenpide-ehdotuksia

Matkan vaihe

Ennen matkaa

Matkan aikana

Matkan jalkeen

Toiminta

Inspiraation hakeminen
Matkakohteiden ja
majoituksen etsiminen
Yleinen tiedonhaku

Yhteydenpito ja lomaku-
vien jakaminen
Kohdetiedon etsiminen
Arvostelut palveluista

Matkakokemusten jaka-
minen

Matkakuvien jakaminen
Arvostelut palveluista
Inspiraatio seuraavaa
matkaa varten

Kanava ja toimenpide

Blogit - Hakukoneoptimointi ja avainsanojen
kayttdé paremman nakyvyyden takaamiseksi

TripAdvisor — (Paikan paalla yrityksessa tapah-
tuva) yrityskohtainen asiakaskunnan rohkaisu
palautteen kirjoittamiseen, jotta muut matkailijat
|6ytavat mahdollisimman paljon informaatiota
tiedonhakuvaiheessa

Facebook — Yritysten lasnéolo ja asiallinen seka
nopea asiakaspalvelu

Facebook - Yritysten lasnaolo ja aktiivinen seka
tehokas kommunikointi kohderyhméan kanssa,
rohkaisu palautteen antamiseen ja nopeat vas-
taukset palautteisiin

Instagram - Kehotus jakamaan lomakuvia esi-
merkiksi kilpailuin tai erityisin tunnistein, josta
tunnistaa yrityksen tai palveluntarjoajan

TripAdvisor - Nopeat vastaukset palautteisiin,
jotta esimerkiksi tyytymattoman asiakkaan ta-
pauksessa tilanne ehditaan viela korjata

Facebook

TripAdvisor

Instagram
Yksityishenkildiden blogit

- Lomakuvien julkaisuun ja palautteen
antamiseen kannustaminen kaikissa yl-
I& mainituissa kanavissa esimerkiksi kil-
pailujen tai tunnisteiden kautta

- Nopeat vastaukset kuviin, kommenttei-
hin ja palautteisiin

- Vuorovaikutukseen pyrkiminen yleisella
tasolla

Eniten tietoa etsittiin matkaideoista, -kohteista ja majoituksesta ja suosituimpia tiedonha-

kukanavia olivat blogit, TripAdvisor ja Facebook. Matkailun Edistamiskeskuksen (2010b)

tutkimuksen mukaan lomamatkan suunnittelu alkaa yleensd Google-haulla, joten hakuko-

neoptimoinnilla on mahdollista saada esimerkiksi matkailuaiheisia sivuja tehokkaammin

esille. Useilla matkailualalla toimivilla tahoilla on myds blogeja, ja erilaisten matkan suun-

nitteluun ja matkakohteisiin liittyvien avainsanojen kaytto seka hakukonenakyvyyden pa-

rantaminen voisivat tuoda niita paremmin esille.
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Matkan aikana sosiaalista mediaa kaytetaan paaosin yhteydenpitoon ystavien kanssa ja
lomakuvien jakamiseen, mutta myos kohdetiedon etsimiseen. Muutamat jakavat koke-
muksiaan ja arvosteluita palveluista ja nahtavyyksista verkkoon jo paikan paalla. Matkai-
luyritysten tulisi seurata ja tukea naita vaiheita ja olla lasna samoissa kanavissa kuin mat-
kailija. Aktiivisesta lAsn&olosta palautteenantokanavissa voi olla hyétya yritykselle — jos
asiakas on matkan aikana antanut yritykselle negatiivista palautetta, voi tilanteen viela
ehtid korjaamaan asiakkaan loman aikana. Suosituimmat kanavat matkan aikana ovat
TripAdvisor kohdetiedon etsinnéssa ja Facebook arvosteluiden ja tilapaivitysten tekemi-
sessa sek& matkakuvien jakamisessa. Kuvia jaettiin myos Instagramissa, joka oli toisiksi
suosituin yhteydenpidon véline.

Matkan jalkeen sosiaalisen median kanavista avainasemassa oli Facebook. Siella jaetaan
matkakokemuksia ystaville ja muille matkailijoille, kuvia matkalta seka Kirjoitetaan arvoste-
luja ja kommentteja kokemuksista. Facebookin jalkeen suosituin arvostelujen kirjoitus-
paikka oli TripAdvisor ja kuvien jakopaikka Instagram. Inspiraatioita seuraavaa matkaa
varten etsittiin niin ikdan Facebookista, yksityishenkildiden blogeista ja TripAdvisorista.
Yritykset voisivat keskittya kannustamaan kuluttajia jakamaan mahdollisimman paljon
matkakuviaan ja kirjoittamaan arvosteluja kyseisissa kanavissa esimerkiksi asiakaspalve-
lun kautta tai kampanjoiden ja kilpailujen avulla. Suotavaa olisi my6s reagoida kuviin, pa-
lautteisiin ja kysymyksiin mahdollisimman lyhyen ajan sisalla. Aktiivisuus, asiallisuus ja
nopeat vastausajat sekd vuorovaikutukseen pyrkiminen sosiaalisessa mediassa voivat
kenties parantaa yritysten mainetta kuluttajien silmissa. Sosiaalista mediaa kayttavista
suomalaisyrityksista 83 % tahtaakin sen kaytolla paéosin imagon kehittdmiseen tai tuot-
teiden markkinointiin ja 56 % ottaa vastaan asiakkaiden mielipiteitd, arvioita tai kysymyk-
sia (Tilastokeskus 2013).

Tutkimustulokset puhuvat virallisilta matkailusivustoilta seka ystavilta ja sukulaisilta saa-
dun matkailutiedon puolesta tukien ndin ollen muun muassa Mackin ym. (2008) seka Fo-
tiksen ym. (2012) tutkimustuloksia. Myds matkatoimistojen tarjoama tieto oli vastaajien
mielesta luotettavaa. Vahiten luotettiin sosiaalisen median tarjpamaan matkailutietoon,
joka osoittaa Wangin ym. (2002) vaitteen siita, ettd sosiaalisessa mediassa ilmaistut mie-
lipiteet koetaan yhta merkittdvina kuin perheenjasenten ja ystavien suosittelut, epapate-
vaksi tAman tutkimuksen kannalta. Toisaalta tulokset kertovat myds, ettéd sosiaalisessa
mediassa esitetyt mielipiteet, arvostelut ja muu tieto vaikuttavat matkailijan lopulliseen

ostopaatokseen.

Taman ja aikaisempien tutkimusten perusteella suosituimmaksi sosiaalisen median kana-

vaksi kaikissa matkan eri vaiheissa voidaan todeta Facebook. Se on my6s ainoa maail-
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manlaajuisesti todella suuren suosion saanut sosiaalisen median kanava, joten matkai-
lualan toimijoiden kannattaa keskittya etenkin kyseisen kanavan seurantaan ja hallinnoin-

tiin.
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8 Pohdinta

Opinnaytetydprosessi auttoi minua tutustumaan syvemmin itselleni jo tuttuun, mutta mo-
nilta osin myds tuntemattomaan sosiaaliseen mediaan. Myds kuluttajakayttaytymisen teo-
rioihin perehtyminen osoittautui erittdin mielenkiintoiseksi. Tutkimuksen toteuttamisessa
korvaamattomana apuna toimi toimeksiantaja Rantapallo, joka julkaisi ja nosti kyselya
sivuillaan, jotta tutkimukseen saatiin mahdollisimman suuri vastaajamaara. Tutkimuksen
tuloksista kirjoitettiin toimeksiantajalle artikkeli (liite 2), joka julkaistaan Rantapallon sivuilla

opinnaytetyoprosessin paatteeksi.

Tutkimuksen tydstamisessa haasteellisinta oli tutkittavan aiheen paattaminen ja tyén ra-
jaaminen. Sosiaalista mediaa ja sen kayttoa voidaan tutkia lukemattomista eri nakokulmis-
ta, mutta halusin 10ytd& vahan tutkitun aiheen, joka liittyy matkailuun. Mielestani onnistuin
tutkimusaiheen valinnassa ja jo alussa asettamassani tavoitteessani luoda uutta, matkai-

lualalle hyodyllista tietoa tutkimustulosten kautta.

Haasteellista oli aiheen paattamisen ohella myods kyselyn laatiminen mahdollisimman sel-
keasti seka se, mihin teoriaan pohjautuen aiheesta olisi parhainta kirjoittaa. Koska tutki-
mus lopullisessa muodossaan kasittelee sosiaalista mediaa ennemminkin kuluttajan na-
kokulmasta kuin yrityksen, paadyin soveltamaan tutkimuksen teoriaosuuteen kuluttaja-
kayttaytymisen teoriaa. Johtopaattkset ja parannusehdotukset ovat puolestaan kirjoitettu

opinnaytetyon toimeksiantajaa ajatellen.

Vaikka sosiaaliselle medialle ei olekaan mitaan yksioikoista ja vakiintunutta maarittelya,
|6ytyi aiheesta runsaasti materiaalia. Tama helpotti huomattavasti opinnaytetyon kirjoitta-
mista ja muotoilemista. Opinnéaytetydprosessin hedelmallisinta antia olikin patevien lahtei-
den onnistunut hyédyntaminen. Prosessin haltuunotto oli kaiken kaikkiaan opettavainen
kokemus ja kasvatti itsevarmuuttani suoriutua pitkdjanteisyytta vaativista kirjoitustehtavis-

ta.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Sosiaalinen media osana matkaprosessia

Tervetuloa vastaamaan matkailuun ja sosiaalisen median kayttdon lithywaan kyselyynl Kyselyn tayttdminen kestda noin 5 minuuttia.
FPalkintona vastaajien kesken arvotaan matkailuaiheinen kirjapaketti. Jos haluat osallistua arvontaan, ilmoita yhteystietosi kyselyn
lopussa. Tietojasi kdytetdan ainoastaan palkinnon toimitamiseen.

Tutkimus toteutetaan osana Haaga-Helia ammattikorkeakoulun matkailun koulutusohjelman opinnaytetydta. Kaikki tiedot tullaan
k&sittelemdan anonyymisti ja luottamuksellisesti. Tutkimus toteutetaan yhteistydssd Rantapallon kanssa ja sen tulokset julkaistaan
Theseuksessa opinnaytetydn valmistutiua.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkkopalveluita, joissa kuka tahansa voi jakaa, kommentoida ja tuottaa sisdltés. Sosiaalisen
median kanavia ovat esimerkiksi Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, TripAdvisor ja yritysten ja organisaatioiden seka
yhksityishenkildiden blogit.

1. Ikad *

Alle 18 vuotta
18-30 vuotta
31-40 vuotta
41-50 vuotta
51-60 vuotta
61-70 vuotta
¥li 70 vuotta

2. sukupuoli *

Mies Nainen

3. Valitse sinuun sopivat vaittamat. Voit valita useita vaihtoehtoja. Kdaytan sosiaalista mediaa *

Matkan suunnittelussa (esim. etsiessani sopivaa kohdetta tai ottaessani selvéa aktiviteeteista)
Matkan aikana (esim. pitddkseni yhteytta ystaviin tai jakaakseni lomakuvia)

Matkan jalkeen (esim. kirjoittaakseni arvosteluja tai jakaakseni lomakuvia)

En k&ytd sosiaalista mediaa missdan edelld mainituista vaiheista

Seuraava —=
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4. Kun suunnittelen matkaa, kidytin sosiaalista mediaa
1: En kéytd koskaan, 2: En juurikaan kaytd, 3: Kaytdn jonkin verran, 4: Kaytén todella paljon

1 2 3 4
Etsiessani matkaideoita ja -kohteita *
Punnitessani eri kohdevaihtoghtoja *
Varmistaakseni, ettd valitsin oikean matkakohtzen *
Etsiessani tietoa majoitusvaihtoehdoista *
Etsiesséani tietoa retkistd ja muista vapaa-ajan aktiviteeteista *
Etsiessani tictoa kohdemaan saas
Etsiessani tietoa kohdemaan kulkuyhteyksistda *
Muuhun tarkoitukseen, mihin?
5. Valitse, mitd iaali dian | ia kdytdt kyseisissa tilanteissa ennen matkaa. Voit valita useita vaihtoehtoja.
Jos et kayta iaalista di i mainituissa tilanteissa ennen matkaa, jatd kohta tyhjaksi.
Yritysten ja
arganisaatioiden Yksityishenkildiden
Facebook Twitter Google+ Instagram Tumblr Pinterest Flickr YouTube TripAdvisor blogit blogit

Etsin matkaideoita ja -kohteita

Punnitsen eri kohdevaihtoehtoja

Varmistan, ettd valitsin oikean matkakohteen
Etsin tietoa majoitusvaihtoehdoista

Etsin tietoa retkistd ja muista vapaa-ajan
aktiviteeteista

Etsin tietoa kohdemaan s&asta
Etsin tietoa kohdemaan kulkuyhteyksistd
Muu

tilanne,
mika?

<— Edellinen| (Seuraava —>

6. Kun olen matkalla, kdytdn sosiaalista mediaa
1: En kaytd koskaan, 2: En juurikaan kayta, 3: K&ytan jonkin verran, 4: Kaytan todella paljon

Etsidkseni tietoa nahtdvyyksistd, paikoista ja vapaa-ajan aktiviteeteista *
Kirjoittaakseni arvosteluja ja kommentteja kokemuksistani *

Jakaakseni matkakuvia

Pitdakseni yhteyttd ystaviin *

Muuhun tarkoitukseen, mihin?

7. Valitse, mita iaali dian | ia kdytdt kyseisissa tilanteissa matkan aikana. Voit valita useita vaihtoehtoja.
Jos et kayta iaalista di issddn mainituissa tilanteissa matkan aikana, jatd kohta tyhjadksi.
Yritysten ja
organisaatioiden Yksityishenkildiden
Facebook Twitter Google+ Instagram Tumblr Pinterest Flickr YouTube TripAdvisor blogit blogit

Etsin tietoa nahtdvyyksista, paikoista ja
vapaa-ajan aktiviteeteista

Kirjoitan arvosteluja ja kommentteja
kokemuksistani

Jaan matkakuvia
Pidan yhteyttd ystaviin
Muu

tilanne,
mika?

=— Edellinen| |Seuraava—=
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8. Lomalta palattuani kdytan sosiaalista mediaa
1: En kéytd koskaan, 2: En juurikaan kayts, 3: Kaytén jonkin verran, 4: Kéytén todella paljon

Jakaakseni kokemulksia ystavilleni ja muille matkailijoille *
Kirjoittaakseni arvosteluja ja kommentteja kokemuksistani *
Jakaakseni matkakuvia

Etsikseni inspiraatiota ja vinkkejd seuraavaa matkaa varten *

Muuhun tarkeitukseen, mihin?

9. Valitse, mitad iaali dian | ia kdytat kyseisissa tilanteissa matkan jilkeen. Voit valita useita vaihtoehtoja.
Jos et kdytad iaalista di issddn mainituissa tilanteissa matkan jilkeen, jit3 kohta tyhjiksi.
Yritysten ja
organisaatioiden Yksityishenkiladiden
Facebook Twitter Google+ Instagram Tumblr Pinterest Flickr YouTube TripAdvisor blogit blogit

Jaan kokemuksiani ystaville ja muille
matkailijoille

Kirjoitan arvosteluja ja kommentteja
kokemuksistani

Jaan matkakuvia

Etsin inspiraatiota ja vinkkejé seuraavaa
matkaa varten

Muu
tilanne,
mika?

=— Edellinen| |Seuraava—=

10. Koen saavani luotettavaa tietoa matkaan liittyvissé asioissa *

1: Taysin eri mieltd, 2: Jokseenkin eri mieltd, 3: Ei samaa eika eri mieltd, 4; Jokseenkin samaa mieltd, 5: Taysin samaa
mielts

Ystaviltd ja sukulaisilta

Sosiaalisesta mediasta

Wirallisilta matkailusivustoilta (esim. Visit Finland)

Television, radion, lehtien ja aikakauslehtien artikkeleista ja uutisista

Matkatoimistoista

11. Arvioi luottamustasi seuraavien sosiaalisen median kanavien tarjoamaan matkailutietoon. *
1: En luota lainkaan, 2: En juurikaan luota, 3: En nsaa sanoa, 4: Luotan jonkin verran, 3: Luotan tode

la paljon

1 2 3 4 3
Facebook

Twitter

Google+

Instagram

Tumblr

Pinterest

Flickr

YouTube

TripAdvisor

¥ritysten ja organisaatioiden bloait

Yksityishenkildiden blogit

=— Edellinen| |Seuraava —=
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12. Kun suunnittelet matkaasi, vaikuttavatko sosiaalisessa mediassa julkaistut mielipiteet, arvostelut,
valokuvat, videot tai jokin muu tieto lopulliseen ostopdatikseesi? *

Eivat vaikuta
Yaikuttavat matkasuunnitelmaani jonkin verran
Yaikuttavat matkasuunnitelmaani paljon

13. Sosiaalisen median tarjoamasta matkailuun liittyvastad informaatiosta minua kiinnostavat eniten

Tasmalliset hintatiedot ja tarjoukset
Ideat, inspiroituminen ja fiilistely
14. Kiitos vastauksistasi! Jatdthan yhteystietosi osallistuaksesi matkailuaiheisen kirjapaketin arvontaan.
Etunimi
Sukunimi
Matkapuhelin
Sahkdposh
Osoite
Postinumero
Postitoimipaikka

Maa

=—Edellinen| |Lahetd
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Liite 2. Toimeksiantajan julkaistavaksi laadittu artikkeli tutkimustuloksista

Tutkimus: Sosiaalinen media on lasna myds matkoilla

Suomalaisten sosiaalisen median kaytto ei rajoitu ainoastaan arkeen, vaan jatkuu myos

lomalla. Lue, miten sosiaalista mediaa kaytetaan lapi matkan!

Sosiaalinen media on tullut jaadékseen

Kyselyssé selvitettiin suomalaisten sosiaalisen median kayttotottumuksia matkoja suunni-
tellessa, matkoilla seké matkan jalkeen. Tutkimuksen toteutti opinnaytetyénaan Haaga-

Heliassa matkailua opiskeleva lina Nuottimaki.

Tutkimus kartoitti matkaprosessin eri vaiheissa kaytettyja sosiaalisen median kanavia se-
k& selvitti, minkalaista tietoa kyseisista kanavista hankitaan. Vastaajilta kysyttiin myds,
kuinka paljon sosiaalisesta mediasta hankittu tieto vaikuttaa heidan ostopaatoksiinsa ja
mit& sosiaalisen median kanavia he pitavat luotettavimpina léahteina matkan suunnittelus-

sa. Tutkimukseen sisaltyi yhteensa 11 suosittua sosiaalisen median kanavaa.

Sosiaalinen media helpottaa matkan suunnittelua

Suomalaiset kayttavat sosiaalista mediaa tasaisesti ennen matkaa, matkan aikana seké
sen jalkeen. Suosituinta sosiaalisen median kaytté on ennen matkaa — jopa 35 % vastaa-
jista kayttaa sosiaalista mediaa apuna matkan suunnittelussa. 30 % matkailijoista kayttaa
sosiaalista mediaa matkan aikana, ja lahes yhta suuri osa eli 28 % kayttaa sosiaalista
mediaa matkan jalkeen jakaakseen tietoa lomastaan. 7 % vastaajista ei kayta sosiaalista

mediaa lainkaan matkaan liittyvissa asioissa.

Ideoiden, inspiraation ja kohdetiedon lahde

Matkaa suunnitellessa sosiaalisesta mediasta etsitaan useimmiten matkaideoita ja -
kohteita (35 %) ja majoitusta tai vertaillaan eri kohteita (31 %). Matkailijoita kiinnostaa
myds paikallistieto matkustusymparistosta kuten sdatiedot (24 %), retket ja aktiviteetit (21
%) sek& kulkuyhteydet (20 %). Melko usein etsitdan tietoa ravintolatarjonnasta, tapahtu-

mista ja hintatasosta kohteessa (14 %).
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Matkan suunnittelussa apuna toimivat parhaiten yksityisten henkildiden blogit, TripAdvisor
seka Facebook. Blogeja kaytetddn eniten matkaideoiden etsimiseen ja inspiroitumiseen,
kun taas TripAdvisorista haetaan apua matkakohteen ja majoituksen valintaan seka va-
paa-ajan aktiviteettien etsintaan. Myos muiden matkakertomukset kiinnostavat, ja niita
etsitd&n useimmiten blogeista ja Facebookista.

Tarkea yhteydenpidon apuvaline

Yli puolet vastaajista (62 %) kayttaa sosiaalista mediaa jonkin verran tai paljon pitdékseen
yhteyttd ystaviin matkan aikana. Valtaosa (53 %) jakaa matkakuviaan sosiaalisessa medi-
assa matkan aikana. Sosiaalinen media tarjoaa kohdetietoa myds paikan paalla — lahes
puolet eli 49 % vastaajista etsii matkoillaan tietoa nahtavyyksista, paikoista ja vapaa-ajan

aktiviteeteista.

Matkan aikana ylivoimaisesti suosituimmaksi sosiaalisen median kanavaksi nousi Face-

book, joka toimii yhteydenpidon valineena 69 %:lle ja matkakuvien jakopaikkana 59 %:lle
vastaajista. Toisiksi suosituin matkakuvien jakokanava on Instagram (25 %). Tietoa koh-
teen nahtavyyksista, paikoista ja vapaa-ajan aktiviteeteista etsitdan matkallakin TripAdvi-
sorista (22 %). Vain 20 % kirjoittaa arvosteluja ja kommentteja kokemuksistaan matkan

aikana, ja useimmiten ne kirjoitetaan Facebookiin (49 %).

Loman jalkeen jaetaan kuvia ja matkakokemuksia

Loman jalkeen sosiaalista mediaa kaytetaan useimmiten omien matkakokemusten ja mat-
kalla rapsittyjen kuvien jakamiseen. Lahes puolet innostuvat matkansa jalkeen etsiméan

inspiraatiota ja vinkkeja seuraavaa matkaa varten.

Matkan jalkikasittelyssé parhaimpana kanavana toimii Facebook, mutta kommentteja ja
arvosteluja jaetaan jonkin verran myods TripAdvisoriin. Matkakuvia ladataan niin Faceboo-
kiin kuin toisiksi suosituimpaan kuvapalveluun Instagramiin. Matkavinkkeja tulevaisuuden

varalle puolestaan etsitaan Facebookista, blogeista seka TripAdvisorista.
Word-of-mouthiin luotetaan edelleen

Luotettavimmaksi matkailutiedoksi koetaan ystavilta ja sukulaisilta seka virallisilta matkai-
lusivustoilta saatu tieto. Lahes yhta luotettavana koetaan matkatoimistojen tarjoama mat-
kailutieto. Television, radion, lehtien ja aikakauslehtien artikkeleihin ja uutisiin luotetaan

jonkin verran, mutta sosiaalisen median tarjoamaan matkailutietoon luotetaan selvasti
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vahiten. Kaikista tutkimukseen sisallytetyista sosiaalisen median kanavista eniten luotta-

musta koetaan TripAdvisorin tarjoamaa tietoa kohtaan.

Vaikka sosiaalinen media ei nauti enemmiston luottamusta matkailutiedon lahteena, vai-
kuttaa siella julkaistu tieto enemmiston lopulliseen ostopaatokseen. Ainoastaan neljannes
vastaajista ilmoitti, ettei sosiaalisesta mediasta hankittu matkailutieto vaikuta heidan mat-
kasuunnitelmiinsa lainkaan.

Taustatietoa tutkimuksesta

Tutkimukseen vastasi noin 700 henkilda, joista suurin osa eli 74 % oli naisia ja 26 % mie-

hid. Vastaajien ika vaihteli alle 18-vuotiaista yli 70-vuotiaisiin.

Tutkimukseen kokonaisuudessaan voi tutustua tarkemmin Theseus-tietokannassa.

lina Nuottimaki
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