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Opinnaytetyd mme toimeksiantajana toimi Metsahallituksen
matkailumarkkinointiyksikkdé Villi Pohjola, jolle toteutimme markkinointitutkimuksen.
Idea tyOllemme syntyi Villi Pohjolan tarpeesta hyddyntdd sosiaalista mediaa
vuokrakdamppien markkinoinnissa sek& ndkyvyyden ja tunnettuuden lisddmisessa.
Tutkimusongelmana oli selvittdd Villi Pohjolan suomalaisten asiakkaiden kiinnostusta
sosiaalisen median seuraamiseen talld hetkella sekd tulevaisuudessa. Tutkimuksen
tarkoituksena oli kartoittaa, miten sosiaalista mediaa ja sen erilaisia kanavia voidaan
tehokkaasti hyodyntéa Villi Pohjolan vuokrakdmppien markkinoinnissa. Kartoitettavana
oli my6s Villi Pohjolan timénhetkisen markkinointiviestinnan tehokkuus ja toimivuus.
Tamén opinndytetyon tavoitteena on lisatd Villi Pohjolan ndkyvyyttd sosiaalisissa
medioissa ja siten kasvattaa Villi Pohjolan vuokrakdmppien kysyntda seka koko

yrityksen ndkyvyytta

Opinnaytetyossa késittelimme sosiaalisen median teoriaa yrityksen nékokulmasta ja
kaytannon tyona toteutimme kvantitatiivisen tutkimuksen Villi Pohjolan yksityispuolen
asiakkailla, jotka ovat aikaisemmin vuokranneet heiltd vuokrak&yttoén tarkoitetun
kohteen. Tutkimuslomake toteutettiin E-lomake-editorilla ja 2000 tutkittavaa valittiin
satunnaisotannalla Villi Pohjolan asiakasrekisterista.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd yli puolet Villi Pohjolan vuokrakdmppien
asiakkaista kayttavéat sosiaalista mediaa aktiivisesti ja lahes saman verran vastaajista
uskoo sen  lisd&dntyvan  tulevaisuudessa.  Taman  hetken  toimivimmiksi
markkinointikanaviksi osoittautuivat Villi Pohjolan omat internet-sivut, lehtiartikkelit ja
— mainokset sekd Erdelamysopas. Tuloksissa korostui halu saada todenmukaista tietoa
mokkien kunnosta ja varustetasosta, etenkin asiakkaiden kertomana.

Asiasanat: Sosiaalinen media, markkinointi, internet, markkinointitutkimus.
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The thesis was commisioned by travelling marketing unit of Metsahallitus called Villi
Pohjola. The thesis was carried out as a marketing research.
The idea of our work originated from Villi Pohjola’s need to utilize social media in their
marketing and to increase the visibility and public awareness. Our research problem was
to examine the interest of Villi Pohjola's Finnish customers towards social media
currently and in the future. Also the effiency and functionality of Villi Pohjola’s current
marketing was to be clarified. The meaning of this thesis was to find out how social
media and its various channels can be effectively utilized in Villi Pohjola’s cottage
marketing. The aim is to increase Villi Pohjola’s visibility in social medias and thereby
to increase the demand of Villi Pohjola’s rentable cottages and the whole visibility of
the unit.

In our thesis we discussed the theory of social media from the company’s point of view.
For the practical part of the study we executed a quantitative marketing research with
Villi Pohjola’s customers who had previously rented a cottage from Villi Pohjola. The
research form was carried out with an e-questionnaire and the 2000 examinees were
randomly selected from Villi Pohjola’s customer register.

The results indicate that more than a half of the customers use social media actively and
nearly as many believe that their use of social media will increase in the future. The
most efficient marketing channels at this moment are Villi Pohjola’s own web site,
articles and adverts in newspapers and magazines and the Eréelamys guide book. The
urge to get truthful information about the condition of the cottages from customer’s
point of view was highlighted in the results.

Glossary: Social media, marketing, internet, marketing research.
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1 JOHDANTO

1.1 Ty6ntausta

Opinnaytetyomme  toimeksiantajana  toimii ~ Metséhallituksen  luonto-  ja
eldmysmatkailupalveluista vastaava matkailumarkkinointiyksikké Villi Pohjola. ldea
tydllemme syntyi Villi Pohjolan tarpeesta kehittédé sahkoistd markkinointia ja hyddyntaa
sosiaalista mediaa vuokrakdmppien markkinoinnissa sek& nakyvyyden ja tunnettuuden
lisdédmisessd. Vuokrak&mpilld tullaan tdssd tydssa tarkoittamaan Villi Pohjolan

vuokrattavana olevia kala- ja jahtikamppia, retkeilykeskuksia ja lomamokkeja.

Sosiaalisten medioiden hyddyntdminen markkinoinnissa on jatkuvasti kasvava ja
kehittyva ilmio, jota hyddyntamalla yritykset voivat esimerkiksi hankkia tietoja, lisata
myyntid, sdastdd rahaa ja aktivoida asiakkaitaan (Bernoff & Li 2009, 12). Aiheena
sosiaalinen media on ajankohtainen, silld markkinoinnin siirtyminen yha suuremmilta
osin internetiin pakottaa yritykset panostamaan sahkOiseen markkinointiin ja
seuraamaan aikaansa. Opinndytetydssamme kasittelemme sosiaalisen median teoriaa ja
kéytdnnon tyona toteutimme kvantitatiivisen tutkimuksen Villi Pohjolan yksityispuolen
asiakkailla, jotka ovat aikaisemmin vuokranneet heiltd vuokrakdyttdon tarkoitetun

kohteen.

Internetin kaytto itsessddn ei ole sosiaalista mediaa. Kerromme kuitenkin tydssa
yleisesti myds internetin kaytosta osana markkinointia, silla sosiaalinen media on aina

internetin k&yttoa.

1.2 Tutkimuksen tavoite, tarkoitus ja tutkimusongelma

Tutkimuksen tarkoitus on kartoittaa, miten sosiaalista mediaa ja sen erilaisia kanavia
voidaan tehokkaasti hyodyntdd Villi Pohjolan vuokrakdmppien markkinoinnissa.
Opinndytetydmme tutkimusongelmana on selvittdd Villi Pohjolan suomalaisten
asiakkaiden kiinnostusta sosiaalisen median seuraamiseen tall4 hetkelld sek&
tulevaisuudessa.  Tutkittavana oli my6s Villi  Pohjolan tdmén  hetkisen
markkinointiviestinnan tehokkuus ja toimivuus. Tutkimuksessa Kkartoitetaan myods

millaisista kayttajaryhmista Villi Pohjolan vuokrakdmppien asiakkaat koostuvat. Taman
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opinndytetydn tavoitteena on lisétd Villi Pohjolan nékyvyytté sosiaalisissa medioissa ja
siten kasvattaa Villi Pohjolan vuokrak&mppien Kkysyntdd sek& koko yrityksen

nakyvyytta.

1.3 Villi Pohjola

Villi Pohjola on Metsahallituksen alaisuudessa toimiva luonto- ja eldmysmatkailua seka
ohjelmapalveluita tuottava matkailumarkkinointiyksikké. Villi Pohjolan padasiallinen
tehtdvd on luontomatkailupalvelujen ja vuokrak&mppien tarjoaminen asiakkailleen
ympéri Suomen. Lisaksi sen toimintaan kuuluu valtion maiden maksullisten kalastus-,
metséstys- ja moottorikelkkalupien markkinointi ja myynti. (Villi Pohjola 2011.)
Vaikka Villi Pohjola ei varsinaisesti ole itsendinen yritys, tulemme tydssamme

puhumaan siitd yrityksena.

Villi Pohjolan tarjoamat ohjelmapalvelut liittyvét laheisesti luontoon. Heiltd voi ostaa
esimerkiksi moottorikelkkasafareita ja poroajeluita. Toiminnan vankkoina tukijalkoina
ovat puhdas metséluonto, perinteiset luonto- ja eréharrastusmahdollisuudet Suomen
parhaissa kohteissa seka osaava ja kattava yhteistyoverkosto. Villin Pohjolan perinteisia
asiakkaita ovat suomalaiset era- ja luontoharrastajat. (Villi Pohjola 2011.)

Villi Pohjola panostaa palveluissaan kotimaisten ja kansainvélisten yritys- ja
matkanjarjestdjaasiakkaiden toiveiden tayttdmiseen tarjoamalla heille elamyksia
suomalaisessa luonnossa. Villi Pohjolalta l6ytyy samalla kertaa majoitus- tai
kokouskohde, opastukset, ruokailut ja monipuolinen retkiohjelmisto. Palveluja tuotetaan
verkostoitumalla paikallisten huolella valittujen yhteistydkumppaneiden kanssa. (Villi
Pohjola 2011.)

Villi Pohjola vastaa myds luontoarvojen sailymisessa matkailussa. Villi Pohjolalla on
ollut kansainvalinen ymparistosertifikaatti ISO 14001 jo yli 10 vuotta. Villi Pohjolan
vuokrakampissa energiaa kaytetdadn jarkevasti ja tarkoituksenmukaisesti. Esimerkiksi
erakampat lampidvat puulla ja niiden valaistuksena kéytetddn kynttilona ja
kynttilalyhtyjd. Syntyvan jatteen madrd minimoidaan ja se Kierratetddn. Kampat
huolletaan paikallisten huoltoyrittdjien avulla. Kamppien sisustuksessa kaytettavat
tekstiilit hankitaan mahdollisuuksien mukaan paikallisista ompelimoista ja
toimintakeskuksista. (Villi Pohjola, Metsahallitus, 2011.)



2. SOSIAALINEN MEDIA

2.1 Sosiaalisen median maaritelma

Sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntavéd viestinndn muoto,
jossa kasitelldadn vuorovaik utteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltoa sekéd luodaan
ja yllapidetddn ihmisten valisid suhteita (Sanastokeskus TSK 2010). Korven (2010)
mukaan sosiaalinen media tarkoittaa verkkoviestintdymparistoja, joissa jokaisella
kayttajalla tai  kayttdjarynmdlla on mahdollisuus olla aktiivinen viestija ja
siséllontuottaja tiedon vastaanottajana olon lisaksi (Korpi 2010, 8). Sosiaalisen median
palveluissa vietetddn aikaa, jaetaan tietoa ja mielipiteitd, tehdadén yhteistyota, jutellaan,
pelataan ja verkostoidutaan. Sosiaalisen median palveluja jaotellaankin niiden
kayttdtarkoituksen perusteella esimerkiksi yhteisopalveluihin, sisélldnjakopalveluihin ja

wikimaisiin yhteistyon tekemisen alustoihin. (Web-opas 2010.)

Leppédsen (2009) mukaan sosiaalinen media on kokonaisuudessaan prosessi, yhdessé
tekemistd ja kollektiivista alykkyyttd, jota yritysten pitdisi pystyd hyddyntamaan
kehittdessadn omaa liiketoimintaansa (Leppanen 2009, 11). Viestintayhtid Soprano
Oyj:n teettdmén tutkimuksen (Soprano Oyj 2009) mukaan suomalaisissa yrityksisséa
suhtaudutaan sosiaaliseen mediaan positiivisen odottavasti, mutta samalla osa kokee sen
jopa vaarallisena ja hallitsemattomana. Varsinkin pienet yritykset ovat joutuneet
jattaytymaén pois uusista valineistd. Soprano Oyj: verkkoratkaisujen asiantuntijan Riitta
Auvisen mukaan yritysten suurin haaste on yrittdd ymmartaa yhteisollisyyteen liittyvat
uhat ja mahdollisuudet sek& nykykuluttajan verkkokayttaytyminen. (Kauppalehti 20009,
18; Soprano Oyj, 2009.)

2.2 Sosiaalisen median synty

1990-luvulla, kun internetin sosiaalisen ulottuvuuden olivat l6ytaneet vasta varhaiset
omaksujat, kiytettiin julkisuudessa termid “kyberavaruus” kuvaamaan virtuaalista tilaa,
jonne mentiin tapaamaan “nettikavereita”. Nykya&n lahes kaikki ké&yttdvét internetid
vahintddn asioimiseen ja s&hkopostin  lukemiseen, useimmat aikuisista myos
keskindisviestintaan. Pikaviestimistd on tullut arkinen viestinnan apuvéline. Messenger

tai Skype pidetddn pailld eli “ollaan mesessa tai skypessa” samalla, kun tehd&an muita



9

asioita. Kyberavaruuteen ei tarvitse endd erikseen lahted, koska internetin tilat ovat

kotoutuneet arkipaivimme osaksi. (Aalto & Uusisaari 2009, 25.)

Termi Web 2.0 syntyi 1990-luvun lopulla ja silla haluttiin nimenomaan kuvata
muuttunutta tilannetta, jossa tietoa internetissd eivat tuota pelkdstddn endd sivuston
omistaja omien tarkoituksiensa mukaan, vaan kuluttajille annettiin myds valtaa sanoa
sanottavansa. Hieman myohemmin tatad ilmiotad alettiin sanoa sosiaaliseksi mediaksi.
(Korpi 2010, 10.)

Monille internet on edelleen pé&asiassa tiedonhakutyokalu, jonka avulla voi lukea
uusimmat uutiset tai 16ytdd uudet puutarhakalusteet pilkkahintaan nettihuutokaupasta.
Téllainen yksisuuntainen kaytto jattdd sivuun merkittdvan osan internetin tarjoamista
mahdollisuuksista, jotka syntyvat siitg, ettd kayttajat voivat itse tuottaa sisaltvd muiden
nahtaville. (Aalto & Uusisaari 2009, 26.)

Puhutaan myos internetin aktiivikayttdjistd ja asiointikayttajistd. Asiointikayttajat ovat
niitd kaiken ikdisid ihmisid, joille internet on l&hinnd pankkiasioiden hoitoa,
ostopaatoksiin liittyvdd tiedon hakua ja sdhkopostin kayttda varten. Selvimmin
internetin aktiivik&yttajat asiointik&yttajisté erottaa asennoituminen ajankayttoon. Niilla,
jotka eivat ole 16ytaneet verkon sosiaalista puolta, ei mielestddn ole “aikaa internetille”.
Sosiaalisen internetin aktiivikayttdja taas ei nde internetid aikasyoppdnd, vaan ajattelee
kaikkea sitd ystaviin k&ytettynd yhteydenpitoaikana. Internet tarjoaa tyokaluja ja
ymparist6jd, joissa voi kayttdd aikaa itselleen tirkeiden sosiaalisten suhteiden
ylldpitaimiseen. (Aalto & Uusisaari 2009, 14.) Yleisimpid suomalaisten kayttdmia
sosiaalisen median kanavia ovat yhteisopalvelut Facebook, Suomi24, IRC-Galleria ja
MySpace, videojakopalvelu YouTube ja tietosanakirja Wikipedia (Aalto & Uusisaari
2009, 86).

Sosiaalisen median piiriin ei valitettavasti kuulu useinkaan yritysten omat kotisivut.
Kaikki ne sivustot, joilla lukijat eivat pysty mitenkdan tuottamaan sisaltdd, eivat ole
sosiaalista mediaa. Jos yrityksen kotisivuilla on esimerkiksi kaikille nakyvan
palautteenantomahdollisuus, se vie sivuston hivenen lAhemmaksi sosiaalista mediaa.
(Korpi 2010, 8.)
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2.3 Sosiaalisen median elementit

Sisalto

Sosiaalinen
media
%

Yhteisot Teknologia

KUVIO 1. Sosiaalisen median muodostavat tekijat (Kangas, Toivonen & Béack 2007).

Kankaan, Toivosen & Béackin (2007) mukaan sosiaalinen media koostuu yhteiststa,
sisallostd sekd néitd yhdistavasta tekniikasta tai teknologiasta (kuvio 1). Mikéali joku
edelld mainituista osa-alueista puuttuu, on yhtdld puutteellinen eikd voida puhua

sosiaalisesta mediasta. (Luukkonen & Salmela 2009.)

Yhteiso on yksi tdrkeimmisté sosiaalisen median muodostavista elementeistd. Y hteiso
luo siséltoa, mika tekee sosiaalisesta mediasta sosiaalisen, eli yhteisollisen, yhdessé
tuotetun. Sosiaalisuuden mahdollistavat uudehkot verkkojulkaisutekniikat, joilla
julkaisualustat toimivat juuri yhteis6llisyyden nakékulmasta. (Korpi 2010, 6.)

Tarkein peruselementti, josta sosiaalinen media muodostuu, on sisalté. 1lman sisaltoa ei
ole sosiaalista mediaa. Sisaltd on yhteison, eli kdyttdjien tuottamaa tietoa aiheesta, miké
juuri siind keskustelussa on oleellista. Jokainen keskustelija pystyy omalla panoksellaan
tuomaan keskusteluun lisdarvoa ja vaikuttamaan keskustelun laatuun ja sen painoarvoon
sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median sovelluksille on tyypillistd ja elintarke&é

osallistuminen, avoimuus, keskustelu ja yhteisot. (Korpi 2010, 10.)
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3. SOSIAALISEN MEDIAN PALVELUT

3.1 Palveluiden jaottelu

Verkostoituminen, julkaiseminen ja jakaminen maarittavat sosiaalisen median palvelut
lahes taydellisesti. Verkostoitumiseen tarkoitetut palvelut, kuten Facebook ja LinkedIn,
ovat yhteis0j&, joissa ihmiset voivat luoda suhteita ja olla yhteydessa toisiinsa.
Yhteisosivun  peruselementti on henkilon oma profiilisivu. Verkkoyhteisojen
paéasiallinen funktio on hankkia itselleen uusia tuttavuuksia ja muita kontakteja, jolloin
ihmisistd muodostuu verkosto. Syntynyttd verkostoa voi yhteison toimintamallin niin

salliessa hyodyntad myos yrityskayttoon, kuten markkinointiin. (Korpi 2010, 21-22.)

Julkaisemiseen tarkoitetut sivustot ovat toinen sosiaalisen median palveluiden
paaryhmé. Julkaisemiseen kuuluvat esimerkiksi blogit ja artikkelihakemistot. Jakaminen
sivuaa laheisesti julkaisemista, mutta se on hyva erottaa omaksi palvelumalliksi.
Jakaminen tarkoittaa muiden aineistojen kuin tekstien julkaisemista verkkopalveluissa.
(Korpi 2010, 22.)

3.2 Siséllonjakopalvelut

@) Wiki — Wikipedia - Mozilla Firefox [ (S | |
Tiedosto Muokkaa Mayta Sivuhistoria  Kirfjanmerkit Tyokalut  Ohje
@ - C 2y LW httpy/fiwikipedia.org/wiki Wik B -] [*8- o

W Wiki — Wikipedia =+ -

-

& Kirjaudu sisaan tai luo tunnus
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WIKIPEDIA .
Vapaa tietosanakirja Kl |tos
_ Wikipedian
St perustajalta
Tietoja Wikipediasta -
Kaikki sivut Jlmmy

Satunnainen artikkeli o
Wiki
Wiki on verkkosivusto, jonka sisaltda kayttajat voivat itse muokata haluamallaan tavalla.

usein ilman sivustolle kirjautumista. Vuorovaikutteisuus ja muutosten tekemisen
yksinkertaisuus tekevat wikista tehokkaan yhteiséllisen kirjoittamisen tydkalun. Termilla

~ Osallistuminen
Ohje
Kahvihuone
Ajankohtaista

T O L LT = E wiki voidaan myds vitata yhteistydohjelmistoihin, jotka helpottavat wiki-verkkosivustajen
Lahjoitukset Kayitoa.
b Tulosta taivie Mimi juontuu ilmaisusta "wiki wiki”, joka tarkoittaa nopeaa havaijin kielella Sivujen sisallan
» Tydkalut luomisen ja muuttamisen nopeus ja valikasien puuttuminen ovatkin wikitekniikan

tarkeimmat ominaisuudet. Sisallon toimitustyd tapahtuu wikissa vasta muutosten
~ Muilla kielilld inllkeaisamizsan iblkaan

KUVIO 3. Wikipedia
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Wiki on yhdessa tuotettu tietopankki. Toimintaperiaatteena on, ettd jo julkaistua tekstia
paésee muutkin kayttdjat muokkaamaan ja korjaamaan. Muutoshistoria nakyy artikkelin
tiedoissa. Suomessa suosituin  wiki on Waikipedia-sivusto, joka on ilmainen
tietosanakirja. (Aalto & Uusisaari 2009, 37.) Wikissé yhteisd siis tuottaa artikkeleita.
Wikin tiedon luotettavuutta on kuitenkin arvosteltu Kriittisesti. Suuri kayttajamaara
pitdd huolen ainakin suosituimpien artikkeleiden tiedon oikeellisuudesta. (Aalto &
Uusisaari 2009, 38.)

@) Lapsiperheiden retkiopas - Mozilla Firefox E=REC X
Tiedosto Muokkaa Naytd Sivuhistoria Kirjanmerkit Tyokalut Ohje
@ ¥ c /ﬁ | http://halinen.net/retkiopas/ l;_] g > '.’ % | P
|| Lapsiperheiden retkiopas et -
NUOTISOKOTI NUMmmeld CIyISYKSIKOIT Kasvalusid Jd 1nonod Kdtso/soitd myos KiiSISOIUS wev.nummels fi =
l
1 : 1 v kijoi inkit
Lapsiperheiden retkiopas Bt g Karcta SR ol jotco ok

Viehattava Mustasaari 30
Kirjoittanut Retkiopas
July

Seurakunnan omistama, Kaskisaaren ja Lauttasaaren M
kupeessa sijaitseva, Mustasaari tarjoaa rauhallisen
kesapaivakohteen lapsiperheille. Saari on avoinna vieraille kesaisin, CATEGORIES
maanantaipaivia lukuunottamatta. Tarkemmat aukioloajat Ioydat taalta. elaimis (8)

Espoo (6)

Helsinki (18)
Saarelle padsee yhteysaluksella, joka I3htee Taivallahdesta, Eteldisen hintavertailu (1) -

m »

KUVIO 4. Lapsiperheiden retkiopas-blogi

Blogi on péivakirjamaiseen muotoon Kirjoitettu paivamaarariippuvainen julkaisu.
Kirjoitus paivataan aina sille péivalle, jona se Kirjoitetaan ja uusin Kirjoitus on blogissa
ensimmaisend. Blogit ovat yleensa julkisia, jolloin kaikki halukkaat padsevat sitd
lukemaan ja hakukoneet pystyvét sen l6ytaméaan. (Korpi 2010, 22.)

Kirjoittajia blogilla voi olla yksi tai useampi. Uudet tekstit eivat korvaa vanhoja, vaan
ne sailyvat muuttumattomina ja ovat siten kaikkien luettavissa vaikkapa vuosienkin
jalkeen. Kaikki blogit eivat ole yleisluontoisia, vaan useimmiten ne keskittyvat johonkin
aiheeseen. Internetissa on oma blogien hakusivusto, jossa voi etsid tiettyyn aiheeseen
liittyvia blogeja. Blogit taipuvat myds yritysten tyokaluiksi. Blogia voi Kirjoittaa

julkisesti asiakkaille ja sidosryhmille tai julkaista vain yrityksen tydntekijoiden
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luettavaksi intranetissd. (Optimointi.com.) Blogeja on mahdollista perustaa yrityksen

omalle sivustolle tai erillisiin ilmaisiin blogipalveluihin (Korpi 2010, 33).

@ YouTube - lomamakit - Mozilla Firefox | (S e
Tiedosto Muokkaa NMaytd Sivuhistoria  Kijanmerkit Tyokalut Ohje
@ - c x ﬁ' http:/fwww.youtube com/results?search_query=loman Ej bR -.l - pe
YouTube - lomamékit + =

=
You Tutle |I0mamﬁkit & | Hak Selsa | Ls

Tulokset haulle: lomamokit =
Moin 27 tulosta

= Hakuasetukset
[T Kaanna tulokset kielelleni

mikki Tampere Mikkolan Lomamokit

Tampere on 25 kilometin pddssad. Mokit keskelld maailaismasemaa. Vanha ...
tekijd: fonectal1 1 vuosisitten 60 ndyttokertaa

Mékki Forssa Liesjarvi lhaméen Lomamaokit

padhakusanat owvat: mokki ja uimaranta. Lisdtietoa saat soittamalla: + ...
tekijd: fonectal1 S kuukautta sitten 81 nayttokertaa

Rentoudu jarven rannalla - Sirnihta Lomamkit - Pohjois-Karjala
Tule rentoutumaan lomamakeilemme Kontislahdelle, Joensuun ja Kolin kupeeseen

KUVIO 6. YouTube

YouTube on Googlen omistama suosittu internetissd toimiva videopalvelu, joka on
kaytettavissa 25 eri kielelld. YouTuben kautta kéayttaja voi lisdtd omia videoita tai
katsoa sekd ladata muiden kayttajien jakamia videoita. YouTubella on
maailmanlaajuisesti yli 258 miljoonaa ké&vijaa, joista puolet vierailee sivustolla
useammin kuin kerran viikossa. Joka paiva katsotaan lahes 100 miljoonaa videota.

(Social media statistics.)

Yritykset voivat kéyttdd YouTube-palvelua markkinoinnissaan mm. lataamalla
palveluun mainospatkia tai esittelyvideoita. Ihmiset ovat kiinnostuneita katsomaan
lyhyitd videoita ja videon avulla voidaan markkinointiviestista tehdd houkuttelevampi ja
mielenkiintoisempi. (Verkkokumppani 2010.)

Videon voi liittdéd myds omalle Internet-sivustolle ja ndin séédstda levytilaa ja tarjota
kayttajille paremman kéyttokokemuksen (FlowHouse 2011). YouTube-videoiden
puolesta puhuu niiden helppo hallinta kotisivuilla sek& levittdimisen helppous. Video
YouTubessa mahdollistaa myds, ettd ihmiset Ioytdvat puolivahingossa videon ja

saapuvat  sitd  kautta  yrityksen  kotisivuille.  (Verkkokumppani  2011.)
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Suosittelusivustot ovat verkossa toimivia sivuja, joissa voi jakaa omat kokemuksensa

Other TripAdvisor sites: Best beach houses of 2011 »

< m

KUVIO 7. Suosittelusivusto Tripadvisor

See all sites

muille kuvien, videoiden tai tekstin avulla. Sivustoilla voi myds kysyd vinkkeja tai
antaa itse neuvoja muille samasta asiasta kiinnostuneille. Esimerkiksi matkailun
suosittelusivustoilla matkailijat voivat jakaa kokemuksiaan ja vinkkeja toisten
matkailijoiden kanssa. Suosittelusivu on paikka, jossa samanhenkiset ihmiset
suosittelevat muille esimerkiksi matkakohteita ja aktiviteetteja. Naista yleisista
suosituksista muodostuu jokaiselle omia mieltymyksid vastaava vinkkilista, jota on
helppo hyddyntaa aina seuraavaa matkakohdetta mietittdessa. Suosittelusivustot tekevét
matkan suunnittelun helpommaksi ja nopeammaksi, kun suositteluja saa haluamastaan
matkakohteesta siella jo kayneiltd. Sivustoilla voi jakaa tietoa muun muassa
nahtavyyksista, ravintoloista ja majoitusmahdollisuuksista sek& erilaisista tuotteista.
Suosittelusivustot auttavat yrityksia myds kohdentamaan markkinointiaan oikein.
Sosiaalisessa mediassa matkailijat paljastavat omasta tahdosta kenenk&an kysymatta
omia henkilokohtaisia matkailumieltymyksiddn ja kertovat aivan suoraan, mihin

haluaisivat seuraavaksi matkustaa. (Palo-Oja 2009.)

Suosittelusivustoista tunnetuimpia ovat TripAdvisor, Holidaycheck ja Booking.com.
Suosittelusivustot keskittyvat padsaantdisesti tarjoamaan kayttajille mahdollisuuden

l6ytyy myos
arvosteluita muista matkailutuotteista, kuten lomista, matkapaketeista ja matkaoppaista.

arvostella majoituspaikkansa, mutta esimerkiksi TripAdvisorista
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Lisaksi ndiden sivustojen kautta voidaan mm. selvittdd matkakohteen parhaat hotellit ja

varata majoitusta. Majoitusyritykset kayttavat néitd suosittelupalveluita kotisivuillaan

ilmaisemaan asiakkaidensa tyytyvaisyytta. (Pesonen 2009.)

@ mokki - Flickr: Search - Mozilla Firefox = =)
Tiedosto Muokkaa Naytad Sivuhistoria Kirjanmerkit Tyokalut Ohje
- 7Y (ee http://www.flickr.com/search/?q=mokki '1:;7( = -" & | ol
| @@ mokki - Flickr: Search -
. - -~
f I l Ck r «'er.u—roo!.
Home The Tour Sign Up Explore Upload
Search Photos Groups People =
L
Everyone's Uploads ~  mokki SEARCH [

Sort: Relevant Recent Interesting
View: Small Medium @ Detail Slideshow

From perimonger

From plaggenplei

From glanne From Sauli Tiitta
< | 10

From magnusfrankl.

KUVIO 8. Flickr

Flickr oli Internetin ensimmainen ilmainen valokuvien séilytys- ja jakopalvelu ja on

edelleen markkinajohtaja. Flickr:n tehnyt yritys yritti alun perin rakentaa yhteiséllista

web-pohjaista pelimaailmaa, mutta epdonnistui ja rahoituksen loppuessa viime hetkella

lahti kokeilemaan valokuvapalvelua, josta tulikin menestys. Flickr:n kéyttd on ilmaista,

mutta talloin kayttajan lataamista kuvista naytetddn wvain 200 uusinta. Pienelld

kuukausimaksulla kayttdja saa Pro-tunnuksen, jolla rajoitukset poistuvat. Muut kayttajat

voivat kommentoida valokuvia, joten niiden ymparille voi syntyd keskustelua.

Syyskuussa 2010 palvelussa oli yli 5 miljardia kuvaa. (Toikkanen 2011.)
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Viesteja: 601 helmikuuta klo 16:00 mennessa?
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KUVIO 9. Ase- lehden keskustelupalsta

Internetisséd on paljon erilaisia enemman tai vihemman tosiaikaisia keskustelualueita,
jotka usein jakautuvat aiheen mukaisiin keskusteluryhmiin. Niissa kirjoitetaan viesteja
suoraan keskustelufoorumille ja niiden kuvagallerioissa voi esitella kuvia seké videoita.
Keskustelupalstoilla esitetyt asiat ndkyvat kaikille lasnéolijoille ja voivat kulkeutua eri

puolille maailmaa. (Hyvé tietad 6/2005.)

Keskustelupalstalla on usein jokin tietty aihepiiri, joka yhdistdd siellda kéayvid
keskustelijoita. Keskustelupalstalle vakiintuu usein ihmisryhmd, josta muodostuu
keskustelupalstan selkaranka. Keskustelupalsta voi myds kasvaa hyvin suureksi, jolloin
keskustelupalstan eri alueille muodostuu omia ryhmié. Suosituimmat keskustelut voivat
kestdd jopa vuosien ajan. Vaihtoehtona yleisluontoisille kaupallisen pohjan
keskustelupalstoille toimivat harrastelijoiden keskustelupalstat, joilla on usein rajattu

aihepiiri sek& pyrkimys luoda omanlaisensa tunnelma. (Korpi 2010, 27.)

Yritysten olisi hyvé seurata itseddn koskevia keskusteluja, koska silld tavoin yritykset
voivat vastailla ihmisten kysymyksiin ja opastaa heitd. Myos negatiiviseen keskusteluun

on hyvé ottaa kantaa esimerkiksi vaarinké&sitysten oikaisemiseksi.
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3.3 Yhteisopalvelut

@ Hossan retkeilyalue - Mozilla Firefox o e |
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KUVIO 2. Facebook

Facebook on yhteisopalvelu, jossa kayttdjalla on mahdollisuus kuvallisen
kayttajaprofiilin luomiseen ja yhteydenpitoon kavereiden kanssa. Facebookissa on myos
mahdollista liittyd erilaisiin yhteisdihin ja saada tietoa tulevista tapahtumista. Suomessa
Facebook alkoi levitd varsinaisesti vuoden 2007 lokakuussa. Facebookissa ihmiset
esiintyvat lahtokohtaisesti oikealla nimelld&n ja sivusto tarjoaa useita tapoja kertoa
kuulumisistaan ja kokemuksistaan. Facebook on ilmainen ja vaatii rekistergitymisen.
Facebookiin  voi liittyd itse tai liittya yrityksend, yhteisond. (Kajaanin
ammattikorkeakoulu 2011.)

Facebookissa jokaisella on oma seind eli sivu, johon kaverit voivat kirjoittaa viesteja ja
jossa voi kertoa omia tapahtumia status- eli tilap&ivityksissa. Facebookin etusivu nayttaa
uutisvirran, joka toimii yhteenvetona uusimmista tapahtumista. Kaytossa on myds
yksinkertainen chat, jossa voi keskustella reaaliaikaisesti. Facebookissa on mahdollista
perustaa erilaisia ryhmia liittyen harrastuksiin tai mihin tahansa muuhun yhdistdvaan
tekijadn. Ryhmissd voi keskustella ja saada katevésti tietoa esimerkiksi tulevista
tapahtumista. Facebook tarjoaa yrityksille mahdollisuuden kohdentaa mainoksiaan
tietyille kohderyhmille. Palvelussa mainostava yritys voi asettaa mainokset ndkyméaan
esimerkiksi vain alle 20-vuotiaille, Suomessa asuville ja parisuhteessa oleville miehille.
(Myers 2011.)


http://fi.wikipedia.org/wiki/Chat
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KUVIO 5. Twitter

Twitter on 2006 vuonna perustettu. mikroblogipalvelu, joka mahdollistaa lyhyiden,
enintddn 140 merkkid pitkien viestien, eli tweetien lahettdmisen ja vastaanottamisen
(Kalliala & Toikkanen 2009, 146). Twitter kerdad kéyttajan kavereiden tuottaman
sisallon yhdelle sivulle luettavaksi, palvelu on siis hyvin lahellda Facebookin
kotindkymaa status-péaivityksineen. Twitter on ensimméinen sosiaalisen median palvelu,
joka toimii aidosti kaikilla alustoilla kannykdistéd pelikonsoleihin. Sen kayttdminen
onnistuu kaytdnngssa mistd vaan. Sen takia siitd on tullut tehokas valine ajanko htaiseen
viestimiseen. (Robbins 2009, 25.)

Suomalaisten keskuudessa Twitter ei ole vield saavuttanut yhtd suurta suosiota kuin
esimerkiksi Facebook tai YouTube, mutta suosio on koko ajan kasvavaa ja ihmiset
tulevat yhda enemman tietoisiksi palvelusta. Yrityskdytossa on yleistd Twitterin

hyddyntdminen asiakaspalveluominaisuudessa. (Reijonen 2009.)
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KUVIO 10. Yahoo!

Yahoo! on

muassa

portaali, joka tarjoaa ilmaista ryhmatilaa jasenilleen. Tarjolla on muun

sahkoposti, pikaviestimia, internet-hakukone, aihehakemisto,

ostosmahdollisuuksia, urheilu-uutisia ja monia muita online-palveluita. Yahoo!:ssa

ryhma voi olla julkinen tai yksityinen ja siind voi jakaa tiedostoja, valokuvia, linkkeja ja

tapahtumia

sekd keskustella keskustelualueilla. (Kalliala & Toikkanen 2009, 150.)
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KUVIO 11. LinkedIn
LinkedIn on l&hinnd tyémaailmassa olevien kdyttdén suunnattu verkostoitumisvaline,
joka k&ynnistyi jo vuonna 2003. Palvelulla on noin 30 miljoonaa jasentd. Toisin kuin
muut yhteisot, LinkedIn ei alun perin panostanut sosiaaliseen kanssakdymiseen, vaan
bisneskontaktien kerddmiseen. Alkuperdinen idea oli, ettd esimerkiksi tyonhakija tai
tyontekijdd hakeva voisi LinkedIn-verkoston kautta 10ytd4 potentiaalisia kumppaneita,
ja siten saisi viestin verkoston muiden jasenten kautta perille. Viime aikoina LinkedIn

on pyrkinyt lisédméan sosiaalisuutta mm. mahdollistamalla kysymysten lahettdmisen
puolijulkisesti kontaktiverkoston vastattavaksi. (Kalliala & Toikkanen 2009, 141.)
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KUVIO 12. MySpace

Myspace on sosiaalinen verkosto, jolla on vahva viihdefokus. Sen kohderyhmé on 16—
35-vuotiaat henkilot. (Tietokone 12/2008.) MySpace on lahinna keskittynyt musiikkiin,
uutisiin, ihmisten verkostoitumiseen ja erilaisista tapahtumista infoamiseen.

MySpacessa kayttaja voi luoda profiilin, jakaa kuvia ja videoita sekda muodostaa blogin.
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KUVIO 13. IRC-Galleria

Liity nyt, se on ilmaista!
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IRC-Galleria on yli 12-vuotiaille tarkoitettu yhteisdsivusto, joka on perustettu vuonna
2000. Koska alkuperdisessdé IRC:ssa ei ole puhujien profiilikuvia, IRC-Galleria
perustettiin, jotta kdyttdjat eli “irkkaajat” voivat nayttaa toisilleen, miltd he nayttavat.
Vuosien saatossa Galleria on kuitenkin muuttunut melkoisesti. Nykyisin lahes kaikki
teini-ikdiset ja nuoret tuntevat Gallerian ja valtaosalla heistda on sielld oma profiili ja
kuvia. Jasenid yhteisdssd on noin 500 000 ja 13-17-wvuotiaista 60% ké&yttaa palvelua
paivittain. Galleriassa voi jakaa kuvia, kertoa omista kiinnostuksistaan ja kertoa, milla
kanavilla ”irkkaa”. (Toikkanen 2011.)

@ Virtual Worlds, Avatars, free 3D chat, online meetings - Second Life Official Site - Mozilla Firefox
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KUVIO 14. Second Life

Second Life on Internetissd toimiva kolmiulotteinen virtuaalimaailma, jossa kayttajat
liilkkuvat luominaan hahmoina. Ympdrist6 mahdollistaa niin tekstipohjaisen kuin
aarellakin tapahtuvan vuorovaikutuksen, videoesitykset ja monenlaisia muita
aktiviteetteja. (Opetusteknologiakeskus.) Kayttdjia on ympari maailmaa noin 14
miljoonaa. Second Lifen kotisivulta on nahtdvissa koko ajan ajankohtainen
rekisterdityneiden asukkaiden méard, online-tilassa olevat hahmot ja taloustilastot.
Blogeista ja verkkolehdista voi lukea uusimmat uutiset ja pysya ajan tasalla toisessa
elaméssa. (Ruotsalainen 2007, 98.)
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Second Life onsiis virtuaaliympéristo ja silla on myos kaytannén merkitysta todelliselle
maailmalle. Second Lifella on oma rahayksikkdnsd, Lindenin dollari, jonka arvo
maéritellddn Yhdysvaltain dollareissa useissa internetin valuuttapdrsseissd. Monet
tunnetut yhtiot ja muut toimijat ovat pitdneet Second Lifessa virtuaalikokouksia seka
erilaisia yleiso- ja luentotilaisuuksia. Virtuaalimaailma soveltuu hyvin myos uusien
kielten opiskeluun ja vieraan kielen puhumisen harjoitteluun. (Ruotsalainen 2007, 99-
100.)
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4. YRITYS SOSIAALISESSA MEDIASSA

4.1 Osallistuminen sosiaaliseen mediaan

Tarkoitus osallistua sosiaaliseen mediaan ja& useille ihmisille ja etenkin yrityksille
hamaraksi. Sosiaalisen median kaytté kuvitellaan usein tekniikaltaan vaikeaksi tai
ajatellaan, ettd ei ole mitd&n sanottavaa ja julkaistavaa muille. Yritysten ndkokulmasta
voidaan sanoa, ettd keskustelu kdy jo kuitenkin vilkkaana sosiaalisen median eri
palveluissa. Keskustelua on yritysten toimialoista, tuotteista, palveluista ja
toimivuudesta. Siksi yritysten olisi hyva kuulua sosiaaliseen mediaan pystyakseen itse
osallistumaan ja tuottamaan sinne sisdltdd. Verkossa mahdollisesti esiin tullut
kritiikkikin voi auttaa yritysta l0ytdimaan heikkouksia toiminnastaan, joita parantamalla
pystytadn entistd parempaan asiakaspalveluun. (Korpi 2010, 12.) Sosiaalisessa mediassa
ndkyminen on kaiken liséksi kustannustehokasta, sen kanavat ovat lahes aina
maksuttomia ja kayttajat tuottavat itse sisallon. Kulut mitataan lahinnd henkilékunnan
tydajassa. Oleellisin muutos liittyy toimintatapojen muutokseen, miké vaatii yritykselta
joustamista ja uusien asenteiden omaksumista. Haasteellisinta uuden viestinnan
kannalta on pysya ajan hermolla vuorovaikutuksen muodoista. Hyvia lahtokohtia ovat

tiedonvélitys ja palveluasenne. (Paukku 2010.)

Sosiaaliseen mediaan voi osallistua kolmella eri tasolla. Ensimmainen taso on itsensa
ilmaiseminen. Markkinointik&ytossa osallistumisen ajatuksena on, ettd lahdetddn heti
tuottamaan edes hieman sisaltod. Itseilmaisija osallistuu yleensdé muutamaan hanelle
luontaisimpaan palveluun. Han kirjoittaa esimerkiksi blogeja tai julkaisee pidempia
artikkeleita, mutta ei kehota toisia kommentoimaan eikd vastaa kommentteihin kuin
hyvin harvoin. Itseilmaisija on hieman varautunut sosiaalisen median palveluihin
ndhden, mutta ymmartda osallistumisen olevan arvokkaampaa kuin jg@aminen kokonaan

sosiaalisen median ulkopuolelle. (Korpi 2010, 83.)

Toinen taso on kuuntelu. Kuuntelu tarkoittaa, ettd ollaan ajan tasalla itsed koskevista
keskusteluista ja pyritdan I6ytamaan ne tarkeimmat keskustelut, joihin halutaan lahte&
mukaan eli kommentoidaan omaa ja muiden sisaltéjd. Oman nakyvyyden kannalta
kannattaa osallistua keskusteluihin etenkin, kun keskustelu koskee omaa toimialaa tai

kenties jopa omaa yritysta. (Korpi 2010, 85.)
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Kolmas taso on lisdarvon luominen. Vastaamalla tulleisiin kommentteihin syvallisesti ja
ratkaisuja etsimalla, paésee rakentamaan suhteita niiden henkildiden kanssa, jotka asiaa
kysyvét ja pohtivat, sekd rakentamaan omaa asiantuntijuutta ja roolia kyseisessé
yhteiséssa. (Korpi 2010, 90.)

4.2 Tavoitteet sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median kanavien kayttd yrityksissa kasvaa voimakkaasti. Tarkeimpia
sovelluskohteita ovat verkkokeskustelun seuraaminen, tiedon jakaminen sek&
asiakaspalautteen ja liiketoimintatiedon kerdadminen. Jatkossa sosiaalisen median
tyokaluja hyddynnetddn entistd enemman myos yritysten sisdisessa kaytdssa ja myynnin
tukena esimerkiksi myyntiargumenttien etsimisessd tai tulevien projektien
tunnistamisessa. Sosiaalisen median hyddyntaminen yrityskéytossa on usein lahtenyt
liilkkeelle yritysten ulkoisesta viestinnédstd, esimerkiksi yritysten omista blogeista.
Jatkossa sosiaalisen median tybkaluja hyddynnetddn entistd enemmén yritysten

operatiivisen toiminnan tukena ja sisdisessa kaytossa. (M-brain 2009.)

Tawvoitteet antavat toiminnalle suunnan ja tietyn viitekehyksen, syyn tehdd koko asiaa.
Tavoitteita tulee tarkastella aika ajoin, jotta toiminta Kkehittyy. Tavoitteiden
asettamisessa voi kayttdd hyvaksi esimerkiksi SMART-tavoitemaarittelymallia. Hyva
tavoite on Saavutettavissa, Mitattava, Aikasidonnainen, Relevantti ja Tarkka. Tavoitteet
tulisi asettaa siind vaiheessa, kun toivoo saavansa jotain hyotyd sosiaalisen median
palveluista. Sosiaalisen median markkinointikdyttdd on turha harkita, ellei sen
vaikutuksia ole aikomus mitata. Mittaaminen tapahtuu toteutuneiden tavoitteiden kautta.
(Korpi 2010, 73-74.)

Markkinointi on ostotapahtumaan tahtadvad toimintaa. Jos yrityksen liiketoimintamalli
esimerkiksi mahdollistaa nopean kaupan tekemisen liikkeessd tai verkkokaupassa, on
sosiaalisen median tavoitteet hyvinkin selkedt. Tavoitteena on talloin myydé lisaa.
Pitkajanteisemmin ajateltuna tavoite on hankkia lisd4 pysyvia asiakkaita, josta paastaan

toiseen tavoitteeseen, joka on uusintaoston tavoitteleminen. (Korpi 2010, 68.)

Internetin kayttd osana yrityksen markkinointia riippuu markkinoijan tarpeista; onko

tarkoituksena brandin rakentaminen, asiakassuhteen kehittiminen vai tuotteen myynti?
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Verkkopalvelu voi tukea brandin rakennusta monipuolisesti, kun se otetaan mukaan
esimerkiksi kampanjoiden mediasuunnitelmiin. Interaktivinen, helppokéyttoinen ja
yrityksen graafista ohjeistoa sekd mainonnan linjaa verkon ehdoilla soveltava palvelu
kertoo nykyaikaisesta yrityksestd, joka vélittda asiakkaistaan. (Jussila & Leino 1999,
52, 60.)

Otettaessa  verkkopalvelu mukaan yrityksen markkinointiin  tdytyy tunnistaa
kohderyhmat (Jussila & Leino 1999, 60). On tarkedd tuntea asiakkaansa ja heidan
toimintatapansa sosiaalisessa mediassa. Jo pienelld taustatutkimuksella saadaan
markkinoinnin kannalta olennaista tietoa. Selvittdmisen arvoista on kuinka moni

kohderyhmasta kayttaa kyseista sosiaalisen median kanavaa ja kuinka sdéannéllisesti.

Internetin kayttd osana yrityksen markkinointia riippuu myds markkinoitavasta
tuotteesta; onko tuotteeseen tai palveluun korkea vai matala sitoutuminen (Jussila &
Leino 1999, 60). Yrityksen tdytyy pohtia kuinka tehokas sosiaalinen media on
myyntikanavana ja millaisen ostoprosessin tulos markkinoitavan tuotteen tai palvelun

osto on.

Mikali ostoprosessi vaatii asiakkaan kannalta enemman harkintaa, esimerkiksi tuotteen
tai palvelun ollessa kallis, sosiaalisen median tavoitteita taytyy lahestyd hieman eri
tavalla. Tarkoitus on siirtdd asiakkaita eteenpdin heidan péaatoksentekoprosesseissaan
kohti ostopéatosta ja lopulta ostotapahtumaa. Sosiaalisella medialla voi tavoitella tata
jokaisessa péatoksentekoprosessin vaiheessa. Ensimmaéiseksi yrityksen kannattaa
her&ttéa tietoisuutta, mik& luo ensimmaisen kontaktin. Taman jalkeen asiakas luultavasti
tarvitsee lisatietoa vertailun vuoksi, jolloin tiedonsaanti pitdisi olla helppoa ja yrityksen
pitdisi olla lasnd ollakseen etusijalla verrattuna kilpailijoihin. Lisatietoja voi toimittaa
itse tai sitten sosiaalisen median avulla generoida harkintavaiheeseen tarke&a
asiakaspalautetta, jopa suositteluja. Namé kaksi edelld mainittua vaihetta tuovat
asiakkaan lahemmaéksi ostotapahtumaa. Varsinaisen oston yhteydessa sosiaalisella
medialla ei valttamétta ole roolia, mutta valittomasti sen jalkeen on. Oston jalkeenkin
asiakas saattaa etsida muiden kokemuksia ja kommentteja tuotteesta tai palvelusta ja

mika tarkeintd; h&n saattaa kirjoittaa siité itse. (Korpi 2010, 68-69.)



27

4.3 Sosiaalisen median hyodyt

On tarke&a panostaa verkkopalvelun kehittamiseen ja sen eldvand pitamiseen. Tama
vaatii yrityksessd riittdvad panostusta asiaan, kuten vastuuhenkildiden nime&mistd,
taloudellisten  resurssien budjetointia  sekd oikeiden yhteistydkumppaneiden
valitsemista. (Jussila & Leino 1999, 52.) On arvo sindnsd, ettd yritykset ovat lasné
samoilla areenoilla kuin asiakkaat. Sosiaalisessa mediassa toimimalla voidaan liséksi
saavuttaa erikseen asetettuja tavoitteita. Yrityksen omassa sosiaalisen median
strategiassa on madriteltava, mitd toiminnan ydintehtavia ja tarkoituksia verkkolédsnéolo
tukee. (Aalto 2010, 5.)

Sosiaalisella medialla on kahdenlaista vaikutusta yrityksen verkkonékyvyyteen.
Toisaalta se auttaa oman sivuston optimoinnissa, mika tarkoittaa hakukonenakyvyyden
paranemista ja toisaalta se tuo yrityksen mukaan keskusteluun ja ihmisten mieliin.
Jalkkimmainen on sosiaalisen median varsinainen ydin. Hyoty sosiaalisesta mediasta
realisoituu aktiivisen osallistumisen kautta ja tuomalla lisdarvoa yhteis6on ja
keskusteluun. (Korpi 2010 15.)

Verkostoituminen on sosiaalisen median suurimpia hyotyjd. Kontakteista ja
kaveruussuhteista yhteistyoyritysten, kilpailijoiden, asiakkaiden ja potentiaalisten
asiakkaiden kanssa voi olla arvaamatonta hyotyd, silla koskaan ei voi tietdd milloin
tietystd kontaktista tulee yrityksen puolestapuhuja. Verkostoituminen ja esilld olo
liittyvat myos loydettavyyteen, silla mitd vahvempi edustus yritykselld on sosiaalisessa
mediassa, sitd helpompi potentiaalisten kumppaneiden, asiakkaiden, tyontekijoiden ja
yhteistyOyritysten on 10ytad kyseinen organisaatio. Yritys hyotyy sosiaalisesta mediasta
my6s asiakkuudenhallinnan nakokulmasta. Yhteydenpito ja tiedonvalitys hoituvat
helpommin ja varsinkin asiakkaan on helppo ottaa yhteytta esimerkiksi blogin kautta.
(Varjoranta 2010, 18.)

Sosiaalinen media tarjoaa yritykselle mahdollisuuden lisatd vuorovaikutusta asiakkaiden
ja sidosryhmien kanssa. Vuorovaikutus verkossa auttaa kehittdméan palvelujen laatua.
Sosiaaliseen mediaan osallistumisesta yritys saa asiakas- ja sidosryhmépalautetta,
ideoita ja pystyy samalla liss&dmadn omaa avoimuuttaan. Aktiivinen ja avoin sosiaalisen
median kayttd voi lisata yritystd kohtaan tunnettua luottamusta ja esimerkiksi

kuntalaisen sitoutumista omaan kuntansa palveluihin tai taata asiakkaan pysymisen
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jatkossakin asiakkaana. Toiminnalla voidaan myds yllapitad ja lisata yrityksen mainetta.
(Aalto 2010, 7.)

4.4 Sosiaalisen median haasteet

Sosiaalisen median kayttamisestd on olemassa useita menestystarinoita, joissa palveluun
sitoutunut kavijayhteisé pystyy lopulta tarjoamaan apua myos toisilleen. Kuitenkin
sosiaalisessa mediassa taytyy olla varautunut myds negatiiviseen palautteeseen, silla
tarkoitus on kdyda tasavertaista keskustelua asiakkaan kanssa. Haasteet sosiaalisessa
mediassa liittyvat niihin pelkoihin, joita yrityksissa liitetddn sosiaaliseen mediaan.
Sosiaalinen media ja sen mahdollisuudet koetaan usein ongelmallisina tai vahintdankin
haastavina. Niiden toimivuuden ja tehokkuuden suhteen ollaan epdvarmoja, eik& niiden
roolia perinteisessd markkinointiviestinndn mixissa oikein osata maaritelld. Yleisimmat
pelot ovat avoimuus, keskustelu ja sen hallitsemattomuus. Keskustelun toisena
osapuolena oleva "nettivaki" ndahd&an kasvottomana ja anonyymind, mikd uhkaa
yrityksen mainetta ja mahdollistaa yrityksen edustajan kasvojen menetyksen. (P6nka
2009; Suokko 2003, 158; Tehostamo 2010.) Viemalla yrityksen brandin esimerkiksi
Facebookin kaltaiselle julkiselle foorumille on hyvéiksyttava, ettd menettdd osan
viestintddn liittyvasta kontrollista. Mik&li jokin menee vikaan, yrityksen kyky tehd&

menestyksellistd kriisiviestintdéd voi joutua todelliselle koetukselle. (Tehostamo 2010.)

Digitaalisempi tulevaisuus ja uudet valineet tuovat siis yritykselle mukanaan myos
uhkia. Haasteena on rakentaa optimaalinen ja toimiva palvelu. On tarke&a integroida
verkkopalvelut osaksi yrityksen kokonaisviestintdd. Esimerkiksi palvelun ulkoisen
ilmeen tulee olla linjassa yrityksen visuaalisen identiteetin kanssa. Palvelulla on oltava
selked rooli; se wvoi esimerkiksi toimia yrityksen muuta markkinointiviestintaa

syventavana tietolahteend. (Jussila & Leino 1999, 52-53.)

Yrityksen kayttoonottamat sosiaalisen median palvelut siis tdydentavat muita tyo- ja
toimintamuotoja eivatkd yleensd korvaa niitd. Toimintaympdariston muutoksessa on
toisaalta mahdollisuus tarkastella myds sitd, mitd vanhoja kaytdntdja voisi uudistaa
toiminnan tehostamiseksi. Vakiintuneita kaytdnt6ja ei valttdmattd kannata siirtdé
sellaisenaan verkkoon. Sen sijaan voi olla syytd miettid toiminnan tai palvelun

tarkoituksenmukainen toteutus uudessa toimintaymparistossa. (Aalto 2010, 7-8.)
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On olennaista ymmartad, ettei sosiaalisesta mediasta hydtyminen ole itsestaanselvyys.
Térkeintd ei siis ole sosiaalisessa mediassa mukana oleminen, vaan sen pitdisi tuoda
yritykselle lisdarvoa. Siksi on tarkedd todella panostaa suunnitteluun ja pohtia yrityksen
motiiveja olla sosiaalisessa mediassa, silla huonosti toteutettu palvelu voi k&antaa

yrityksen saamaan huomion negatiiviseksi.

4.5 Sosiaalinen media matkailualan yrityksissa

Komppulan (2002) mukaan matkailutuotteen ytimen muodostaa idea siitd, millaista
arvoa asiakas odottaa kokevansa ja miten luodaan edellytykset tdaman kokemuksen
syntymiselle. Markkinointiviestinnassa palvelukonsepti ilmaistaan siten, ettd se herattad
asiakkaalle mielikuvia siitd, ettd tuotteen avulla asiakas voi kokea juuri sellaisia
kokemuksia ja arvoja, joita hdn matkalta tavoittelee. (Honkanen, Kettunen, Saarinen,
Toivonen 2005.) Nykyaikainen tietotekniikka ja sosiaalinen media antavat mita
parhaimmat mahdollisuudet ndiden mielikuvien herattamiseen. Mielikuvat sosiaalisessa
mediassa herddvat kuva- ja videomateriaalin valitykselld sekd toisten asiakkaiden

henkilokohtaisista kokemuksista.

VisitFinlandin (2010) teettaiméan tutkimuksen mukaan juuri henkilokohtaista kokemusta
pidetd&n tarkeimpana matkaideoiden ja tiedon lahteend. Sosiaalisen median merkitys
matkailualan yrityksissa korostuu siksi, ettd kuluttajilla on tarve saada enemman tietoa,
mihin pelkk& yksisuuntainen tiedottaminen ei pysty. Asiakkaat haluavat paatdksenteon
tueksi puolueetonta informaatiota, jollaiseksi koetaan toisten kéyttajien raportoimat
kokemukset matkakohteesta. (VisitFinland 2010.)

Sosiaalisessa mediassa matkailijat ovat verkostoituneet omien kiinnostuksen
kohteidensa mukaan yhteisdiksi, joissa he keskustelevat itseddn kiinnostavista asioista.
Parhaimmillaan asiakkaat toimivat matkailuyrittdjan markkinoijina ja suosittelevat

hanen palvelujaan muille yhteison jasenille. (Matkailun sosiaalisen median ABC 2010.)

Matkailumarkkinointi.info-sivuston  (2010) mukaan erds esimerkki tallaisesta
spontaanisti kayttijien itse luomasta suosittelupalvelusta on Lapsiperheiden retkiopas
padkaupunkiseudulle” (kuvio 4.). Lapsiperheiden retkiopas on lahtenyt liikkkeelle

tekijdn omista lahtokohdista. Sivuston perustaja on kokenut, ettd netistd 16ytyy



30

yllattdvan vahan tietoa, kun lapsiperheen isé tai iti etsii vinkkeja, minne perhe voisi
esimerkiksi kauniina lauantaipdivand tehdd pienen retken. Omien kokemusten
perusteella sivuston yllapitdja paatti ruveta itse yllapitdmaan sivustoa, josta on iloa
mahdollisimman monille lapsiperheille ja muillekin lahiseudun retkikohteita etsiville.
(Lapsiperheiden retkiopas 2008.) Sivusto on oikeastaan yllapitajan kirjoittama blogi,
jossa han arvostelee itse testaamiaan lapsiperheille sowveltuvia retkikohteita
paakaupunkiseudulla. Blogissa on my6s osio ”Lukijoiden vinkit”, johon blogin lukijat

Vvoivat itse lisdtd omia arvioitaan retkikohteista.

Hyoty téllaisesta asiakkaiden toteuttamassa markkinoinnissa on, ettd markkinointi on
rehellistd niin hyvdssd kuin pahassakin. Tallainen sivusto voi tietysti aiheuttaa
yritykselle myds negatiivista mainetta, mikali palvelu tai tuote ei olekaan vastannut
odotuksia, mutta hyva puoli on se, ettd se pakottaa palveluntarjoajan panostamaan
laatuun ja asiakastyytyvaisyyteen entistd enemman. Téallaisen suosittelusivuston
seuraamisen avulla yritys saa elintarkead tietoa siitd, mitka asiat ovat hyvin ja missé on

vield parannettavaa.

Matkailuliiketoiminta on eldamysten ja kokemusten luomista yhdessa asiakkaan kanssa.
Harvalla muulla toimialalla yrittdja on niin tiiviissd vuorovaikutuksessa asiakkaansa
kanssa kuin matkailualalla. Sosiaalisessa mediassa matkailuyrittdja voi k&ayda
vuoropuhelua asiakkaidensa ja muiden yrittdjien kanssa. Han voi markkinoida
palveluitaan, tehostaa tiedonkulkua, kerdta ja hyddyntaéd asiakaspalautetta, mutta myos
seurata, mitd yrityksestd puhutaan maailmalla. Sosiaalisen median avulla
matkailuyrittdja voi rakentaa haluamansa imagon ja markkinoida palveluitaan jopa
ilmaiseksi. Sosiaalinen media avaa matkailuyrittdjalle uuden viestintdkanavan. Se ei
korvaa vanhoja markkinoinnin keinoja, mutta antaa tydvalineitd nykyisten
asiakasverkostojen yllapitoon ja kehittimiseen. (Matkailun sosiaalisen median ABC
2009.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusmenetelma

Téssa tutkimuksessa kaytetddn kvantitatiivista tutkimusmenetelméé. Kvantitatiivineneli
madrallinen tutkimusmenetelmd valittiin, koska tutkimuksen otoskoko on suuri ja
kvantitatiivinen tutkimusmenetelmd sopii parhaiten juuri suuria ihmisryhmia
kartoittaviin tutkimuksiin. Liséksi tutkittavien asioiden luonne sellainen, ettd kattavinta
tietoa saadaan, kun tulokset voidaan esittdd numeerisesti. Kvantitatiivinen menetelmé
sopii myos siksi tutkimukseemme, koska silla voidaan yleistdd tulokset koskemaan

koko perusjoukkoa.

Kvantitatiivinen eli maarallinen markkinointitutkimus perustuu aineiston mitattavissa
olevien suhteiden tarkasteluun. Kvantitatiivinen tutkimus hyédynt&é suuria aineistoja,
edustavia otoksia ja tilastollisia menetelmid aineiston analyysissd. Kvantitatiivinen
tutkimus pyrkii kerddméaan objektiivista tietoa ja silld on yleensa tarkoin rajattu kohde.
Se kayttdd numeerisia mittauksia ja numeerisia menetelmid. Tulokset ja johtopaatokset

perustuvat yleensa tilastollisiin menetelmiin. (Tilastokeskus 2011.)

Kvantitatiivinen tutkimus perustuu tavallisesti siis mittaamiseen. Mitattavia asioita
kutsutaan yleensd havaintoyksikdiksi ja ne maéaraytyvat tutkimusongelman perusteella.
Havaintoyksikdista haetaan tietoa kiinnostuksen kohteena olevista asioista eli
muuttujista. Muuttujia voivat olla esimerkiksi pituus, paino, ikd, sukupuoli, asenne
politilkkaa kohtaan ja yhteiskunnallinen aktiivisuus. Tutkimuksessa voi olla yli sata
muuttujaa, ja niiden méaard vaihtelee muun muassa tutkimuksen tavoitteen mukaan.
(Tilastokeskus 2011; Niskanen 2011.)

Téssé tutkimuksessa kaytetddn strukturoitua kyselylomaketta. Strukturoidulla
kyselylomakkeella tarkoitetaan tilastollista tutkimusta varten Kirjallisessa muodossa
esitettyd kysymyssarjaa valmiine vastaustiloineen. Strukturoidussa lomakkeessa
vastaaja voi valita joko vain yhden tai yhden ja useampia vaihtoehtoja annetuista
vaihtoehdoista tai vastaajaa pyydetddn asettamaan annettuja vaihtoehtoja
paremmuusjarjestykseen. Strukturoitua lomaketta voidaan pitad keruuvaiheen tiukkana
kasikirjoituksena. Mitd strukturoidumpi lomake, sitd parempi se on tilastollisen

tarkastelun kannalta, mutta toisaalta sitd vahemman informatiivinen se on. Tamé ajatus
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voidaan myds ilmaista niin, ettd numeeriset vastaukset ovat usein verbaalisia vastauks ia

vahemman informatiivisia.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedot voidaan keratd kolmella tavalla; postitetaan
lomakkeet vastaajille s&hkdpostin tai perinteisen postin valitykselld, tehd&an
puhelinhaastattelu tai vaihtoehtoisesti henkilokohtainen haastattelu. Naitd menetelmia
voidaan myds yhdistelld. Kaikissa ndissd tapauksissa on laadittava kyselylomake.
(Tilastokeskus 2011; Tietoportti 2011.)

Kaikki tutkittavat eli havaintoyksikdt muodostavat tutkimuksen perusjoukon. Otanta
tarkoittaa sitd, ettd perusjoukosta poimitaan enemman tai vahemman satunnaisesti tietty
madra yksikoitd tutkimusaineistoon. Kun kaytetddn satunnaisotannan saantojé
poiminnassa, saadaan otos, jonka oletetaan edustavan pienoiskoossa perusjoukkoa.
Edustavuus, mitd otokselta vaaditaan, tarkoittaa sitd, ettd otos on koostumukseltaan
samanlainen kuin perusjoukkokin. Otoksesta saadut tulokset yleistetddn koskemaan
koko perusjoukkoa. Erilaisia otantamenetelmid& on useita; yksinkertainen
satunnaisotanta, systemaattinen otanta, ositettu otanta, ryvasotanta. Yksinkertainen
satunnaisotanta, mitd tdssd tutkimuksessa on kaytetty, tarkoittaa, ettd kaikilla
perusjoukossa olevilla on samansuuruinen todenndkdisyys tulla valituksi varsinaiseen
otokseen. Tarkasti perusjoukon ominaisuuksia kuvastavaa otosta kutsutaan edustavaksi
otokseksi. Edustavan otoksen saamiseksi tdytyy varmistaa, ettd mitddn
havaintoyksikkdjen ryhmad ei suosita tai suljeta otoksen ulkopuolelle. (Tilastokeskus
2011; Tietoportti 2011.)

5.2 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti ja validiteetti ovat tutkimuksen luotettavuuden mittareita. Reliabiliteetti
viittaa tutkimuksen toistettavuuteen ja validiteetti viittaa tutkimuksen yleistettavyyteen.
Tutkimuksen luotettavuus  riippuu  tutkimuksen mittareiden luotettavuudesta.
(Metsémuuroinen 2003, 42.)

Tutkimuksen validiteetti kertoo, mitataanko sitd mitd on tarkoitus mitata. Validiteetti
jaetaan ulkoiseen ja sisdiseen validiteettiin. Ulkoinen validiteetti kertoo, kuinka
yleistettavisséd tutkimus on. Sisdinen validiteetti kertoo tutkimuksessa kéytettdvien

kasitteiden teorianmukaisuudesta ja oikeasta operaationalisoinnista sek& riittdvan
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lagjasta kattavuudesta kyseisessé ilmiodssd. Sisainen validiteetti jaetaan kolmeen osaan:
sisdinen validius, kasitevalidius ja kriteerivalidius. Hyva keino tutkimuksen
luotettavuuden arviointiin on miettid validiteetin uhkia ja huomioida ne tutkimuksessa.
(Metsémuuroinen 2003, 43.)

5.3 Tutkimuksen kulku

Tutkimusongelmana oli Kkartoittaa Villi Pohjolan vuokrakdmppien suomalaisten
asiakkaiden kiinnostusta sosiaalisen median seuraamiseen talla hetkellda sek&
tulevaisuudessa. Tutkimus toteutettiin  kvantitatiivista tutkimustapaa kayttéen.
Perusjoukkona tutkimuksessa oli Villi Pohjolan vuokrakdmppien asiakkaat. Otoskooksi
valittiin 2000 henkil6d ja vastaajat valittiin yksinkertaisella satunnaisotannalla Villi
Pohjolan vuokrakdmppien asiakasrekisteristd.  Puolistrukturoidun kyselylomakkeen
laadinta toteutettiin  s&hkdisesti E-lomake-editorilla. Strukturoitujen kysymysten
vastaukset analysoitiin Excel-ohjelmiston Tixel-laajennuksella ja ristiintaulukoinnit
suoritettiin SPSS tilasto-ohjelmalla.

Kyselylomake esitestattiin kahdella henkilollg; opinndytetydn ohjaajalla sekd Villi
Pohjolan yksikdn johtajalla. Esitestauksen jalkeen kyselylomakkeeseen kysymyksen
numero 9 asteikko muutettiin 4-portaiseksi, 5-portaisen sijaan. Liséksi lomakkeen
loppuun lisattiin avoin kysymys siitd, mitd vastaajat haluaisivat Villin Pohjolan

tuottavan sosiaaliseen mediaan.

Linkki tutkimukseen lahetettiin koehenkildiden sahkopostiin 5.11.2010 ja vastausaikaa
annettiin yksi viikko eli 12.11.2010 saakka. Sahkdposteista 123 kappaletta ei koskaan
saavuttanut vastaanottajaa vanhentuneen s&hkopostiosoitteen tai henkilon tilapaisen
saavuttamattomuuden, kuten esimerkiksi loman takia, joten otoskooksi muodostui 1877
kappaletta. Taataksemme mahdollisimman korkean vastausprosentin, sovimme yhdessa
Villi Pohjolan kanssa, ettd vastanneiden kesken arvotaan mokkiviikonloppu Villi
Pohjolan vuokrakohteessa. Kaikkiaan vastauksia saatiin 776 kappaletta ja

vastausprosentiksi muodostui 41 %.
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6 TULOKSET

6.1 Ik&, sukupuoli ja asiakasryhmat

Kyselylomakkeen alussa vastaajia pyydettiin  kertomaan ik&dnsd (taulukko 2),
sukupuolensa (taulukko 1) seka méaarittdamadn mihin asiakasryhméén he kokevat
kuuluvansa (kuvio 15). Asiakasryhmat méaariteltiin kyselylomakkeessa (liite 1)
seuraavasti: erdmies tai -nainen (metsastys, kalastus), luontoretkeilija (patikointi, uinti,
marjastus, sienestys, valokuvaus), outdoor- retkeilija (vaellus, hiihto, luistelu,
lumikenké&ily, moottorikelkkailu), sekda mokkeilijd (rentoutuminen, saunominen,

nautiskelu yksin, perheen ja/tai ystavien kesken).

TAULUKKO 1.
Sukupuoli %
Nainen 31
Mies 69
TAULUKKO 2.

k& %
Alle 25 2
25-44 42
45-64 33
65- 3

Kyselyyn vastanneista suurin osa oli miehid (taulukko 1). Suurin ikdluokka (taulukko 2)
oli 45-64-vuotiaat, johon kuului yli puolet vastanneista. Toiseksi suurin ikdluokka oli

25-44-vuotiaat, joita vastaajista oli 42 %.
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Mokkeilija 27 %

Outdoor-retkeilija 10%

Luontoretkeilija 22%

Il

Erdmies/-nainen 41%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

KUVIO 15. Asiakasryhméat

Kuviosta 15 ndhd&&n mihin asiakasryhméan vastaajat itsensa luokittelevat. Suurin
yksittdinen asiakasryhma Villi Pohjolan vuokrakamppien vuokraajista koostuu
erdmiehista ja —naisista. Mokkeilijat ja luontoretkeilijat yhdessd muodostavat lahes

puolet kaikista vuokraajista.

6.2 Tutustuminen vuokrakdmppiin ja mainontakanavat

Seuraavissa kohdissa vastaajilta tiedusteltiin, mistd vuokrakamppien vuokraajat olivat
ensimmaisen kerran saaneet tietoa Villi Pohjolan vuokrak&dmpista (kuvio 16) ja missé he
ovat joskus nahneet Villi Pohjolan mainontaa (kuvio 17). Lisaksi kysyttiin, mitd kautta
vastaajat mieluiten haluaisivat vastaanottaa Villi Pohjolan vuokrak&mppien mainontaa
(kuvio 18).

Villi Pohjolan Internet-sivut | 30%
Muualta 5%
Messut 2%
Lehtiartikkelit ja -mainokset 9%
Kuulin tuttavalta 28%
Google 4%
Erdelamys-opas | 22 %
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

KUVIO 16. Tutustuminen Villi Pohjolan vuokrakdmppiin ensimmaisen kerran
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Merkittdvimmat tiedonsaantikanavat (kuvio 16) olivat Villi Pohjolan Internet-sivut
(30 %), tuttavan kautta (28 %) ja erdelamysopas (22 %). "Muualta™ kohtaan tulleista
vastauksista esille nousi mm. tiedon saanti tydpaikan kautta sekd moni vastaaja oli
ndhnyt Villi Pohjolan vuokrakohteen sattumalta luonnossa ollessaan. Osa vastaajista
kertoi myds asuvansa mokkien laheisyydessa ja tatd kautta tutustuneensa Villi Pohjolan

vuokrak&mppiin ensimmaisen kerran.

Erdeldamysopas
veors | 5 %

Villi Pohjolan internet-sivut
) 88%

M t
essu 389%

Lehtiartikkelit ja -mainokset
iarti it ] i 46%

Muu hakukone

| 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

KUVIO 17.”Missé seuraavista olet nihnyt Villi Pohjolan mainontaa?”

Kysyttdessd “Missd seuraavista olette huomanneet Villi Pohjolan mainontaa?” (kuvio
17), vastaukset eri kanavissa vaihtelivat 40-90 % vélill4 lukuun ottamatta Googlea ja
muita hakukoneita. Villilla Pohjolalla ei varsinaisesti ole kaytosséd hakukonemainontaa,

vaan kyselyn vastaukset perustunevat hakukoneen tuloshaun normaalilistaukseen.
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sosiaalinen media ] 25 %

Sahkoposti 78%

Tekstiviesti E 59%
Radio i 4%
Teleiso. | 16%

Lehdet

48 %

Ei mitdan kautta i 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

KUVIO 18. Mieluisimmat Villi Pohjolan mainonnan vastaanottamiskanavat

Yleisesti ottaen Villi Pohjolan asiakkaat ovat kiinnostuneita vastaanottamaan Villi
Pohjolan mainontaa (kuvio 18) silla ainoastaan 4 % vastaajista ilmoitti, ettei ei halua
lainkaan vastaanottaa mainontaa. Suosituimmiksi mainonnan kanaviksi osoittautuivat
sosiaalinen media, sahkoposti ja lehdet. Séhkoposti oli kuitenkin ylivoimaisesti

suosituin kanava.

6.3 Sosiaalisen median kayttd

Seuraavaksi tiedusteltiin, mitd sosiaalisen median palveluita vastaajat kayttavat (kuvio
19), ja kuinka usein (kuvio 20) ja uskovatko he sosiaalisen median kayttonsa

lisddntyvéan seuraavan vuoden aikana (kuvio 21).
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Facebook 38%
Twitter 29%
Suomi24
Youtube
Wikit
Blogit

24 %

—

41%

Yahoo!
LinkedIn

Keskustelupalstat 23%
Suosittelusivustot 59%
Myspace 2%

Irc-Galleria 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

KUVIO 19. Sosiaalisen median palvelut

Kuviosta 19 ilmenee, mitd sosiaalisen median kanavia vastaajat kéayttavat.
Huomattavasti suosituimmat kanavat ovat videojakopalvelu YouTube sekd
yhteisopalvelu Facebook. Myds Suomi24-portaali ja keskustelupalstat nousivat esille
vastauksista.  Epdsuosituimmat kanavat ovat virtuaalimaailma Second Life,

yhteisopalvelu IRC-Galleria seké kuva- ja videopalvelu Flickr.

Ei koskaan 17%

|

Harvemmin 21%

Kerran viikossa 8%

|

|

Muutaman kerran viikossa 24%

Paivittain 31%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

KUVIO 20. Sosiaalisen median palveluiden k&yttotiheys
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Uskon merkittavasti lisddantyvan 4%

Uskon jonkin verran lisddntyvan 12%

Uskon hieman lisdantyvan 34%

l

En usko lisdéntyvan 50%

|

0% 10% 20% 30% 40 % 50% 60 %

KUVIO 21. Sosiaalisen median palveluiden kdyton lisdédntyminen seuraavan vuoden
aikana

Kolmannes vastaajista (kuvio 20) kayttdd sosiaalista mediaa paivittdin ja vahintaan
kerran viikossa 2/3 vastaajista. Vastaajista 17 % ei kéytd sosiaalista mediaa ollenkaan
talla hetkella. Vaikka sosiaalisen median kayttd vastaajien keskuudessa on jo talla
hetkellda (kuvio 20) suhteellisen ahkeraa, lahes puolet uskoo sen lisdéantyvan hieman tai

jonkin verran seuraavan vuoden aikana (kuvio 21).

6.4 Kiinnostus sosiaaliseen mediaan

Pyysimme vastaajia madrittelemaan kuinka kiinnostuneita he olisivat jakamaan omia
kokemuksiaan (kuvio 22) ja vastaavasti seuraamaan toisten kokemuksia (kuvio 23) Villi
Pohjolan palveluista seka vuokrattavana olevista asumuksista sosiaalisen median
palveluissa. Liséksi tiedusteltiin, kuinka kiinnostuneita asteikolla 1-4 (1= En lainkaan
kiinnostunut...4= Erittdin paljon kiinnostunut) vastaajat olisivat seuraamaan Villi
Pohjolaan liittyvia asioita ja muuta materiaalia (kuviot 21-28) sosiaalisen median eri

kanavissa.
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Olen erittain kiinnostunut

Olen hieman kiinnostunut 36%

En ole kovin kiinnostunut 39%

En ole lainkaan kiinnostunut

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

KUVIO 22. Omien kokemusten jakaminen sosiaalisessa mediassa

Olen erittdin kiinnostunut 10%

Olen hieman kiiinnostunut 55%

|

En ole kovin kiinnostunut 23%

En ole lainkaan kiinnostunut 11%

{

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 %

KUVIO 23. Toisten kokemusten seuraaminen sosiaalisessa mediassa.

Omien kokemusten jakaminen muille (kuvio 22) ei heréta suurta kiinnostusta vastaajien
keskuudessa. Yli puolet vastanneista ei ole kovin tai lainkaan kiinnostuneita jakamaan
omia kokemuksiaan sosiaalisen median palveluissa. Toisaalta, kuitenkin jopa 65 %
vastaajista koki muiden kokemusten seuraamisen (kuvio 23) hieman tai erittain paljon

kiinnostavana.
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Tarjoukset — 2,92
Ajankohtaiset menovinkit _ 2,26
kilpailut — 2,19
Asiakaspalaute _ 2,41
Kémppaarvostelut — 2,82
Askiakaspalvelu — 2,73
Blogit F 1,83

Kuva-jJa videomateriaal R 2,77

0 1 2 3 4

KUVIO 24. “Kuinka kiinnostunut olisitte seuraavista Villi Pohjolaan liittyvistd asioista
sosiaalisen median palveluissa?” (1= en lainkaan kiinnostunut..4= erittdin paljon

kiinnostunut)

Kiinnostusta vastaajien keskuudessa herattivat tarjoukset, kamppdarvosteluiden
lukeminen, asiakaspalvelun saaminen sekd kuva- ja videomateriaalin katsominen.
Blogikirjoitusten lukeminen ja Kkilpailuihin osallistuminen ei heradttdnyt suurta

mielenkiintoa vastaajien keskuudessa.

Kyselylomakkeen viimeisessé kohdassa vastaajat saivat omin sanoin kertoa, millaista
sisaltvd he toivoisivat Villi Pohjolan tuottavan sosiaaliseen mediaan. Tietoa haluttiin
mm. tarjouksista, vuokrakdmppien hinnoista, kala- ja metséstysalueista, saaliskannoista,

aktiviteeteista vuokrakdmppien ympaéristossa seké retkeilyreittikuvauksia.

Vastauksissa korostui halu saada todenmukaista tietoa mokkien kunnosta ja
varustetasosta, etenkin asiakkaiden kertomana. Moni vastaajista toivoi kuva- ja
videomateriaalia, mik& helpottaisi vuokrauspéatoksen tekemistd. Kommenteissa
ehdotettiin esimerkiksi k&mppékohtaista vieraskirjaa Internetiin, jonne asiakkaat
voisivat itse kohteessa oltuaan kirjoittaa kokemuksiaan kohteesta seka lisata kuvia tai
videoita. Osa vastaajista tosin koki sosiaalisen median olevan heille hyddyton ja katsoi,

ettd kaikkien yritysten ei tarvitse siihen osallistua.
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Seuraavassa muutama poiminta kommenteista:

”"Oma facebook-profiili olisi hyddyllisin, jonne péivitettdisiin tarjoukset, kuvat, videot,
ihmiset voivat jakaa kokemuksiaan ja mielipiteitd. Ulkomaalaisiin saisi hyvin kontaktia,
koska mekin olimme 16 hengen ulkomaalaisten vaihto-oppilaiden kanssa

",

mokkeilemissd ja heidin Suomen ykkdshetki
”Toivon villipohjolan luovan sosiaalisen median palveluitaan, omien sivujensa kautta,

ei valttdiméattd kolmannen osapuolen. Kayttdjien lisaédméat kuvat + Kirjoitukset suoraan

vp:n sivuille.”

”Vuokrakohteista enemmén kuvia ulko- ja sisétiloista sekd kohteiden ympadristosta
enemman tietoa. Selkedt tiedot sellaisista kohteista, joissa on helppo olla pienten lasten

kanssa. Samoin ryhmiteltynd sellaiset kohteet, jotka ovat patikointireittien lahisto114.”

“Onkohan ihan jokaisen puljun tarve olla naamakirjassa... Uskoisin, ettd Villi Pohjolan
tuotteet loytavat kylld hyvin asiakaskuntansa palvelupisteiden, lehtimainosten ja

viiddakkorummun kautta.”

“Toivon ettd villi pohjola pysyy nykyiselldin eikd yritd myydd itseddn luontoa
kunnioittamattomille ihmisille. Ne ihmiset ketkd haluavat luontoon tietavat tai

tormddvit villi pohjolaan jo tdlldkin mainonnalla. Kiitos loisto palveluista.”

”Ehkdpd Suomi 24 tyylistd keskustelua kéyttidjakokemuksista. Sité itse
lahinnd netistd haen. Lisaksi kylla teen kuvapdivékirjoja, joita jaan tuttujen kesken. Siita
nakokulmasta voisi ehkd ajatella erdénlaisia vakioasiakkaiden kotisivuja/blogeja, joissa

voisikirjoittaa omaa tarinaansa.”

6.5 Asiakasryhmien véliset erot

Seuraavissa taulukoissa esitetadn ristiintaulukoinnin avulla sosiaalisen median kayton
eroja eri asiakasryhmien valilla. Halusimme selventad, kuinka usein kukin asiakasryhma

kéyttdd sosiaalista mediaa (taulukko 6) ja mistd kukin asiakasryhmé sai ensimmaisen
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kerran tietoa Villi Pohjolan vuokrakdmpista (taulukko 8) Halusimme myds selvittaa,
uskovatko ne vastaajat sosiaalisen median kayttonsd lisadntyvan, jotka eivat talla
hetkelld k&ytd lainkaan sosiaalisen median palveluita (taulukko 7). Liséksi
tarkastelemme nelj&é suosituinta sosiaalisen median kanavaa eri asiakasryhmien valilla
(taulukko 9).

TAULUKKO 3. Sosiaalisen median kayttotiheys

Erdmies- Luonto-  Outdoor- Mokkeilija
/nainen  retkeilija  retkeilija

Péivittain 27% 34% 25% 35,%
Muutaman kerran viikossa 25% 23% 30% 21%
Kerran viikossa 8% 5% 7% 11%
Harvemmin 23% 17% 25% 20%
En koskaan 17% 21,0% 13% 13%

TAULUKKO 4. Sosiaalisen median palveluita kéyttamattéman usko kéyton
lisdédntymiseen seuraavan vuoden aikana

En usko Uskon Uskon Uskon
lisdédntyvdn hieman jonkin merkittavasti
lisddntyvan verran lisd&ntyvan
lisddntyvan
En koskaan ké&yta sosiaalisen 64% 25% 9% 2%

median palveluita

Sosiaalisen median kéyttotineydessé (taulukko 3) ei asiakasryhmien valilla esiintynyt
merkittdvia eroja. Suurin osa sosiaalista mediaa kayttdmattomista vastaajista ei usko
sosiaalisen median kayttonsd lisddntyvan seuraavan vuoden aikana. Kuitenkin
kolmannes uskoo siirtyvansé kayttimaan sosiaalista mediaa seuraavan vuoden aikana
(taulukko 4).
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TAULUKKO 5. Tutustuminen Villi Pohjolan vuokrak&mppiin

Eramies- Luonto- Outdoor-

/nainen retkeilija  retkeilija Mokkeilija
Eréelamys-opas 28,0% 19% 20% 16%
Google 2% 7% 4% 5%
Kuulin tuttavalta 22% 23% 18% 36%
Lehtiartikkelit ja 6% 10% 9% 7%
-mainokset
Messut 3% 2% 3% 2%
Muualta 8% 10% 9% 6%
Internet-sivut 31% 29% 37% 28%

Villi Pohjolan Internet-sivut olivat kaikissa asiakasryhmissa suurin tiedonsaantikanava,
lukuun ottamatta mokkeilijoitd, jossa suurin yksittdinen tiedonsaantikanava oli tuttavan
kautta (taulukko 5). Erdelamysopas oli merkittdva tiedonsaantikanava eramiehille- ja

naisille.

TAULUKKO 6. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat

Erdmies- L uonto- Outdoor- Mokkeilija
/nainen retkeilija retkeilija
Facebook 32% 38% 45% 45%
YouTube 41,% 38% 41% 44%
Keskustelupalstat 28% 23% 28% 15%
Suomi24 23% 23% 26% 25%

Vertailtaessa neljad suosituinta sosiaalisen median kanavaa eri asiakasryhmien valilla
(taulukko 6). esiin nousi joitakin eroja. Suurimmat eroavuudet l6ytyivat Facebookin ja
keskustelupalstojen k&ytossd. Vahiten Facebookia kéayttavat eramiehet- ja naiset, kun

taas keskustelupalstoja véahiten kayttdvat mokkeilijat.
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7 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDE-EHDOTUKSET

Tutkimusongelmana oli kartoittaa Villi Pohjolan vuokrakdmppien nykyisten
asiakkaiden kiinnostusta sosiaaliseen mediaan. Tutkimus osoittaa, ettd Villi Pohjolan
vuokrakdamppien asiakkaat ovat jo talla hetkelld aktiivisesti mukana sosiaalisessa
mediassa. Yli puolet k&yttada sosiaalisen median palveluita vahintddn muutaman kerran
viikossa ja kolmannes kayttada niitd paivittain. Vaikka sosiaalisen median kaytté on jo
nyt aktiivista vastaajien keskuudessa, jopa puolet uskoo sen lisddntyvan seuraavan
vuoden aikana. Niistdkin vastaajista, jotka ilmoittivat, etteivat lainkaan kdyta sosiaalisen
median palveluita, kolmannes uskoi kayton lisddntyvan seuraavan vuoden aikana.
Suhtautuminen sosiaaliseen mediaan on siis positiivista, joten se tulisi ehdottomasti

huomioida potentiaalisena vuokrakdmppien markkinointikanavana.

VisitFinlandin (2010) teettdman tutkimuksen mukaan henkilokohtaista kokemusta
pidetadn tarkeimpana matkaideoiden ja tiedon lahteend. Sosiaalisen median merkitys
matkailualan yrityksissa korostuu siksi, ettd kuluttajilla on tarve saada enemman tietoa,
kuin mihin pelkkd yksisuuntainen tiedottaminen pystyy. (VisitFinland, 2010.) Myos
Villi Pohjolalle teetetty tutkimuksemme osoittaa, ettd suurin osa vastanneista olisi
Kiinnostunut seuraamaan muiden asiakkaiden kokemuksiin liittyvad sisaltéa
sosiaalisessa mediassa.  Asiakkaat haluavat p&atoksenteon tueksi puolueetonta
informaatiota, jollaiseksi koetaan toisten kayttdjien raportoimat kokemukset
matkakohteesta. (VisitFinland, 2010).

Tutkimuksessa pyrittiin myods kartoittamaan millaisista kayttajaryhmista Villi Pohjolan
vuokrak&mppien asiakkaat koostuvat ja mitd sosiaalisen median kanavia kukin
asiakasryhma kayttad. Suurin asiakasryhma koostui erdmiehistd ja—naisista. Toiseksi
suurin asiakasryhmé oli mokkeilijat, jotka muodostivat noin kolmanneksen kaikista
vuokraajista. Vertailimme kaikkien vastaajien kesken neljdd suosituinta sosiaalisen
median kanavaa. Tutkimuksemme osoitti, ettd eri asiakasryhmien valilld on pienié eroja
sosiaalisen median k&yton suhteen. Erot ilmenivat erityisesti Facebookin ja
keskustelupalstojen kaytossd. Nayttdisi siltd, ettd mokkeilijat-ryhma kayttdd kaikista
ryhmistd vahiten keskustelupalstoja, mutta on aktiivinen Facebookin kéyttaja, kun taas
erdmiesten- ja naisten- ryhmd kayttdd véahiten Facebookia, mutta on aktiivisempi

keskustelupalstojen kayttaja. Erot eivat kuitenkaan ole niin merkittdvig, ettd niiden
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perusteella markkinointia sosiaalisessa mediassa vélttamattd kannattaisi eriyttdd eri

asiakasryhmien vélille.

Sosiaalinen media tarjoaa yritykselle mahdollisuuden lisatd vuorovaikutusta asiakkaiden
kanssa (Aalto 2010, 7). Tutkimuksemme mukaan asiakaspalvelun saaminen ja
asiakaspalautteen antaminen sosiaalisen median vélityksella kiinnostaa vastaajia.
Esimerkiksi asiakaspalvelun tuominen sosiaaliseen mediaan pienentdd asiakkaan
kynnystd ottaa yhteyttd yritykseen Tallainen vuorovaikutus verkossa auttaa kehittamaan
palvelun laatua (Aalto 2010, 7). Verkossa mahdollisesti esiin tullut kritiikkikin voi
auttaa yritysta loytiméaan heikkouksia toiminnastaan, joita parantamalla pystytdén

entistd parempaan asiakaspalveluun. ( Korpi 2010, 12).

Villi Pohjolan tdmanhetkisen markkinointiviestinndn voidaan sanoa olevan toimivaa.
Lahes puolet vastaajista oli ndhnyt mainontaa Erdeldmysoppaassa, messuilla sek&
lehtiartikkeleissa ja — mainoksissa. Ylitse muiden oli kuitenkin ehdottomasti Villi
Pohjolan omat internet-sivut, missé jopa yhdeksan kymmenestd vastaajasta oli nahnyt
mainontaa. Ei sindnsd ole yllattavaa, ettd Villi Pohjolan omilla kotisivuilla huomataan
juuri Villi Pohjolan mainontaa, mutta tdméan tiedon perusteella voidaan myos todeta,
ettd kotisivujen loydettavyys on jo nyt hyvé ja, ettd 90 % asiakkaista on joskus vieraillut

siella.

7.1 Toimenpide-ehdotukset

Villi Pohjolan kotisivuilla on suhteellisen helppokéyttdinen vuokrakdmppien
hakusysteemi ja jokaisella kampélla on oma sivu, jossa kampéasta riippuen on melko
lagjasti kuvattuna kampén varustuksen lisaksi kaikki oleelliset asiat, kuten esimerkiksi
aktiviteettimahdollisuudet, metsastys- ja kalastusmahdollisuudet sekd etdisyydet
nahtavyyksiin ja harrastusmahdollisuuksiin. Kaémpisté ja lahiluonnosta on usein myos
nahtavilla kuvia. Kyselyn perusteella kolmannes Villi Pohjolan asiakkaista on saanut
vuokrakampistd ensimmaisen kerran tietoa Villi Pohjolan kotisivuilta sek& lahes 90 %
on joskus vieraillut Villi Pohjolan internet-sivuilla. TAméan tiedon valossa voisi olla
jarkevéa kehittad kotisivustoa itsessddn sosiaalisemmaksi. Yrityksen Internet-sivut eivat

vield itsessddn ole sosiaalista mediaa (Korpi 2010, 8). LAhemmaéksi sosiaalista mediaa
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paastaan, jos Villi Pohjola vaikkapa lisda sivuilleen blogin, jota sivulla vierailevat

paésevat kommentoimaan.

Tutkimuksessa nousi myos esille halu saada todenmukaista tietoa muiden asiakkaiden
kertomana. Keskustelualueen luominen sivustolle loisi asiakkaille paikan saada ja antaa
rehellistd tietoa vuokrakohteista, niin hyvistd kuin huonoista puolista.  Sivuja voisi
kehittdd niin, ettd jokaisen kampén sivulle lisattaisiin virtuaalinen vieraskirja, johon
asiakkaat voisivat halutessaan antaa palautetta, kertoa kokemuksistaan ja vaikkapa
suositella aktiviteetteja. Varsinaisella keskustelupalstalla voisi myés olla myos erillinen
kohta kamppaarvosteluille, silld tutkimuksemme mukaan lahes 70% vuokrakdmppien

asiakkaista olisi kiinnostunut lukemaan kamppaarvosteluita.

Sivustolle voisi lisdtd my0s “suosittele meitd” — tyylisen lomakkeen, jonka sivustolla
vieraileva voisi lahettdd ystdviensa ja tuttavien séhkopostiin. S&hkoposti koetaan
edelleen mieluisana mainonnan vastaanottamiskanavana, silld jopa 80 % vastaajista
koki haluavansa mainontaa sahkdpostin vélitykselld. Liséksikun otetaan huomioon, etté
mainonta tulee tutun henkilon valittimana, on reagoiminen viestiin todennakdisempaa.
Jopa kolmannes vastaajista oli saanut ensimmaisen kerran tietoa vuokrakdmpistd
tuttavan kautta. Tamakin tulos vahvistaa, kuinka suuri merkitys sosiaalisilla suhteilla ja

toisten ihmisten kokemuksilla on markkinoinnissa ja ostopéatosta tehdessé.

Tutkimuksemme mukaan suosituimmat sosiaalisen median kanavat Villi Pohjolan
asiakkaiden keskuudessa ovat yhteisopalvelu Facebook, videonjakopalvelu YouTube,
Suomi24-portaali sekd keskustelupalstat. Sosiaalisen median kanavista ehkdpa helpoin
ja  laajimman yleisbn tavoittava kanava Villi Pohjolan  vuokrakdmppien
markkinoimiseen on yhteisopalvelu Facebook. Facebookin tilapéivityksissa voitaisiin
kertoa ajankohtaisimmat uutiset, tarjoukset ja tapahtumat. Facebook-sivusto toimii
ikdan kuin sosiaalisten medioiden yhteenliittymand, johon voidaan esimerkiksi linkittaa
kuvia ja videoita myds muista palveluista. Facebook-sivustossa ongelmaksi voi
muodostua se, ettd Villi Pohjolalla on toimintaa ympéri Suomea. Kohdentaminen voi
olla vaikeaa sill4, Rovaniemelld asuvaa ei valttimattd kiinnosta mitd tapahtumia tai
tarjouksia Eteld-Suomessa on tarjolla. Toisaalta voidaan ajatella, ettd esimerkiksi
kalastusta harrastava tai lomakohdetta etsiva voi hyvinkin olla halukas matkustamaan
toiselle puolelle suomea ja ndin ollen myds saamaan tietoa ja tarjouksia koko Suomesta.

Facebook voisi my6s olla hyva kanava asiakaspalvelun antamiseen.
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Suurin osa Villi Pohjolan asiakkaista on kiinnostunut saamaan asiakaspalvelua
sosiaalisten medioiden valityksellda. Facebookissa voidaan kysymyksia tai toivomuksia
esittdd julkisesti, jolloin vastauskin on monen saatavilla. Myds asiakkaat itse voivat
vastata ja osallistua keskusteluun. Téllaisella vuorovaikutteisella foorumilla myds
asiakkaat itse toimivat toinen toistensa asiakaspalvelijoina. Profiilin laittaminen
Facebookiin tai muihin palveluihin ei pelkdstddn kuitenkaan riitd. Sivustoja pitdd “pitdd
silmdlld”, toisin sanoen joka pdiva pitdd seurata sinne tulleita palautteita, kysymyksii ja
kommentteja. Tama vie yllattdvan paljon aikaa ja vaatii panostusta. Tehtdvadn pitaisi

ehka osoittaa tietty vastuuhenkild, joka pitaisi sivustot aktiivisina.

Vastaajista 2/3 olisi Kkiinnostunut seuraamaan Villi Pohjolaan liittyvdd kuva- ja
videomateriaalia. Villi Pohjola voisi luoda YouTubeen oman tilin eli kanavan, ja
julkaista sielld erilaisia videoita, jotka sopivat heiddn toimialaansa, esimerkiksi
kalastusvideoita, = mokkiesittelyja ja  vaikkapa  esittelyvideoita  opastetuilta
metsastysreissuilta.  Naitd videoita voi myods helposti liittdd omille kotisivuille tai
Facebook-sivustolle. Hyva puoli YouTubessa on, ettd Villi Pohjolan videoihin voi
tutustua sattumalta. Esimerkiksi joku voi etsid YouTubesta kalastukseen liittyvia
videoita ja 16ytdd Villi Pohjolan julkaiseman videon. Han voi tutustua myds muihin
videoihin, kuten esimerkiksi k&dmppéesittelyvideoon ja mahdollisesti muistaa Villi

Pohjolan seuraavan kerran mokkid vuokratessaan.

Luonnollisesti esimerkiksi Facebook-sivustoa ei voi luoda pelkéstdédn vuokrakdmppien
markkinointia varten vaan se taytyy perustaa yrityksen kokonaistarjontaa ajatellen.
Yrityksen liitdnndispalvelut ovat iso osa yritystd ja niitd ostetaan usein vuokrakdmppia
vuokrattaessa. Toisaalta kysynndn kasvu milld tahansa markkinoinnin osa-alueella
synnyttdd positiivista reaktiota vuokrakdamppien varauksissa ja toisin pain;
vuokrakdmppien kysynndn kasvu synnyttdd myds tarpeen Villi Pohjolan muille

liitanndispalveluille.

Tutkimuksen mukaan printtimainonnallakin on vield jalansijaa, silld lahes puolet
vastaajista ilmoitti lehdet mieluisaksi mainonnan kanavaksi. Villi Pohjolan toimialaan
liittyvia lehtia on paljon. Aikakausilehdista esimerkiksi Era- lehti, Kalastus ja Metséstys-
sekd Mokki-lehti tavoittavat varmasti potentiaalisia asiakkaita. Valtakunnallisia ja
levikiltddn kattavia sanomalehtid ovat esimerkiksi Aamulehti, Helsingin Sanomat,

Satakunnan Kansa, Savon Sanomat, Lapin Kansa sek& Maaseudun Tulevaisuus.
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Toimivaa markkinointia varmasti olisi myds tyypillinen bannerimainonta erd- ja
luontoharrastus sivustoilla ja keskustelupalstoilla. Uskomme, ettd ndilld kaikilla
toimenpiteilla Villi Pohjolan vuokrakdmppien kysyntad ja koko yrityksen nakyvyytta

voitaisiin merkittavasti lisata.
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8 POHDINTA

Téassa markkinointitutkimuksessa reliabiliteetti pyrittiin  saavuttamaan suurella ja
edustavalla  otoskoolla.  Lisdksi mahdollisimman korkean  vastausprosentin
saavuttamiseksi, asiakkaita motivoitiin vastaamaan kyselyyn arpomalla vastanneiden
kesken mokkiviikonloppu Villi Pohjolan vuokrakohteessa. Kyselylomakkeesta tehtiin
selked ja yksinkertainen. Lomakkeen esitestauksen avulla pyrittiin  karsimaan
mahdollisia virheita. Kysymykset muotoiltiin  helposti ymmarrettaviksi, jotta
kysymysten tulkintavirheiltd tutkijoiden ja vastaajien valilla valtyttaisiin. Tassa mielessa
tutkimuksen reliabiliteetti on hyvd ja samanlaiset tulokset saavutettaisiin miké&li
tutkimus toistettaisiin. Parityoskentelyn avulla vahennettiin tietojen kéasittelyn sek&
tulosten tulkinnan aikana tapahtuvia mahdollisten virheiden maardd. Tutkimuksen
tuloksia voidaan pitd4d luotettavana, sillda tutkimuksen otos on valittu juuri
vuokrakamppien vuokraajiin kohdennetusta asiakasrekisteristd ja vastaajamaard oli

4026 nimen asiakasrekisteriin suhteutettuna melko edustava.

Reliabiliteettia vahensi tulosten analysointivaiheessa esille nousseet kyselylomakkeen
puutteet. Kysymyksessd numero 8., jossa kysyttiin ” Uskotko sosiaalisen median
kayttosi lisddntyvin seuraavan vuoden aikana?”, vastausvaihtoehtoasteikko ei ollut
tasapuolinen. Neljastd vaihtoehdosta kolme viittasi kayton lisdédntymiseen, joten
tulokset talt4 osin antavat mahdollisesti lilan optimistisen kuvan kayton lisdantymisesta.
Analysointivaiheessa nousi myos esille muutamia seikkoja kyselomakkeessa, jotka olisi
voinut muotoilla toisin. Ongelmia analysointivaiheessa aiheutti joidenkin kysymysten
vastausvaihtoehtojen luokittelu. Kysymyksessa numero 9 (liite 1) olisi ollut tulosten
analysoinnin kannalta helpompaa, jos mielipideskaala olisi ollut kokonaan sanallinen
sen sijaan, ettd vain skaalan ensimmdinen ja viimeinen vaihtoehto méaariteltiin
sanallisesti. Liséksi, samassa kysymyksessa suurinta kiinnostusta osoittava vaihtoehto
oli tarpeettoman korostettu: “erittdin paljon kiinnostunut”, kun pelkkd erittiin
kiinnostunut™ olisi riittdnyt, kuten kysymyksissa numero 10 ja 11. Myds kysyttédessa
vastaajien ikad, olivat ik&luokkaryhmat lilan suuria. Mikali luokat olisivat olleet
pienempid, olisi ristiintaulukoinnin avulla saatu kattavampaa tietoa myds idn

merkityksesta muihin muuttujiin.
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Tutkimuksen validiteetti on hyvd. Kyselylomakkeen kysymykset olivat relevantteja ja
tukivat tutkittavaa asiaa, eikd tutkimuksen kannalta epé&olennaisia kysymyksia ollut.
Tutkimuksessa saatiin vastaukset niihin kysymyksiin mitd alun perin oli tarkoituskin
tutkia.

Suunniteltu aikataulu ei pitanyt, vaikka alkuperdinen aikataulu luotiin melko valjaksi.
Tyota alettiin aktiivisesti toteuttamaan vasta lokakuun puolessa valissd, joten
alkuperéinen suunnitelma tyon valmistumisesta jouluksi voitiin unohtaa. Haasteen
aikataulussa pysymiseen toi se, ettd kummallakaan tekijalla ei ollut mahdollisuutta
taysipdivaisesti paneutua opinndytetyon tekemiseen, vaan tyo toteutettiin toiden ja

muun opiskelun ohella, joten tekijoiden yhteisen ajan loytaminen oli toisinaan vaikeaa.

Tyon tekeminen opetti tekijoilleen paljon tieteellisen kirjoittamisen ja tutkimuksen
tekemisen eri vaiheista. Sosiaalisesta mediasta 10ytyi yllattdvan paljon tietoa, vaikka
aiheena se on melko uusi. Jokainen kirjoittaa siitd omalla tavallaan ja siksi oli haastavaa
saada aineistot yhdeksi jarkevaksi kokonaisuudeksi. Tyon edetessd tuli myods
huomattua kuinka tarkeda aineistojen dokumentointi ja jarjestdminen on. Helpottaa
huomattavasti jos kaytetyt aineistot ovat jarjestettyja tiettyyn paikkaan ja nimetty
helposti  Ioydettaviksi, mikéali nithin  tdytyy mydhemmin palata. Ulkoisten
tallennusvélineiden merkitystd ei ilmeisesti koskaan voi tarpeeksi korostaa, silla
taménkin tyon kohtalona oli osan teoriaosuuden tuhoutuminen kertaalleen tietokoneen
kovalevyn rikkoontumisen vuoksi. Vastoinkdymisistd huolimatta onnistuimme saamaan

vastaukset asettamiimme ongelmiin ja kysymyksiin, jotka olimme ty6lle mééarittaneet.
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LITTEET LIITE1:1 (3)

Markkinoinititutkimus Villi Pohjolan asiakkaille

Talla markkinointitutkimuksella § i Villi Pohjolan yksityispuolen asiakkaiden kii iaali diaan ja sen
kilyttdon. Vastaamiscen kuluu aikaa noin 5 mi ia. V: jicn kesken arvotaan mtkkiviikonloppu Villi Pohjolan
vuokrakohtecssa.
1. Sukupuoli
nainen
mics
2. 1ki
Alle 25
25-44
45-64
65-

3. Mikil seuraavista astakasryhmistil kuvaa sinua parhaiten?

PRt ( sstys, kal )
1 keilip (patikointi, winti, marjastus, sienestys, valokuvaus)

Outd retkeiliji (vaclus, hiihto, luistelu, lumikenkitily, ikelkkailu)

Mokkeilip ( i i iskelu yksin, perheen ja/tai ystivien kesken)

4, Mistli sait ensimmdisen Kerran tictoa Villi Pohjolan vuokrakiimpisti?
Erficlimys-opas
Villi Pohjolan Internet-sivut
M (mat} i GoExp )
Lehtiartikkelit ja -mainokset

Google
Kuulin tuttavalta
Muualta

Jos vastasit "Muualta”, misti?

5. Miss3 scuraavista olet niihnyt Villi Pohjolan mainontaa? Voit valita useamman vaihtochdon.

Erile!

Villi Pohjolan Intemet-sivut

Messut( matk e GoExp )
Lehtiartikkelit ja -mainok

Googhe
Muu hakukone
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LITE 1:2 (3)

6. Kiytitko jotain seuraavista sosiaalisen median palveluista? Voit valita useamman vaihtoehdon.
Facebook
Twitter
Suomi24
Youtube
Wikit
Blogit
Yahoo!

LinkedIn
Keskustelupalstat
Suosittelusivustot
My Space
IRC-galleria
Second Life
Flickr

7. Kuinka usein kdytét sosiaalisen median palveluita talld hetkelld?
Péivittdin
Muutaman kerran viikossa
Kerran viikossa
Harvemmin
En koskaan

8. Uskotko, ettd sosiaalisen median palveluiden kéyttdsi tulee lisdédntymién seuraavan vuoden aikana?
En usko lisddntyvin
Uskon hieman lisdéntyvin
Uskon jonkin verran lisaantyvin
Uskon merkittavisti lisddantyvin

9. Kuinka kiinnostunut olisitte seuraavista Villi Pohjolaan liittyvistd asioista sosiaalisen median palveluissa? Vastaa seuraaviin
kohtiin asteikolla 1-4 (1= en lainkaan kiinnostunut.. 4= erittdin paljon kiinnostunut)

Niyti otsikot 1 2 3 4
Tarjoukset
Ajankohtaiset menovinkit
Kilpailuihin osallistuminen
Asiakaspalautt tami

Kimppiarvosteluiden lukeminen
Asiakaspalvelun saaminen
Blogikirjoitusten lukeminen
Kuvien ja videomateriaalin katsominen

10. Kuinka kiinnostunut olisitte jakamaan omia kokemuksianne Villi Pohjolan palveluista seki vuokrattavana olevista
asumuksista sosiaalisen median palveluissa sanoin, kuvin tai videomateriaalin vilityksell:i?

En ole lainkaan kiinnostunut
En ole kovin kiinnostunut
Olen hieman kiinnostunut
Olen erittdin kiinnostunut

11. Kuinka kiinnostunut olisitte seuraamaan muiden asiakkaiden kokemuksia Villi Pohjolan palveluista sekd vuokrattavana
olevista asumuksista sosiaalisen median palveluissa palveluissa?
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En ole lainkaan kiinnostunut
En ole kovin kiinnostunut
Olen hieman kiinnostunut
Olen erittdin kiinnostunut

12. Mitd kautta haluaisit mieluiten vastaanottaa Villi Pohjolan vuokrakdmppien mainontaa? Voit valita useamman vaihtoehdon.
Sosiaalinen media
Sihkoposti
Tekstiviesti
Radio
Televisio
Lehdet
En mitéd4n kautta

13. Tahén voitte jattdd mielipiteenne siitd, millaista sisiltod toivoisitte Villi Pohjolan tuottavan sosiaaliseen mediaan?

Kiitos osallistumisestanne!
Jos haluatte osallistua mokkiviikonlopun arvontaan, olkaa hyvi ja tayttikad seuraavat yhteystietonne.
Mikdili ette halua osallistua arvontaan, jittédkaa kentit tyhjiksi.
Antamianne yhteystietoja ei kdytetd suoramarkkinointiin.
Arvonnan voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti.
Yhteystiedot
Nimi
Nimi
Puhelinnumero
Sahkoposti

Tietojen lihetys

Tallenna

© Eduix Oy



