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Tiivistelma

Digitaalinen markkinointi kasvattaa osuuttaan yritysmainonnan osana ja sosiaalisen
median kanava Facebook voidaan ndhda yhtend aikamme tehokkaimpana
mainoskanavana. Digitaalinen markkinointi sopii matkailumarkkinoinnille erityisen
hyvin, koska matkailutuotteet ovat aineettomia.

Opinndytetyoni tavoite on tutkia mitd Facebook-kayttdjat ajattelevat sielld
tapahtuvasta matkailumarkkinoinnista ja kuinka tehokasta se on. Kirjoitin teoria-
osuuden syksyn 2010 aikana ja kevaadlla 2011 tein tutkimuksen haastattelemalla
kuutta Facebook-kayttajaa yksittdin. Opinndytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee
matkailumarkkinointia, sosiaalisia medioita, asiakkaan ostokdyttaytymista ja
mainonnan tehokkuutta kasittelevia teorioita.

Ryhmittelin vastaus tulokset kahden eri teeman mukaan. Toinen teema Kkasittelee
Facebook-kayttdjien ajatuksia matkailumarkkinoinnista Facebookissa ja toinen sen
tehokkuutta sielld. Analyysin jalkeen tein johtopaatoksen, ettda matkailumarkkinointi
Facebookissa on jonkin verran tuntematonta ja vaikeasti tavoitettavaa. Monet
yritykset ovat siella mukana, mutta jostain syysta eivat ole kuitenkaan saavuttaneet
suurta  nakyvyytta. Lisdantyneeseen  kaksisuuntaiseen = kommunikointiin
suhtaudutaan positiivisesti ja siltd asiakkaat odottavat paljon. Yritysten tdytyy olla
aktiivisia Facebookissa, jotta he sailyttdvat asiakkaansa. Matkailumarkkinoinnin
tehokkuus Facebookissa naytti lupaavalta vaikka tdydet tehot saadakseen yritysten
on vield tehtdva paljon t6itd sen eteen, kuten esimerkiksi luotava strategia miten
sosiaalinen media yrityksessa hoidetaan.

Kieli:  Suomi

Avainsanat: Matkailumarkkinointi, sosiaaliset mediat, kuluttajakayttaytyminen,
mainonnan tehokkuus.
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Sammanfattning

Digital marknadsforing hjalper féretagen att oka sin andel av reklam genom sociala
medier kanalen Facebook och kan ses som en av vara tiders mest effektiva
annonsering kanal. Digital marknadsforing passar sarskilt val for marknadsforing av
resetjanster, eftersom den passar valdigt bra fér produkter som ar immateriella.

Syftet med mitt examensarbete ar att undersoka vad Facebook - anvandare tycker om
marknadsforingen av turismtjanster och hur effektivt den ar. Jag skrev en teoretisk
del under hosten 2010 och varen 2011 gjorde jag en undersokning genom att
intervjua sex personer individuellt. Den teoretiska referensramen ar baserad pa
turismmarknadsforing, sociala medier, kundernas kopbeteende och diarmed
sammanhangande teorier av reklameffektivitet.

Resultaten delades in i tva olika teman. Det ena temat handlar om ménskliga tankar
om marknadsforing av turismtjanster pa Facebook och det andra dess effektivitet
dar. Efter analysen drar jag slutsatsen att marknadsforing av turism pa Facebook ar
nagot okant och svarfangat. Manga foretag ar inblandade, men av nagon anledning
har det inte uppnétt stor synlighet. Okad tvaviagskommunikation &r till forman for
kunder och de vantar sig mycket positiv effekt av den. Foretagen maste vara aktiva pa
Facebook, sa att de behadller sina kunder. Turismmarknadsfoéringens effektivitet pa
Facebook verkade lovande, dven om full effekt for foretagen fortfarande kraver
mycket arbete.
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Summary

Digital marketing is increasing as part of corporate advertising, and the social media
channel Facebook can be considered as one of the most efficient marketing channels
of our times. Digital marketing fits tourism marketing particularly well, because it is
remarkably suitable for intangible products.

The objective of this thesis is to investigate what Facebook users think about tourism
marketing in Facebook and how efficient it is. [ wrote the theory during fall 2010 and
during spring 2011 [ made research by interviewing individually six Facebook users.
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that people have about tourism marketing in Facebook and the other how efficient it
is. After an analysis, I conclude that tourism marketing in Facebook is rather
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reason, they have not gained high visibility. Increased two-way communication is
taken positively and customers expect a lot from it. Companies must be active in
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1. Johdanto

Yksi maailman ehdottomasti tarkeimmista taloudellisista ja sosiaalisista ilmidistd on
matkailu. Sen odotetaan kasvavan yhdeksi maailman tarkeimmaéksi elinkeinoksi.
Matkailu tuo meille vientituloja, se luo lisda tyopaikkoja ja lisdad valtioiden
kiinnostusta infrastruktuurin kehittimiseen. Matkustajien lisdksi ndma palvelevat
my0s paikallisia asukkaita ja voidaankin sanoa, ettd juuri tama lisaa kilpailua niin
kansallisella kuin kansainvalisella tasolla. Se, etta kaikki haluavat entista suuremman
osan matkailutuloista on johtanut siihen, ettd matkailumarkkinoinnin rooli on

kasvanut merkittavasti.

Keskeisimpid kysymyksid matkailumarkkinoinnissa on ymmartada matkustajien
trendejd, mieltymyksid ja tarpeita sekd matkailumarkkinoinnin Kkilpailukeinojen
tehokas kayttd ja matkailualueiden eri matkailutoimijoiden yhteistyon lisddminen
sekd kehittiminen. My6s tuotekehitys ja palvelutason parantaminen ovat tarkeita

osa-alueita matkailumarkkinoinnissa.

Tehokas ja tuloksekas markkinointi vaatii aina aikaa ja tehokasta suunnittelemista.
Matkailuala eldada kokoajan muutoksen pyorteissa ja matkailumarkkinoilla tapahtuu
jatkuvasti muutoksia. Ndma muutokset ovat yksi syy miksi mainonnan suunnittelu
matkailumarkkinoinnissa on erityisen tarkedssa roolissa. Matkailumarkkinoinnin
toimenpiteitd suunniteltaessa ulkoisten ymparistotekijoiden Kkartoittaminen ja
analysointi sekd ndiden kahden toiminnan ymmartdminen on valttamatonta.
Markkinointi on viimeisten kymmenen vuoden aikana muuttunut paljon ja sosiaaliset

mediat ovat loytdneet paikkansa yritysten viestinnassa.

Tana pdivana digitaalinen markkinointi yritysmainonnan osana kasvattaa osuuttaan
ja esimerkiksi sosiaalisen median kanava Facebook voidaan ndhda jopa aikamme
tehokkaimpana mainoskanavana, joka kehittyy kokoajan. Matkailumarkkinoinnille
juuri tdima digitaalinen markkinointi on ollut merkityksellinen, koska se sopii erittdin

hyvin tuotteille jotka ovat aineettomia. Sosiaalinen media on antanut monelle



pienemmallekin matkailualan yritykselle mahdollisuuden ndkya ja kuulua. Se ei
kuitenkaan ole itsestddnselvyys, ettd ndakyvyys saavutetaan digitaalisen mainonnan
kautta vaan niissa tehtaviin markkinointistrategioihin ja kampanjoihin on
panostettava ja niihin on perehdyttava. Asiakas on toisin sanoen tavoitettava ja

saatava kiinnostumaan.

Myd6s asiakkaiden ja yritysten valtasuhde on kdynyt ldpi muutoksen viimeisten
vuosien aikana. Ennen markkinointi ja kommunikointi tapahtuivat usein
yhdensuuntaisesti yritykseltd asiakkaalle. Nykyisin digitaalisen markkinoinnin ja
sosiaalisten medioiden aikakautena tdma yrityksen ja asiakkaan valinen
kanssakdyminen on yhd enemmadn kahdensuuntaista toimintaa. Asiakkaat kertovat
mitd he haluavat ja yritykset kuuntelevat vihjeitd sekd kommunikoimalla takaisin
ansaitsevat asiakkaiden luottamuksen. Yritys, jolla on kasvot on paljon helpommin
lahestyttdva ja luotettavampi, kuin yritys joka on vain kasa kasvottomia mainoksia.
Asiakas ja yritys ovat nykyaian enemman keskustelukumppaneita. Asiakas on
yritykselle tiarked resurssi ja suhteen toinen osapuoli. Viimeisien vuosien aikana
markkinointi on tehostunut, tekniikka yksinkertaistunut ja asiakasta puhutellaan jo

ldhes intiimisti.

Suomalaisten Internetin kaytté on kasvanut entisestaan ja jopa 86 prosenttia kayttaa
Internetia (Tilastokeskus a. 2010). Sosiaalinen media ja yhteisopalvelut ovat viime
vuosien aikana tulleet suomalaisten tietoisuuteen ja ne on otettu yleisesti kayttoon
etenkin nuorten keskuudessa. Tutkimusten mukaan 16-34 - vuotiaista nuorista yli 40
prosenttia kayttda yhteisopalveluja (Facebook, Twitter ja vastaavat) paivittdin

(Tilastokeskus b. 2010).

1.1 Tausta

Kiinnostuin sosiaalisista medioista, koska se on aiheena ajankohtainen, uusi ja vahan
tutkittu. Ulkomailla sosiaalisia medioita markkinointikanavina on kaytetty

pidempdadn ja nyt viimeinkin sosiaalisten medioiden kaytté markkinointikanavina on



rantautunut myos Suomeen. Digitaalinen markkinointi on itsessaan kiinnostavaa
monella tavalla etenkin, koska silla voi hetkessda saada aikaan paljon hyvaa tai
huonoa. Olen myds kiinnostunut asiakkaan seka yrityksen suhteista ja muuttuneesta
hierarkiasta. Mielestdni on mielenkiintoista ndhdad millaisia ajatuksia Facebook-
kayttajilla on kyseisessa foorumissa tapahtuvasta digitaalisesta

matkailumarkkinoinnista ja sen tehokkuudesta.

Viking Line Abp kiinnostui aiheestani juuri sen ajankohtaisuuden vuoksi. Yrityksen
palveluksessa tyodskenteleva Karolina Klockarsin mukaan Ruotsissa Viking Linen
digitaalisen markkinoinnin kaytté sosiaalisissa medioissa on yleisempad, mutta nyt
siitd on tullut ajankohtaista myds tdalla Suomessa. Tutkimukseni on tarkoituksena
olla hyvin yleispiirteinen ja se ei erityisemmin koske juuri yhtd yritystd vaan se
koskettaa ennemminkin kokonaisvaltaisesti digitaalista matkailumarkkinointia
Facebookissa. Viking Line Abp toimii lopputyoni tilaajana ja he tulevat saamaan oman

kappaleensa valmistuneesta tutkimuksesta.

1.2 P4amaara ja rajaaminen

Tutkimuksen tavoitteena on saada selville millaisia kokemuksia 20-29-vuotiailla
nuorilla aikuisilla on Facebookissa tapahtuvasta markkinoinnista ja onko Facebook
tehokas tapa markkinoida matkailutuotteita. Tehdessani tutkimustani olen lukenut
paljon Kkirjallisuutta, seurannut medioissa kaytdvda keskustelua sosiaalisista
medioista sekd kayttidnyt Internetia luonnollisesti yhtend tiedonlahteenani.
Kirjallisuutta etsiessdni ongelmaksi osoittautui sen vahdisyys ja samalla se, ettd
kehityksen ollessa nopeaa digitaalisilla aloilla, eivit muutamankaan vuoden takaiset
kirjat enda olleet tdysin ajan tasalla. Tama aiheutti sen, etta tiedot kirjoissa eivit siten
olleet enda tdysin luotettavia. Sosiaaliset mediat olivat myés minulle alussa tdysin
tuntematon aihe ja hankalaksi koin sen, ettd Kkasitteet eiviat ole vield tdysin
vakiintuneita. Alussa oli hyvin vaikea ymmartaa asiayhteyksid, kun tuntui, etta

"rakkaalla lapsella” todella oli monta nimea.
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Opinndytetyoni on laadullinen tutkimus ja olen haastatellut sitd varten kuutta nuorta
aikuista, jotka kayttavat Facebookia. [dltddn vastaajat ovat 20-29-vuotiaita naisia ja
miehia. Valitsin tutkimusotteekseni kvalitatiivisen tutkimustavan, koska siten sain
monipuolisempia vastauksia ja pystyin tarvittaessa kysymaan lisakysymyksia seka
valttimaan parhaiten vield kohtalaisen uuden aiheen aiheuttamat epdselvyydet.
Aiheena sosiaaliset mediat ja Facebook ovat vield osittain niin tuntemattomia, etta
haastattelukysymysten tuli olla hyvin yksinkertaisia, jotta vastaajat ymmarsivat ne ja
pystyivat antamaan mahdollisimman laajan sekd totuudenmukaisen vastauksen.

Tein kaikki haastattelut suomen kielella.

1.3 Aériviivat

Opinndytetyoni on jakautunut teoriaosaan ja tutkimusosaan. Lopussa kerron
tutkimustulokset ja teen niiden pohjalta paatelmat seka yhteenvedon. Teoriaosassa
haluan tuoda esille tarpeellisen tiedon uuden ajan markkinoinnista ja sosiaalisista
medioista. Kasittelen myo6s sitd miten Facebook- markkinointi toimii ja toivon
antavani tarvittavat tiedot sen ymmartamiseen. Kisittelen sosiaalisia medioita ja
Facebook- markkinointia kuitenkin hyvin lukijaystavallisesti ja siten, ettd kaikkien
olisi helppo ymmartaa mita ne tarkoittavat, miten niita kdytetdaan ja miksi ne ovat
nykyadn niin tarkeita. Kasittelen naita aiheita ensin hyvin yleisesti, mutta lahestyn
kuitenkin kokoajan asiakasndkdkulmaa jolla on hyvin keskeinen rooli digitaalisessa
markkinoinnissa ja ndin my6s tutkimuksessani. Teoriaosan lopussa tulen
esittelemddn kaksi mallia joista toinen kasittelee asiakkaiden ostopaatdsprosessia ja
toinen mainonnan tehokkuutta asiakkaan nakékulmasta. Halusin ottaa teoriaosassani
pohtia asiakaiden toimintaa, koska Facebook-kayttdjait ovat digitaalisen
markkinoinnin asiakkaita. Olen rajannut Kkirjoituksesta pois sellaiset asiat, jotka
hankaloittavat ymmartamistd ja eivat ole tutkimuksen kannalta keskeisid kuten

esimerkiksi en kisittele lainkaan Facebook- markkinoinnin hinnoittelua.



2. Markkinoinnin uudet tuulet

Viimeisien vuosien aikana markkinointi on kokenut muutoksia. Markkinointiin on
tullut uusia digitaalisia markkinointi kanavia esimerkiksi erilaiset sosiaaliset
foorumit. Tama kehityksen my6ta myos asiakkaiden rooli on muuttunut. Asiakkaat ja
heidin kayttdytymisensd on nykydan Teemu Takalan (2007:14) mukaan
monimutkaisempaa. Mediaa kaytetdan uusilla tavoin ja se on aiempaa ulospain
suuntautuneempaa. Asiakkaat ovat tietoisempia yrityksien brandeista eli yritysten
merkKkituotteista ja sen myo6td heistd on tullut paljon vaativampia sekd vihemman

uskollisia vain tietyille valitsemilleen merkeille. (Takala 2007:14 )

Kommunikointi asiakkaiden valilld on helpottunut tietokoneiden ja matkapuhelimien
tulon jalkeen. Niiden avulla kuluttajat voivat aktiivisesti jakaa mielipiteitdan eri
merkKituotteista ja niiden hyvistd sekd huonoista puolista. Ennen valta oli medialla,
mutta nykyisin se on siirtynyt kuluttajalle ja ndin markkinoinnille on asetettu uusia
haasteita. (Takala 2007:18) Internetin tultua on markkinointimateriaalin
tuottaminen ja levittdminen muuttunut edulliseksi ja vaivattomaksi. Verkkoa voidaan
ajatella markkinapaikkana, mediana tai jakelukanavana jonne tuotteen voi tuoda
markkinoille koska vain, ajasta tai paikasta riippumatta. (Puustinen, Arja m.fl. 2007:

280)

Markkinointi on toimintaa jonka tarkoituksena on herattda potentiaalisen asiakkaan
huomio tuotetta kohtaan eli pyritddn saamaan asiakas kiinnostumaan. Markkinoinnin
apuvalineind toimivat erilaiset jakelukanavat. Ne ovat reitteja, joiden avulla
matkailupalvelu markkinoidaan ja myydaan asiakkaalle. Jakelukanavilla on kaksi
tehtavaa. Ne voivat toimia myyntikanavina jolloin ne valittdvat ja myyvat
matkailupalveluita. Toisaalta ne voivat toimia myos markkinointikanavina jolloin ne
siirtavat markkinointi-informaatiota matkailupalveluiden tuottajilta kuluttajille ja
padinvastoin. Useimmiten matkailupalvelut kayttavat jakelukanavia monipuolisesti,
jotta he herattdisivit tarpeeksi Kkiinnostusta ja tavoittaisivat riittdvan

myyntivolyymin. Tama tarkoittaa sitd, ettd yhden markkinointikampanjan aikana
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kdytetddn samanaikaisesti monia markkinointikanavia kuten esimerkiksi lehti- ja

televisiomainontaa digitaalisenmainonnan rinnalla. (Albanese ym. 2002:154-155)

2.1 Internet jakelukanavana

Uusimpana jakelukanavana voidaan ndhda Internet. Uusia digitaalisia kanavia on
otettu kayttoon siirtdmalld niihin yrityksen rutiinitoimia ja perinteisissa kanavissa
toimineita markkinointi muotoja ja malleja. Ndistd esimerkkeinda voidaan mainita
tuote-esitteet kotisivuilla, bannerimainonta, sihkoinen asiakaslehti sekd sahkoinen
tuotekatalogi. (Merisavo ym. 2006:25-27) Internetin edut markkinointikanavana
ovat sen kyky varastoida, tarjota ja julkaista suunnaton maara tietoa. Se tarjoaa myos
enemman eldmyksida ja kokemuksia asiakkaille sekd mahdollisuuden suurempaan
informaationmdadraan, viihteeseen ja ajankohtaiseen tietoon. Esteind sahkoéiselle
kaupankdaynnille tuntuu kuitenkin olevan tekniikkaan liittyvat ongelmat, kulttuuriset
ongelmat ja se, ettd ihmiset kokevat Internetin olevan uhka turvallisuudelle ja
yksityisyydelle. Tamad on johtanut siihen, ettd moni tekee niin sanottuja

ndyteikkunaostoksia Internetissa todellisten ostojen sijaan. (Ahola ym. 2002:38-40)

Internet markkinointikanavana tuo asiakkaalle lisdarvoa monella tavalla
perinteisempiin markkinoinnin menetelmiin verrattuna esimerkiksi olemalla
saatavilla aina kaikille, sisdltimalla reaaliaikaista tietoa ja mahdollistamalla
kaksisuuntaisen viestinnan asiakkaan ja yrityksen vdlille. Lisdarvon tuominen
asiakkaalle on tarkedtd, koska siita on hyotya niin asiakkaalle itselleen kuin
yritykselle. Asiakkaan ollessa tyytyvainen kasvaa myos asiakasuskollisuus ja sen
eteen monet yritykset ovatkin valmiita tekemaan kovasti t6itd ndina paivina. (Ahola

ym. 2002:38-40)

Salmenkivi ja Nyman esittelevat kirjassaan tutkimuksen (2007:280), joka on tehty
vuonna 2007. Tutkimuksessa on tutkittu kuluttajien halukkuutta ostaa tuotteita tai
hakea niita koskevia tietoja Internetistd. Tutkimuksesta saatetaan ndhda, etta
vastaajat ovat jo tuolloin suhtautuneet esimerkiksi lentolippujen ostoon Internetin

kautta positiivisesti. Yli 70 prosenttia vastaajista ostaa mieluiten lentolippunsa
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verkkopalveluiden kautta ja my6s yli 60 prosenttia oli kayttanyt Internetia
ostaakseen matkan matkatoimistolta. Tutkimuksen mukaan suurin osa suomalaisista

hakee tietoa tuotteista Internetistd. (Salmenkivi & Nyman 2007: 280-281)

2.2 Digitaalinen markkinointi

Markkinointi tietoverkoissa vaatii yritykseltd uuden ndkékulman markkinointiin.
Digitaalinen vallankumous on tehnyt sen, ettd yksittdisilld kansalaisilla ja pienilla
yrityksillakin on mahdollisuus kayttda ilmaiseksi tuottoisia markkinointikanavia ja
tehdd itsensd nakyvdksi pienelld pddomalla. Yrityksen koko ei siis ratkaise
virtuaalimaailmassa eikd rahalla ole niin suurta merkitysta kuin hyvilla ideoilla.
Yritys, jolla on hyva idea voi pienillakin kustannuksilla luoda itselleen onnistuneen
mainoskampanjan. Merisavo (2006:32) uskoo digitaalisen vallankumouksen
muuttaneen pysyvasti hierarkiaa yritysten ja asiakkaan valilld. Tutkimusten mukaan
digitaalinen uudenajan markkinointi lisad merkittdvasti sitd  kaivattua
asiakasuskollisuutta seka vahvistaa asiakassuhdetta, kun yrityksilldi on paremmat
mahdollisuudet kohdentaa markkinointinsa juuri oikeille ihmisille ja tehda siita

personoidumpaa. (Merisavo 2006:32-33)

Digitaaliselle markkinoinnille hyvin luonteenomaisia piirteita ovat vallan siirtyminen
yha enemman myyjiltd ostajille, nopeuden lisddntyminen ja se, ettd yritykset voivat
reagoida asiakkaiden viestintdan valittomasti. Etdisyyden merkitys on kadonnut, kun
koko maailma on avoinna ja sen myo6td tavoitettavuus on kasvanut hurjasti.
Asiakkaiden kayttdytymistd on helpompi seurata ja samalla kerdatd heista tietoa.
Naiden piirteiden lisdksi voidaan sanoa, ettd digitaalisessa markkinoinnissa
tietdmyksen merkitys on korostunut, koska sahkoinen markkinointi ja kaupankaynti
vaativat monitieteistd ja alaista ldhestymistapaa, mielikuvitusta, luovuutta,
yrittajyyttd. Nykyaan yritysten on oltava valmiina luomaan elamyksia asiakkaille.

(Ahola ym. 2002:53-54)
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Marko Merisavo tuo esille vaitdskirjassaan, ettd digitaalinen markkinointi on hyvin
tehokasta. Han on tehnyt seuraavat nelja tarkedd huomiota tutkiessaan digitaalista
markkinointia ja sen luomaa asiakkuususkollisuutta. Ensimmainen hdanen huomionsa
on jo aiemmin mainittu asiakasuskollisuus ja sen kasvu, kun markkinointi on oikein
suunniteltua. Palaan tdhdn asiaan vield tarkemmin seuraavassa luvussa. Toinen
huomio jonka han teki, oli se, ettd sadnnollinen, personoitu ja vuorovaikutteinen
markkinointi toimii parhaiten digitaalisessa ymparistossa. Tutkimuksessa tuli myos
esille, etta digitaalisen markkinointiviestinnan ei tulisi olla pelkkia tarjouksia, joita
yritykset helposti kayttavdt keinona houkutella ihmisid asiakkaikseen. Merisavo
(2008) nostaa esimerkkind esille kosmetiikka-alan jossa uskolliset asiakkaat
arvostavat tarjousten lisdksi erityisesti tietoa uusista tuotteista, uutisia
kauneudenhoidosta ja kutsuja tapahtumiin. Tama esimerkki voidaan helposti
rinnastaa matkailutuotteisiin ja siihen, miten asiakkaat hakea tietoa uusista kohteista
ja haluavat inspiroitua hyvin toteutetusta markkinointimainonnasta. Viimeisena
Merisavo pitdd tdarkednd, ettd asenteellista wuskollisuutta vahvistetaan ns.
valittamisviesteilld, jotta asiakas arvostaa yrityksen lahestymista ja kokee yrityksen

valittivimmaksi. (Merisavo 2008)

Digitaaliseen markkinointiin ei kuulu samankaltaisia markkinointistrategioita, kuin
yrityksen perinteikkddmmassa markkinoinnissa, kuten vaikka lehtimainoksessa.
Markkinoinnissa, joka tapahtuu Internetissd, on hyvin tdrkeatd pyrkid luomaan
tunteita herattdvia mainoksia niin, ettd katsoja voi kokea erilaisia tunteita mainosta
katsoessaan. Mainosten olisi pyrittdva herattamaan asiakkaan huomio olemalla
uudenlaisia ja odottamattomia. Markkinointikampanjan kulkua on seurattava eli
toisin sanoen yrityksen on kuunneltava asiakasta. Yrityksen on reagoitava heti, jos
asiakkaat eivat enada huomaa mainosta esimerkiksi muuttamalla mainoksessa jotain
pientd asiaa esimerkiksi varitysta. Yrityksen on tdrkedad seurata saanndllisesti

asiakkaiden viestintda digitaalisessa ymparistossa. ( Strom 2010:20)

Digitaalisessa ymparistossa tapahtuvassa digitaalisessa markkinoinnissa, etenkin
silloin kun se tapahtuu sosiaalisissa medioissa, kommunikointi on ldhtékohtaisesti

usein kahden suuntaista. Tuolloin yritys seka kuuntelee asiakasta, ettd keskustelee
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asiakkaan kanssa. Perinteisessa yksisuuntaisessa kommunikointimallissa yritys vain
lahettad viesteja yhdensuuntaisesti asiakkaalle. Yksisuuntaisessa markkinoinnissa
kustannukset jadvat matalammiksi, koska vaikka markkinointi digitaalisesti onkin
edullista, niin asiakkaiden kuuntelusta kertyy kuitenkin palkkakuluja yritykselle. Par
Stromin (2010:21) mukaan kummassakin mallissa 16ytyy mahdollisuuksia.
Mainoksien saavutettavuutta ei ole hyva mydskaan tehda liian vaikeaksi asiakkaalle
esimerkiksi vaatimalla rekisterditymista tai ohjelmien lataamista. = Mainoksen
levittdminen on hyva tehda mahdollisimman helpoksi ja asiakkaille on tirkeda antaa
mahdollisuus kommentoida asioita. Monimutkaiset mainoskampanjat monesti vain

saattavat drsyttaa asiakkaita. ( Strom 2010:20-21)

2.2.1 Digitaalisen markkinoinnin asiakasvaikutukset

Digitaalisesta markkinoinnista on paljon hyotya asiakkaalle. Tiedonetsintd- seka
ostaminen ovat helpottuneet ja tehostuneet paljon vuosien aikoina. Viestinta- ja
vuorovaikutus asiakkaan suunnasta ovat parantuneet huomattavasti. NyKkyisin
asiakkaan on mahdollista saada paljon henkilokohtaisempaa palvelua kuin ennen.
Luottamus digitaaliymparistéd kohtaan on parantunut ja nykyisin jo suurin osa
suomalaisista kayttdad Internetia saannollisesti. Asiakassuhde on kaikin puolin
parantunut digitaalisen markkinoinnin myo6ta. Yritykset ovat huomanneet sen muun

muassa asiakasuskollisuuden parantumisena. (Merisavo 2006:45)

Markkinointia, joka tapahtuu digitaalisten kanavien kautta, voidaan kuvata mallilla
jossa on kolme keskeista osa-aluetta. Ndistad osa-alueista ensimmainen on keinot eli
toisin sanoen brandiviestintd, toinen Kkasittdd vahvistajat eli personoinnin ja
interaktiivisuuden. Kolmas osa-alue on vaikutukset, joka tarkoittaa asiakkaan
kokemaa arvoa, sitoutumista, asiakkuutta ja asiakasuskollisuutta. Malli ldhtee
perusolettamuksesta, etta saannollinen yhteydenpito asiakkaaseen vaikuttaa
positiivisesti asiakassuhteeseen. Siinad oletetaan myds, ettda kun asiakas kokee arvoa
digitaalisessa markkinoinnissa niin hdanen sitoutuneisuutensa kasvaa. Sitoutuneisuus
alkaa loppujen lopuksi ndkya seka kdytoksend, ettd asenteellisena uskollisuutena

merkkid kohtaan ja merkkikohtainenkin viestinta alkaa tuottaa tulosta. Personoinnin
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kautta voidaan vahvistaa markkinoinnin toimivuutta ja asiakas saa paljon
henkilokohtaisempaa ja parempaa palvelua yritykselta. Myos se, ettd asiakas saa itse
osallistua ja vaikuttaa eli olla interaktiivinen, vaikuttaa asiakastyytyvidisyyteen ja

uskollisuuteen. (Merisavo 2006:46-59)

2.2.2 Digitaalisen markkinoinnin mittaaminen

Markkinointi voidaan nahda nykyisin yhd enemman prosessina ja sen takia myds sen
mittaaminen ja jatkuva kehittaminen ovat tarkeitd. Markkinointikampanjoissa
kdytetddn usein muitakin kanavia samanaikaisesti kuin vain digitaalisia
jakelukanavia. Tama on syy miksi mittauksissa pitda ottaa huomioon my6s muutkin
markkinointikanavat. Kanavia tulisi mitata niin, ettd niiden tehokkuuksia olisi
mahdollista vertailla keskenddn. Tuloksena tdstd voidaan optimoida kanavavalinnat
eli 10ytaa juuri kampanjalle sopivat oikeat kanavatiimit sekd samalla kehittaa
viestintdd toivottuun suuntaan. Osa mittareista on samoja kuin perinteisessa
suoramarkkinoinnissa kuten esimerkiksi asiakaskyselyt. Digitaalisuus mahdollistaa
kuitenkin myo6s vahan pidemmalle kehitellyt tavat mitata digitaalista markkinointia.

(Merisavo 2006, s. 116)

Tasta hyva esimerkki on CTR- eli Click Through Rate- arvo, jolla mitataan sita kuinka
onnistunut kampanja on eli miten toimivaa verkkomainonta on. CTR- arvo lasketaan
jakamalla mainoksen klikkausten maird mainoksen nayttokertojen maaralld. Mita
enemman mainoksen klikanneita on, sitd parempi arvo mainoksella on. Tyypillisilla
bannerimainoksilla klikkaussuhde on alle 1%, mutta sen sijaan tarkasti
kohdennetussa hakusanamainonnassa arvo voi nousta jopa kymmenien prosenttien
lukuihin. Facebookissa kdytetdan muun muassa tatd menetelmaa. (Pyhajarvi 2010, s.

8-9)

Monikanavaisten kampanjoiden mittaamisessa tdytyy suunnitella tarkasti kuinka
mittaaminen suoritetaan, jotta mittaamisten pohjalta tehdyt johtopaatokset olisivat

oikeita. Osa asioista voidaan mitata suoraan digitaalisesti erilaisten apuohjelmien
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avulla, mutta osa asioista on epdsuorasti mitattavissa ja tuolloin taytyy tehda

markkinatutkimus eli haastattelu- tai kyselytutkimus. (Merisavo 2006:117-118)

Helsingin kauppakorkeakoulun tutkijat (Merisavo 2006:118-119) ovat kehitelleet
mittarin monikanavaisille kampanjoille, koska maailmalla ei ole ollut olemassa yhta
yhtendista kdytantoa tulosten selvittimiseen. Taulukossa on esitetty mittari ja sen
lyhyt kuvaus, seka mittarin sovellukset digitaalisissa kanavissa. Taulukossa esiintyvat
mittarit on jaettu kolmeen osaa: 1) kohdentaminen, 2) toimivuus ja 3) vaikutukset.
Kohdentamisella pohditaan ja etsitdan ratkaisuja milla keinoin tavoitettaisiin haluttu
kohderyhma. Toimivuudella selvitetdan sitd miten kohderyhma kokee kampanjassa
kaytetyt kanavat, miten ne teknisesti toimivat ja millaiseksi lahestyminen kanavan
kautta koetaan. Tahdn mittariin liittyy my6s pohtiminen miten relevantiksi
kohderyhma kokee vastaanottamansa viestit ja ovatko he olleet tyytyvaisia
tietosisaltoon. Taman mittarin ja aihe-alueen mittaaminen koetaan hyvin
kvalitatiiviseksi ja erillista tutkimusta vaativaksi. Viimeisessd mittarissa mitataan
kampanjan huomioarvoa, kampanjan aikaansaamia reaktioita sekd myynti3,
taloudellista tehokkuutta, ettd kohderyhman mielenkiinnon ylldpitamistd. (Merisavo

2006:118-119)

Mina tutkin tutkimuksessani yhden kanavan toimivuutta yleisesta nakokulmasta,
mutta teen haastatteluni mukaillen samoja aiheita kuin toimivuutta mitattaessa
tdman juuri esittelemdni mittarin avulla. Myohemmin tulen kasittelemaan
tehokkuuden mittaamista asiakkaan nakoékulmasta. Seuraava kappale kasittelee

sosiaalisia medioita ja miksi niistd pidetdan niin kovaa metelia?

3. Sosiaaliset mediat

Jo aikojen alusta ihmiset ovat keskustelleet keskendin ja vaihtaneet ajatuksia. Tahan
ajatusten vaihtoon on kuulunut mm. erilaisten vinkkien jakelu toisin sanoen ihmiset
ovat suositelleet tuotteita toinen toisilleen. Periaatteessa tima sama jatkuu edelleen,
mutta uusi teknologia on mahdollistanut sen, ettd nykyaan yhden ihmisen sijaan

tavoittaakin sata kuulijaa samalla kertaa. Sosiaalisissa medioissa taman kaltainen
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kommentointi on helppoa ja nopeaa. Tutkimusaiheena sosiaalinen media on hyvin
uusi ja vahan tutkittu. Vapaamuotoinen maaritelma sosiaalisille medioille on, ettd ne
ovat kommunikointikanavia, jotka mahdollistavat niiden kayttdjille suoran
viestimisen toisilleen muun muassa tekstin, kuvien ja danen avulla. Osa tutkijoista on
sitd mieltd, ettd sosiaalinen media on tullut jadddkseen ja sitd onkin kutsuttu uudeksi

viidakkorummuksi ihmisten valilla. (Isokangas & Vassinen 2010:153)

Sosiaaliset mediat tarjoavat yrityksille uuden tavan ndkya, kommunikoida ja luoda
asiakassuhteita (Isokangas & Vassinen 2010:153). Mainostajan liiton kesdkuussa
2010 tehdyn tutkimuksen mukaan joka toisella vastaajalla sosiaalinen media oli
tarkedssa roolissa markkinoinnissa ja viestinndssa. Sosiaalisen median kasvuun uskoi
92 prosenttia vastaajista ja joka viidennelld yritykselld oli sosiaalisen median
strategia jo valmiina. Sosiaaliset mediat koettiin aidosti kiinnostaviksi, mutta samalla
sen merkitys liiketaloudelle oli monelle vield viahan epaselva. Kyselyyn vastanneita

yrityksia oli mukana tutkimuksessa 95 kappaletta. ( Mainostajat 2010)

Organisaation johtamisen ja hallinnan professori Alf Rehn (Liesimaa 2010) Abo
Akademista kritisoi sita etta lilan monet yritykset luulevat sosiaalisen median olevan
suora seka nopea tie onneen. Rehnin mukaan yritykset luulevat liian helposti, ettd on
kyseessa jokin tekninen sovellus, vaikka tosi asiassa kyse on puhtaasta
vuorovaikutukseen pyrkimisesta. Yritysten pitdisi ensin oppia kuuntelemaan, jotta he
pystyisivat sen jdlkeen aitoon kanssakdymiseen asiakkaiden kanssa ja osallistumaan
Internetissd kaytaviin keskusteluihin. Rehn painottaakin, ettd sosiaalisuutta ei voi
ulkoistaa, vaan sen tdytyy olla aitoa, jotta se olisi uskottavaa ja siita jaisi positiivinen

jalki sosiaalisiin medioihin. ( Liesimaa 2010)

4. Markkinointi Facebookissa

Facebook on sosiaalinen foorumi, jonka kayttdjilla on mahdollisuus tavata sen kautta
kaltaisiaan ihmisid, keskustella heidan kanssaan, vaihtaa mielipiteita ja luoda uusia

kontakteja. (Carlsson  2010:14) Facebook  mahdollistaa  sekd  avaa
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kommunikointikanavan yritysten ja asiakkaiden valille. Asiakkaan luottamus seka
turvallisuuden tunne yritystd kohtaan kasvavat, kun keskusteluyhteys on avattu ja
yritys on saanut kasvot. Yritys, joka on mukana kehityksessa ja haluaa tulla nakyvaksi
asiakkaiden keskuudessa on paljon mielenkiintoisempi ja inhimillisempi asiakkaiden
mielestd kuin kasvoton, ei sosiaalisissa medioissa mukana oleva yritys. (Pyhdjarvi

2010:18)

Facebook on luonut sdadnnot koskemaan mainostamista sivustolla. Mainokset
sivustolla eivat saa mm. olla harhaanjohtavia, epaasiallisia, siveettomia, loukkaavia tai
valheellisia. Facebookissa esiintyvissa mainoksissa ei saa myoskdian esiintya
ampuma-aseita, aikuisviihdettd, tupakkatuotteita tai yllyttavaa uskonnollista sisaltoa.
Hyvd mainos Facebookissa on Pyhdjarven (2010:8) mukaan Kkeskusteleva,
mielenkiintoinen ja asiakkaalle jotain arvokasta antava. Mainonta, joka tapahtuu
Facebokissa, ei pitdisi olla tyrkyttavda, joka arsyttda kayttdjia ja ajaa heidat pois
(Pyhajarvi 2010:18). Mainosten tulee olla myo6s Kkieliopillisesti oikein laadittuja ja
ennen varsinaista julkaisemista mainoksen tdytyy tulla hyvaksytyksi. (Pyhajarvi

2010:8)

Huomiota herdttdvin ja mainonnan kannalta tdrkein komponentti Facebook
markkinoinnissa on kuva. Pyhdjarven (2010:8) mukaan tehokkaimpia kuvia
tilanteesta riippuen ovat: shokeeraavat kuvat, piirretyt kuvat, katsojan mielesta jopa
ammattikuvia mielenkiintoisemmat amatoorikuvat, maantieteellisesti tai muuten
paikalliset kuvat sekd mielenkiinnon kohteen kuvat. Kuvan kanssa ldhes yhta tarkea
asia Facebook-mainoksessa on otsikko, koska ndiden kahden onnistunut yhdistelma
saa aikaan kayttdjan klikkauksen. Kolmas tdrked asia on mainosteksti. Sen arvo ei
kuitenkaan ole niin tiarkea kuin kahdella edelld mainituista. Mainostekstin pituus saa
olla enintdadan 135 merkkia eli merkkeja ei riita kuin siihen keskeisimpaan sanomaan.
Jos yritykset haluavat saada mainoksia Facebookiin, tdytyy heiddn kayttaa
Facebookin valmiita mainostuspalveluita. Tdman on todettu olevan monella tavalla
hieman tylsda sekd luovuutta rajoittavaa. Yritysten fani-sivut Facebookissa
koetaankin olevan sen takia paras mainos yritykselle, koska sielld luovuudelle on

enemman tilaa. (Pyhajarvi 2010:8)



14

Facebook on tdlld hetkelld kaikkein eniten potentiaalia  sisdltava
mainostusmenetelma Internetissa. Silla on noin 540 miljoonaa kayttdjaa ja se
voidaankin luokitella hyvin merkittavaksi markkinointikanavaksi. Facebook on yksi
Internetin suosituimmista sosiaalisten medioitten foorumeista. Paivittdin Facebook
kerad noin 570 miljardia sivundyttod ja tavallisesti tyypillinen Facebook- kdyttdja
viettda sivustolla aikaa paivittain noin 44, 6 minuuttia, joka tilastollisesti on hyvin
korkea luku. Facebook on sivustona vield hyvin nuori ja sen kasvun mahdollisuudet
ovat miltei rajattomat. (Pyhdjarvi 2010:18) Seuraavassa kappaleessa esittelen
millainen rooli asiakkaalla on digitaalisessa markkinoinnissa ja millaisia kayttajia

Facebookilla on.

5. Asiakas

Asiakas on organisaation toiminnan perusta. Heiddn haluihinsa perustuu usein
organisaation ajattelutapa seka toimintamalli. Ennen asiakkaat olivat niin kutsuttuja
passiivisia kuluttajia eli kohderyhmid, jotka ottivat vastaan viesteja yksisuuntaisesti
eri organisaatioilta ja eri markkinoitsijoilta. Ajan edetessa ajattelumallia on pyritty
muuttamaan ja vanhasta yhdensuuntaisesta ajattelutavasta on pyristelty eroon.
Nykyisin asiakkaita arvostetaan enemmain ja he ovat yksil6itd, joiden toiveita
kuunnellaan ja pyritddan ottamaan huomioon tuotteiden ja palveluiden kehityksessa.
Asiakkaat ovat saaneet enemman vaikutusvaltaa ja organisaatioille on tarkeda pyrkia
luomaan pitka-aikaisia suhteita asiakkaisiinsa, joissa tiedolla sekd tunteilla on

yhtélailla paikkansa kuin myos tavaroilla ja palveluilla. ( Lotti 2001:63)

Asiakkaat osallistuvat viestintddn eri tavalla digitaalisissa markkinointikanavissa
kuin perinteisissa kanavissa. Perinteisessa mallissa markkinoinnin on tarkoitus tehda
jotakin asiakkaalle, mutta timan paivan digitaalisessa markkinoinnissa asiakas tekee
jotain markkinointiviestinndlle tai markkinointiviestinndn kanssa. (Merisavo ym.
2006:105-107.) Organisaatiot pyrkivatkin luomaan yhtendisid suhteita
asiakkaisiinsa, koska asiakkaiden kanssa yhdessa halutaan kehittda liiketoimintaa ja
talla tavoin lisdtd sen arvoa. Organisaatioiden, asiakkaiden ja muiden tekijoiden

vdlille syntyy siten verkostoitumista, integroitumista ja uskollisuutta. Tallaista
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verkostoitumista on ndhty tapahtuvan etenkin teollisuudessa, tietotekniikassa ja

palvelualoilla, kuten matkailussa. (Lotti 2001:64).

Matkailussa ja sen markkinoinnissa on hyvin tarkeatd tunnistaa asiakkaiden tarpeet.
Matkailualan toimijoiden on osattava ennakoida muutoksia sekd ymmarrettiava
ostokdyttaytymisen syyt ja seuraukset, jotta he voivat menestya alallaan.
Markkinoinnissa asiakaskeskeisyys ja erilaisten asiakastyyppien tunteminen on
nykypaivana yksi tairkeimmista filosofioista, jotta voidaan palvella asiakasta parhaalla

mahdollisella tavalla. (Albanese ym. 2002:88)

5.1 Internetin ja sosiaalisten medioitten kayttajat

Kaikista suomalaisista 16-74 -vuotiaista ihmisistd suurin osa eli noin 86 prosenttia
kayttaa Internetid. Tilastokeskuksen vuoden 2010 lokakuussa tekeman tutkimuksen
mukaan Internetin kdytté on lisddntynyt huomattavasti uusien laitteiden ja uuden
tekniikan myo6ta. Sosiaalinen media ja Internetin yhteisépalvelut on otettu yleisesti
kayttoon ja yhteensa 42 prosenttia 16-74 -vuotiaista suomalaisista oli kevaalla 2010

rekisterdityneena johonkin Internetin yhteisépalveluista. (Tilastokeskus a. 2010)

Olen valinnut tutkimukseni kohderyhmaksi nuoret aikuiset, jotka ovat 20-29 -
vuotiaita naisia ja miehid. Taméan ikdisistd ihmisista yli 80 prosenttia kayttaa
Internetid paivittdisessd eldmassa ja verkkoyhteisoihin (Facebook, Twitter ja
vastaavat) kuuluu yli 75 prosenttia. Suuri kdyttijamaara ei sindnsa tarkoita, etta
kaikki kayttaisivat verkkoyhteisdja aktiivisesti vaan moni on kirjautuneena sisdan
ihan silkasta mielenkiinnosta sosiaalisia medioita kohtaan tai seuratakseen muiden
ihmisten tuottamaa sisdltéd (Isokangas & Vassinen 2010:153). Monelle nuorelle
yhteisopalvelut ovat kuitenkin kiinted osa sosiaalista elamda ja 16 - 34 -vuotiaista

nuorista paivittain palveluissa vierailee yli 40 prosenttia. (Tilastokeskus b. 2010)

Sosiaalisissa medioissa on tavattavissa erityyppisia kayttdjid. Lena Carlssonin

(2010:18) mukaan kayttajat voidaankin jakaa viiteen eri ryhmaan:
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1. Kayttdjiin, jotka ovat hyvin aktiivisia ja osaavia sosiaalisen median kayttdjia.
He toimivat aktiivisesti ja pddmaaratietoisesti.
2. Thmisi, jotka kayttdvat sosiaalisia medioita erindisten tuotteiden tai asioiden
kommentoimiseen.
3. IThmisiin, jotka kerddvat heitd kiinnostavaa dataa ja asioita sosiaalisista
medioista
4. Thmisiin, jotka osallistuvat sddannollisesti sosiaalisten medioitten kayttoon ja
heilld on usein luotuja profiileja foorumeissa.
5. Thmisiin, jotka ovat niin sanottuja katselijoita.
Kuten edelld olevasta ryhmittelystd nahddan, kayttavat ihmiset sosiaalisia medioita
hyvinkin eri tavalla. Ihmisten tapoihin kadyttda sosiaalisia medioita vaikuttaa muun
muassa kayttdjan ikd ja tausta sekd edellytykset Internetin kaytossa. (Carlsson
2010:18) Samalla tavalla asiakkaan kuluttajakdyttdytymiseen vaikuttavat monet
seikat. Ymmartddksemme asiakasta paremmin, kasittelen tdtd aihetta tarkemmin

seuraavassa kappaleessa.

6. Asiakkaan kuluttajakayttaytyminen

Matkailumarkkinointi on siitd hankala osa-alue, ettd yrityksen taytyy olla tietoinen
siitdi mitd asiakkaat haluavat ja luoda sen mukaisia markkinointikampanjoita.
Kuluttajakadyttaytymisen ymmartadminen on matkailumarkkinoinnissa kaiken perusta.
(Albanese ym. 2002:88) Yritysten taytyy matkailumarkkinointi paatoksia tehdessaan
olla tietoisia monista eri asioista, jotta kampanja onnistuisi. Yrityksen taytyy olla
tietoinen siitd mitkd ovat heiddn kohderyhméansa matkustusmotiivit ja miksi he
haluavat matkustaa. Yrityksen pitdisi olla selvilla myo6s siitd miten heidan aiempiin
markkinointitoimiinsa on reagoitu ja suhtauduttu, jotta toimintaa voitaisiin parantaa
tai jatkaa samalla hyvdksi huomatulla tielld. Yrityksen on my6s hyva
matkailumarkkinoinnissaan miettid, onko yhden kohderyhman sisidlld olemassa
erilaisia matkustustarpeita ja kuinka niihin voitaisiin reagoida. Laatu ja riskit ovat
myos asioita joista asiakkailla on varmasti mielipiteitd. Edelld mainittujen asioiden
pohjalta voidaan todeta, ettd asiakas on kaiken perusta ja asiakasta on kuunneltava jo

suunnitteluvaiheessa. (Albanese ym. 2002:103-104) Kuten Albanese ja Boedeker
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(2002:103) toteavat on kuluttajakdyttaytymista tutkittu hyvin vahan aikaa.
Tutkimuksia on tehty vuodesta 1920, mutta ensimmadinen Kkirja aiheesta ilmestyi
vasta vuonna 1966 Nicosia-nimisen tutkijan kirjoittamana. Kuluttajakayttaytymisella
tarkoitetaan fyysisid, mentaalisia ja tunneperaisia toimintoja, jotka ohjaavat ihmisten
kayttaytymista silloin, kun he valikoivat, ostavat, kuluttavat ja arvioivat tuotteita ja

palveluja. (Albanese ym. 2002:103-104)

6.1 Ostopaadtdsprosessi

Matkailijoiden kuluttajakayttaytyminen on Swarbrook & Hornerin (2002:105)
mukaan monesti monimutkaista ja paatoksenteko prosessi vaatii paljon aikaa. He
ovat tutkimuksissaan myds huomanneet, ettd ostopdatostd ei tehda joka kerta
samojen rutiineiden mukaan vaan enemminkin tapauskohtaisesti. Tunnelataus
saattaa olla voimakas paatoksid tehdessd ja ostopdatostda tukemaan on hankittu
runsaasti tietoa erilaisista lahteistd. Ominaista matkailupalveluille on, ettd niihin
liittyy jo edelld mainittu voimakas tunnelataus, mutta samalla suuri epaonnistumisen
riski. (Albanese ym. 2002:105) Seuraava malli on tehty kuvaamaan

ostopaatosprosessin moniulotteisuutta.

ULKOISET VAIKUTUSTEKIJAT

Kulttuuri Muut sosiaalis-yhteiskunnalliset tekijat

SISAISET VAIKUTUSTEKIJAT

Motivaatio matkustamiseen Asenteet

MATKAILIJAN OSTOPAATOSPROSESSI
Ostoa edeltévét prosessit Varsinaiset Oston jalkeiset prosessit
ostoaktiviteetit
e tarpeen havaitseminen *tyytyvéaisyys/tyytyméattomyys
e informaation etsiminen - valinta *palaute
e vaihtoehtojen arviointi - ostaminen *henkilokohtainen viestinta

Havaitsemis-ja oppimisprosessit Persoonallisuus

Viiteryhmat Kaupallinen ja muu matkailuviestinta

Kuvio 1. Matkailijan ostopadatésprosessiin kuuluvat sisdiset ja ulkoiset vaikutustekijat.
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Kuluttajalle monimutkaisen paiatoksenteko prosessin takia matkailumarkkinoinnin
pitdisi 10ytaa keinoja siihen, ettd asiakkaan ostopaatds helpottuisi. Ostopaatdsta on
tutkimusten mukaan uskottu helpottuvan merkkiuskollisuuden, asiakasuskollisuuden
tai suositusten seuraamisen kautta. Matkailijoiden ostopddtoksen tekoa itsessaan
vaikeuttaa se, etta siihen vaikuttaa monesti niin suuri joukko eri tekijoita. Kuviossa 1
on kuvattu hyvin sitd kuinka moniulotteinen matkailijan ostopdatosprosessi on ja

kuinka monet eri tekijat siihen vaikuttavat. (Albanese ym. 2002:105-106)

Kuluttajan  ostopaatosprosessi  koostuu tarjontaan liittyvdn  informaation
havaitsemisesta ja arvioimisesta suhteessa siihen havaittuun tarpeeseen, joka
kuluttajalla on. Tama prosessi johtaa onnistuessaan itse ostopaatoksen tekemiseen.
Yrityksen  liiketoimintaan = kohdistuvien ja  liittyvien riskien  kannalta
kuluttajakdyttaytymisen tunteminen on erittdin tarkedatd. Ostopaatosprosessia
muokkaa kaksi vaikutinjoukkoa; sisdiset sekd ulkoiset vaikutustekijat. (Ahola ym.

2002:57-58)

6.1.1 Sisaiset vaikutustekijat

Sisdisilla vaikutustekijoilla tarkoitetaan matkailijan henkilokohtaisia tuntoja, jotka
motivoivat hidntd matkustamaan. Namad matkustajan omat matkustustarpeet ja -
motiivit auttavat hantd tilanteessa, jossa hdnen pitdd maaritelld mitd han haluaa
matkalta ja mihin hdn haluaa matkustaa. Paiatokset tehdaan siis omien asenteiden,
havaintojen, persoonallisuuden seka oppimisprosessien pohjalta. (Albanese ym.

2002:107-110)

Motivaatio kasitteend viittaa juuri niihin prosesseihin, jotka saavat ihmiset toimimaan
ja kayttdytymdan tietylld tavalla. Usein motivaatio reissuun ldhtemisestd syntyy
useiden matkustusmotiiveiden pohjalta, koska yleensa matkalle 1dht66n tarvitaan
useimmiten enemman syitd, kuin vain yksi. Matkustajien matkustusmotiiveita on
hyvin vaikea tutkia, koska motiiveista ei usein haluta kertoa tai niista ei oikeastaan

edes olla tietoisia. Matkalle ldhtemisen syiden tarkastelu ja niiden tutkiminen on
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matkailumarkkinoinnin kannalta tarkeati, koska sillA tavoin osataan suunnitella
oikeanlaista markkinointia. Tutkimusten avulla saadaan my6s apua markkinoinnin

oikeanlaiseen kohdentamiseen. (Albanese ym. 2002:107-110)

Asenteet ovat opittuja taitoja miten erilaisiin asioihin ja tilanteisiin pitdisi reagoida.
Vaikka asenteet ovat opittuja, voidaan niihin vaikuttaa omakohtaisten kokemusten,
toisilta kuluttajilta saatavan informaation ja markkinointiviestinnan kautta. Asenteet
ovat useasti pitkddn pysyvid. Talla pysyvyydelld tarkoitetaan sitd, ettd ollaan
uskollisia tietylle matkailupalvelulle tai brandille, koska ollaan saatu siita positiivinen
kuva. Kuluttajien asenteet voivat muuttua oikeilla markkinointitoimilla, mutta
muutos on yleensa hyvin hitaanlaista. Positiivisella ja negatiivisella asennoitumisella
on suora yhteys siihen miten kuluttaja kayttaytyy, joten se voidaankin niahda yhtena
tarkedna ostokayttaytymisen selittdjand. Asenteiden kautta voidaan tutkia sitd, mita
ihmiset ajattelevat matkailupalveluista ja millaisia ajatuksia esimerkiksi eri yritykset
aiheuttavat. Asenteilla on suuri rooli kuluttajien ostopaatoksissa ja jo timan vuoksi
yritysten on tarkeatad seurata kuluttajien asenteita ja niilden muutoksia. (Albanese ym.

2002:110-111)

Persoonallisuus on myos yksi sisdisista vaikutustekijoista. Persoonallisuus muodostuu
ihmisten omista psykologisista ominaisuuksista ja ndiden piirteiden kautta he
madrittelevat miten he suhtautuvat heitd ymparoividn maailmaan. Persoonallisuus
on samalla tavalla kuin asenteetkin pysyva tekija, johon voi kuitenkin vaikuttaa
erilaiset tapahtumat ja kokemukset. Matkailumarkkinoinnissa on tarkea ottaa
asiakkaitten persoonallisuudet huomioon, koska niiden on todettu heijastelevan
erilaisia kulutustarpeita. Asiakkailla on useasti erilaisia taipumuksia ja he haluavat
kokea erilaisia asioita, esimerkiksi toiset haluavat seikkailla, kun toiset taas nauttivat
rantaloman rauhasta. Persoonallisuuteen kuuluu myds vahvasti oma mina kuva ja sita
ilmaistakseen kuluttajat tekevat erilaisia valintoja ja ratkaisuja. (Albanese ym.

2002:111-113)
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Oppimis- ja havainnointiprosessi on yksi osa kuluttajan ostokdyttaytymista.
Havaitsemisprosessi matkailumarkkinoinnin ndkdékulmasta on kiinnostavaa, koska
voidaan tutkia miten kuluttajat reagoivat mainonnan viesteihin ja &arsykkeisiin.
Havaitseminen on niin sanottu mentaalinen eli henkinen prosessi jossa ulkopuolelta
tulevat drsykkeet muuttuvat sisdiseksi maailmaksi. Havaitsemisen kautta
ulkomaailma muuttuu ajatusmaailmaksi eli erilaiset ulkoiset viestit muuttuvat
merkitykselliseksi tiedoksi. Ihmisind me kaikki olemme erilaisia ja ndin myos
havaintomme ovat toisistaan eroavia. Tutkittaessa havainnointiprosessia yritykset
saavat tarkeaa tietoa esimerkiksi siitd, miten ihmiset kokevat erilaiset mainokset ja
siitd minkdlaiset mainokset herattavat eniten positiivista kaikua ja positiivisia

mielikuvia. ( Albanese ym. 2002:113-119)

6.1.2 Ulkoiset vaikutustekijat

Kuluttajan ympadristossa olevat asiat, jotka vaikuttavat kuluttajan kdyttaytymiseen,
lasketaan ulkoisiin vaikutustekijéihin (Kuvio 1). Naiden ulkoisten tekijoiden merkitys
voi olla hyvinkin merkittava ja niiden avulla voi mahdollisesti onnistua vaikuttamaan
kuluttajan omiin sisdisiin vaikutustekijoihin. Viiteryhmat eli esimerkiksi tutut ihmiset
mielipiteineen voivat vaikuttaa voimakkaasti kuluttajan paatoksen tekoon. Kulttuuri,
kaupallinen ja ei-kaupallinen matkailutiedotus seka matkailukysynnan determinantit
eli ratkaisevat tekijat kuuluvat myos ulkoisiin vaikutustekijoihin. ( Albanese ym.

2002:119)

Viiteryhmd tarkoittaa tdssa yhteydessa ihmisia joihin kuluttajalla on tunnesiteits, joita
hdn arvostaa, esimerkiksi Facebook-kaverit. Viiteryhmd pystyy sen takia
vaikuttamaan hdnen uskomuksiinsa, asenteisiinsa ja valintoihinsa. Ryhmien vaikutus
heijastuu eri tavoin yksilon kuluttamiseen, mutta viiteryhmdn tdrkein vaikutus
kuluttajakdyttdytymiseen on se, ettd tama potentiaalinen matkustaja etsii heilta

tietoja oman ostopaatoksen tueksi. (Albanese ym. 2002:120)
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Kulttuuri taas kasittaa itsessdan ihmisen tiedot, taidot, uskomukset, arvot, tavat,
moraalin ja tottumukset. Ulkoisella kulttuurilla tarkoitetaan esimerkiksi ihmisen
pukeutumista ja puhetyylia, kun taas sisdinen kulttuuri ihmisen omia uskomuksia ja
kasityksia vaikka politiikasta tai uskonnoista. Kulttuuri muovaa ihmisen
kayttaytymista ja siten myds tdssa yhteydessa kuluttamista. Tassd tapauksessa
voidaankin siis nahda yhteys siihen, ettd se vaikuttaa my6ds matkailijan
kulutuskayttaytymiseen sen kaikissa eri vaiheissa. Eri kansallisuuksien valilla voi olla
taysin erilaiset tavat hoitaa esimerkiksi ostopdatoksen tekeminen. Markkinoinnissa
on syyta muistaa kulttuurien viéliset erot ja suhtautua aina noyrasti ja positiivisesti
asiakkaaseen vaikka hanelld olisi erilainen Kkulttuuriperinté kannettavanaan.

(Albanese ym. 2002:121-122)

Kaupallinen ja ei-kaupallinen viestintd vaikuttaa luonnollisesti kuluttajan
kuluttajakayttaytymiseen. Matkailuviestintdd on kaikki potentiaalisen matkailijan
kohtaama tieto erilaisista matkailupalveluista ja kohteista. Se on aina joko maksettua
viestintda jolla on useimmiten selked kaupallinen pddmaara tai sitten enemmankin
informatiivista viestintad, jolla ei ole tarkoitus ainakaan suoranaisesti tavoitella
voittoa. Matkailuviestinnan vaikutus kuluttajaan vaihtelee paljon. Kaupallisen seka ei-
kaupallisen viestinndn tarkoitus on tarjota tietoja matkailupalveluista ja -kohteista
sekd luoda mielikuvia ndistd. Mainontaan, jolla ei ole suoranaista taloudellista
padmadrad luotetaan useimmiten enemman, kuin kaupalliseen viestintaan.
Kaupallinen viestintd saavuttaa tavoitteensa silloin, kuin sen sisdltd kohtaa
kuluttajien tarpeet ja toiveet. Tiedolla ja oikeanlaisella viestinndlla on siis suuri
merkitys markkinoinnissa seka sillg, ettda 1oytyy oikea kohderyhma. Jos tuotteet ja
palvelut eivat l1oyda ostajaansa voi tarinoista, musiikista tai esimerkiksi huumorista

olla apua asiakkaan mielenkiinnon herattamisessa. (Albanese ym. 2002:123-124)

Mainontaan vaikuttavat kuluttajien sisaiset ja ulkoiset vaikutustekijat, mutta samalla
myo6s mainonnalla pyritddn vaikuttamaan niihin. Mainonnan suunnittelu ja toteutus

ovat monimutkaisia prosesseja, ja niiden onnistumista voidaan arvioida toteutetun

kampanjan tehokkuuden mittaamisen kautta. Tehokkuuteen voi ottaa monia

niakokulmia, esimerkiksi asiakkuuden, kuten mina tein tutkimuksessani. Seuraavassa
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kappaleessa on esitelty malli, jota apuna kadyttden voi tarkastella mainonnan

tehokkuutta asiakkaan nakokulmasta.

7. Mainonta ja sen tehokkuus asiakkaan nakékulmasta

Yleensa vdlineind matkailun mainonnassa kaytetdan joukkoviestimida ja
kohderyhmana on suuri yleis6. Pyrkimyksena yrityksilla on mainonnan kautta seka
valittomasti, etta valillisesti edistdad matkailuyrityksen palvelujen myyntia kysyntaian
vaikuttavien tekijoiden kautta. Kuten aiemmassa kappaleessa tuli esille, mainonnalla
saatetaan pyrkid vaikuttamaan lyhyelld aikavalilld potentiaalisten kuluttajien
ostokayttaytymiseen, informaation levittdmisen ja suostuttelukeinojen avulla.
Yritykset saattavat mainonnalla pyrkia mydés pitkdaikaisempiin ja pysyvampiin
vaikutuksiin positiivisten mielikuvien, mielipiteiden ja asenteiden muodostumisen ja
vahvistamisen avulla. (Albanese & Boedeker 2002:189-191) Tehokas mainonta saa
aikaan sellaisia vaikutuksia jotka saattavat lopulta johtaa ostotapahtumaan kuten alla

olevasta kuviosta voidaan havaita (Kuvio 2 ).

DAGMAR-malli 5) pysyva kayttdytyminen: uusintaosto
4) kayttaytyminen: tiedostettu ostopaatos tai muu kaytos
3) asenteet: kielteiset, myonteiset tai puolueettomat
2) tunteminen: nimen lisdksi muistetaan tuotteen ominaisuuksia ja sanoma
1) tietoisuus: tuote tunnetaan nimelta

0) tietamattdomyys: tuotteen olemassaoloa ei tunneta

Kuvio 2. Mainonnan vaikutukset sen vastaanottajassa DAGMAR- mallin mukaisesti.

Mainonnan tehokkuutta ja sen vaikutuksia voidaan havainnollistaa DAGMAR-mallilla
(kuvio 2). Malli kuvaa mainonnan vaikutuksen kulkua kognitiivisesta vaikutustasosta
affektiiviseen vaikutustasoon ja lopulta kognitiiviseen vaikutusvaiheeseen, jossa
asiakas lopulta saattaa paatya ostamaan tuotteen eli mainonta on saanut aikaan

toimintaa. Toisin sanoen ensin asiakas tutustuu tuotteeseen ja hakee siita tietoa. Kun
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asiakas on saanut tarpeeksi tietoa tulevat tunteet mukaan ja syntyy joko negatiivisia,
positiivisia tai passiivisia tunteita tuotetta kohtaan. Taman jalkeen asiakas voi tuntea
tarvitsevansa tuotteen ja ostaa sen tai sitten vaikutusketju katkeaa ja ostotapahtumaa

ei synny. (Albanese & Boedeker 2002:189-191)

Nykypdivdan markkinoinnissa pidetdadn hyvin tarkedna sitd, ettd voidaan luoda suhde
yrityksen ja asiakkaan valille. Pitkdaikaisen suhteen luomiseen perustuu myoés
DAGMAR-mallj, joka haluaa, ettd asiakas myos palaa tehden uusintaostoja. (Albanese

& Boedeker 2002:189-191)

8. Tutkimusmenetelmat

Erilaisilla tutkimusmenetelmilld saadaan tietdd mitd ihmiset ajattelevat, millaisia
elaimdntapoja heilla on, miten he kayttdytyvat ja millaisia asenteita heilld on.
Tutkimusten tekemiseen on monia eri menetelmiad ja niitd onkin tarkoitus kayttaa
kohteesta riippuen erilaisissa yhteyksissa. Materiaalia tutkimuksiin voidaan kerata

muun muassa kyselyilla, haastatteluilla tai tarkkailemalla. (Ejlertsson 2005:7)

8.1 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Tutkimukset voidaan jakaa kahteen eri kategoriaan tutkimusmenetelman mukaan;
kvalitatiivisiin eli laadullisiin tai kvantitatiivisiin eli maarallisiin tutkimuksiin.
Tutkimuksessa voi kayttaa naitd kahta yhdessa niin, ettd ne tukevat toisiaan tai sitten
erikseen. Tutkimusmenetelmissa on paljon eroja ja tapauksesta riippuen taytyykin
erikseen arvioida, kumpi menetelma loppujen lopuksi kannattaa valita. (Hirsjarvi ym.

1997:131-134)
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Kvantitatiivisessa tutkimusotteessa tutkijan rooli on etdinen, kun taas
kvalitatiivisessa  tutkimuksessa suhde tutkimuskohteeseen on ldheisempi.
Maarallisessa tutkimusstrategiassa esimerkiksi vastausvaihtoehdot ovat lomakkeessa
valmiina ja ndin tima menetelma on enemman strukturoitu. Laadullinen tutkimusote
on taas usein strukturoimaton ja ndin vastauksetkin ovat vapaamuotoisempia ja
tutkijalla on mahdollisuus asettaa tutkittavalle lisikysymyksid tarpeen mukaan.
Kvantitatiivinen tutkimusaineisto on usein tehty suurelle vastaajaryhmalle ja ndin
tuloksen voidaan my0s olettaa olevan luotettava. Kvalitatiivinen menetelma taas on
vapaamuotoisempi ja vastaajaryhmd on useimmiten huomattavasti suppeampi.
Kvantitatiivisia tuloksia voidaan usein analysoida tilastollisesti. (Hirsjarvi ym.

1997:131-134)

Naita kahta tutkimusmenetelmda on aiemmin pidetty tdysin toisistaan poikkeavina,
silla ne eroavat kaytetyn aineiston, tutkimusstrategian ja analyysimenetelméan
mukaan. Viime vuosien aikana nditd kahta menetelmai on alettu yhd enemman
kdyttdd yhdessd ja on huomattu, ettd ne tdydentdvat toisiaan. (Hirsjarvi ym.

1997:131-134)

Tulen kayttdmaan opinndytetyossani kvalitatiivista tutkimusotetta, koska tuolloin
voin saada laajempia ja mielenkiintoisempia vastauksia tutkimukseeni. Lomakkeen
avulla tehty tutkimus voisi tdssa tapauksessa jaada liian suppeaksi, koska aihe-alue
on uusi ja epaselvyyksia voisi ilmaantua kysymysten kanssa. Se saattaisi johtaa siihen,
etta tutkimuksen tulos ei olisi luotettava. Pyrin tekemaan kysymykseni silla tavalla,

ettd ne tukevat teoria osuuttani ja sielta saisin poimittua paatelmia lopputulokseksi.

8.2 Haastattelut

Laadullisella eli kvalitatiivisella aineistolla tarkoitetaan tavallisesti tekstimuodossa
olevaa aineistoa, jota ei voida tai haluta muuttaa numeeriseen muotoon. Tyypillisesti
laadullinen  aineisto voi olla tutkijan kerdamaa  haastatteluaineistoa,

havainnointiaineistoa tai dokumenttiaineistoa, kuten esimerkiksi arkistomateriaalit,
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toimintakertomukset, poytdkirjat ja raportit. (Rantala 2007:111; Heikkinen
2007:142.)

Tassa opinnaytetyossa kuluttajakokemuksia tutkittiin laadullisen aineiston analyysia
hyvaksikayttaen. Aineisto tutkimusta varten kerattiin viikon 15 aikana tekemalla
kuusi haastattelua. Tutkimukseen otettiin mukaan ainoastaan suomenkielisia
vastaajia, jotta valtettdisiin kielelliset vadrinkasitykset aiheen muutenkin ollessa
hieman hankala. Haastattelut itsessdan kestivat noin puoli tuntia/henkilo ja ne tehtiin
Yrkeshogskolan Novian tiloissa. Koulun kokoushuone oli rauhallinen ja mitdan

hairiotekijoita ei ilmaantunut haastattelujen aikana.

8.3 Vastaagjat

Vastaajat olivat idltdan 20-29-vuotiaita ja he asuvat tdlld hetkelld Turun seudulla.
Nelja vastaajista on opiskellut matkailua, yksi vastaajista on valmistunut
kauppatieteidenmaisteriksi padaineenaan markkinointi ja yksi vastaajista rakastaa
matkailua, mutta tyéskentelee sairaanhoito-alalla. Valitsin tarkoituksella vastaajiksi
henkil6itd jotka ovat kiinnostuneita matkailusta sekd markkinoinnista, jotta saisin
syvallisempiad vastauksia aiheen tiimoilta. Kysymykseni olivat avoimia ja vastaajalla

oli mahdollisuus vastata kysymykseen juuri niin kuin hén itse kysymyksen ymmarsi.

Haastatteluoppaani (Liite 1) koostui kuudesta kysymyksestd ja niiden niin
kutsutuista jatkokysymyksistd. Halusin ensin kysya millaisia Facebook -kayttdjia
vastaajat ovat ja johdatella heitd pikkuhiljaa aiheeseen. Taman jalkeen kysymyksilla
oli tarkoitus tutkia millaisia ajatuksia vastaajilla oli markkinoinnista joka tapahtuu
Facebookissa. Lopuksi kysyin muutaman kysymyksen Facebookin tehokkuudesta.
Kysymysten tarkoituksena oli johdatella vastaajia keskusteluun ja tdméa toimikin
yllattavan hyvin vaikka aihe oli haastava. Haastattelut kirjoitin puhtaaksi saadakseni
paremman kuvan mitd mieltd vastaajat ovat tutkimusalueesta. Sailyttddkseni
vastaajat anonyymeina tulen tulosta pohtiessani kdyttdmaan vastaajista numerointia

1-6.
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9. Aineiston tulos ja analysointi

Aineiston analysointiin on monia erilaisia tapoja. Karkeasti jasenneltyna
analyysitavat voidaan jakaa kahteen tapaan, selittdmiseen pyrkivdan seka
ymmdrtdmiseen pyrkivaan lahestymistapaan. Selittamiseen pyrkivassa
lahestymistavassa kdytetdadn usein tilastollista analyysia ja paatelmien tekoa, kun taas
ymmartamiseen pyrkivassa lahestymistavassa kaytetdan laadullista analyysia ja
paatelmien tekoa. Aineiston analysoinnissa padperiaate on kuitenkin helppo sanoa:
valitaan analyysitavaksi sellainen, joka parhaiten tuo vastauksen ongelmaan tai

tutkimustehtavaan. (Hirsjarvi ym. 2009, s. 224.)

Laadullisessa tutkimuksessa yleensa erityisesti analyysin teko koetaan kuitenkin
vaikeaksi, koska analysointiin on tarjolla monia vaihtoehtoja eika varsinaisia sdantéja
analysointiin ole olemassa. Tavallisimmat analyysimenetelmat laadullisen aineiston

kasittelyyn ovat teemoittelu ja tyypittely. (Hirsjarvi ym. 2009, s. 224.)

Analysoin tulosta samalla, kun esittelen tutkimuksessani saamani vastaukset. Tyoni
analysointia varten olen jakanut aineiston kahteen eri teemaan teoria-osuuttani

mukaillen.
- Matkailumarkkinointi Facebookissa

- Matkailumarkkinoinnin tehokkuus Facebookissa

9.1 Vastaajien ajatuksia matkailumarkkinoinnista Facebookissa

Tutkimuksessani halusin ensin ottaa selville minkalaisina Facebook-kayttdjina
vastaajat itsensa nakevat. Kaikille vastaajille Facebook oli ehdottomasti eniten keino
pitaa yhteytta ystaviin ja tuttuihin. Vastaajat 1, 2,4 ja 5 kayvat Facebookissa paivittdin
ja luokittelevat itsensa aktiivisiksi kayttdjiksi. Vastaajat 3 ja 6 kayvat Facebookissa
muutamia kertoja viikossa. Heitd voisi luonnehtia enemmankin Lena Carlssonin

(2010:18) luoman tyypityksen mukaan "katselijoiksi". Kaikille vastaajille tunnuksen
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omaista oli kuitenkin se, ettd matkailumarkkinointi itsessaan ei ollut tehnyt erityisen
suurta vaikutusta kehenkdan, eikd kukaan ollut siihen erityisemmin Kkiinnittanyt

huomiota.

"Vaikka opiskelen matkailua ja olen kiinnostunut mitd alalla tapahtuu, niin en

kuitenkaan aktiivisesti seuraa matkailusivustoja Facebookissa." (Vastaaja 5)

Tastd sitaatista voidaan hyvin nahda, ettd vaikka vastaaja 5 kdy Facebookissa
aktiivisesti, niin han ei kuitenkaan vieraile matkailuyritysten sivuilla kovinkaan usein.
Useampi vastaaja mainitsi kuitenkin lentoyhtididen sivut mielenkiintoisiksi ja
sellaisiksi joita tulee seurattua. Salmenkivi & Nyman (2007:280-281) ovat tehneet
taloustutkimuksen vuonna 2007, joka kasitteli kuluttajien ostokayttdytymista
Internetissa. Siind tutkimuksessa kavi ilmi, ettd hyvin moni suhtautui jo tuolloin
lentolippujen ostoon Internetistd positiivisesti. Lentoyhtididen sivut tulivat tassakin
tutkimuksessa monelle vastaajalle ensimmadiseksi mieleen. Lentoyhtididen lisaksi
myO0s matkanjdrjestdjit ovat onnistuneet luomaan nakyvyytta Facebookissa, kun
tarkastelussa on kuusi haastattelemaani henkiléa. Yksi haastateltavista kuvaa

matkailumarkkinoinnin tarkastelemista Facebookissa niin:

T

"Unelmoin matkasta, etsin uusia mielenkiintoisia kohteita ja katselen tarjouksia.’

(Vastaaja 2)

Pyysin vastaajia kuvailemaan matkailumarkkinointia Facebookissa kolmella sanalla.
Kaikki kuusi vastaajaa valitsivat listalleen sanan tehokas. Facebookia
markkinointikanavana kuvattiin myo6s nykyaikaiseksi ja ajankohtaiseksi. Vastaaja 1
piti Facebookia monipuolisena kanavana, kun taas vastaaja 6 piti sita vahdisena seka
epdammattimaisena. Tulen palamaan Facebookin tehokkuuteen seuraavassa
kappaleessa enemman. Moni vastaajista oli myos sita mieltd, ettd Facebook on hyva

paikka tiedottaa yritysten tapahtumista, koska mainonta tavoittaa nopeasti paljon
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ihmisid. Useimmat vastaajista mielsivat kuitenkin, ettd Facebookissa oleva tieto on

lilan vahaista tai toisaalta joskus sitd voi olla niin paljon, ettad kaikkea ei jaksa seurata.

"Facebook on suuri. Vililld ei pysty eikd jaksa seurata kaikkea. Joskus informaatiotulva

vain ylldttdd. " (Vastaaja 5)

Yksi vastaajista oli kokenut, ettd joskus yritysten mainonta voi olla hieman
raskaslukuista ja paallekdyvaa.. Teoria osuudessa kerroin, ettd Merisavo (2008) oli
vaitoskirjassaan saanut selville, ettd nykyisin pelkkien tarjouksien tyrkyttdminen ei
vetoa asiakkaisiin vaan he arvostavat myos tietoa uusista tuotteista ja kutsuja

tapahtumiin.

Yleisesti vastaajat olivat kuitenkin sitd mieltd, ettd yritykset tiedottavat liian vdahan
asioistaan ja informaatio on osittain vajavaista. Vastaajat kaipasivat yritysten sivuille
lisdd ajankohtaisempaa ja yksityiskohtaisempaa informaatiota esimerkiksi tietoa
tarjouksista ja aikatauluista. Matkailijan ostoprosessia kuvaavassa kuviossa sivulla 18
nahddan, ettd asiakas tarvitsee tarpeeksi informaatiota kyetdkseen tekemadn

ostopaatoksen.

Monet vastaajista kuuluttivat myds kuvien ja asiakkaiden tarinoiden peraan.
Vastaajat toivoivat, ettd yritykset lataisivat enemman kuvia esimerkiksi
matkakohteista ja hotelleista. Heiddn mielestddn olisi mukavaa, jos vanhojen

asiakkaiden kuvia olisi myds yritysten sivuilla.

"Kuvien jakelu Facebookissa on positiivista ja yksi sen tdrkeimmistd elementeistd. Niitd

tulee aina katseltua."(Vastaaja 5)
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Kaikki vastaajat olivat sitd mieltd, etta Facebook on laheisempi tapa kommunikoida
yrityksen kanssa ja sen takia myo6s asiakkaiden valokuvat sopisivat matkailuyritysten
sivuille. Strom (2010:20) Kkirjoittaa Kkirjassaan, ettd Internetissa tapahtuvan
markkinoinnin pitdisi lahtokohdiltaan olla enemman tunteita herattivaa ja niita
yllapitavad. Tama ajatus tukee tdysin sitd mitd vastaajani perdadnkuuluttavat eli
luovuutta ja innovatiivisuutta yritysten sivuille, jotta ne herattaisivat kiinnostusta ja

mika tarkeintd, ettd ne jaksaisivat kiinnostaa jatkossakin.

Digitaalisella markkinoinnilla on tarkeata yrittdd vaikuttaa asiakkaan sisdisiin
vaikutustekijoihin eli motivaatioon, asenteisiin, havaintoihin seka persoonallisuuteen.
Kaikki nama ominaisuudet vaikuttavat myds siihen miten ihmiset kokevat Internetin
ja mitd he Facebookista hakevat. Prosessin ymmartiminen helpottaa
matkailumarkkinoinnin suunnittelua vaikka naiden kaikkien tekijoiden, sisdisten ja
ulkoisten, huomioon ottaminen on tdysin mahdotonta. Yritysten tulisi pyrkia luomaan
asiakkaiden sisdisia vaikutustekijoitd koskettavia mainoksia jotka yhdessd muiden

vaikutustekijoiden kanssa saattaisivat johtaa ostopaatoksen tekoon.

Kyselin haastateltavilta mitd mieltd he ovat matkailuyritysten ja asiakkaiden valisesta
kommunikoinnista Facebookissa ja melkein yksimielisesti he vastasivat, etta siina ei

ole ndhtavissa kuin positiivisia puolia.

"

"Facebook on hyvi sekd helppo kommunikointivdline yrityksen ja asiakkaan vadlilld.

(Vastaaja 4)

Vastaaja 1 oli kuitenkin sitd mieltd, ettd Facebook ei ehkd ole oikea kanava
suoranaiseen kommunikointiin yrityksen kanssa. Hanen mielestaan se toimii hyvana
perustiedon valittdjana, mutta ei kuitenkaan sovellu luotettavamman tiedon kulkuun
asiakkaan ja yrityksen valilla. Tata varten hdnen mielestadn on olemassa sujuva ja
toimiva kommunikointi sahkdpostin ja puhelimen kautta. Toisaalta vastaaja 5 oli sita

mieltd, ettd kynnys soittamiseen on turhan korkea ja silloin hdnen mielestddn on
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loistavaa, ettda 16ytyy mahdollisuus kommunikoida yrityksen henkilokunnan kanssa
Facebookin vilitykselld. Useat vastaajista ottivat esille sen kuinka hyvaltd tuntuu,

ettd on mahdollisuus saada d4anensa kuuluviin.

"Se tuntuu hyviltd, ettd on mahdollisuus sanoa oma mielipide ddneen ja silld tavoin

tulla mahdollisesti kuulluksi. ” (Vastaaja 5)

Digitaalisiin medioihin ja niista erityisesti sosiaalisiin medioihin kuuluu vahvasti
kaksisuuntaisesti tapahtuva kommunikointi asiakkaan ja yrityksen valilla (Strom
2010:21). Olen sitd mieltd, ettd tdllainen kaksisuuntainen kommunikaatio voi
vaikuttaa my0s asiakkaan sisdisiin vaikutustekijoihin, kuten esimerkiksi asenteisiin ja
havannointiin (Kuvio 1:18). Asiakkaalla on mahdollisuus sitd kautta kokea
esimerkiksi vdlittdmisen tunnetta yrityksen puolelta. Se, ettd digitaalinen
markkinointi mahdollistaa ndinkin avoimen kommunikoinnin asiakkaan kanssa

johtaa siihen, ettd samaan aikaan se voi olla seka positiivista tai negatiivista.

Vastaajat 2 ja 5 pohtivat sitd kuinka yritysten tdytyy tehdd enemman to6itd, koska
nykyisin asiakkailla on enemman valtaa. Yritysten on heiddn mielestdan valitettava
enemman asiakkaistaan ja oltava valmiina reagoimaan palautteeseen jota he nykyisin
saavat helpommin ja nopeammin. Vastaaja 2 toi myos esille ndkékulman siitd, etta
yritysten on oltava valmiita kommunikoimaan asiakkaiden kanssa jatkuvasti, koska

ihmisista tulee helposti vaativia.

"Jos ei pystytd kommunikoimaan ja tiedottamaan kokoajan niin ihmiset kylld reagoivat

sithen.” (Vastaaja 2)

9.2 Matkailumarkkinoinnin tehokkuus Facebookissa

Tutkimuksessani halusin selvittdd myos miten tehokas matkailumarkkinointikanava
Facebook on. Kyselin aiheeseen liittyvid kysymyksida haastatellessani vastaajiani.
Kerroin viime kappaleessa siitd kuinka vastaajat yksimielisesti maarittelivat

Facebookin tehokkaaksi matkailumarkkinointi valineeksi, kun pyysin heitad
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kuvailemaan sita kolmella sanalla. Sana tehokas 16ytyi jokaiselta ja kolmella se oli
ensimmadisend. Vastaajista moni oli kuitenkin sitd mielta, ettd se ei ole sitd itsestdan,

vaan tehokkuuden eteen yrityksen on tehtava toita.

"Tehokas kylld, mutta siihen tdytyy myds panostaa ja pdivityksid pitdd olla, koska se on

vdhdn niin kuin Facebookin juttu.” (Vastaaja 2)

Kaksi vastaajista alkoi pohtia perinteikkdan matkailumarkkinoinnin ja Facebookissa
tapahtuvan matkailumarkkinoinnin eroja. Vastaaja 5:n mielestd Facebookissa
tapahtuva markkinointi on monipuolisempaa ja sitd on helpompi ldhestya. Hanen
mielestdan perinteikkddmpi mainonta eli esimerkiksi katumainoskampanjat eivat jaa
niin hyvin mieleen, koska ne unohtavat ennen kuin ehtii kotiin. Facebookissa taas, jos
kohtaa jotain mielenkiintoista niin sitd voi heti tutkia ldhemmin. Samaa mielta oli

myos vastaajat 4 ja 6 kuten seuraavissa sitaateissa kay ilmi.

"Sit ku istuu Facebookissa puolet ajastaan niin se tulee vdhdn niinku automaattisesti.”

(Vastaaja 4)
"Yritykset muistaa paremmin, jos ne on tullut vastaan Facebookissa.” (Vastaaja 6)

Olen teoria-osuudessani esitellyt DAGMAR-mallin (Kuvio 2:24), jonka tarkoituksena
on testata mainonnan tehokkuutta. Mallin ykkostaso on se, ettd tuotteesta ei olla
tietoisia. Seuraava taso, kohti tehokasta mainontaa on se, ettd tuotteesta tullaan
tietoisiksi. Tama ei vastaajieni mielesta ole itsestadnselvyys, koska monet heistd ovat
kokeneet, ettd Facebookissa tapahtuva matkailumarkkinointi on kuitenkin vaikeasti
tavoitettavaa eli toisin sanoen sitd on vaikeata 10ytda. Useampi vastaajista oli sita
mieltd, ettd Facebookissa on helppo 10ytaa mielenkiintoisia sivustoja, jos vain tietda
mitd etsid. Monet vastaajista totesivat kavereiden ja oman aktiivisuuden olevan

kuitenkin lydmattomia apuja tiedon etsinndssa.
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"Jos loytdd sivuston niin kdytto on helppoa, mutta yritysten I6ytdminen ei ole niin
helppoa... Ystidvien kautta tulee suurin osa informaatiosta ja sitd kautta ndkee mistd

muut on tykdnnyt ja ajautuu itsekin katsomaan niitd sivuja.” (Vastaaja 4)

Vastaaja 5 koki myods, ettd ei ole ainoastaan hdnen tehtdviansad tavoitella
matkailumarkkinointia Facebookista vaan, ettd myds matkailu-alan yritysten pitaisi
tulla hdanen luokseen jollain tavalla niin, ettd hdnen huomionsa herdisi. Kaikki
vastaajat olivat sitd mieltd, ettd tapahtumakutsut ja erilaiset Kilpailut ovat

erinomainen keino saada nakyvyytta.

"Postituslista ja tapahtumakutsut toimivat hyvin, koska niilld tavoitetaan oikea

kohderyhmd helposti.” (Vastaaja 1)

Osa vastaajista koki, ettd matkailuyritysten markkinointi Facebookissa oli osittain

tehotonta, koska se ei ole ollut tarpeeksi luotettavaa ja ammattimaista.

"Ehkd olisi hyvd miettid kenen tehtdvd on huolehtia matkailumarkkinoinnin
hoitamisesta sosiaalisissa medioissa, jotta siitd saataisiin luotettavaa ja tehokasta.”

(Vastaaja 1)

Vastaaja 4 haluaisi, ettd yritysten sivut olisivat intiimimmat ja sielta 16ytyisi kuvia
henkilokunnasta joka tydskentelee sivustojen parissa, koska kuitenkin suurin osa
yksityisistakin henkil6ista esiintyy omilla nimillaan ja kuvillaan. Siten syntyisi myos
parempi kontakti yrityksen kanssa kun tietda kenen kanssa kommunikoi. DAGMAR-
mallin (Kuvio 2:24) kolmostaso on se, ettd tunnetaan tuote ja sen ominaisuuksia.
Kuten aiemmin olen jo maininnut, on monen vastaajan mielestd matkailuyritysten
Facebook-sivuilla vajavaisia tietoa ja harvemmin pelkastadn sieltd l0ydetdaan kaikki

tieto tuotteesta. Vastaajat luonnehtivatkin Facebookia yritysten kotisivujen tueksi.
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"Tiedot ovat kuitenkin aika vajavaisia ja jos haluat enemmdn tietoa menet yrityksen

kotisivuille.” (Vastaaja 3)

Kotisivuilta 10ytyy yleensa tarkemmat tiedot tuotteesta, kun taas Facebookista 16ytyy
enemmdn muiden kayttdjien kokemuksia ja arvioita. Sosiaalisissa medioissa
kommunikointi yrityksen ja asiakkaan valilldi on hyvin avointa, kuten aiemmassa
kappaleessa mainitsin. Se tarkoittaa sitd, ettd asiakkailla on mahdollisuus yritysten

sivustoilla jattaa niin positiivista kuin negatiivistakin palautetta yritykselle.

DAGMAR-mallin (Kuvio 2:24) nelostaso kasittelee tunteita ja niiden luomista. Avoin
kommunikointi asiakkaiden ja yritysten valilla tekee sen, ettd asiakkaat ovat
entistakin herkempia erilaisille asenteille, niin hyville kuin huonoille. Sivulla 18
esitellyssd kuviossa (Kuvio 1) ndkyy hyvin kuinka monta eri osa-aluetta
ostopaatosprosessiin kuuluu. Téllaiset ulkopuolelta tulevat vaikuttimet voivat hyvin
vaikuttaa siihen mitd asiakas tuotteesta ajattelee. Ystdvilld on suuri vaikutus

vastaajien mielipiteisiin, kuten seuraavassa sitaatissa kdy ilmi.

"Ystdviin luotan, kun ostan esimerkiksi matkan. Ei tarvi endd kysyd kavereilta vaan

ndkee helposti ketkd tykkddvidt tietyn yrityksen sivusta.” (Vastaaja 6)

"Kaverille on helppo tiedottaa hyvdstd sivusta.” ( Vastaaja 3)

Kaikki vastaajat olivat sitd mieltd, ettd Facebook matkailumarkkinointikanavana on
merkityksellinen ja yksi vastaajista kertoi, ettd hdnesta tuntuisi oudolta, jos yritys ei
olisi mukana Facebookissa. [lman Facebookia yritys jdisi vastaajan mukaan hieman

ulkopuoliseksi.

"Jokaisella yritykselld tulisi olla Facebook-sivu." (Vastaaja 2)
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DAGMAR-mallin (Kuvio 2:24) viitostaso on ostopaitoksen tekeminen. Tutkimukseen
osallistuneiden vastaajien mukaan Facebook voi johtaa ostopdiatoksen tekemiseen
periaatteessa, mutta kukaan heista ei sitd ollut vield tehnyt. Kuten jo olen aiemmin
maininnut, heiddn mielestdan Facebook itsessdan ei aiheuta ostopaitdstd vaan on
yksi tarked komponentti suuremmassa prosessissa. DAGMAR-malli (Kuvio 2:24)
paattyy siihen kuinka asiakas palaa tekemdan uusintaostoja. Useampi vastaajista
koki, ettd tuotteen jalkimarkkinointikanavana Facebook voisi toimia hyvin vaikka
ensimmaista ostoa ei valttamatta olisi siella tapahtuneen markkinoinnin pohjalta

tehty.

"ldlkimarkkinointi kanavana loistava. Kun asiakas tietdd jo yrityksen ja on tyytyvdinen
heiddn toimintaansa niin yrityksen on helppo heille myydd ja markkinoida. Luoda ja

ylldpitdd suhdetta vanhoihin asiakkaisiin.” (Vastaaja 1)

10. Yhteenveto ja paatelmat

Tutkimukseni  tavoitteena oli ottaa selvdd mitd ihmiset ajattelevat
matkailumarkkinoinnista ja sen tehokkuudesta Facebookissa. Teoria osuuteni kerasin
kdyttamalla sekd kirja- ettd Internet-ldhteitd. Tutkimukseni tein haastattelemalla
kuutta eri vastaajaa laadullisen tutkimuksen menetelmin. Haastattelujen jalkeen
analysoin haastatteluista saamani vastaukset ja lopuksi tein pdatelmid niiden
perusteilla. Viking Line Apb, joka toimii tyoni tilaajina, saavat lopputydstdni oman
versioni ja voivat kayttaa siita saatua tietoa kehitellessddan yrityksen roolia
sosiaalisissa medioissa. Tutkimusta voisi viedd eteenpdin tutkimalla esimerkiksi

lahemmin yrityksen ja asiakkaan suhdetta digitaalisessa markkinoinnissa.

Facebookissa tapahtuva matkailumarkkinointi koettiin vaikeasti tavoitettavaksi ja
osittain tylsaksi vaikkakin sen merkitystd pidettiin tirkedna. Facebook nahtiin
tehokkaana markkinointikanavana, joka kuitenkin tavoittaisi enemman ihmisia, jos
yritysten sivuilla olisi enemman tietoa tuotteista ja informaatio olisi
yksityiskohtaisempaa. Vastaajat toivoivat yrityksiltd enemman uhrautumista ja sit3,
ettd markkinointi Facebookissa tehtdisiin tdysilla eika jatettdisi puolitiehen. Kayttdjat
kaipasivat myds enemman luovuutta sivuille sekd tunteisiin vetoavaa mainontaa.

Matkailumarkkinointi Facebookissa koettiin vaikeasti tavoitettavaksi.
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Facebookissa tapahtuva asiakkaiden valinen sekd asiakkaan, ettd yrityksen vélinen
kommunikointi koetaan positiivisena. Oman mielipiteen esille tuominen niin hyvassa
kuin  pahassa  ndhtiin tarkednda asiana. Facebookissa kommunikointi
matkailuyrityksen kanssa koettiin laheisemmaksi ja tuttavallisemmaksi. Yritys, jolla
on kasvot eli erikseen omat tyontekijat hoitamassa Facebookissa olevia
matkailusivustoja, koettiin luottamusta herattivaksi ja persoonallisimmiksi.
Matkailuyrityksilta toivottiin aktiivisuutta, koska Facebookin tarkoitus on elda

kokoajan.

Facebookissa olevien matkailuyritysten sivut koettiin olevan tukielin yritysten omille
kotisivuille. Facebookissa tapahtuva markkinointi itsessddn johtaa harvoin
ostotapahtumaan, mutta auttaa ostopaatoksen tekemisessd. Matkailumarkkinointi
tehokkuutta koettiin vahentavan se, ettd sivuja tuntui olevan vaikea 16yta3, ellei joku
kavereista tai itse tuntenut yritysta entuudestaan. Tehottomuus saattaa johtua myos
siitd, ettd ala on vield kovin uusi ja niiden hallitsemiseen ei valttimatta joka
yrityksessa 16ydy tarvittavaa ammattitaitoa joka saattaa sitten valittya asiakkaille
epdammattimaisuutena. Tehokkuutta kuitenkin lisddvat erilaiset Kkilpailut ja
tapahtumakutsut, joiden avulla yritykset tekevat itseddn enemman tunnetuiksi.
Tutkimuksen pohjalta voidaan tehda yhteenveto, ettd mita tunnetumpi yritys on, niin
sitd ndkyvampaa sen toiminta on ja sitd kautta myos tehokkuus lisdantyy. Facebook
matkailumarkkinointikanavana on merkittava ja kaikkien yritysten pitdisi olla sielld,

koska nykyaikana on kummallista, jos yritysta ei 16ydy Facebookista.

Facebook voi olla tehokas matkailumarkkinointikanava, jos vaan yrityksella riittaa
karsivallisyytta ja aikaa panostaa siihen. Asiakkaat ovat tdna pdivdana vaativampia ja
pysydkseen mukana kilpailussa on yritysten tehtdvd enemman to6itd ansaitakseen
asiakkaiden luottamus itselleen. Facebookissa tehty markkinointi ei itsessdan
useimmiten johda ostotapahtumiin, mutta se toimii suurena apuna ja tukee muita
ostopaatosprosessin kuuluvia osioita. Jalkimarkkinointi kanavana Facebookilla on
tarked rooli, jos yritys osaa ja ymmartaa pitda vanhoista asiakkaistaan sielld hyvaa

huolta.
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Facebookissa tapahtuvan matkailumarkkinoinnin voidaan sanoa olevan viela lapsen
kengissd. Kehitykselld, asiakkaiden kuuntelemisella ja luovuudella silld on
mahdollisuus kuitenkin olla yksi aikamme tehokkaimmista ja merkittavimmista
markkinointikanavista. Yritysten on syvennyttava siihen ja tyoskenneltava viela sen

eteen, ettd ndkyvyys saavutetaan. Asiakkaat kun ovat Facebookissa jo valmiina.
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Liite 1

Haastatteluopas

Matkailumarkkinoinnin toimivuus ja tehokkuus Facebookissa

Tana paivdnd Facebook voidaan ndhdda jopa aikamme tehokkaimpana
markkinointikanavana, joka kehittyy kokoajan. Matkailumarkkinoinnille juuri tama
digitaalinen markkinointi on ollut merkityksellinen, koska se sopii darettoman hyvin

tuotteille jotka ovat aineettomia.

1. Millainen Facebook kayttdja sina olet?

e Seuraatko matkailu-alan yritysten Facebook-sivustoja? Mita ja Miksi?

2. Mieti matkailumarkkinointia Facebookissa. Milld kolmella sanalla kuvailisit

sita?

3. Mitad mieltd olet FB:ssa tapahtuvasta matkailumarkkinoinnista?

e Hyvid/huonoja puolia?
e Tekninen toteutus? Vaikeaa/helppoa?
e Miten tunteita FB:ssa tapahtuva matkailumarkkinointi herattiaa sinussa?

e Miten kuvailisit matkailumarkkinoinnin roolia Facebookissa?

4. Millainen matkailumarkkinointi kiinnittda huomiosi Facebookissa?

5. Mitd mieltd olet Facebookissa tapahtuvan matkailumarkkinoinnin
tehokkuudesta?
e Voiko Facebookissa  tapahtunut  matkailumarkkinointi  johtaa

ostopaatoksen tekemiseen?

6. Onko Facebook tarpeellinen matkailumarkkinointikanava? Miksi?






