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1 JOHDANTO

Vaihdantatalous ja yhteisollinen jakaminen, jossa ihmisryhmittymit jakavat resursseja
yhteisen hyvin tavoittelemiseksi, ovat ihmisille luontainen ja alkuperdinen tapa tehda
kauppaa. Suurempien ihmisjoukkojen ja kehittyvin talouden myoti tuli téstd sittemmin
rahataloutta. Se teki tavarasta rahan muodossa symbolisesti arvokkaan. Kauppa oli silti
vield suhdekauppaa, jossa ulkopuolisten sijaan, tututtuja, turvallisia ja ldheisid kauppa-
kumppaneita suosittiin. Kilpailu tapahtui suhteiden kautta. Sittemmin suhteiden merki-
tys viheni kasvavan populaation ja kilpailun my®6ti, tuotannon tehokkuudesta tullessa
valttikortti. Markkinointi ja uudet mediat, kuten lehdet ja radio, veivit suhdetalouden
paikan. Viestid saatiin nyt tehokkaammin suurelle yleisolle ja tehokas markkinointi toi
samaa luotettavuutta kuin aikaisemmin suhdetaloudessa. Nyt, yli sata vuotta radion kek-
simisen jdlkeen markkinointi on turruttanut aistimme. Massamarkkinointi on tullut tien-

séd pddhin.(Hanias 2008; Broganc 2008)

Internetin ja sosiaalisen median myotd suhdetalous on alkanut saavuttaa uudelleen mo-
niulotteista merkitysti. Suhteita luodaan verkossa vuorovaikutuksessa myyjén ja asiak-
kaan vililld, sekd asiakkaiden kesken. Olemme palaamassa takaisin yhteisdihin, mutta

tdlld kertaa yhteisot 10ytyvit verkosta.(Kaupan liittoa 2010)

Internetin vallankumous alkoi kotisivuista ja silld vaatimuksella, ettd yritysten yhteystie-
tojen oletettiin 16ytyvin verkosta. Nami sivut muistuttivat elektronisia kdyntikortteja,
joissa asiakasta kehotettiin ottamaan yhteyttd puhelimitse, sihkopostilla tai tulemaan
kdymiidn fyysiseen toimipisteeseen. Tdstd verkkosivut kehittyivit nopeasti tiedonlédh-
teeksi josta 10ytyi uusin ja relevantein tieto yrityksestd. Asiakkaat ohjattiin verkkosivuil-
le eikd sieltd pois. Tdmé on johtanut monet yritykset, esimerkiksi matkatoimistot, sul-
kemaan toimipisteensé ja siirtiméédn kaiken toimintansa Internetiin. Toisaalta kaikki ti-
mi tieto on passiivista; lisdtietoa, suositteluja ja asiakaspalvelua saadakseen asiakas

soittaa edelleen asiakaspalveluun. (Salmenkivi & Nyman 2007 s.16,30-31)

Elamme nyt web 2.0:ssa, interaktiivisessa vallankumouksessa. Tieto verkossa ei endi
ole yksisuuntainen monologi yritykseltd asiakkaalle, vaan dialogi, johon koko maailma
voi osallistua. Tétd kutsutaan sosiaaliseksi mediaksi. Ténd pédivina jos yritykselld ei ole
kotisivuja, yritystd ei tavallaan ole olemassa. Tulevaisuudessa voimme néhdé vuorovai-

kutuksen yrityksen luotettavuuden mittapuuna. Jos yritys ei anna mahdollisuutta kes-
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kustelulle voi olla syytd olettaa, ettd he joko eivit halua kuunnella tai ettd heilld on jo-

tain mité eivit halua kertoa. (Salmenkivi & Nyman. 2007 s.37; Li & Bernoff 2008 s.11)

Tein tyoharjoitteluni kevéilld 2011 Matkatoimisto Arealla. Heidén tavoitteensa hyddyn-
tdd sosiaalista mediaa toiminnassaan yhdistyi omaan kiinnostukseeni aiheeseen. Tyoni
avulla pyrin ymmartdmiin kuinka muutos asiakkaan ja yrityksen vililld vaikuttaa lii-

kematkustajaan ja kuinka matkatoimisto pystyy tarjoamaan lisdarvoa asiakkailleen.

1.1 Taustaa

Area on vuoden 2011 alussa uudistanut brindidin. Area muun muassa moi vapaa-ajan
matkustuksensa Aurinkomatkoille, sekd uusi verkkosivujensa ilmeen ja toiminnallisuu-
den. Area on nyt ainoastaan liikematkatoimisto. Osa uutta ilmetti oli logon vaihto sini-
sestd pinkkiin erottuakseen mm. Suomen Matkatoimistosta ja tehdidkseen Areasta hel-
pommin ldhestyttivin, matkailijan “kaverin”. Area on relevantti kumppani niin pienille,
kuin keskisuurille ja suuryrityksille. Area suhtautuu asiakkaisiinsa, ei vain liikematkus-
tajina vaan ihmisind jotka matkustavat tyossddn. Areassa kidytetdin téstd syystd termeji
tyomatkustaja ja tyomatka. Area haluaa olla erilainen ja yllittdvé toimija liikematkai-
lualalla ja sosiaalinen media uutena palveluna ja markkinointikanavana sopii ndihin

puitteisiin.

1.2 Tutkimusongelma

Sosiaalista mediaa kiytetdédn toistaiseksi vihin ja varovaisesti Suomessa matkailualalla.
Monilla matkailualan yrityksilld on Facebook- ja Twitter-sivuja mutta harva tietdd miten
ja miksi niitd kiytetddn. Mitd hyotyd on sosiaalisesta mediasta, jos ei ymmirretd kuinka
sitd voidaan hyodyntdd ja miksi sen hyddyntdminen on niin tdrkedd? Mitd nykypdivin
liikematkustajat haluavat matkatoimistolta? Miten liikematkustajat kidyttiavit sosiaalista

mediaa yleisesti sekd liikematkustuksessa?

1.3 Tutkimuksen tavoite ja rajaus

Tutkimuksen on tarkoitus toimia pohjana Arean sosiaalisen median strategialle. Tutki-

muksessa pyritddn vastaamaan kysymyksiin kenelle ja miksi. Tutkimuksen tavoite on
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ymmirtdd litkematkustajan kédyttiytymistd sosiaalisessa mediassa ja hdnen suhtautumis-
taan sithen, seké selvittdd, mitkd ovat matkatoimiston tdrkeimmét roolit litkematkusta-
jan ndkokulmasta. Sosiaalisen median kenttd on laaja ja hyoty, mitd kukin sieltd hakee,
vaihtelee. Vastaamalla tutkimuskysymyksiin voidaan valita liikkematkustajille ja Arealle
soveltuvat sosiaalisen median kanavat sekd ymmértdd mitkd ovat niiden hyodyt. Tutki-
muksen ei ole tarkoitus tutkia kanavien rahallista arvoa eikd luoda tarkkaa strategista
suunnitelmaa siitd mitké ja miten eri kanavat otetaan kdyttoon. Tutkimuksen kohderyh-

mi rajautuu Arean asiakasrekisteriin.

Teoriaosuudessa esitellddn tavallisimpia sosiaalisen median kanavia sekid selvitetddn
kuinka Internet ja sosiaalinen media muuttavat perinteisti markkinointia, itse matkai-
lualaa, liikematkustajan kiyttdytymistd sekd yrityksen suhdetta asiakkaisiin. Teo-
riaosuuden on tarkoitus on tukea Areaa sosiaalisen median strategian luomisessa. Teo-
riaosuudesta on rajattu pois sosiaalisen median teoriaa, joka ei ole olennaista Arean lii-

ketoiminnalle.

1.4 Maaritelmia

Blogi tulee sanoista web log eli verkkoloki, joka kaikessa yksinkertaisuudessaan on tyo-
kalu, joka jérjestdd artikkelit niin, ettd uusin kirjoitus ndkyy ensimmadisend. Téhén liittyy
nykyéén ldhes aina kommentointimahdollisuus. Kirjoitukset ovat yleensd lyhyiti ja pu-
huttelevia, mutta alusta itsessdin mahdollistaa minkéd tahansa sisidllon ja tdstd syystd
blogitytkaluja kiytetdin monesti kokonaisten kotisivujen luomiseen. Hyvéna esimerk-
kini voisi mainita Twitterin, koska se on niin sanotun mikrobloggauksen tydkalu. Siind
rajoituksena on enintdin 140 merkin viesti (tweetti), johon saa liittyd ainoastaan tekstii.
Téstd syystid viesteihin usein liitetdén linkkejd, jotka ohjaavat kuviin sekd pidempiin kir-
joituksiin. Twitter kédyttdd hashtageja jarjestellikseen miljoonia tweettejd aiheen mu-
kaan. Hashtagi on Twitterin sisdinen hakusana joka merkitdin risuaidan(#) avulla esim.

”Saatiin todella halvat #lennot”. (Rowse 2005; Twitter 2011)

Sosiaaliset verkostoitumispalvelut ovat tilld hetkelld sosiaalisesta mediasta eniten tape-
tilla, jopa niinkin paljon ettd moni luulee sosiaalisen median kattavan pelkéstéédn ne. So-
siaalisia verkostoitumispalveluja on monia ja niilld on usein miljoonia kidyttdjid. Tunne-

tuimpia ndistd ovat Facebook ja MySpace. Facebookissa on tavanomaista esittiytyé
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omalla nimelldén, kun taas esimerkiksi MySpaces:issd monilla on keksitty kdyttédjdtun-
nus. Jokainen voi ndissd verkostoissa luoda oman ystivépiirin ja jakaa tietoa julkisesti
maailmalle, ystéville tai ainoastaan perheenjésenille, jos niin haluaa. Verkostojen sisii-
sesti luodaan myds pienempid vertaisryhmid, joita ei niinkddn yhdistd ystivyys, vaan
yhteinen kiinnostuksen kohde. Facebook:han oli alkujaan koulukavereiden yhteisd mut-
ta nykyddn voi ystdvystyd” ajatuksiin, mielipiteisiin, yrityksiin ja organisaatioi-

hin.(Myers 2011)

Wiki on tydkalu tiedon yhteisOlliseen jakamiseen ja tydstdmiseen. Kuka tahansa voi
muokata Wiki4, jonka takia se soveltuu yhteistyohon. Toimiakseen Wiki tarvitsee riitti-
visti kidyttdjid, jotka antavat sille sisdltdd ja arvoa. Nami osallistujat toimivat moderaat-
toreina eli siséllon suojelijoina. Wikeistd kuuluisin on Wikipedia, josta kaikki alkoi.
Wikipedia toimii, koska silld on monia suojelijoita, jotka pitdvit hiirikot ja sabotoijat

loitolla.(Li & Bernoff 2008 s.24-25 & Shirky 2008 s.132-135)

Foorumit, arvostelut ja kommentit ovat sosiaalisen median tirkeitd elementtejd, jotka
mainitaan turhan harvoin. Foorumi on tydkalu, jolla monta henkil6d, ajasta riippumatta,
voi keskustella toistensa kanssa jonkun tietyn asian ympdrilld. Foorumeita voi kiyttda
keskusteluun, viittelyyn, ongelmien ratkomiseen, asiakastukeen tai vastaavaan. Arvoste-
lut ja kommentit ovat usein osa verkkokauppojen toiminnallisuutta siten, ettd tuotteille
voi esim. antaa tdhtiluokituksen kommentin kera. Toisaalta on my6s lukemattomia sivu-
ja, joissa on pelkéstidin tuotearvosteluita ja vield sitdkin enemmén foorumeita ja blogeja,
joista 10ytyy myos arvosteluja kaiken muun keskustelun lomassa. Tdémi on tdmén péi-
vin tapa kuluttaa ja niin positiivinen kuin negatiivinenkin palaute on keskeistd helpot-
tamaan kuluttajan verkkokaupankdyntii.(Li & Bernoff 2008 s.26-28, Salmenkivi &
Nyman 2007 s.114-115)

RSS on lyhenne Really Simple Syndication:ista ja titd tydkalua kdytetdin seuraamaan
uuden sisdllon julkaisua eri sivuilla. Tyokalun hy6ty on siind, ettd sivuja ei tarvitse erik-
seen seurata, vaan RSS-syotteiden kerddjit ndyttiviat uusimman siséllon heti kun sitd
julkaistaan. Useimmat, ellei kaikki blogit ja verkkolehdet sisdltdvit timén toiminnon.
Koska verkossa on niin paljon sisiltdd, ovat tillaiset tietoa kerddvit ja suodattavat tyo-
kalut erityisen tirkeitd. Niitd kdytetdéin luomaan oma henkilokohtainen mediakanava,

persoonallinen internet.(Salmenkivi & Nyman 2007 s. 178-179)
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2 MARKKINOINTI MUUTOKSESSA

Perinteinen markkinointi on yksisuuntaista ja kuvaillaan yleensd suppilona tai mega-
fonina.(Kuva 1) Suppilomallissa suulla on Huomio, ja sen jilkeen tulevat Arviointi, Va-
linta, Toiminta ja Lojaliteetti. Lopuksi suppilosta ulos tulee Ostaja. Taéméin mallin on-
gelmana on, ettd suurin osa mainonnasta keskittyy huomion kerdédmiseen eiki suppilon
sisdisiin vaiheisiin. Kuluttajia pommitetaan mainonnalla joka pdivéd koko pédivin. Tdmén
seurauksena viestinnéstd helposti tulee vain taustamelua, joka yritetdin parhaan mukaan
peittid tai sivuuttaa. Markkinointi toimii tehokkaimmin silloin kun sité ei koeta mainon-

tana. (Li & Bernhoff 2008 s. 101-102)

pmio - Arviointi - Valinta - Toiminta - Lojalitetti Ostaja

Kuva 1. Markkinointisuppilo (Li & Bernhoff 2008 s.101)

Internet ja sosiaalinen media ovat moninaisuudessaan ja muokattavuudessaan media,
jolla voidaan paéstd késitteleméin suppilon sisdisid osioita. Yritykset voivat avata uusia
kanavia. Ndiissd asiakkaat voivat vapaaehtoisesti olla vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa, seké ostaa tuotteita ja palveluita suoraan. Yrityksilld on mahdollisuus kuunnella
asiakkaan sisdistd ajatuskulkua ostoprosessissa, keskustella sekd vanhojen ettid potenti-
aalisten asiakkaiden kanssa ja vaikuttaa ostoprosessiin. Massamarkkinoinnin ajat ovat
ohitse ja uudet iskulauseet ovat yksildinti, vapaaehtoisuus ja kohdistus.(Li & Bernoff

2008 s.101-102; Fenwick 2011)

Markkinoinnilla on neljd merkittavdd ominaisuutta. Markkinoinnissa on ensisijaisesti
kyse prosessista, joka koostuu analyysistd, suunnittelusta, kidytintoonotosta seké tark-
kailusta. Toiseksi siind on kyse eri markkinointimenetelmien sekoituksesta eli markki-
nointimixistd. Kotlerin lanseerama 4P:n markkinointimix on tunnetuimpia ja kidytetyim-

pid. Nelja P:t ovat tuote (product), hinta (price), sijainti (place) ja markkinointi (promo-
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tion). Nditd yhdistelldédn eri tavoin tilanteesta riippuen. Markkinoinnissa on myos kyse
arvon vaihtokaupasta kahden osapuolen vililld. Ostaja antaa aikaa, rahaa tai palveluita
ja myyjd antaa jotain arvokasta vastineeksi. Transaktion tulee hyodyttdd molempia osa-
puolia, niin yksil6d kuin organisaatiota. Markkinointi verkossa sen sijaan on prosessi,
jolla luodaan ja ylldpidetddin asiakassuhteita online-toimenpiteiden avulla. Verkossa
vaihdetaan ideoita, tuotteita ja palveluja, jotka tdyttdivit molempien osapuolien tarpeet.
Internet ei ole perinteinen media ja samat sddnnot eivit piade sielld. Internetissé asiak-
kaita on houkuteltava osoittamalla kiinnostusta, heréttamailld keskustelua ja keskustele-
malla ja yleisesti antamalla suurempaa arvoa kuin tuotteet, joita on myymaissd. (Mo-

hammed et al 2003 s.3-7; Kotler et al 2008 s.157-158)

Sami Salmenkiven ja Niko Nymanin mukaan perinteisen 4P-mallin korvaa uusi CREF-
malli, joka koostuu Kaksisuuntaisesta markkinoinnista (Collaboration), Ansaintamallis-
ta (Revenue Model), Kokemuksesta (Experience) sekd Loydettavyydestd (Findability).
Kaksisuuntaista markkinointia ts. yhteistyotd tehdidén perinteisen yksisuuntaisen mark-
kinoinnin sijaan. Markkinointiviesti luodaan yhdessi asiakkaan kanssa, jatkuvassa vuo-

rovaikutuksessa. Kun markkinasegmenteisti tulee hajanaisempia ja vaikeammin méiri-

Markkinointi Yhteistyo

Hinta Ansaintamalli

Sijainti Loydettavyys

Kuva 2. 4P-markkinointimalli muuttuu CREF-malliksi verkossa (Salmenkivi & Nyman 2007)

teltidvid, yhteistyotd voidaan kiyttdd uusien segmenttien 16ytdmiseen. Asiakkaat voivat
ehdottaa ja dédnestdd ideoita ja kertoa uusista potentiaalisista markkinoista. Asiakkaista

tulee osa yrityksen toimintoja. Kanta-asiakkaat ovat potentiaalisia konsultteja, markki-
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nointikanavia tai jopa asiakaspalvelijoita. YhteistyOstd lisdd kappaleessa 2.1. (Salmen-

kivi & Nyman 2007 s.220-223; Li & Bernoff 2008 s.146-147,188)

Hinta on CREF-mallissa muuttunut ansaintamalliksi, jossa tuotteen tai palvelun hinta ei
ole keskeinen. Verkossa suuri osa palveluista on ilmaisia ja tuotot tulevat muista ansain-
tamalleista. Yksi tavanomainen ansaintamallista on niin sanottu Freemium malli. Free-
mium tuotteissa on ilmainen, rajattu versio ja maksullinen tiysi versio. Hinnoista on tul-
lut ilmeisié ja kansainvilisesti kilpailevia, ekologisuuden seki kestidvin kehityksen vai-
kutuksen alaisia. Hinta ei enéé itsessédén ole kilpailukeino, vaan tuotteen arvo tulee tun-
neperdisistd motivaatioista. Kuluttajat valitsevat tuotteen, joka on persoonallinen, jolla
on uniikki tarina, joka vastaa kuluttajan arvomaailmaa ja on kokemuksellinen. (Salmen-

kivi & Nyman 2007 s. 251-262)

Niin ik&én, kun hinta menettdd keskeisen merkityksensd, my0s tuote pitdd ndhdéd vain
pieneni osana koko tuotteen kokemusta. Kokemus, joka tulee brindisté eli kaikesta mi-
ki tuotteeseen liittyy, luo tuotteen kuvitteellisen arvon. Kuluttajat maksavat enemmén
kokemuksesta, joka luo kontrastia arkeen. Vihreét arvot ovat vieneet trendid pisteeseen,
jossa kuluttajat maksavat mieluummin kokemuksesta kuin tavarasta. Markkinointi itses-
sddn on kokemuksellista. Tdméa nékyy parhaiten viraalikampanjoissa, esimerkiksi vide-
oiden miljoonina katselukertoina. ”Tylsé tuote on vain tekosyy tylsille markkinoinnille”
huomauttavat Salmenkivi & Nyman. Internet on yrityksen térkein brindikanava ja kaik-
ki toimenpiteet sielld tulee ndhdd brindddmisen valossa. (Salmenkivi & Nyman 2007 s.

264-272)

Viimeiseksi tulemme sijaintiin, jonka synonyymi verkossa on loydettivyys. Tami on
yksi tirkeimmistd seikoista uudessa markkinointimallissa. World wide web:ssi, josta
Ioytyy yli 14,41 miljardia verkkosivua, on vaikea erottua yrityksend. Yrityksen nimi ja
toiminta kiinnitetdén hakusanoihin ja linkitetdin eri puolille Internetid, esimerkiksi hin-
tavertailusivustoille. Yksinkertaisimmillaan tdmi tarkoittaa hakukoneoptimointia, jolla
yrityksen sivuja yritetdiin nostaa relevanteilla hakusanoilla esiin. Myds kaikki ulkoiset
linkit ja brindimaininnat ovat osa optimointia. Perinteisessd markkinoinnissa liikkeen
keskeinen sijainti tarkoittaa suurempia tuottoja kaupoille. Hakukoneoptimointi, linkitys
sekd sosiaalinen media nostavat verkkokauppaa keskeiselle sijainnille. Hakukoneet ja

Ioydettdvyys ovat verkossa tehneet marginaalituotteiden menestyksen mahdolliseksi.
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Esimerkiksi Amazon, joka myy kirjoja, myy menekkiteoksia tuhansittain. Silti suuri osa
tuotoista tulee kirjoista, joista tuskin kukaan on kuullut, mutta joita muutama ostaa. Kun
nditd marginaalituotteita on tuhansia, nousevat tuotot suuriksi. (Salmenkivi & Nyman

2007 s. 257-258, 278-283; WorldWideWebSize 2011)

2.1 Miten markkinointi muuttuu matkailualalla

Markkinointi on matkailualalla muuttunut radikaalisti viimeisten kymmenen vuoden
ajan. Vuonna 2010 matkat kasittivdt noin 38 % koko internetmyynnistd Suomessa, eli
3,6 miljardia euroa. Yhé suurempi osa kuluttajista suunnittelee itse matkansa ja rakentaa
pakettimatkoja Internetissd. Matkatoimistot sulkevat sen seurauksena toimipisteitién ja
lopettavat kuvastojen painamisen. Matkatoimistot ovat viime vuosina erikoistuneet ja
muun muassa Area on paittinyt erikoistua liikematkoihin. Area moi vapaa-ajan matka-
toimintonsa Aurinkomatkoille 2010. Aurinkomatkat on matkatoimistoista niitd harvoja,
jolla on edelleen perinteisid matkatoimistoja ja kuvastoja. Samaan aikaan Aurinkomat-
kat johtaa alaa sosiaalisessa mediassa. Se lanseerasi 2007 oman verkkoyhteisonsi ni-
meltd Paikka Auringossa. Asiakkaat voivat jakaa matkakokemuksiaan ja arvostella koh-
teita. Asiakkaat rikastavat kohteiden tietoja omilla mielipiteillddn, kertomuksillaan ja
kuvillaan. Aurinkomatkojen toimitusjohtaja Tuomo Meretniemi kertoo kuinka tdmé yh-
distelmi virallista ja epévirallista tietoa on ollut suuri menestys. Asiakas saa tietoa ja
palvelua tavalla, joka hénelle sopii parhaiten. Maailmassa, jossa moni siirtdd kaiken
toimintansa Internetiin, voi perinteiselld kuvastolla ja kivijalkaliikkeilld erottua joukosta
ja luoda vahvan brindin tdméin ympérille. Meretniemi jatkaa kertomalla, ettd Aurinko-
matkojen suunnitelma on lopettaa perinteinen markkinointi viiden vuoden sisélld. Tama
on luonnollinen reaktio trendiin, jossa kuluttajat eivét endd lue matkailulehtid tai kiyta
muita “perinteisid” ldhteitd matkan suunnitteluun. Virallinen lihde koetaan puolueelli-
seksi siind, missd sosiaalinen media on puolueeton — mielipiteitd on monia ja niiden an-
tajana toimivat muut kuluttajat. Kuten jo aiemmin mainittiin, niin varsinainen vallan-
kumous on se ettd markkinointi muuttaa muotoaan. Verkossa ei tarvitse huutaa lujaa
eikd niin moneen suuntaan kuin perinteisessd markkinoinnissa, vaan voidaan keskittyi
antamaan parasta palvelua ja rakentamaan vahvaa brindii. Alypuhelimet tuovat verkon

ladhemmis kuluttajaa ja ovat merkittdvi tekijd markkinoinnin muuttamisessa huomiosta
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Ioydettdvyyteen. (Meretniemi 2009; Kérnd 2011; Jauhiainen 2005; Laakso 2011; Kan-
kare 2010; Laitila 2007; Markkinointi ja Mainonta 2006; Digibusiness 2010)

2.1.1 Liikematkustaja

Liikematkustajia on ollut olemassa yhtd kauan kuin matkustaminen yleenséd. Vapaa-ajan
matkustus tuli paljon myohemmin, kun varakkaalla keskiluokalla alkoi olla enemmén
vapaa-aikaa muun muassa matkustamiseen. Vapaa-ajan matkustusta ja litkematkustusta
on paiillisin puolin vaikea erotella, koska niihin sisdltyvit samat palvelut: kuljetus, ma-
joitus ja ravitsemuspalvelut. Ero tulee motiivista. Liikematkustaja matkustaa hoitaak-
seen tai kehittddkseen yrityksen toimintaa, ja matkan maksaa tyonantaja tai yrityksen
edustaja. Namai ldhtokohdat tekeviit liikkematkustuksen luonteesta erilaisen kuin vapaa-
ajan matkustuksesta. Tyonantaja ohjaa matkustamista, koska se maksaa kulut ja matka-
kohde méidirittyy tyon tarkoituksen mukaan. Tdmi tarkoittaa, ettd kohde on usein kau-
punki tai muu kaupallinen tai teollinen keskus. Matkustamisen ajankohta on arkip&ivini,
vuodenajasta riippumaton ja reaktioaika on yleensi alle viikko varauksen ja matkustuk-
sen ajankohdan vililld. Poikkeuksia niille ominaisuuksille ovat yksityisyrittéjit, jotka
maksavat omat matkansa sekd suuret tapahtumat, jotka varataan kuukausia tai jopa vuo-
si etukdteen ja suunnitelmat tehdédén osallistujien yhteisten tarpeiden mukaan. Incentive-
matkustus kuuluu myds litkematkustukseen vaikka suomalaiset eivét yleisesti néde asiaa
niin. (Verheld 2000 s.9-14)

Liikematkustajat ovat vaativia asiakkaita, koska matkalla on vaikutus muuhunkin kuin
matkustajaan; sen vaikutukset ulottuvat kauas ja matkoja ei vilttamittd tehdd matkus-
tamisen ilosta. Matkat ovat pakollisia, ja on erityisen tdrkedd, ettd kaikki sujuu mutkat-
tomasti aikarajoitteiden puitteissa, silld yrityksen menestys voi riippua siitd. Téstd syys-
td liikkematkustaminen voi olla henkisesti raskasta. Gunilla Bergstrom Casinowsky ku-
vaa viitoskirjassaan liikematkustajan arkea toisinaan yksindisend, heréttden tylsyyden
tai syyllisyyden tunteita. Matkustaminen saattaa tarkoittaa 6itd pois kotoa ja aikataulun
vaihtelu voi aiheuttaa vaikeuksia jirjestdd aikaa ystiville. (Verheld 2000 s.14-15; Berg-

strom Casinowsky 2011 s.108-109)

Taantuma ja vihred liike ovat saaneet yritykset harkitsemaan vaihtoehtoja matkustuksel-
le pitdmilld webinaareja, telekonferensseja ja online-tapaamisia eri ympéristoissd. Tor-

Bjorn Erling huomautti Inicio 2010 konferenssissa, ettd matkustaminen on edelleen tir-
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kedd uusien kontaktien luomisessa sekd monimutkaisten tai herkkien aiheiden kaésitte-
lysséd. Se mikd on muuttumassa, on kuinka vanhoja suhteita ja yksinkertaisempia aiheita
hoidetaan. Investointi litkematkustukseen on samalla investointi suhteisiin ja viestii ta-

paamisen tdrkeydesti. (Erling 2010)

Sosiaalinen media on edelleen vaikea sovittaa Business to Business (b2b) - matkajérjes-
telyihin. American Express esitteli Inicio 2010 — tapahtumassa tutkimuksen sosiaalisesta
mediasta liitkematkahallinnossa. Siini tuli ilmi, ettd yrityksille kulujen vihennys on suu-
rin syy kayttdd titd matkatoimistopalvelua. Sosiaalisella medialla ei ole selkeitid inves-
toinnin tuottoastetta, jolla vihentdd kuluja, parantaa matkailukokemusta tai matkustus-
sddntojen noudattamista. Sosiaalisen median moninaisuus aiheuttaa myos esteitd kadyttdd
sitd matkajérjestelyissd. Yritykset kaipaavat harvempia tyokaluja, jotka ovat luotetta-
vampia, kdyttdjaystivillisempid ja helpompia ohjata. Nuori sukupolvi ei tulevaisuudes-
sa vilttimittd kdfnny perinteisten matkansuunnittelutydkalujen, kuten yrityksen in-
tranetin tai alihankkijoiden verkkosivujen puoleen, kertoo GoSeeTell Networks. Heiddn
tutkimuksensa osoittaa, ettd nuori sukupolvi, niin sanotut “milleniaalit”, etsivit luotetta-

vaa tietoa kollegoilta, ystéaviltd, tutuilta ja perheenjéseniltd. (Manning et al. 2010)

Liikematkustajat ovat teknologisesti suuntautuneita. Monet liikematkustajat ovat jatku-
vasti yhteydessd Internetiin dlypuhelimen avulla. BCD Travelin mukaan puolella nuo-
rista yritysmatkustajista on dlypuhelin. Jotkut lentoyhtiot tarjoavat nykyéén langattoman
verkon, jolloin verkossa voi olla my&s lentdessd. Taméi asettaa yrityksille paineita esiin-
tyd Internetissd monipuolisesti, niin ettd liikkuvat asiakkaat saavat suurimman hy6dyn.
Vanhat mediat, kuten puhelin ja séhkoposti, johtavat vield markkinoita. Kuitenkin yha
useampi asiakas vaatii tietoa, jota on tarjolla ajasta ja paikasta riippumatta. Mobiiliso-
vellukset ovat rajapinta, joka auttaa riétidldimién palvelun eri asiakkaille, eri tarpeisiin.
Liikematkustajat, kuten vapaa-ajan matkustajatkin, kuuntelevat virallisten lihteiden si-
jaan myos yhd enemmin kollegoiden ja ldheisten mielipiteitd. He hakevat enemmin
henkilokohtaista arvoa ja kokemuksia, jotka on réddtéloity heille. Yksiloity palvelu tasaa
entisestddn liike- ja vapaa-ajan matkustusta kahtena erillisend toimialana. (BCD Travel

2010)
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2.2 Sosiaalinen media

Kiyttdjd nimeltd TheFinlandeze julkaisi videon Youtube:n 22.2.2011 kuvaten Hotelli
Ellivuoren hotellihuonetta, johon oli todella tyytyméton. Video oli nimetty ” HOTELLI
ELLIVUORI, Sastamala - Suomen huonoin ja epiterveellisin hotelli 2011 (IMO)”, jossa
IMO tarkoittaa “minun mielesténi”. Kaksi pdivdd myohemmin videota oli katseltu yli
80 000 kertaa ja muutamaa pédivdd myohemmin luku nousi yli 190 000:en, kunnes hotel-
li pyysi poistamaan videon. Tieto ei verkosta kuitenkaan helposti katoa, tind pédivini
sama video voi 16ytyd muiden kéyttdjien lataamana. TheFinlandezella, videon alkupe-
rdiselld julkaisijalla, ei ollut muita videoita profiilissaan. T#std voi olettaa ettd hédn loi
profiilin ainoastaan saadakseen kyseisen videon Internetiin. Tdmid on nykypidivédid ja
esimakua tulevaisuudesta, jossa asiakkaalla on mahdollisuus ja halu jakaa tietoa vapaas-
ti verkossa, reaaliaikaisesti ja kansainvilisesti. (TheFinlandeze 2011; Dome 2011; Sal-

menkivi & Nyman 2007 s.231)

Suomalaiset kuuluvat Euroopan aktiivisimpiin Internetinkéyttdjiin ja 85,3 %:ssa (2011)
talouksista on verkkoyhteys. Vuonna 2009 luku oli vain 78 %. Internetid kéytetdéin ny-
kyéddn ldhes pdivittdin; 13 tuntia per viikko 16-60 vuotiaiden keskuudessa ja 22 tuntia
16-20 vuotiaiden keskuudessa. Internetinkédyttd on myds monipuolista: 71 % 16-60
vuotiaista lukee sdhkopostia, 14 % hakee tietoa, 19 % kiyttidd verkkopankkia, 7 % lukee
e-lehtid. Suomalaiset ovat erittiin sosiaalisia verkossa, jossa 37 % kiyttdd sosiaalisia
verkostoja. Téssd nékyy nuoren sukupolven vaikutus: ero 21-24 vuotiaiden ja keskiar-
von vililld on 30 %. Pédinvastainen korrelaatio nikyy sdhkopostin kédytossi, joka laskee
10 % jokaisen nuoremman ikdluokan mukana. (Sirkid & Rohvakka 2009; TNS Gallup
2011)

Ihminen on sosiaalinen ja meilld on aina ollut tarve luoda kontakteja ja kommunikoida
keskendmme. Clay Shirky kirjoittaa kirjassaan Here Comes Everybody ”...tyokalut ei-
vit riitd. Tyokalut ovat vain keino toteuttaa olemassa oleva motivaatio”. Halu luoda
kontakteja, auttaa toisia, jakaa tietoa ja tyoskennelld yhteisen tavoitteen saavuttamiseksi
on pakko olla olemassa, jotta teknologiasta on mitddn hyotyd. Soneran ja Taloustutki-
muksen tutkimuksista kdy selkedsti ilmi, ettd suomalaiset vaativat yritysten ldsnédoloa
verkossa; kuuntelemassa ja keskustelemassa avoimesti ja rehellisesti. Asiakkaat keskus-

televat myos aktiivisesti keskeniiin ja 72 % suomalaisista on etsinyt tuotteista arvostelu-
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ja ja mielipidekirjoituksia verkossa. Asiakkaat luottavat omiin henkilokohtaisiin verkos-
toihinsa ja jopa tuntemattomiin verkossa enemmin kuin mainoksiin ja yrityksiin. Kes-
kustelua kidydddn hintavertailusivustoilla, foorumeissa, blogeissa seki sosiaalisissa ver-
kostoissa. Aktiivisimmat osallistujat nédissi medioissa ovat tulevaisuuden mielipidevai-
kuttajia. (Kauppa.fi 2010; Salmenkivi & Nyman 2008 s.98; Markussen 2011; Shirky
2008 s5.16-17)

Marshall McLuhan puhui jo 60-luvulla ”"Maailmankyléstd” kirjassaan The Gutenberg
Galaxy ja siitd miten maailma pienenee informaation vapaalla virtauksella yli maantie-
teellisten ja kulttuuristen rajojen. Tdmaé luo vaatimuksia ldpindkyvyydelle ja osallistumi-
selle. Valheilla, hiljaisuudella ja kerskailulla on antisosiaalinen vaikutus. Nuori suku-
polvi on hyviksynyt ajattelutavan julkisesta elamistd, jossa kaikki tieto jaetaan medias-
sa, joka ei unohda. Meidédn henkilokohtainen historiamme saa tulevaisuudessa tdysin
uuden merkityksen, kun yksilostd voi selvittidd lihes kaiken muutamalla hakusanalla.
Yritykset eivit voi vilttdi titd trendid. (Li & Bernoff 2008 s.182; Salmenkivi & Nyman
2007 s.54-56; O’Shaughnessy 2005 s.19)

Yritys ja asiakas 10ytdvit toisensa entistd tehokkaammin Internetin avulla. Markkinoin-
titutkimus tapahtuu molemmin puolin. Sosiaalisen median avulla yritys voi tehdd niin
kvantitatiivista kuin kvalitatiivista tutkimusta hyvin pienell4 sijoituksella ja arvokkailla
tuloksilla. Tutkimus voi myos olla jatkuva prosessi, jonka aikana pystyy saamaan palau-
tetta ja kysymaéén sen hetken kysymyksid. Tdmi on osa tdmén pdivin asiakaspalvelua ja
uudet tyokalut antavat mahdollisuuden hoitaa sitd verkossa. (Li & Bernoff 2008 s.80—
81, 183; Malmelin et al. 2007 s.91-93; Shirky 2008 s.106-107)

2.3 Sosiaalisen median strategia

Useimmat sosiaalisen median kirjailijat ja asiantuntijat neuvovat luomaan strategian
menestyidkseen sosiaalisessa mediassa. Strategian siséltd voi vaihdella paljon kehotta-
malla vain “maalaisjdrjen” kdyttoon tai kirjoittamalla tarkat ohjeet mistd puhutaan, kuka
puhuu ja missd mediassa. Sosiaalisen median hyddyntdmiseen ei ole yhtd mallia tai oh-
jetta. Sosiaalisen median kenttd on todella laaja ja jokaisen yrityksen tarpeet ovat erilai-
set. Strategian tdrkeimpid ominaisuuksia on néyttdd selkedsti, mitkd sosiaalisen media

palvelut tukevat bréindié ja auttavat yritystd piddseméén tavoitteisiinsa. Palatakseni Mc-
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Luhaniin, hinen tunnetuimpia lausahduksiaan on ”the medium is the message”. Siind
hin viittaa siihen, kuinka paljon media, jossa viestitdédn, vaikuttaa itse viestin tulkintaan.
Tastéd syystd esimerkiksi Facebook ei vilttamittd sovi kaikille brindeille tai yrityksille
(kts. Keskustele 2.3.2). Li & Bernoff kuvailevat POST-menetelmid, joka on lyhennelmi
ihmisistd (People), tavoitteista (Objectives), strategiasta (Strategy) ja teknologiasta
(Technology) ja toimii prosessina strategian luomiseen. Ensimmadisend tulevat ihmiset,
eli asiakkaat, kuluttajat ja jossain médrin myos yrityksen tyontekijat. Ensimmaéinen ky-
symys, joka tulee esittdd strategiaprosessissa, on ketd me haluamme kuunnella, keiden
haluamme osallistuvan ja mikd on asiakkaiden tdmin hetkinen suhde yritykseen. Tdma
tieto on perusta kaikelle yrityksen toiminnalle verkossa ja ilman tétd tietimysti ei sosi-

aaliseen mediaan kannata osallistua. (Li & Bernoff 2008 s.41-45; Gross 2011; Auramo

etal. 2011)

Profiili Motivaatio Sosiaalisuus Toiminta
Luojat SoMe auttaa minua Johtaa keskustelua omassa | Kirjoittaa blogia, ottaa
ilmaisemaan itsedni blogissaan, kuvagallerias- | kuvia, luo omat Internet-
sa, foorumissa jne. sivut jne
Kriitikot SoMe auttaa minua Aktiivinen keskustelija, Kirjoittaa muiden toisti,
vaikuttamaan ilmaisee mielipiteensa kommentoi
Seurustelijat SoMe auttaa minua Aktiivinen keskustelija Facebookkaa, tweettaa,
olemaan yhteydessd | monessa mediassa, erityi- | foursquareaa aktiivisesti
missd ikind olen sesti sosiaalisissa verkos- | dlypuhelimella. Aina In-
toissa ternetissé
Tiedon SoMe auttaa minua Keskustelee ldhinnd médd- | Hakee tietoa esimerkiksi
keradjit I6ytdamidn monipuo- | rityn aihepiirin ympdriltd | foorumeista, kdyttdd
lista tietoa esim. tuotteesta, ei itses- RSS-lukijaa ja kirjamer-
tddn kitsee aktiivisesti ja sosi-
aalisesti
Verkostoitujaflfl SoMe auttaa minua Keskustelee aktiivisesti Laaja verkosto esim. Fa-
olemaan yhteydessd | suljetuissa verkostoissa cebookissa mutta jakaa
ldheisiin ja tuttaviin | mutta vihin julkisesti ver- | védhin julkisesti esim.
kossa Twitterin kautta
Pyrkijat Haluan olla aktiivi- Lukee paljon mutta sanoo | Loytyy sosiaalisista ver-
sempi SoMe:ssa ja vihin kostoista,
kokeilla uutta
Kaytannolliscflll Kaytén Internetid Ei ole sosiaalisesti verkos- | Kéayttdd s-postia, verkko-
vain kun se on tar- sa pankkia ja lukee uutisia
peen

Taulukko 1 Internetinkdyttoprofiilit (Bernoff 2010 & TNS Gallup 2011)
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Yleinen sdéntd verkossa osallistumiselle on niin sanottu 90-9-1-sdidntd. Témén sddnnon
mukaan 1 % luo uutta sisiltod, 9 % kommentoi, kysyy, dédnestdi ja rakentaa luotua sisil-
tod ja 90 % on passiivisia seuraajia. Naméi suhteet vaihtelevat maasta, yhteisosti, ai-
heesta ja muusta kontekstista riippuen. Yleisesti on kuitenkin turhaa yrittdd saada kaik-
kia kdyttdjid mukaan keskusteluun. Strategian tulee sisdltdd jonkinlainen kuvaus siitd

miten kohderyhmé Internetissd toimii

ja miten haluaisi sen toimivan. Li & B 8%
. . 2%
Bernoff ja TNS Gallup ovat jakaneet °  [OFunctionals
. . . v e cey ep s OAspirers
ihmiset eri verkonkiyttdprofiileihin aNetworkers
riippuen siitd, kuinka paljon verkossa ®Knowl.5
BConvers.

5%

vaikuttaa ja mitd hyotyd sieltd hae- ®Influencers

taan. Li & Bernoff kuvaa tété tikapui- 0 26%
na, jossa osallistuminen nousee joka

Kuva 3 Netinkdyttoprofiilit Suomessa prosentuaalisesti
askeleella (taulukko 1). TNS Gallup (TNS Gallup 2011)
taas tuo kuvauksiin mukaan kuluttajakédyttdytymisen Internetissé. Profiilit auttavat ym-
mirtdmédn yrityksen asiakkaiden motivaatioita ja kdyttdytymistd Internetissi. Jokaises-
sa ryhmésséd on jakauma eri profiilien edustajia (kuva 5). Nuori sukupolvi tulee teke-

miin tikapuiden yldpééstd ajan myotd laajemman. (Li & Bernoff 2008 s.41-45, 67-68;
Bernoff 2010; TNS Gallup 2011; Salmenkivi & Nyman 2007 s.114-115)

Yhti tarkedd kuin on tietdd, ket sosiaalisella medialla yritetdédn tavoittaa, on my0s pait-
tdd miksi. Mitkd ovat niin kvantitatiiviset kuin kvalitatiiviset tavoitteet ja miten niiden
menestystd mitataan. Tavoitteita voivat olla asiakkaiden passiivinen kuunteleminen,
asiakaspalautteen tehokkaampi kisitteleminen, pysyvin ryhmihaastattelun luominen tai
lahempien suhteiden kasvattaminen parhaiden asiakkaiden kanssa. Tavoitteen valinta
selkeytyy tuntemalla asiakkaansa ja yhdistdmailld asiakkaan ja yrityksen tarpeet. (Bro-
ganb 2008) Seuraavaksi kédyn ldpi eri tapoja ldhestyéd sosiaalista mediaa niin asiakkaan

kuin yrityksen ndkokulmasta.

2.3.1 Kuuntele

Kuunteleminen on luonnollinen tapa aloittaa sosiaalisen median strategia. Se sisdltdd

pienimmén riskin yritykselle. Kuunteleminen on helpointa vahvoille bréndeille ja mii-
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rétyille tuotteille, kuten esimerkiksi elektroniikalle. Se on my&s yleisesti helpompaa b2c
(business to consumer) yrityksille kuin b2b (business to business) yrityksille. Tdmaé joh-
tuu siitd, ettd vahvat briandit ovat osa kielenkdyttod ja niilld on puolestapuhujia, jotka
ovat tehneet bridndistd osan identiteettiiin. B2b tuotteet ovat keskittyneet enemmén
hyotyyn kuin imagokysymyksiin ja voivat siksi olla vaikeita 10ytdd verkkokielest.
Keskustelua ei toki tarvitse kidydd médritystd yrityksestd, jotta keskustelu olisi kiinnos-
tavaa. Internetistd 10ytyy aina jotain keskustelua alasta; sen kehityksestd, virheistd ja
onnistumisista jossain muodossa. Yrityksen on myos tidrkedd tarjota omia kuuntelualus-
tojaan asiakkaille esimerkiksi palautekaavakkeen tai yhteystietojen muodossa. (Li &

Bernoff 2008 s.19)

Kuuntelu verkossa on niin sanottua “kalastelua”, jolla saalistetaan méérittyjd hakusano-
ja, jotka ovat kiinnostavia yritykselle. Verkkosivut, kuten SocialMention, hakevat tietoa
blogeista, uutissivuilta, keskustelufoorumeilta ja yleisesti netistd hakusanojen avulla.
Tulokset saadaan RSS-syotteend (kts. 1.4 Maédritelmii), joka voidaan lisitd esimerkiksi
Netvibesiin (kotisivulle, joka kerdd RSS-syotteitd). Samalle kotisivulle voidaan lisétéd
RSS-syote esimerkiksi Twitteristd samoilla hakusanoilla. Hakusanat ovat verkkoja, jot-
ka asetetaan eri medioihin ja RSS-syéte tarkoittaa, ettd verkot ovat aina vesilld. Kun jo-
kin tdrppdd, se nikyy heti kotisivulla. Netvibesin ja muiden vastaavien palveluiden
avulla voi seurata useaa kanavaa samanaikaisesti ja reagoida tehokkaasti esimerkiksi
negatiiviseen palautteeseen. Muut tyokalut, kuten HootSuite, ovat erikoistuneita johon-
kin médrittyyn kanavaan. HootSuite kerdd Twitter hakusanoja ja kéyttdjien tweetteji.
HootSuite:n kautta pystyy helposti esimerkiksi vastaamaan asiakaskysymyksiin, joita
tehdédidn Twitteri:ssd. Tamén lisédksi on myos monia maksullisia ammattikdytt6on tarkoi-
tettuja kuuntelutyokaluja. Nami kerdavit ja jarjestdvit asiaankuuluvaa tietoa sekéd mit-
taavat sen helposti ymmarrettividdn ja kdytdnnolliseen formaattiin. (Roxallen 2011;

Brogana 2011; SocialMention 2011)

Suomeksi kuuntelu aiheuttaa erityisongelmia suomenkielen sijamuodoista johtuen.
Esimerkiksi, sen sijaan, ettd voitaisiin kéyttdd hakusanaa “travel” kaikkeen, joka liittyy
matkailuun ja turismiin, joudutaan kdyttimiin sanoja “matka, matkan, matkalla, mat-
kassa, matkustaminen, reissu” ja niin edelleen. Toinen ongelma saattaa olla, ettei brén-

dilld ole tarpeeksi uniikkia nimed. Arean tapauksessa pelkkdd Area hakusanaa ei voi
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kayttdd, koska se on tavallinen englanninkielen sana. Harva hakukone osaa etsid tehok-
kaasti suomenkielisiltd sivuilta. Parempia hakutuloksia saa jos hakee hakusanoilla
“matkatoimisto Area”, mutta virallista nimed hyvin harva tulee hakuun kéyttineeksi. (Li

& Bernoff 2008 s. 68; Auramo et al. 2011; Roxallen 2009)

2.3.2 Keskustele

Matkailualasta on helppo 16ytidd keskustelua verkossa, jopa b2b markkinoilla. Matkailu
on tunteita herittdvis, koska matkailussa on olennaista siirtyéd turvallisesta tuntematto-
maan. Tdmén lisdksi matkailu on pitkd ja monimutkainen palveluketju, jossa pienikin
virhe ketjussa, joko asiakkaan tai palveluntarjoajan puolelta, saattaa aiheuttaa suuriakin
ongelmia ja variaatiota laadussa. Tdmé yhdistettynid asiakaskuntaan, jolla on aleneva
kynnys tehdé video, blogiposti, tweetti tai arvostelu, tekee niin kuuntelusta kuin keskus-
telusta verkossa olennaisen ja tirkedn osa matkailualaa. Sosiaalisessa mediassa pitee
sama sdidnto kuin asiakaspalvelussa: reagoi negatiiviseen, nauti positiivisesta. Internetis-
sd nopeus ja rehellisyys palkitaan kun taas hitaus ja epérehellisyys rangaistaan tehok-
kaasti. (Bergstrom Casinowsky 2010; Boyd 2008; Sons of Maxwell 2009; Ayres 2009;
Grove 2009)

Viraalivideokampanjat voivat olla tehokas tapa saada huomiota ja luoda keskustelua.
Viraali video muistuttaa perinteistd markkinointia, mutta siihen liittyy loydettivyyden
elementti. Viraali video tdytyy 10ytd4, jonka jdlkeen ihmiset jakavat sitd linkkien avulla
eri verkostoihin. Néisséd verkostoissa video herittdd kiinnostusta ja keskustelua. Menes-
tyksekkait kampanjat inspiroivat ihmisiéd tekeméidn omia versioitaan, ehdottamaan uusia
ideoita seké jatkamaan keskustelua kampanjasivulla. Videokampanja on myds tapa mo-
nipuolistaa tiedonhakua. Kun joku etsii tietoa tuotteesta tai yrityksestd, nikyvit hakutu-
loksissa myo6s videot, jotka liittyvdt hakuun. Siten, pelkilld olemassaolollaan, yritys
markkinoi itseddn. Esimerkki matkailualalta ovat eri maiden viralliset matkailukampan-
jat, joihin usein liittyy my6s videokampanja. Kesilld 2010 Islanti teki sarjan nimelté
“Inspired by Iceland”, jonka tarkoituksena oli tuoda tuhkapilven jéljiltd turismi takaisin.
Videoilla on miljoonia katsojia, joka osoittaa suurta kiinnostusta Islantia kohtaan. Vide-
on kommenteissa keskustellaan paljon Islannin eri nédhtivyyksistd sekd muun muassa

valaanpyynnistd, joka on monelle tunteita herittivi aihe. Keskustelussa paikallinen
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kommentoija kumoaa viitteet laittomasta valaanpyynnistd ilman, ettd videon luojan téy-
tyy puuttua asiaan. B2b yrityksilld ei tarvitse olla suurta kampanjaa ja miljoonia katso-
jia. Riittdd, ettd kampanja puhuttelee muutamaa paitoksentekijad, erottaa yrityksen kil-
pailijoista ja luo alun asiakassuhteelle. (Inspiredbylceland 2010; O’Neill 2010; Sicari-
us100 2010; Li & Bernoff 2008 s.102-104; Baskin 2011)

Monella yritykselld on nyky&édn Twitter-tili, joka on erittdin tehokas mobiilimedia koska
tweetit ovat lyhyitd ja tietorikkaita viestejd. Tweetti siséltdd usein linkin, joka vie pi-
dempiin artikkeliin, mutta lyhyen viestin avulla on helppo selvittdd onko linkki tar-
peeksi kiinnostava houkuttelemaan avaamiseen. Twitterid kdytetddn usein uutiskanava-
na tuotelanseerauksiin, tarjouksiin ja poikkeustilanteisiin. Esimerkiksi tuhkapilven aika-
na 2010, Twitter oli keskeinen kommunikointikanava. Matkailijat yrittivét padstd kotiin
tai 10ytidd majoitusta hashtageilla #getmehome ja #ashtag. Twitter, toisin kuin esimer-
kiksi Facebook, on avoin eli kuka tahansa pystyy nikemiin kenen tahansa tweetit il-

man, ettd itse omistaa Twitter profiilia. (Arina 2010)

Blogit ovat useiden yritysten kidytossd keskustelu- ja viestintdalustana. Blogit on usein
kirjoitettu avaamaan keskustelua, joka jatkuu kommenteissa ja joskus myds muissa blo-
gikirjoituksissa. Keskustelu on henkilokohtaista ja rehellistd, johon markkinointipuhe ei
kuulu. Tilanne muistuttaa konferenssia, jossa blogikirjoittaja pitdd kiinnostavan puheen
ja pyytdi sitten yleisod liittyméédn keskusteluun. Kuten konferenssi, blogi toimii parhai-
ten silloin, kun silld on selke# aihepiiri jota se késittelee. Suosituimpia blogeja kutsutaan
muotiblogeiksi, ruokablogeiksi, teknologiablogeiksi ja niin edelleen, koska niilli on
selked tarkoitus. Selkeélld aihepiirilld on my6s helppo rajata keskustelua asialliseen ja
aiheettomaan, vaikka blogi olisi henkilokohtainen. Mitro Kivinen kuvaa 2011 IT-
tapahtumien paneelikeskustelussa ettd ”...tuntuu siltd, ettd jokaisella itseddnkunnioitta-
valla asiantuntijalla on blogi”. Télld hén tarkoitti ettd, jokaisella asiantuntijalla on perus-
tavanlaatuinen tarve keskustella lempiaiheestaan ja saada palautetta. (Li & Bernoff 2008

$.19-20; Salmenkivi & Nyman 2007 s.159; Auramo et al. 2011)

Sosiaaliset verkostot, toisin kuin esimerkiksi blogit, ovat yleensd suljettuja ja vaativat
jonkinlaisen osallistumisen ollakseen hyodyllisid. Blogin lukijan ei tarvitse itse kirjoit-

taa blogia tai tuntea sen kirjoittajaa nauttiakseen blogista. Sosiaaliset verkostot kuten
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Facebook, ovat henkilokohtaisia, epévirallisia ja kaoottisia, aivan kuin kahvipdytikes-
kustelu. Keskustelija esittelee itsensd omalla nimelldin ja suurin osa keskusteluista ta-
pahtuu ystidvien, tuttujen ja perheenjisenten kesken. Yrityksen osallistuminen tidhén
keskusteluun on yhti luontevaa kuin tuntemattoman osallistuminen kahvipoytidkeskuste-
luun — esittely ja relevanssi on tidrkedd. Suomalaisista vajaa 36 % on Facebookissa, ja
heistd suurin osa, 57 %, on 25-34 vuotiaita. Facebook on siitd syystd houkutteleva me-
dia, mutta se ei edelld mainituista syistd sovi kaikille yrityksille eiké kaikille keskuste-
luille. (Hernandez 2011; Heatherington 2011; Charpentier 2009; Hall 2011; Li & Ber-
noff 2008 s.21-23; Socialbakers 2011)

Riippumatta siiti missd mediassa keskustelua kiydéén, viestin ja sisdllon on oltava
hyodyllistéd ja relevanttia lukijalle, jotta se olisi hyodyllistd yritykselle. Sosiaalinen me-
dia on yleisesti lidpindkyvd media, johon kaunistelu, kerskailu, sensuuri ja piilotetut
viestit eivit kuulu. Monet yritykset pelkédavit titd ldpindkyvyyttd ja kritiikin alaisiksi
joutumista. Toisaalta lapindkyvyys toimii molemmin puolin ja kriitikon perdttomit véit-
teet voidaan kumota julkisesti. Kuten esimerkissd Inspiredbylceland, tyytyviiset ja us-
kolliset asiakkaat usein puolustavat yritysti ja kuurouttavat kriitikot. Joten jos yrityksel-
14 ei ole suuria synkki# salaisuuksia, voi sosiaalisessa mediassa toimia itsevarmasti. Au-
rinkomatkojen toimitusjohtaja Tuomo Meretniemi kertoo kuinka ennen Paikka Aurin-
gossa-foorumin avaamista monet pelkisivit, ettd foorumi avaa vain mahdollisuuden an-
taa negatiivista palautetta. Aurinkomatkat teki asiakastyytyviisyyskyselyn, joka niytti,
ettd 97 % asiakkaista oli tyytyviisid Aurinkomatkojen tuotteisiin. Tdméa rohkaisi avaa-
maan foorumin ja tuloksena on ollut pelkéstidin positiivisia kokemuksia. Negatiivinen
julkisuus on negatiivista vain, kun siihen ei reagoida. Nopea reaktio taas voidaan kdin-
tdd hyviksi PR:ksi ja asiakaspalveluksi. Keskustelun avulla yritys voi, esimerkiksi tuo-
telanseerauksen yhteydessé, saada nopeasti arvokasta tietoa asiakkailta ja olla siten ket-
terdmpi. Osallistuneet asiakkaat pysyvit helpommin uskollisina asiakkaina, jos heille
antaa mahdollisuuden toimia osana yrityksen toimintaa. Erilaiset mahdollisuudet réiéta-
16id4d, ehdottaa ja luoda tuotteita antavat tunteen, ettd “tdmi on minun yritykseni, minun
brindini”. (Li & Bernoff s.103; Salmenkivi & Nyman 2007 s.67-70, 159; McAnally
2009; Charlton 2009; Meretniemi 2009)
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2.3.3 Tue

Sosiaalista mediaa voidaan kiyttdé tehokkaasti asiakaspalvelun jatkeena. Sen sijaan ettd
asiakasta pyydetddn soittamaan, voidaan asiakas ohjata tukifoorumille tai FAQ:in (Fre-
quently Asked Questions). Sieltd hin voi nopeasti ja tehokkaasti saada vastauksen ky-
symykseenséd. Tapauksissa, joissa jokin ongelma ilmenee usein, on FAQ oiva tyokalu
karsimaan puheluita ja keskusteluja, joissa moni kysyy samaa asiaa. Tukifoorumit ovat
tavanomaisia teknologiayrityksille, joiden ongelmat voivat olla hyvin monimutkaisia ja
spesifejd, jolloin pelkkd FAQ riitd. Foorumeissa kuka tahansa voi esittdd kysymyksen ja
kuka tahansa voi vastata siihen. Asiakkaat tukevat toisiaan yhtd paljon tai jopa enem-
min kuin moderaattorit, kuten esimerkiksi yrityksen edustajat. Tami lisdd todennikoi-
syyttd saada oikea vastaus kysymykseen. Foorumit séistavit kaikki kdydyt keskustelut,
jolloin etenkin pitkéaikaisten foorumien tapauksessa, kysymykseen saattaa jo 10ytyd
vastaus. Tukeminen voi my0s tapahtua muissa sosiaalisen median kanavissa. Tarkoituk-
sena on antaa asiakkaalle vaihtoehto toimistolle, myymailille tai puhelinpalvelulle.
Etenkin yrityksille, joilla ei ole fyysistd toimistoa tai myymaélédd, on tirkedd kehittda
asiakaspalvelua verkossa sosiaalisen median avulla. Koska timé asiakaspalvelu on jul-
kista, voivat useat asiakkaat hyotyéd palvelusta samanaikaisesti, ja vaorovaikutus on hy-

vid PR:d4. (Li & Bernoff 2008 s.157-158, 163; Drysdale 2010; Barone 2009)

2.3.4 Omaksu

Kun sosiaaliseen mediaan todella sukelletaan, joudutaan ennemmin tai my6hemmin
omaksumaan asiakkaat osaksi yritystd. Sosiaalisella medialla on potentiaali muuttaa pe-
rusteellisesti yrityksen rakennetta ja toimintaa. Muutosta ei pysty estdméin ja siksi on
viisasta olla varautunut siihen. Organisaatiosta tulee vihemman hierarkinen ja struktu-
roitu. Vanhat osastot jéirjestellddn uudelleen ja kaikki voivat jossain méérin antaa osansa
kaikkien osastojen toimintoihin. Asiakkaista tulee integroitu osa yrityksen toimintaa ja
asiakas lakkaa olemasta markkinointiviestien passiivinen kuuntelija. Asiakas kertoo mi-
td hin haluaa ja mité ei ja luo markkinointiviestin yhdessi yrityksen kanssa tai jopa sen
puolesta. Brindit eivit koskaan ole olleet tiysin yrityksen vallassa, mutta sosiaalinen
media korostaa sitd entisestddn. (Li & Bernoff 2008 s.157-158, 183; Salmenkivi &
Nyman 2007 s.221)
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3 TUTKIMUKSEN TAVOITTEET JA TOTEUTUS

Tutkimusmenetelmid on pidasiassa kahdenlaisia; kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen.
Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii pureutumaan syvillisesti ja ldheisesti tutkimuksen aihe-
piiriin, yleensd vastausten miérdn kustannuksella. Kvalitatiiviset tutkimusmenetelmét
kuten haastattelut ja fokusryhmiit, antavat mahdollisuuden lisikysymyksille ja vastaus-
ten kuvailuun. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tédrkeinti ei ole objektiivisuus, vaan hen-
kilokohtaisen kokemuksen ymmaértdminen. Objektiivisuuden saavuttaminen kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa on hankalaa, silld otanta on yleensd pieni ja tutkimuksen tekija on
keskeisessd asemassa tulkitsemassa tuloksia. Tutkimusmateriaalia voidaan kayttdé teo-
rian luomiseen, joka todennetaan kvantitatiivisella tutkimusmenetelmilld. (Christensen

et al. 1998 5.47-48)

Kvantitatiivinen tutkimus tutkii eri muuttujien vaikutusta toisiinsa ja suhteita niiden vé-
lilld. Tdm4 tutkimus suoritetaan ldhinnd kyselylomakkeilla tai kokeilla, jotta tutkimus-
data olisi mahdollisimman objektiivinen ja mitattavissa. Kvantitatiivisessa tutkimukses-
sa keritddn numeerista dataa ja suhteiden mittaukseen kiytetdédn erilaisia tilastollisia
menetelmid, kuten esimerkiksi frekvenssejd, mediaaneja, korrelaatiota ja keskiarvoja.

(Christensen et al. 1998 s.47-48)

3.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmenetelmad, jota tdssd opinndytetydssd kdytetddn, on kvantitatiivinen eli mii-
rillinen tutkimusmenetelmi. Téamin tutkimuksen tiedonkeruutapana on ollut kyselylo-
make, jossa suurin osa kysymyksistd on strukturoituja valintakysymyksid ja lisdksi
muutamia avoimia kysymyksid. Kysymykset on luotu selvittiméin kuinka Arean asiak-
kaat, eli lilkematkustajat ja liikematkaostoista paéttiavit henkilot, kiyttdavit sosiaalista
mediaa sekd tyon merkeissé ettd yleisesti. Tutkimustuloksien avulla pyritdén selvittia-
miin minkélaiset sosiaalisen median palvelut sopivat Arean asiakkaille. Online-
matkatoimistona Arealle olisi luontaista kehittii sosiaalista mediaa uutena asiakaspalve-
lu- ja markkinointikanavana, mutta sen valinnassa on otettava huomioon asiakkaiden

tarpeet. Tutkimuksen hypoteesi on, ettd liikkematkustajat ovat keskivertoa aktiivisempia
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Internetin ja sosiaalisen median kédytdssd, mutta varautuneita kun kyseessd on tydasioi-
den jakaminen. Liikematkustajat suosivat passiivisia kanavia enemmén kuin aktiivisia.
Toisin sanottuna he lukevat mieluummin kuin kommentoivat. Koin kvantitatiivisen tut-
kimusmenetelmén sopivan parhaiten, koska otanta on suuri, yli tuhat vastaanottajaa.
Vastaanottajat ovat kiireisid liikematkustajia ja kdyttdmilld standardisoitua kyselyd
saastetddn heiddn aikaansa. Kysely tehdéddn Li & Bernoffin sekd TNS Gallupin teorioi-
den pohjalta, joka sopii kvantitatiiviseen menetelméén. Kyselyn on tarkoitus rikastuttaa

Arean olemassa olevaa asiakasprofiilia.

3.2 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmé vastaa kysymyksiin “mikd, missd, paljonko ja
kuinka usein”. Tutkimuksen avulla selvitetddn numeeriseen tietoon liittyvid kysymyk-
sid. Téastd syystd tutkimustulokset jaavit usein pinnallisiksi eivitkd valota syitd miksi
vastaaja on valinnut jonkin vastausvaihtoehdoista. Syvyyden luomiseen voidaan kiyttda
avoimia kysymyksii kuten miksi vastasit ei?”, jotka tulosten perusteella kvantifioidaan
numeerisesti. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kidytetdin usein jasenneltyd kyselyloma-
ketta ja ennaltaméirittyjd hypoteeseja, jotka rajaavat tutkimusta. Onnistuneen tutkimuk-
sen edellytyksend on, etti tutkija tuntee aihealueen hyvin ja pystyy siten testaamaan yh-
td tai useampaa teoriaa. Vastauksia voidaan kéyttii todistamaan, kumoamaan ja yleises-

ti kehittimiin omia teorioita. (Christensen et al. 1998 s.127)

Kyselylomakkeen heikkouksia ovat pinnallisuus niin vastauksissa kuin kysymyksissi.
Kysymysten pinnallisuus tarkoittaa, ettdi vastaajalla ei ole mahdollisuutta pyytdd selven-
nystd kysyttdvidin kysymykseen ja siten vastata mahdollisimman totuudenmukaisella
tavalla. Kyselyisséd pyritddn objektiivisuuteen, joka on haastavaa, koska jokaisen kysy-
myksen voi muotoilla ja ymmirtidd monella eri tavalla. Esimerkit, kuten "Kaytatko ver-
kostoitumispalveluita? (esimerkiksi Facebook)”, kysymyksen yhteydessd auttavat sen
ymmirtdmisessd. Monimutkaisten kysymysten yhteydessd voidaan antaa vastausohje,
jossa kerrotaan kunkin kysymyksen tarkoitus ja annetaan esimerkkivastauksia. Niissi
tilanteissa, joissa vastaajalla ei kysymykseen ole vastausta, tai sitd ei ymmérretd, on
vaihtoehdoissa oltava my0s mahdollisuus neutraaliin vastaukseen, kuten joku muu,

mikd?” tai “en osaa sanoa”. Neutraalit vastaukset auttavat pitdméén virhemarginaalia
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alhaisempana, kuin jos vastaaja joutuisi arpomaan vastauksensa. Tosin vastaajalla on
aina mahdollisuus vastata valheellisesti, joko tahallisesti tai omaa tietimittomyyttdén ja

tdmi on otettava huomioon vastauksia analysoidessa. (Christensen et al. 1998 s.127)

Kvantitatiivisen tutkimuksen materiaalia kerittdessd voidaan kéyttdd data-asteikkoja,
jotka niin auttavat kuin edellyttivit materiaalin analyysin. Néitd asteikkoja on neljé:
nominaali-, ordinaali-, intervalli sekd kiintidasteikko. Materiaalin keruun jélkeen tiedot
koodataan tietokoneelle, jolla sitd voidaan analysoida eri tietokoneohjelmien avulla.
Joissakin verkkokyselyohjelmissa tiedon koodaaminen, suodatus ja analysointi hoituu
tehokkaasti ohjelman sisdisesti. (Altinay & Paraskevas 2008 s.194-196; Christensen et
al. 1998 5.122)

Postikysely

Itsenaisia Nettikysely

Kayntikysely

Puhelinhaastattelu

"Kaupungilla"

Valvottuja haastattelu

Kayntihaastattelu

Kuva 4. Eri kyselyiden valvonta. (Christensen et al. 1998 s. 112) Kirjoittajan jljittelemdi.
Kyselyissi on kaksi kysymystyyppid: avoimet ja suljetut, joissa vastaajalla on mahdolli-
suus vastata omin sanoin tai valita valmiista vastausvaihtoehdoista. On myos kaksi ta-
paa téyttdd kyselylomake, tutkijan ohjeistuksella esim. puhelinhaastattelussa tai itsenii-

sesti verkkokyselylld tai postikyselylld (kuva 4). (Christensen et al. 1998 s.112)
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Verkkokysely

Nykypéivind verkkokyselyt ovat yksi tehokkaimmista tavoista keriti tietoa. Kyselyn
voi ldhettdd sdhkopostilla tai laittaa verkkosivuille julkisesti, jolloin jokainen sivuilla
kiviji voi vastata kyselyyn. Verkkokyselyt ovat tutkivan tahon nikokulmasta nopea ja
kustannustehokas tapa keritd tietoa ja vastaajan nidkokulmasta kiyttdjaystdvéllinen ja
anonyymi tapa vastata. Verkkokyselyd tehtdessd dataa ei tarvitse koodata erikseen ko-
neelle vaan erindiset kyselyohjelmat kerddvit ja analysoivat dataa automaattisesti.

(Christensen et al. 2001 s.142-144)

3.3 Kyselylomake

Tutkimuksen tavoite ja keskeiset kysymykset joihin halutaan vastaus, on selvitettiva
tarkasti ennen kysymysten luomista. Kysymysten on oltava vastaajan helposti ymmir-
rettidvissd ja niiden tulee antaa olennaista tietoa tutkimukseen. Kyselyssd on otettava
huomioon kysymysten jidsentely sekd standardisoinnin taso. Jédsentelylld tarkoitetaan
vastausvaihtoehtoja, avoimia tai suljettuja, ja standardisoinnin tasolla, onko kysely sama

kaikille vastaajille vai vaihteleeko se ryhmittéin. (Christensen et al. 2001 s.145-146)

Tissé tutkimuksessa kdytetty kysely pohjautuu pidasiassa teoriaan muuttuvasta markki-
noinnista ja strategiaan sosiaalisessa mediassa, joissa asiakas tai pikemminkin loppu-
kiyttdjd, nostetaan merkittdivimmaksi tekijiksi strategian luomisessa. Kyselyn tarkoitus
onkin siksi syventdd Arean tietimystd asiakkaistaan selvittimilld heiddn sosiaalisen
median kiyttdytymistddn ja suhtautumistaan uuteen mediaan. Kysymykset 14 ovat
taustatietoihin liittyvid kysymyksid ja niitd kdytetdin myohemmin tiedon suodattami-
seen. Kysymykset 4—7 seki 7a selvittivit vastaajan Internetinkédyttdd ajallisesti seké eri
palveluiden kannalta. Kysymys 7 on kaksiosainen, jossa “ei” vastauksella pédisee avoi-
meen kysymykseen 7a, jossa kysytdédn syyté kielteiseen vastaukseen. Kysymykset 8§—13
ovat mielipidekysymyksid sosiaalisesta mediasta ja siten auttavat ymmértdimain miten
ja miksi liikematkustajat kéyttivit sosiaalista mediaa. Kysymykset 14-23 koskevat tie-
donhakua ja tiedon luotettavuutta perinteisessé ja uudessa mediassa. Ensimméiisessé ky-
symyksessd kysytddn ldhteitd ja seuraavaksi kysytddn ndiden lidhteiden luotettavuutta
valintojen perusteella. Tdten vastaaja ei joudu arvostelemaan kaikkien ldhteiden luotet-

tavuutta vaan vain niiden, joita hin kdyttdd. 24-25 ovat suoria kysymyksii liittyen seké,
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miksi asiakkaat kédyttdvit matkatoimistoa, ettd sithen, mité sosiaalisen median palveluita
Arealta toivottaisiin. Ensimmdiisen kysymyksen tarkoitus on selvittdd miki on asiakkaan
mielestd matkatoimiston pidasiallinen rooli ja miten siti voi mukauttaa sosiaaliseen
mediaan. Avoin kysymys sosiaalisen median palveluista kyselyssé on, jotta voidaan kir-
jata mahdolliset kyselyn aikana muodostuneet ideat seké selvittdd, kuinka moni ilmoit-
taa ettd ei lainkaan ole kiinnostunut sosiaalisen median palveluista. Lopuksi pyydetiin
vastaajan sdhkopostiosoitetta, johon voidaan vastaajan halutessa toimittaa tutkimuksen
tiivistelmé sen valmistuttua. Tami on avoimen kysymyksen muodossa siitd syystd, ettd
vastaukset voidaan kisitelld erilldan muusta datasta, jolloin nimettomyys séilyy parem-

min.

3.4 Tutkimusmenetelman toteuttaminen

Kysely lidhetettiin Arean yritysasiakasrekisteristd valituille matkustajille. Kysely tehtiin
Digium-ohjelmalla ja kysely ldhetettiin sdhkdpostina asiakasyritysten péédkontakteille,
joita pyydettiin vilittdmiidn viesti eteenpidin matkustajille. Kysely sisélsi taustatietoky-
symyksid jotka suodattivat asiakkaat eri ryhmiin sen sijaan, ettd kysely olisi ldhetetty

erikseen eri asiakasryhmille. Kyselyn vastausaika oli 19.5.-3.6.2011.

4 TULOKSET

Tissé osiossa esittelen tutkimustulokset kysymysten teemojen mukaan. Internetissé teh-
tyyn kyselyyn vastasi 131 henkilod. Aloitan esittelemilld taustatiedot, joihin kuuluu ik,
yrityskoko ja matkustamisen méérd. Seuraavaksi kdyn ldpi Internetinkdyttod niin ylei-
sesti, kuin ikéén ja matkustamisen miirddn verraten. Tdmén jilkeen tarkennan mité ja
missd méidrin litkkematkustajat kéyttidvit sosiaalisen median palveluita ja vertaan titi jil-
leen matkustamisen médrdin. Seuraava osio késittelee suhtautumista sosiaaliseen medi-
aan, jossa esittelen vastauksia avoimesta kysymyksesti ja mielipidemittareista. Lopuksi

kidyn ldpi tiedon keruuta eri ldhteisti ja niiden luotettavuutta sekid matkatoimiston roolia.
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4.1 Taustatiedot

Ensimmiinen kysymys kisitteli yrityksen kokoa (kuva 4), jossa suurin osa, 34 % (n=44)
vastaajista oli yli 500 hengen yrityksestd. Loput 66 % jakautuivat siten, ettd 12 %
(n=15) oli 1-9 tyontekijdn yrityksestd, 20 % (n=26) kuului 10—49 hengen yritykseen,
16 % (n=21) kuului 50-99 hengen yritykseen ja 19 % kuului 100499 hengen yrityk-

seen.
Yrityksen koko
Kaikki vastaajat (N=131) [ 1-9 tydntekijas
[ 10-45 tyantekijaa
[ 150-99 tyantekijas
19,08% — [ 100-500 tydntekijaa
 33,50% [T 500+ tyéntekijaa
16,03% ———
o —11,45%
19,85% — -

Kuva 5. Vastaajien jakautuminen yrityksen koon perusteella

ka

18-24 4 0%
2534
3544 35,88%
45-54 33,59%
55-64 16,03%

Y¥li 64 vuotta

0 20 40 60 a0 100
s

Kuva 6. Vastaajien ikdjakauma

astaajan rooli

Olen matkshallinnon paanaE

Olen matkustaja, &n varas itse matkajani 15,27%
22,9%
13,74%
25;19%

Olen matkustaja, vaman itsa matkani

Olen matkustajz ja vaman osan matkoistani itse
Olen matkanvarsaja j2 matkustan myds itse
Olen matkanvamajz, en matkusta 13,74%

Encle kayttanyt Arean palveluita vimeisen kuuden kuukauden aikana

] 20 40 &0 80 100
Dl"’d

Kuva 7. Vastaajien jakautuminen vastaajan roolin perusteella
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Seuraava taustatieto on vastaajan rooli matkustajana (kuva 6). Vastanneista 77 % on
matkustajia, 21 % matkahallinnon p#ittdjid ja matkanvaraajia ja jéljelle jadva 2,3 % ei

ole kdyttinyt Arean palveluita viimeisen 6 kuukauden aikana.

Vastanneista suurin osa, 80 %, varaa alle 50 matkaa vuodessa. 4,6 % vastanneista varaa

51-100 matkaa ja 7,6 % varaa yli 100 matkaa per vuosi. 7,6 % ei kiiytd Arean palveluita

(kuva 7).

Kuinka monta likematkaa varaat Areasta vuodessa?

Kyselyssi ikdjakauma jattdd 1-5 matkag

pois alle 25 vuotiaat sekid 6-20 matkaa

21-50 matkaa
51-100 matkaa
kauma painottuu 35-54 1i 100 matkaa

26,72%

28,24%
. . 25,19%
yli 64 vuotiaat (kuva 5). Ja-
7:63%

En kayta Arean palveluita 7,63%

ikdvuoteen, johin 70 % vas-

taajista kuuluu. Nuorempi O 20 40 60 80 100

sukup olvi, 25-34 vuotiaat, Kuva 8. Kuinka monta matkaa vastaajat varaavat Areasta vuodessa
edustaa 14,5 % vastaajista ja

55-64 vuotiaat edustavat 16 % vastaajista.

4.2 Internetin kaytto

Arean asiakkaat kayttavit

Kuinka paljon kaytat internetia?

Internetid péivittdin, joskin

¥ 10 tuntia paivassa

Iyhyitd aikoja. 52 % ilmoit- | . . _ .

7-10tuntia paivassa 17,56%
23,66%

3,82%

taa kiyttivinsd Internetid 46 tuntia paivassa

1-3tuntia paivassa 51,91%
1-3 tuntia pidivissd (kuva Muutaman kerran viikossa

. . . . Harvermmin
8). Vain 3 % ilmoittaa kéyt- En osaa sanoa

taviansd Internetii  vain 0 20 40 &0 80 100

Y

muutaman kerran viikossa JA&  Kuva 9 Vastaajien Internetinkiytté ajassa mitattuna

sitd harvemmin ei kukaan.
24 % viettdd 4—6 tuntia Internetissé ja jopa 17,6 % ilmoittaa kdyttavinsd Internetid 7-10
tuntia pdivissd. 4 % kiyttdd yli 10 tuntia Internetissd. Kun vertaamme tuloksia ikija-

kaumaan, huomaamme, ettd suurin ikéluokka, 35—44 vuotiaat jakautuvat melko tasaises-
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ti 1-10 tunnin vélille (kuva 9). Yli 45 vuotiaat kéyttivit Internetia merkittdvasti vi-

hemmaén kuin nuoremmat ikédluokat.

Kun taas vertaamme Internetinkdytt6d ja matkojen médrdd, huomaamme korrelaation,
jossa lisddntynyt matkustaminen johtaa vidhentyneeseen Internetinkdyttoon (kuva 10).

Yli sadan matkan varaajissa korrelaatiota tosin ei nie.

Kuinka paljon kaytit internetia?
70
60
a0
40
#
30
0
10
Wi 10 turtia péivisss T-10turtia péivésss 4-6 tuntia paivazsd 1-3 turtia plivéssa Muvtamman kerran vikossa Harvemmin
[ 2534 (n=19) B 35-44 (n=47) [ 45-54 (N=44) [E 5554 (=213
Kuinka paljon kiytit internetia?
70
60
50
40
®
30
20
10
o
i 10 tuntia péivéssa 7-10tuntia péivassa 4.6 tuntia péivasss 1-3 tuntia péivassa Muwtaman kerran vikossa
[ 1-5 meatkaa (M=35) [ 5-20 matkaa (N=37) [ 21-50 matkaa (h=33) [0 51-100 matkaa (N=6)  [H i 100 matkaa (N=10)




4.3 Sosiaalisen median palvelut

Sosiaalisen median palveluja on paljon ja niiden kirjoa kéytiin ldpi kysymaélld niin

tietdimystd kuin kédyton frekvenssid (kuva 11). Palveluja, joita kédytetddn paljon, ovat

Mitad seuraavista palveluista kaytat yleisesti ja kuinka usein?

Kaikki vastaajat (N=131) B Joka paiva

[ Joka toinen paiva

1 Joka viikko

[1Joka toinen viikko

I Harvemmin

I En kayta/En tunne palvelua

Luet/kommentoit blogeja
Kirjoitat omaan blogiin

Kaytat verkostoitumispalveluita
Luet arvosteluja

Kirjoitat arvostelun

Selaat foorumeita

Kirjoitat foorumiin

Luet wikid

Editoit wikia —{]

Kaytat pikaviestimia

Kaytat RSS-syotteits

Katsot nettivideoita (esim. Youtube)
Kaytat nettia puhelimessa

verkostoitumispalvelut (50 % vastaajista kiyttdd vihintddn joka toinen piivd),
pikaviestimet (20 %), mobiili Internet (34 %) sekd RSS-syotteet (16 %). RSS-syotteet
ovat harvan tuntema (32 %) mutta usein kdytetty palvelu. Harvemmin kéytettyjd, mutta
laajalti tunnettuja palveluja ovat videot, joita ldhes kaikki katsovat joskus, sekd blogien
(83 % kayttad joskus), arvostelujen (89 %) ja wikipedian lukeminen (76 %). Vihiten
kdytetddn tai edes tunnetaan omaan blogiin Kkirjoittamista ja wikin editointia.
Arvostelujen ja foorumeihin kirjoittamista ei koeta luontevaksi. Passiiviset, véhiten
vaivaa vaativat ja korkeimman viihtyvyyden tarjoavat palvelut ovat eniten kiytettyjd ja

tunnettuja. Luovat, aktiiviset ja haastavat palvelut ovat pienen piirin harrastuksia.
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kiyttoon (kuva 12). Ne, jotka matkustavat tai ainakin varaavat enemmaén, tuntevat myos
palvelut paremmin ja kdyttdavit niitd aavistuksen useammin. Tdmé korrelaatio ei ndy yli

sata matkaa varanneilla.

Mita seuraavista palveluista kiytit yleisesti ja kuinka usein? - (Riviyhteenveto)

1-5 mathas

6-20 matkaa

21-50 matkaa

51-100 matkaa

Vi 100 matkas

1] 10 20 30 40 S0 [=1] 70 =01 a0 100

. Joka péiva n Jaka tainen péivé |:| Joka vikka E] Joka tainen vikko . Harvemmin . En k&yt&En tunne pakvelua

Kuva 13. Palveluiden kéyton yleiskatsaus verrattuna matkavarausten mddrddn
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4.4 Sosiaalisen mediaan suhtautuminen

Sosiaalisen median kdyton tiheys ei kerro kéyttdjien suhtautumista ilmiéon ja siksi titd

kysyttlln Cri V'Eiitteiden ja aVOimen Jaatkotietoa tydmatkastasi sosiaalisessa mediassa?

kysymyksen avulla. Ensimméiinen

kysymys koski liikematkustajan | Kvlia i 22,31%

halua jakaa tietoa liikematkastaan

Ei 77,69%

sosiaalisessa ~ mediassa,  johon

enemmistd (78 %) vastasi kieltei- 0 2 0 &0 20 100
%

sesti (kuva 13). Avoimessa kysy- \ sosiaalisessa
myksessid kysyttiin syitéd kielteiseen

vastaukseen. Madrittelemélld viisi suurta kategoriaa yleisimmille kommenteille ja li-
sdamilld loput "muu”-ryhmién, saamme alla olevan kaavion (kuva 14). Suurimmat syyt

kielteiseen vastaukseen olivat, ettd vastaajat eivit kokeneet tarvetta jakaa tietoa sosiaali-

'_'U.

Miksi e

= Ej ole aikaa

= Ejole tarvetta

Ei kuulu
muille/Turvallisuussyyt

En puhu tyostani

En halua

N oM

mediassa?”

sessa mediassa ja ettei heiddn asiansa, etenkidin tydasiansa, kuulu muille. I4ll4 on lievd
korrelaatio negatiiviseen suhtautumiseen sosiaaliseen mediaan. Nuoret jakavat lievisti

vanhempia vastaajia avoimemmin tietoa sosiaalisessa mediassa.

Seuraavassa osiossa kysyttiin suhtautumista eri viitteisiin, joissa O=tdysin eri mieltd ja
100=tdysin samaa mieltd. Sosiaalista mediaa ei koettu kovin turvalliseksi (42) eiké ldh-
teeksi, josta saa tietoa, joka vaikuttaa yrityshankintoihin (41). Vastaajat kokivat, ettd

sosiaalinen media auttaa jossain miérin luomaan uusia kontakteja (56), mutta erityisesti
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auttaa pitdimadn kontaktia tuttaviin ja 1dheisiin (69). Sosiaalista mediaa ei koeta selkedk-
si foorumiksi ilmaista itsedédn ja vaikuttaa muihin (55). Vastaajat olivat myos eri mieltd

siitd, kayttdisivitko he Internetid vain kédytdnnon asioihin (49)

4.5 Tiedon keruu

Kun liikematkustajat kerddvit tietoa liikematkaansa varten, he kéyttdvét ensisijaisesti
hakukoneita kuten Googlea (82 %). Seuraavaksi tulevat matkatoimiston verkkopalvelut
(69 %), matkatoimisto (52 %), kollegat (67 %) ja yhteistydbkumppanit kohteessa (48 %).
Vihiten kiytetddn blogeja (1,7 %), suurlidhetystojd (9,2 %), foorumeita (19 %) sekid
matkailualan lehtid ja kirjallisuutta (20 %). Alle kuusi prosenttia(5,8 %) tiytti kohdan
”jokin muu, mikd?” ja ndistd muutama mainitsi esimerkiksi lentoyhtididen verkkosivut
(kuva 15). Matkatoimisto ja matkatoimiston verkkopalvelu eroteltiin, koska verkkopal-
velun tieto on passiivista ja kylmaid, kun taas matkatoimistossa palvelun antaa luonnol-

linen henkil, joko puhelimitse, sdhkopostilla tai kasvotusten.

Seuraavaksi kysyttiin ndiden eri ldhteiden luotettavuutta, huolimatta siitd, mité ensisijai-

Mista etsit tietoa asioista, jotka koskevat tyamatkaasi?

I
Mattatoimisto- M 55+
Matkatoimiston verkkopalvelu - Y <237

Yrityksen intranetin matkustussivut 35,38%

20%

Aikakaus- ja ammattilehdet

Suurlahetysto 9,23%

Internetin hakupalvelut (esim. Google) 81,54%

Foorumit/keskusteluryhmat 19,17%
Blogit
Tyokaverit 4 66,67%

Yhteistyokumppanit kohteessa 47,5%

Ystavat/perhe/sukulaiset
Jokin muu, mika?

0 20 40 G0 a0 100
Dl'"ﬂ

Kuva 16 Lihteet joista haetaan tietoa tyomatkaa varten
sesti kdytetddn, skaalalla O=en luota lainkaan tietoon tistd ldhteestd ja 100=luotan tie-
toon tdysin. Matkatoimisto sai tulokseksi 85 ja sen verkkopalvelu 78. Yrityksen in-

tranetin matkustussivut koetaan luotettaviksi (84) ja korreloivat aikaisemman, sisdisen
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tiedon arvostuksen kanssa. Suurlidhetystd ei ollut monelle ensisijainen lihde mutta tieto
koetaan silti todella luotettavaksi (87). Alan kirjallisuutta ei sijoiteta kovin korkealle
(70). Google on vastaajien mielestd ambivalentti tiedon lihde (64); osa tiedosta on luo-
tettavaa, osa ei. Vihiten luottamusta heréttivit foorumit ja muut keskusteluryhmit (60).
Ainoastaan kaksi vastaajaa kertoi kdyttdvinsd blogeja tiedon ldhteend, joskin se tieto
koettiin melko luotettavaksi (70). Kollegat koetaan yhté luotettaviksi (81) kuin yhteis-
tyokumppanit kohteessa (81). Liheiset ovat luotettavia, mutta eivit ehkéd relevantein
ldhde (83). Seitsemin vastannutta vastasi “jokin muu, mikd?”, mutta ndmi ldhteet eiviit

yhdessi kokeneet kovin luotettaviksi (69).

4.6 Matkatoimiston rooli

Jotta matkatoimiston roolia pystyttéisiin suhteuttamaan liikematkustajien Internetkiyt-
tdytymiseen ja muihin asenteisiin, oli kyselyssd my0s erillinen kysymys tihén liittyen.
Padllimmadiset syyt kdyttid matkatoimistoa ovat turvallisuus, usko siihen ettd matkusta-
jaa ei jitetd pulaan, matkustuspolitiikan hallinta, sekd palvelu ja sen tuoma helppous
muuten potentiaalisesti raskaassa matkustamisessa. Viimeinen kysymys oli suora avoin
kysymys mahdollisesta tarpeesta sosiaalisen median palveluille. Suurin osa ilmoitti ole-
vansa tyytyviisid nykyisiin palveluihin, mutta muutamissa vastauksissa ehdotettiin blo-
gia tai matkapuhelimella selattavaa versiota online-palveluista seké kaivattiin tietoa ho-

telleista ja kohteista.

Mitkd ovat suurimmat syyt kayttda matkatoimistoa?

]
Turvallisuus 60,77%
Raportointi ja muut matkahallintatyokalut 25,38%
Kotimainen 24h palvelu 41,54%

Yrityksen sopimus/matkustuspolititkka 67,69%
Saastot 18,46%

Falvelu'helppous/nopeus 68,46%
Luotettavan tiedon saaminen 46,92%
Oma varauskanava 30,77%
Matkustusyhteiso
Jokin muu, mika?

0 20 40 60 80 100

Kuva 17. Ensisijaiset syyt kayttid matkatoimistoa
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5 POHDINTAA

Téssd osiossa kidyn ldpi omat pohdintani tutkimuksen tuloksista yhdistden niitd teo-
riapohjaan. Aloitan laatimalla tydmatkustajan Internetinkdyttoprofiilin Li & Bernoffin
ja TNS Gallupin mukaan, joka auttaa ymmirtdméén liikematkustajan luonnetta ja tar-
peita verkossa. Seuraavaksi pohdin kuinka heitd voidaan palvella verkossa ja kuinka
tami palvelu on osa uutta markkinointimallia. Lopetan pohdintaosion esitteleméllé eri
sosiaalisen median vaihtoehdot ja mahdollisuudet Arealle, ottaen huomioon edelld mai-

nitut aihepiirit.

Tamé osio on poistettu hankkeistetun opinnéytetyon sopimuksen mukaisesti. Pohdinnat

ovat salassa pidettivid vuoden opinnédytetyon julkaisemisen jilkeen.

6 PAATELMAT

Taméi osio on poistettu hankkeistetun opinnédyteyon sopimuksen mukaisesti. Péftelmiit

ovat salassa pidettidvid vuoden opinnédytetyon julkaisemisen jilkeen.

6.1 Validiteetti ja reliabiliteetti

Seuraavaksi selvitin tekemini tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia. Hirsjirvi,
Remes ja Sajavaara médrittelevit reliabiliteetin tarkoittavan mittaustulosten toistetta-
vuutta, toisin sanoen tutkimuksen “kykyd antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia”. Validiu-
den he médrittelevit tarkoittavan “mittarin tai tutkimusmenetelmén kykyd mitata juuri

sitd, mitd on tarkoituskin mitata”. (Hirsjarvi et al 2009 s. 231)

Opinndytetyon tutkimuksen aiheesta, sosiaalisesta mediasta, oli saatavilla usea tutkimus
kuluttajan nikokulmasta koskien médrittyjd sosiaalisen median palveluita kuten Face-
bookia. Harva jos mikéin tutkimus kisitteli sosiaalista mediaa b2b kontekstissa. Tdmén
opinndytetyon tutkimuksen tarkoitus oli ottaa aiheeseen laajempi nékokulma, jotta tut-
kimustulokset olisivat mahdollisimman joustavasti kdytettdvissd. Kysymysten tarkoitus
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oli selvittdd vastaajien kdyttdytymistd verkossa, olettamatta, kiyttivitkd he sosiaalista
mediaa lainkaan tai jollain méaéritylld tavalla. Tutkimus voitaisiin toistaa tilanteessa jos-

sa samanlainen yritys ei vield ole sosiaalisessa mediassa.

Kvantitatiivinen tutkimus vaatii riittdvén suuren ja edustavan otoksen. Kyselyyn vastasi
131 henkilod. Tutkimuksen otanta oli tutkimukselle hyvin suotuisa. Eri yrityskoot olivat
hyvin tasaisesti edustettuina. My0s vastaajien roolien jakauma on tutkimukselle suotui-
sa, silld vaikka tutkimus koski kaikkia Arean asiakkaita, olivat liikematkustajat pddosas-
sa (noin 77 %). 7,6 % ei kidytd Arean palveluita. Aikaisempien vastausten perusteella
tdma oletettavasti tarkoittaa, ettd naméa henkilot eivit suoranaisesti ole olleet tekemisissi
Arean kanssa vaan esimerkiksi matkanvaraajan kautta tai ovat varanneet matkansa oma-
toimisesti. Ikdjakauma kyselyssi jéttdd pois alle 25-vuotiaat seké yli 64-vuotiaat, jil-
kimmaéinen ymmairrettdvésti eldkeidn takia. Nuoret, alle 35-vuotiaat ovat hyvin edustettu

vihemmistd (14,5 %). (Heikkild 2008 s. 16)

Kyselyn validiteettia haittaa tyon ja vapaa-ajan sekoittuminen. On vaikea kysyé yleistd
sosiaalisen median kdyttdytymistéd, koska se voi vaihdella merkittdvisti tyon ja vapaa-
ajan vililld. Yrityksen oma ohjeistus voi aiheuttaa tdmén. Téstd syystd kysymyksessd
haettiin yleistd kdyttdytymistd, koska sosiaalisen median aktiiviset kdyttdjat kayttavit
palveluita my6s tyoasioissa jos se on sallittua. Seuraavat kysymykset tarkensivat miten

tyo vaikuttaa sosiaalisen median kdyttdytymiseen.

6.2 Tutkimuksen rajoitukset

Sosiaalinen media on todella laaja ja moninainen kokoelma palveluita eikd yksikédédn
kysely pysty kattamaan niitd kaikkia. Tdmén vuoksi tutkimus rajoittui kouralliseen ylei-
simpid palveluita ja niiden kdyton syvempiin olemukseen — tarpeisiin. Tarpeita on vai-
kea tiedustella, koska harva vastaaja tietdd miksi tarvitsee médrittyd palvelua, etenkédédn
palvelua, jota ei ole vield kidyttinyt. Lisdksi tarpeita on vaikea kysyid kvantitatiivisessa
tutkimuksessa, koska niitd on hyvin vaikeata kvantifioida yksinkertaisesti. Kvalitatiivi-
nen tutkimus olisi tarpeellinen ymmirtdméidn kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksia.

Tamén opinndytetyon puitteissa se ei ollut mahdollista.
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6.3 Ehdotuksia jatkotutkimuksille

Tamén opinnidytetyon kvantitatiivista tukimusta olisi tdydentidnyt kvalitatiivinen tutki-
mus. Kvalitatiivinen tutkimus voisi antaa lisidselvitystd esimerkiksi matkatoimiston roo-
lista matkustajalle ja minkélaisia ongelmia matkustaminen tuo. Haastattelussa voisi
my0s kysyd mité positiivisia ja negatiivisia kokemuksia liikematkustajilla on sosiaalisen
median kdytostd, mitkd ovat sosiaalisen median kdyton suurimmat ongelmat. Myds tar-
kempi selvitys mobiilimedian kéytosti olisivat varteenotettavaa jatkotutkimusta. Se, etté
jopa 40 % kiéyttdd mobiili Internetid useammin kuin joka viikko, on selked merkki siité,

ettd tdstd mediasta 10ytyy potentiaalia.

Kvalitatiivinen tutkimus koskien Arean valitsemien palveluiden kéytettivyytté ja hyotyd

olisi my0s olennaista jatkotutkimusta sen jélkeen, kun ne ovat olleet hetken kiytossa.

6.4 Loppusanat

Haluan kiittdid matkatoimisto Areaa mahdollisuudesta tutkia litkematkailijoita, ja laajen-
taa omaa sosiaalisen median tietimysténi. Tutkimus muutti monta ennakkokésitystéini
siitd, miltd sosiaalinen media néyttidi eri kéyttdjien ndkokulmista. Teoriamateriaalia oli
haastavaa keritd uudesta ja moninaisesta aiheesta, joka on jatkuvassa muutoksessa. Tut-
kimuksen toteutus kidvi sujuvasti Arean tuella ja tehokkaalla verkkokyselytyokalulla.
Toivon tdmén opinndytetyon auttavan Areaa kehitysprosessissaan ja tuovan menestysti

yritykselle.
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5 ‘ "

...foor ilta/kesk luryhmista {esim. Rantapallo, Tripadvisor)
En luota ollenkaan (=0) Luotan taysin (=100)

E f ¥

...blogeista?

En luota ollenkaan (=0) Luntan taysin (=100)

F { "

.tydkavereilta?

En luata allenkaan (=0) Luatan taysin (=100)

[ { I

..yhteistyikumppaneilta kohteista?

En luota ollenkaan Luotan taysin
E %
.ystavilti/perheelt kul Ita?

En luota ollenkaan (=0) Luntan taysin (=100}
E { T

Vastasit joku muu, mika? Kuinka paljon luotat tietoon sielta?

En luota ollenkaan (=0) Luntan taysin (=100)

E { 1




Tyomatkustajan sosiaalinen media_Jennylle kysymykset
Sivu 45

Mitka ovat suurimmat syyt kiyttaa matkatoimistoa?

[ Turvallisuus (muutokset matkavaraoksissa, tiedottaminen poikkeustilanteista jne)
[ Raportainti ja muut matkahallintaty okalut

[] Kotimainen 24h palvelu

[ ¥rityksen sopimusdmatkustuspalitikka

[ Saastot

[ Palvelushelppousinopeus

[ Luntettavan tiedon saarminen

[ Ora varauskanava

[ Matkustusyhteisi
1 Jakin mua, mika?

Minkilaisia sosiaali lian palveluita sina toiveisit Arealta?

83 %

nen media_Jennylle kysymykset

Sivu 5/5
Haluatko tutkimuk tulokset sihkipostiisi?

OEi
O Kylla, Sahkopostiosoite

< Takaisin

99 %
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