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Opinnaytetyon paatavoite on ymmartdd C2C-markkinoinnin merkitys liiketoiminnassa
matkailualan ymparistdssa. Paatavoitteen saavuttamiseen asetettiin kolme alatavoitetta.
Ensimmainen alatavoite on ymmartdd C2C-ostoprosessin kulkua. Toisena tavoitteena on
ymmartaa ja tutkia, milla tavalla markkinointitoimistot l1ahestyvéat kuluttajia ja kolmantena
tavoitteena on tutkia ja ymmartaa lukijoiden rakentamia matkareitteja.

Ty6 on tutkimustyyppinen, johon tehtiin kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus.
Kvalitatiiviselle tutkimukselle pidetiin nelja haastattelua neljan eri Visit-organisaation
edustajan kanssa. Kvantitatiivinen tutkimus tehtiin kyselytutkimuksena, johon saatiin 159
vastaajalta vastauksia. Molemmille tutkimuksille tehtiin omat analyysit ja vertailut. Lopulta
vertailtiin kvantitatiivisen tutkimuksen ja kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksia.

Opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Elamys Group oy:lle. Yritys on yksityinen,
suomalainen matkatoimisto, joka jarjestdd monenlaisia matkoja ja tapahtumia ympari
maailmaa niin yksityisille kuluttajille kuin yrityksille. Opinnaytetydn tarkoitus on paivittaa
Elamys Groupin ymmarrysta kuluttajien kayttaytymisesta hyédyntamalla C2C-
markkinointia. Tietoperustalla, seka kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksilla
oli tarkoitus saavuttaa tAma tavoite.

Opinnaytetydn esitelma esitettiin yksityisena toimeksiantajan ja opinnaytetyén ohjaajan
kanssa.
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1 Johdanto

C2C-markkinointi on kasitteena vield hyvin tuore, mutta nopeasti kasvava aihe, kun taas
C2C-myynti, jossa kahden kuluttajan valilla tehddan kauppa, on kasitteena yleisempi.
Kahden kuluttajan vélinen kaupankaynti tapahtuu verkossa tai paikan paalla, kuten
Ebay.com tai sosiaalisen median kanavilla, kuten Facebookissa ja Instagramissa. Paikan
paalla kuluttajien valinen kaupankaynti voi olla esimerkiksi kirpputoreilla. C2C-markkinointi
on kahden kuluttajan valista tiedon jakamista verkossa tai paikan paalla samoissa
paikoissa kuin myynti. C2C-markkinointi edesauttaa C2C-myyntia. C2C-markkinoilla
keratty data on yrityksille erittdin tarkeaa tietoa, silla heidan brandinsa tulee tutuksi toisille

kuluttajille alkuperaisen asiakkaan kertoman perusteella.

Opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Elamys Group oy:lle, joka on yksi Suomen johtavia
matkatoimistoja. Tydn tuloksien myoéta, yritykselld on parempi tieto ja kasite siitd, mita

asiakas oikeasti haluaa ja milla tavalla tavoittaa enemman asiakkaita.

Tydssa kaydaan C2C-markkinoinnin keskeisia aiheita lapi, joita aluksi havainnoidaan ja
avataan tietoperustassa. Sen jalkeen luotiin kaksi tutkimusta, yksi kvantitatiivinen ja yksi
kvalitatiivinen, joiden avulla saatiin konkreettisen ymmarryksen C2C-markkinoinnin

aiheista.
1.1 Tyon tavoitteet

Opinnaytetydn paatavoite on ymmartaa C2C-markkinoinnin merkitys liiketoiminnalle
matkailualan ymparistdssa. Tutkimuksen tuloksia hyddyntamalla toimeksiantaja Elamys
Group Oy saa selkeampaa tietoa ja ymmarrysta siitda, miten lahestya lukijoita ja

potentiaalisia asiakkaita. Tamé&n saavuttamiseen on kolme alatavoitetta.

Ensimmainen alatavoite on ymmartad C2C-ostoprosessin kulkua. Alatavoitteen
saavuttamiseksi tutkitaan asiakkaan kokemuksia, eli miten asiakas tuo kokemuksiaan
esille tutuilleen ja mikd on saanut heidat tekemaan ostopaattksen. Tata varten
kartoitetaan aiempaa tutkimusta kirjallisuuskatsauksessa, jonka jalkeen selvitetdan
maarallisen, eli kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmalla kuluttajien kokemuksia C2C-

markkinoinnista.

Toinen alatavoite on ymmartaa ja tutkia, milla tavalla markkinointitoimistot lahestyvat
kuluttajia. Toisen alatavoitteen saavuttamiseksesi tulee tutkia mm. sosiaalisen median
vaikuttajien vaikutusta kuluttajiin ja heidan kayttamisensa hyodysta yritykselle. Tavoitteen
selvittamiseen luodaan laadullinen, eli kvalitatiivinen tutkimus, jossa haastatellaan neljaa
eri alueorganisaatiota. Heilta selvitetdan milla tarkoituksella ja tavalla he ovat kayttaneet

sosiaalisen median vaikuttajia.



Kolmas alatavoite on tutkia ja ymmart&aa lukijoiden rakentamia matkareitteja. Tavoitteen
tarkoitus on paivittda Elamys Group oy:n tieto siitd, mitka ovat kuluttajalle tarkeimpia
tekijoita matkalla. Tavoitteen saavuttamiseen hyddynnetdan kvalitatiivisen ja

kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksia.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytety6 on rakennettu mahdollisimman lukijaystavalliseksi, jossa kaydaan
jarjestyksessa askel kerrallaan tarvittavat aiheet lapi: tietoperusta, Elamys Groupin
nykyiset tiedot ja osaamiset aiheeseen liittyen ja lopulta tutkimukset. Nain saadaan
lopputulema ja kokonaisuus yhteenvetoon. Yhteenvedon my6té paastaan tutkimuksen

paatavoitteeseen. Rakenne on selkeytetty kuviossa 1.

Eldmys Groupin tieto ja osaaminen Kvantitatiivinen tutkimus Kvalitatiivinen tutkimus

N/

Paatavoite: C2C-markkinoinnin merkitys liike toiminnalle

Kuvio 1. Rakenne ja toteutus

1.3 Keskeiset kasitteet

Costumer to costumer, tai consumer to consumer, eli C2C: Tiedon jako tai kaupallinen

tapahtuma kahden kuluttajan valilla.

Word of mouse, eli hiiren sana on uudempi versio "word of mouth”, on kahden kuluttajan
valista tiedonjakoa. joka soveltuu digitaaliseen aikakauteen. "Word of mouse” on ihmisten

valinen kommunikointi digitaalisilla forumeilla esimerkiksi yrityksista ja tuotteista.

Sosiaalisen median vaikuttaja on nykyajan yksi trendikk&impia muotisanoja markkinoinnin

maailmassa. Sosiaalisen median vaikuttajista on nopeasti tulossa yksi tarkeimmista



tyokaluista tavoittaakseen asiakkaita sosiaalisen median kanavissa. He antavat
markkinoijille alustan olla suoraan vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, parantaa

heidan viestintéansa ja branditietoisuutta. (Saini 2022)

Vaikuttajamarkkinoinnissa selvitetaan yrityksen segmentin ja arvojen puolesta oikeat
vaikuttajat, joiden avulla tuodaan vaikuttajan yleisdlle yrityksen tietoja ja tarinoita.

Viestiminen voi olla kaupallista. (Ping Helsinki 2022)

DMO, eli Destination Management Organization on englanninkielinen lyhenne, joka
tunnetaan Suomen kielelld alueorganisaationa tai Visit-organisaationa. Alueorganisaatio
antaa matkailuneuvontaa, tekee alueellista markkinointia, ja hoitaa kunnan
matkailumarkkinoinnin yhteistygssa yrittajien kanssa (SUOMA ry 2010).

Opinnaytetydssani kaytan kaikkia versioita.



2 C2C markkinoinnin johdanto

"Kuluttajalta Kuluttajalle” (C2C) verkkomyynti on sdhkoisesti kdytavaa kaupankayntia
kahden kuluttajan vailla, jonka mahdollistaa kolmannen osapuolen tarjoama palvelu.
Tyypillinen esimerkki C2C kaupankaynnista verkossa on verkkohuutokaupat. "Kuluttajalta
kuluttajalle (C2C) -markkinointi on tuotteen tai palvelun luomista
myynninedistamisstrategialla, jossa tuote tai palvelu luodaan kuluttajien keskenaan
jakaman tiedon kautta. Tassad myynninedistamisstrategiassa kuluttajat toimivat
brandilahettildaan tavoin viestiessaan toisilleen tuotteesta tai palvelusta. Taman sahkoéisen
kaupankaynnin ja markkinoinnin tavan odotetaan lisdantyvan tulevaisuudessa, koska se

vahentaa yrityksien kuluja.” (Nemat 2011)
2.1 Luottamuksen rakentaminen

"Luottamus on tarkeda C2C-liiketoiminnassa. C2C-liiketoimintaan kuuluva sosiaalinen
kaupankaynti on ainutlaatuista siind mielessa, etta asiakkaan luottamus ei kohdistu

ainoastaan myyjaan, vaan myds tuotteen brandiin.” (Zhao, Huang ja Su 2019)

2.1.1 Luottamuksen siirtoteoria

Lukuisat tutkimukset propagandasta ja mainostamisesta ovat vahvistaneet, etta suusta
suuhun, eli word of mouth, on taloudellisin ja tehokkain tapa markkinoida tuotteita ja

palveluita. Sosiaalinen media on myds keino levittaa tietoa suusta suuhun (Hsu 2017).

Luottamuksen siirtoteorian mukaisesti, kun yksilén tietoisuuteen tulee toisen henkilon
ystavyys kolmanteen henkil6on alkaa yksil6 luottamaan myds kolmanteen henkil6on.
Luottamuksen siirtoteoriaa kaytetddn laajasti sahkoisessa kaupankaynnissa.
Siirtoteoriassa luottamus kehittyy vahitellen prosessin lailla ja kiinnostus tuotteesta tai
palvelusta on merkki luottamuksun synnysta. Tama keraa ja luo kohteelle luottamusta.
(Zhao, Huang, Su 2019)

Esimerkiksi Na (2014) on vahvistanut, etta kuluttajat ovat riippuvaisia ja vakuuttuneita
brandiin liittyvista suosituksista, arvosteluista ja kommenteista, joista kuluttajille syntyy
luottamus bréandia kohtaan (Na 2014). C2C kaupankaynnissa kuluttajalla, myyjalla ja
brandilla on sosiaalinen yhteys. Kuluttajat ja myyjat ovat saman sosiaalisen median
alustan kayttéjia. He saattavat olla ystavid, perheenjasenia, tai heilla saattaa olla vastaava
laheinen suhde sosiaalisen median alustan ulkopuolella. Kuluttaja rakentaa luottamuksen
myyjaad kohtaan. Luottamuksen siirtoteoria toteutuu lopulta siina vaiheessa, kun kuluttajan

luottamus on kehittynyt myohemmin myds brandid kohtaan. (Zhao, Huang ja Su 2019).



2.2 C2C-markkinointi ilmiona

Suurin osa verkkoyhteisoissa olevista henkilGistéa ovat vaijyjia (englanniksi: lurker).
Termilla vaijyja viitataan tdssa yhteydessa yksil6ihin, jotka ennemminkin kerédavat muiden
julkaisemaa sisaltoa, kuin itse sité tuottavat. Tutkijat arvioivat, etta vain yksi prosentti
kayttajista osallistuu eri palstoissa aktiivisesti ja saanndllisesti ja noin yhdeksan prosenttia
silloin talldin. Eli loput 90 prosenttia vain tarkkailevat sivujen sisaltdéa ja muiden julkaisuja.
Siitéa huolimatta, etta vaijyjat eivat itse sisaltva tuota, he tuovat arvoa markkinoijille, jotka
pyrkivat saavuttamaan mahdollisimman monta ihmista sisalléllaan (Solomon, Michael R.
2019).

Verkko helpottaa kayttdjia ja kuluttajia ympari maailmaa jakamaan tietoa ja kokemuksia
eri tuotteista, palveluista, musiikista, ravintoloista ja elokuvista (Solomon, Michael R.
2019).

Digitalisaatio mahdollistaa tehokkaiden alustojen kehittdmisen, joiden kautta kuluttajat
voivat nauttia katevasta ja tehokkaasta paasysta laajaan valikoimaan kaytettyja, mutta silti
kilpailukykyisia hinta-laatusuhteita tarjoavia tuotteita. (Saarijarvi, Joensuu, Rintamaki ja
Yrjola 2018)

Asiakkaat ovat keskenaan vuorovaikutuksessa, koska he haluavat saada tai jakaa tietoa
erilaisista tuotteista, palveluista ja palveluiden tuottajista. Tyytyvaiset asiakkaat saattavat
jopa palkita tuottajia aineettomilla asioilla, kuten hyvilla arvosteluilla. Tyytymattémat
asiakkaat taas purkavat negatiivisia tunteita ja varoittavat muita kuluttajia esimerkiksi
negatiivisilla arvosteluilla, jotka ovat julkisesti nakyvilla. Tietojen etsijat nakevat ensikaden
neuvot ja kokemukset erittdin arvokkaina ja objektiivisina tiedonlahteina. C2C-
vuorovaikutuksen avaintekijd on saada asiakkaalle kiintymyksen tunne ja halu osallistua
sosiaaliseen kanssakaymiseen. Toisin sanoen, kuluttajat toivovat sitoutumista ihmisiin tai
yksinkertaisesti keskustelua heidan kanssaan. Jotkut tutkimukset osoittavat, etta
asiakkaan hyvaksynta on tarkea tekija C2C-vuorovaikutuksessa. Puhumalla muiden
kanssa, asiakas voi osoittaa heidan asiantuntevuutensa, jonka mydta he vahvistavat
heidan mainettansa ja saavat sosiaalisen hyvaksynnén (Heinonen, Jaakkola ja Neganova
2018).

2.3 Sosiaalisen median vaikuttajien hyédyntaminen markkinoinnissa

Sosiaalisen median vaikuttajan kaytdsta on tullut erittain suosittua, néain ollen
vaikuttajamarkkinoinnista on tullut olennainen osa myynninedistamiskampanjoita (Vrontis
2021). Sosiaalisen median vaikuttajiksi kutsutaan sosiaalisen median kayttajia, jotka

julkaisevat saannollisesti sisaltda, joilla on paljon seuraajia ja heita kaytetaan brandien



edustajina markkinoinnillisessa tarkoituksessa (Reinikainen 2020). Saadakseen
sosiaalisesta mediasta markkinointityGkaluna eniten hyotya, markkinoijat luottavat

sosiaalisen median vaikuttajiin brandien ja tuotteiden mainostamisessa.

Suuri osa yrityksista on ryhtynyt investoimaan vaikuttajamarkkinointiin.
Vaikuttajamarkkinoinnissa yritykset hyddyntéavat vaikuttajia heidan tuotteiden ja
palveluiden mainostamisessa kompensaatiota vastaan (Vrontis 2021). Kompensaatio

maksetaan yleensa joko rahana tai ilmaisilla tuotteilla. (Vrontis 2021).

Sosiaalisen median vaikuttajat luovat kuluttajille kiinnostavaa sisalt6a. Vaikuttajien
paatavoitteena on luoda brandista positiivisempi kuva sosiaalisessa mediassa. (Martinez-
Lopez 2020)

Vaikuttajamarkkinoinnin ydin on luoda tasapainoa seuraajien, brandien ja sosiaalisen
median vaikuttajien kesken. Tama yhteistyt saattaa kasvattaa epailyksia vaikuttajia
kohtaan, silld sosiaalisen median vaikuttajien taytyy sadnnollisesti julkaista selityksia

heidan kanavissaan ja perustella alkuperaisia ja sponsoroituja sisaltéja. (Stubb 2019)

YouTube vaikuttujat ovat siséllon tuottajat, jotka luovat ja jakavat ammatillisia videoita
annettuihin aiheisiin. Brandit ovat k&d&ntymassa vaikuttajien puoleen, koska heilla on
haasteita vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa (Kapitan and Silvera, 2016). Yleisesti
vaikuttajamarkkinointi on saanut prosentuaalisesti eniten kasvua kaikista
markkinointitydkaluista (Oster 2020).

Riippumatta kuluttajien vélisesta suhteesta sosiaalisen median vaikuttajien kanssa,
skeptisyys voi silti aina nousta esiin, kun brandin kannatukset ovat vaikuttajien tekemia
(Reinikainen 2020). Kuluttajat etsivat enemman signaaleja esimerkiksi muiden kayttajien

kommenteista vaikuttajamarkkinoijien julkaisujen alla.

Tutkimus negatiivisesta puoluellisuudesta osoittaa, etté kuluttajat pitavat negatiivisia
tietoja enemman merkityksellising, joka tekee negativistisesta tiedosta tehokkaampaa,
kuin positiivisesta (Kahneman ja Tversky 2013). Online-asetuksissa, kuluttajat uskovat

negatiivisen tiedon olevan kannattavampaa kuin positiivisen (Nam 2020).

2.3.1 Markkinoinnin kannattavuus

Sosiaalinen media voi tarjota C2C-verkkokaupalle alustan, joka voi johtaa ainutlaatuisiin
kulutuskokemuksiin. Yritysten tulee huolellisesti analysoida, kuinka niiden nykyiset
segmentit vastaavat esitettyja kuluttajaprofiileja arvioidakseen tulevaisuuden
arvonluontipotentiaalia ja haasteita. Kuluttajaprofiileja ovat harrastajat, eli kuluttajat, jotka

kaipaavat tekemistd oman tai muun harrastuksen kanssa, tarjousten metsastajat, eli



kuluttajat, jotka etsivat itselleen parhaat tarjoukset ja apaattiset, eli kuluttaja, joka ostaa
tuotteen vain, kun on pakko. Jalleenmyyijien tulisi miettid mahdollisuutta toimia C2C-
kaupan tai muun C2C-vuorovaikutuksen alustana tarjotakseen asiakkailleen

kaupankaynnin etuja (Saarijarvi, Joensuu, Rintamaki ja Yrjola 2018).

Suomessa noin 70% vaestdsta kayttaa Facebookia viikoittain, joka tekee siita laajalti
tunnustetun ja vakiintuneen paikan kuluttajien valiselle vuorovaikutukselle. Sama koskee

my6s muita pohjoismaita, kuten Norjaa (83%) ja Ruotsia (74%) (Facebook 2018).

25% yrityksista joko menettda rahaa tai saa nollatuloksen. Namé ovat p&aosin yritykset,
jotka eivat ole ymmartaneet vaikuttajamarkkinoinnin mekanismia. Monesti yritykset myods
valitsevat epésopivan vaikuttajan heidan brandiaan varten, silla kyseisen vaikuttajan

seuraajien kiinnostuksen kohteet voivat olla taysin erilaisia. (Geyser 2021)



3 Matkareittien luominen

Matkailijat rakentava matkojaan yha enemman kayttamalla alykkaitd matkasovelluksia,
jotka hoitavat matkustamiseen liittyvid toimintoja. He useimmiten ottavat haluamansa
matkareittinsa ndiden sovellusten avulla ja valitsevat sen jalkeen matkakohteensa
kiinnostuksen kohteet (Ho, Amin, Ryu ja Ali 2021).

3.1 Mista lukija rakentaa matkansa

Internetin kayton yleistymisen takia, turistien perinteinen hakutapa on muuttunut
matkustustietojen hakemisessa ja vaihtelemisessa. Kuluttajille generoidut sisallot, kuten
blogit, valokuvat, videot ja arvostelut ovat térke&ssa roolissa, mitka vaikuttavat kuluttajan
paatdksentekoon. Toisin kuin virallisten hotellivaraussivustojen ja matkatoimistojen
sisallét, kuluttajille generoidut sisallot ovat kayttjilta luotu, kaynnistetty, levitetty ja

kaytettyja (Stienmetz, Ferrer-Rosell ja Massimo 2022, 87).

Matkatoimistot ovat tehneet edistyksia kehittamalla heidan verkkoyhteisbansa, jolla he
toivovat saavansa suotuisamman suhteen heidén asiakkaidensa kanssa. Yhteisollinen
mediamarkkinointi on pitkdan ollut houkutteleva markkinointitapa matkailubréndeille,
koska sosiaalisilla kokemuksilla on tarkea rooli matkailussa. Matkasuunnitelmia
tehdessaan ihmiset kysyvat usein samankaltaisten mieltymysten omaavilta ystaviltaan ja
tutuilta neuvoja matka-aikataulujen suunnittelussa ja matkapakettien valinnassa, kuten

sopivien lentoyhtididen ja hotellien valinnassa (Luo, Wang, Jin, Ni ja Zhang 2019).

Sosiaalinen media muuttaa kayttajien aikomuksia ja paatoksentekoja ostoprosessissa,
seka tapoja, joilla turistit keraavat tietoa milla paattavat minne matkustaa ja jakaa
kokemuksiaan. Aiemmat tutkimukset viittaavat siihen, etta Visit-organisaatiot (DMO:t)
voivat hydtya Sosiaalisen median alustojen kaytdsta kohdemarkkinointitydkaluna.
Tiedustamalla sen, etta sosiaalisen median tarkoitus on saada vuorovaikutusta muiden
kanssa, DMO:t voivat esittda ja tuoda esille autenttista matkailutietoa ja rakentaa

brandidan suoran vuorovaikutuksen avulla kuluttajan kanssa (Han ja Chen 2021).

3.2 Vastuullinen matkailu

Kestava matkailu on matkailua, joka huomioi nykyiset ja tulevat taloudelliset, sosio-
kulttuuriset ja ymparistélliset vaikutukset siten, ettéd matkailijoiden, matkailuyritysten,
matkailukohteiden, ympariston ja paikallisvaeston tarpeet on huomioitu nyt ja

tulevaisuudessa. (Business Finland 2016)

Business Finlandin tutkimukset osoittavat, etta yritykset, jotka toimivat vastuullisesti,
heidéan asiakastyytyvaisyytensa ja koettu laatutaso ovat korkeampia. Samalla yritykset



saastavat merkittavasti kustannuksissa energiasdastojen kautta. Matkailijoille téarkeimpia
kestavyyden osoituksia matkailupalveluissa ovat mm. paikallisten tuotteiden ja palveluiden
kaytto, vesi- ja energiatehokkuus, paikallinen tyéllistdminen, jatehuolto, paikallisen

vaeston huomioiminen ja kulttuuriperinnén vaaliminen.

Euroopan lainsaadanto rakentaa monenlaisia ohjelmia, joilla lisata vastuullista liikkkumista
ja siirtymia ja rajoittaa CO2 kayttda. Useat tekijat painostavat yliopisto-opiskelijoita
kestavaan liikkuvuuteen, kuten korottamalla pysékdintimaksuja ja
joukkoliikennepalveluiden parantamiseen, kuten turvallisuuteen, tasmallisyyteen,
mukavuuteen ja kattavuuteen. Matkailualan kilpailukyky ja kestavyys kulkevat kasi
kddessa, silla matkailukohteiden laatuun vaikuttaa voimakkaasti niiden luonto- ja

kulttuuriymparistd seka integroituminen yhteisdon. (Euroopan komissio)
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4 Sosiaalisen median vaikutus

Vuonna 2021 mitattiin, etta sosiaalisessa mediassa on noin 3,78 milliardia kayttajaa, joka
vastaa noin 48 % maailman vaestosta. Tama luvun odotetaan kasvavan seuraavien

vuosien aikana. (Statista 2020)

Sosiaalisen median kayttd on suosittua kannykkaversioiden ja ohjelmien jatkuvien
paivitysten ja parannuksien ansiosta. Se tekee kanavien kaytdsta helpompaa riippumatta
siitd missé olet. Suurin osa sosiaalisen median kanavista on kaytettavissa sovelluksena,

joka tekee niista viela helppokayttdisempia (Mohsin 2021).
4.1 Milleniaalit sosiaalisessa mediassa

Milleniaalit ovat sukupolvista ne, jotka ovat valmiita maksamaan enemman
kokemuksistaan ja jotka jatkuvasti tuovat matkailualalle arvoa, silla he ovat tulevaisuuden

ostovoima (Sofronov 2018).

Milleniaaleista yli 90% on aktiivisia sosiaalisen median kayttgjia. (Mohsin 2020) Noin 38%
heista luottaa digitaalisiin vaikuttajiin ja heidan sisaltoihin, joka tekee
vaikuttajamarkkinoinnista merkittdvan tekijan tdméan sukupolven

paatoksentekoprosessissa (Klein 2018).

o

18-29v 30-49v 50-64v 65v jayli
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28

Kuvio 1. Sosiaalisen median kayttajat sukupolven mukaan (Mohsin 2021)

Meista kaikista on vahitellen tulossa riippuvaisia sosiaalisesta mediasta. Oli kyseessa
sitten Facebook- tai Instagram-sivujen selailu metrossa tai taydellisen brunssikuvan
julkaiseminen Instagramissa ennen ruokailua, sosiaalisesta mediasta on tullut
vaistamaton. Vuoden 2021 sosiaalisen median tilastot osoittavat, ettd ihminen kayttaa
sosiaalisessa mediassa keskimaarin kaksi tuntia ja 25 minuuttia aikaa. (DataReportal
2021)

Ostajat ovat yha enemmissa maarin littymassa sosiaalisen median verkkoihin ja he

etsivét arvosteluja ja suosituksia tuotteista ja palveluista. Taman takia on tarkeaa, etta
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oma yritys on nékyva monessa eri sosiaalisen median kanavassa. Yritysten tulisi
tiedostaa, miké sosiaalisen median alustaa yrityksen kohderyhma kayttaa eniten. (Mohsin
2021)

Yksi tapa, miten yritys voi hyotya sosiaalisen median markkinoinnista, on tulla lahelle
asiakasta tarjoamalla hyvaa ja asiantuntevaa asiakaspalvelua jokaisessa kanavassa.
Ideana on olla mahdollisimman vuorovaikutteinen omien seuraajien kanssa mm.
vastaamalla kommentteihin, mainintoihin ja viesteihin. 71% kayttajista, jotka ovat saaneet
brandista positiivisen kokemuksen sosiaalisessa mediassa, todennakdisemmin
suosittelee tata kavereilleen ja perheenjasenilleen kuin negatiivisen kokemuksen saanut
(Lyfemarketing, 2018). Vuorovaikutus asiakkaan kanssa sosiaalisen median alustoilla
osoittaa yrityksen valittamisesta. Tama askel voi tuoda positiivisen ja pitkaaikaisen

suhteen yrityksen ja asiakkaan vélille (Mohsin 2021).

49% asiakkaista toteaa, ettd heidan ostopaatokset ovat riippuvaisia vaikuttajan
suosituksista sosiaalisessa mediassa (Fourcommunications 2018). Tama tarkoittaa siis
sitd, ettd jos asiakas luottaa vaikuttajan suositukseen, han todennékdisemmin myos ostaa
tuotteen (Mohsin 2021).

4.2 Mikrovaikuttaja

Mikrovaikuttajat ovat vaikuttajia, joilla on enintdan 10 000 seuraajaa. Mikrovaikuttajia
pidetddn seuraajilleen uskollisimpina vaikuttajina. Tutkimukset ovat osoittaneet, etta
heidan vuorovaikutuksensa on laadukkaampaa kuin esimerkiksi makrovaikuttajilla, silla
heilld on suurempi vaikutus seuraajiin (Venkateshi 2020). Vuonna 2021, noin 90 %
vaikuttajamarkkinoijista olivat mikrovaikuttajia (Santora 2021). Yh& useammin
vaikuttajamarkkinointi muuttuu pitk&aikaiseksi strategiaksi, jonka tarkoituksena on
saavuttaa johdonmukainen kumppanuus (Burns 2020; Robertson, 2020).
Vaikuttajamarkkinointikampanjan suunnittelussa markkinoijat pitavat vaikuttajan suhteen

intensiteettia kohdeyleisdn kanssa kriittisimpana tekijana (Kim ja Kim 2022).
4.3 Makrovaikuttajat

Makrovaikuttajilla on enemman seuraajia kuin mikrovaikuttajilla. Makrovaikuttajan
tunnistaa seuraaja maarasta, joka vaihtelee noin 100 000 ja miljoonan valilla. Tarkkaa
seuraajamaaraa kategorisoinnille ei ole tarkemmin tutkittu, joten tapoja vaikuttajien
luokittelulle on useampia. Toisin kuin megavaikuttajat, makrovaikuttajat useimmiten
saavat suosiota itse internetin kautta oli se sitten vlogien tai hauskojen ja inspiroivien

siséltdjen tuottamisesta. Makrovaikuttajat voivat olla hyddyllisempi& kuin megavaikuttajat
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kun on tarkoitus tavoitella maarattya kohderyhmaa, mutta samaan aikaan on halu

tavoitella massoja. (Ismail 2018)

4.4 Megavaikuttajat

Megavaikuttajilla on naista kolmesta vaikuttajaluokasta eniten seuraajia, eli vahintaan
miljoona seuraajaa. Megavaikuttajat ovat usein enemminkin tunnettuja, julkisuuden
henkilditéa, kuten esimerkiksi Kylie Jenner (339 milj. seuraajaa). Heidan seuraajillaan on
keskenaan erilaisia kilnnostuksen kohteita, eli megavaikuttajien suhde seuraajiin ei ole
yhta laheinen kuin pienemman seuraajamaaran omaavilla vaikuttajilla. Markkinoinnissa
heilla ei usein ole samanlaista tietamysta itse tuotteista, mutta heidan vahvuutensa on

kuulijoiden saavutettavuus. (J. Huntinghouse 2021)

Megavaikuttajilla, kuten muillakin vaikuttajaluokilla on niin vahvuuksia kuin heikkouksiakin
markkinoinnissa. He saavat brandille eniten nakyvyytta, mutta erittain korkealla hinnalla.
Esimerkiksi Kylie Jenner pyytaa noin miljoonaa dollaria yhta sponsoroitua sosiaalisen
median julkaisua kohden. Hyva puoli megavaikuttajissa on se, etta he tuovat parhaan
mahdollisen nakyvyyden, kun ovat tottuneet tydskenteleméaan brandien ja yritysten kanssa

mm. vaikuttajien tiedotuskampanjoissa. (J. Huntinghouse 2021)

Huntinghouse (2021) huomasi my@s, ettd megavaikuttajilla ei ole sitd "oikeaa
vaikuttajavoimaa”, milla saada seuraajia ostamaan brandin tuotteita. Han pitda heidan
seuraajiaan demografisesti ja psykografisesti niin erilaisina. Megavaikuttajat sopivat
hanen mielestdan paremmin karkimarkkinointikampanjoihin, joissa mainostetaan

massoille kiinnostavia tuotteita. (Huntinghouse 2021)
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5 Hashtagin kaytto

Hashtag-sana tulee merkkijonosta, jonka edelle tulee risuaitamerkki (#) (Tsur ja
Rappoport 2012). Hashtag oli alun perin lukijalle suunniteltu indikaattori tai tyokalu 16ytaa
lisda sisaltva saman hashtagin alta. Eri sisallét ovat siis yhdistettyja yhden merkkijonon
avulla. Tama auttoi muun muassa Twitterin kayttajia seuraamaan heita kiinnostavia

teemoja helpommin (Yang et al. 2012).

Hashtagin rooli yhteison kehityksen edistdmisessa on vaikuttanut kuluttajan
kayttaytymiseen sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi kun kayttda hashtagia nostaakseen
sen sisallén viraalisuutta, merkkijonon kayttajat esittavat heidan kiinnostustaan kampanjaa
kohtaan. Samalla he kokoontuvat sosiaalisen liikkeen taakse ottamalla kayttdon
aiheeseen liittyvia hashtageja. Hashtagit eivéat ainoastaan viittaa sisallon aiheeseen, mutta

myds yhteison jasenyyteen. (Yang et al. 2012)

Hashtagien rooli yhteison kehittamisen valineena nayttaytyy hyvin eri alustoilla, kuten
sosialisessa mediassa, markkinoinnissa ja tietojenkasittelytieteessa (Kwon ja Ha 2022).
Sosiaalisen median alustoilla, kuten Facebookissa, Twitterissé ja Instagramissa, kayttajat
ovat voineet jakaa heidén tunteitaan. Hashtagin avulla he voivat osoittaa heidan

tunteensa minimaalisesti ja merkityksellisesti (Kaur et al. 2019).

Hashtagien vastuulla on merkityksellinen kommunikaatio ja vaarin kaytettyna se ei osu

kirjoittajan tarkoituksiin ja itse hashtagin merkitysta ei saavuteta.

5.1 Brandatty Hashtag

Brandatyt hashtagit ovat markkinoijille korvaamattomia, silla ne auttavat brandin
sosiaalisen median esiintymisen vahvistamisessa ja brandin autenttisuuden lisdédmisessa.
Monet bréandit ovat ottaneet brandatyn hashtagin olennaiseksi osaksi sosiaalisen median
kampanjointia. Inmiset rakentavat ja kommunikoivat heidén sosiaalista identiteettiansa
erilaisissa verkkokonteksteissa. Hashtag-yhteis6 voi olla esimerkiksi: kun brandatty
hashtag symboloi hashtag-yhteis6& johon kuluttuja tuntee kuuluvansa, he kiintyvat
psykologisesti brandattyyn hashtagiin ja rakentavat sitoutumista. (Pegg 2018)

Sosiaalisen median algoritmit auttavat brandattyja hashtag-kampanjoita saavuttamaan
brandin fanien lisdksi myos potentiaalisia kuluttajia, kuten heidan sosiaalisen median
kavereita, jotka eivat valttamatta ole yhteydessa brandiin, mutta osallistuvat kampanjoihin
sosiaalisessa tarkoituksessa. (Nikolinakou ja King 2018)
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6 Elamys Group

Elamys Group on kotimainen matkailukonserni, jonka keskitésséd on Suomen parhaiden
osaajien tarjoamat huippupalvelut seka uusimpien teknisten ratkaisujen hyédyntaminen.
Asiakkaille tama nékyy alan laajimpana tuotevalikoimana, edullisina hintoina, sujuvana

varauskokemuksena ja asiantuntevana palveluna.

Elamys Group -konserniin kuuluu useita matkailualan asiantuntijayhtitta ja luotettuja
brandeja. Elamyksen yhtididen jarjestamilla ja myymilla matkoilla matkustaa vuosittain

satoja tuhansia asiakkaita Suomesta ja eri puolilta maailmaa.

Elamys palvelee kuluttaja- ja yritysasiakkaita kaikilla matkailun osa-alueilla
aktiivimatkoista liikematkoihin ja ryhméamatkoista tapahtumajarjestamiseen. "Teemme toita
uudella otteella, mutta lahes sadan matkailun ammattilaisemme yhteensa yli tuhannen

vuoden tydkokemuksella”. (Elamys Group)

6.1 Tiedon hyddyntdminen

C2C-markkinoinnin yleinen ja konkreettinen kasitys on Elamys Groupille tuttua. Haaste
nousee esiin, kun kyseessa on tiedon hyddyntamisesta, seka asiakkaan ja lukijan
tarpeiden ymmartamisesta. Naiden seuraaminen sosiaalisen median kanavissa on tarkea
tyokalu. Ne ovat alustoja, joissa asiakkaat kertovat eniten omista kokemuksistaan mm.
omilla kanavillaan, erilaisten julkaisujen alla ja ryhmissé. He toimivat samalla positiivisella
tai negatiivisella asiakaskokemuksellaan yrityksen tuotteen markkinoijina. Moni asiakas
etsii tietoa ennen ostopaatostaan etsimalla asiakaskokemuksia. Matkatoimistoille nama
ovat erittain tarkeita tietoja matkapaketteja rakentaessa, silla he pystyvat nailla tiedoilla
valitsemaan oikeat majoitukset, ravintolat, lentoyhtiot, aktiviteetit ja muita matkapaketin

komponentteja.

6.2 Tutkimuksen hyoty

C2C:n paatarkoitus on ymmartaa asiakkaiden tarpeita ja mitk& ovat myynnilliset
mahdollisuudet. Tietoperustassa kerrotaan sosiaalisen median vaikuttajasta ja miten heita
kannattaa hyddyntaa. Elamys Groupilla on lukuisia osastoja, jotka hoitavat
markkinointinsa itse. Mika voisi heille olla se oikean tasoinen ja kokoinen vaikuttaja?
Tietoperustasta on hydtya tamén ymmartamiseen. Hashtagin kayttd on esimerkiksi
Elamys Groupin kotimaan matkailun osastolla olennaista. Tarke& osa hashtagin kaytosta
on myods seuranta, kuinka paljon lukija kayttdd samoja hashtageja ja mita kyseisesta

tagista keskustellaan.
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6.2.1 Haastattelu Elamys Groupin kanssa

Selvittaakseen miten Elamys Group kasittelee aiemmissa kappaleissa esiteltyja C2C-
liittyvia aiheita, pidettiin palaveri Elamys Groupin HR-paallikén, Aarni Kotilaisen, kanssa,
joka osasi vastata naihin kysymyksiin paremmin. Huomioon on otettava tassa
haastattelussa se, ettd COVID-19 pandemian takia resurssit ovat olleet hyvin niukat, joka

on aiheuttanut vaikeuksia markkinoinnissa

6.2.2 Haastattelun menetelméa

Tutkimuksessa tuli selvittaa, miten Elamys Group itse ndkee aiheen ja miten he ovat
ottaneet kasitellyt C2C-aiheet, kuten sosiaalisen median markkinoinnin huomioon. Tata
varten jarjestettiin tapaaminen Microsoft Teamsin vélityksella Elamys Groupin HR-

paallikén kanssa. Haastattelussa kaytiin aiheet Iapi, jotka esiintyvat tietoperustassa.

6.2.3 Haastattelun tulokset

Olennaisina aiheina C2C-markkinoinnissa olivat seuraavat: sosiaalisen median kaytto,
sosiaalisen median vaikuttajan kayttd, hashtagin kaytto ja taman seuranta, luottamus

brandia kohtaan, sek&a matkareittien luominen.

Kysyttaessa ensimmaisend, kuinka paljon Elamys Group on C2C-aihetta yleisesti ottanut
huomioon, vastaus oli selkeéd: "Vahan, mutta siihen halutaan panostaan enemman,
varsinkin sosiaalisessa mediassa, jossa kuluttajien valista vuorovaikutusta pystyy

paremmin seuraamaan” (Kotilainen).

C2C-markkinoinnissa tarkeana aiheena on noussut luottamuksen merkitys brandia
kohtaan. Elamys Group uskoo vahvasti siihen, etta heistd puhutaan hyvaa ja ettei yritys ja
osastot "mokaile”. Kuinka paljon Eldamyksen eri osastoista puhutaan, oli heille vaikeata

arvioida, koska suuri osa osastoista on uusia.

Elamys Groupilta kysyttiin myos, kuinka paljon he seuraavat kuluttajien valista toimintaa
sosiaalisessa mediassa. Vastaus oli yksinkertaisuudessaan kielteinen, koska ei ole
tarpeeksi resursseja, eiké aikaa ole siihen riittdnyt. ”Jollain perspektiivilla pitaisi kuulua.
On mediaseurantaa, jossa seurataan hitteja. Hyvin vahan, mutta tahtotila on iso,

esimerkiksi ensi vuoden kannalta” (Kotilainen).

Sosiaalisen median vaikuttajan kaytto on jadnyt hyvin vahaiseksi. Yhdella osastolla oli

laajempi vaikuttajamarkkinointi. Elamys Groupin tarkoitus on panostaa
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vaikuttajamarkkinointiin jatkossa enemman, kun resurssit sen sallivat. Sosiaalisen median

vaikuttajan valinnassa otetaan kohderyhma tarkasti huomioon.

Kun Elamys Group seuraa kuluttajien valistd vuorovaikutusta hyvin vahan, voidaan
olettaa, etta matkareittien ja pakettien rakentaminen ei ole l&ahtdkohtaisesti toteutettu
kyseisein vuorovaikutuksen mukaan. Elamys Group vahvisti taman. He lahtokohtaisesti
rakentavat matkoja omien tydntekijoiden asiantuntemukseen perustuen, mutta ei
strukturoidusti. Elamys Group on lahettanyt heidan sanojensa mukaan "pienia kyselyita”,
jolla he selvittelivat asiakkaidensa toiveita heidan matkoihinsa. Trendeista huolehtiminen
on osastokohtaista. Elamys Group on myds vahvasti mukana nykyaikaisuudessa, eli heilla

on kaytossa kaytetyimmat tyovalineet ja alustat.

Opinnaytetytssa aiheeksi nousi myos vastuullinen matkailu, jossa kuluttajille ja yritykselle
keraantyy mahdollisesti sdastdja. Kun Elamys Groupilta kysyttiin aiheesta, he vastasivat
seuraavasti: "Vastuullisuus on kevyesti strategiassa mukana, mutta on tarkoitus olla

avainasia bisneksessa”.

Hashtagin kaytto on ollut oleellinen asia kaikilla osastoilla. Kaikki osastot muun muassa
kayttavat Instagramissa lahes kaikissa julkaisuissaan hashtageja. Niiden seuranta on

kuitenkin vahaista.
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7 Tutkimukset

Opinnaytetydn aihe kasittelee ja vertaa markkinoijien ja kuluttajien ndkemyksid C2C:n
vuorovaikutuksessa ja sen merkitysta. Tydssa tehtiin kahdenlaista tutkimusta, yksi
kuluttajille kyselytutkimuksella ja toinen haastattelulla neljalle alueorganisaation

edustajalle, jotka ovat vastuussa alueensa markkinoinnista.

7.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kuluttajat ovat tdméan opinnaytetydn avaintekija, silla heidan kayttaytymisellansa ja
vuorovaikutuksella on suurin merkitys C2C-markkinoinnissa. Kuluttajille tehtiin
kyselytutkimus, jossa kysytddn mm. heidan kayttdmansa aikaa matkan suunnittelussa
ennen ja ostopaatdksen jalkeen, heidan kayttaytymistadan sosiaalisessa mediassa ja
minkéalainen vaikutus sosiaalisen median vaikuttajilla on heidan ostopaatdksiinsa.
Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset verrataan kvalitatiiviseen tutkimukseen, markkinoijien

nakemyksiin.

7.1.1 Menetelma

Tutkimuksen kohderyhma on rajaton, koska tarkoitus on ottaa huomioon kaikkien
kuluttajien tarpeita ja nakemyksia omista matkoista, heidan kayttaytymistaan
sosiaalisessa mediassa ja ostopaatoksista. Tuloksien saamiseen luotiin kyselytutkimus
Webropol-alustalla, jossa kysymykset ovat laadittu valintakysymyksilla ja
monivalintakysymyksilla. Kyselytyypit ovat harkittuja, koska tutkimuksessa keskitytaan
tilastoihin, joita Elamys Group ja Visit-organisaatiot voivat hyodyntaa. Kysely lahetettiin

opinnaytetyon tekijan verkostolle, seka osalle Elamys Groupin asiakasrekisterista.

7.1.2 Kysymykset ja ndiden merkitys

Tutkimuksessa kaikki kysymykset olivat valinta- tai monivalintakysymyksia.
Tutkimuksessa vertaillaan henkiléprofiloinnissa ainoastaan kolmea eri ikaryhmaa:
nuoremmat (alle 35-vuotiaat), keski-ikaiset (36-60-vuotiaat) ja vanhempi ikaluokka (60+

vuotiaat). Ikaeroissa odotetaan eroja vastauksissa, jotka avataan mydhemmin.

Kyselyssa esitetdan kysymyksia kuluttajien matkustamissuunnitelmista, kuinka usein,
kuinka pitkaan he matkustavat, ja kuinka paljon aikaa matkustajat suunnittelevat
matkansa ennen ja oston jalkeen. Tarkoitus oli tutkia, kuinka paljon Elamys Group voi

todellisuudessa hyotya jalkimarkkinoinnista ja jalkimyynnista.
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Lisaksi tutkittiin matkustajien matkareittien suunnittelemisesta, mitk& ovat heille ne
vaikuttavat tekijat, kun valitaan majoituksen ja aktiviteetin matkan ajalle.
Monivalintakysymyksessa annettiin vaihtoehtoina: Hinta, ymparistoystavallisyys, laheisen
tai ystavien suositus, sosiaalisen median vaikuttajan suositus, arvostelut, Visit-
organisaation suositus ja laatu. Tutkimuksessa tulee ottaa jatkuvasti huomioon se, etta
opinnaytety6 on tehty yritykselle, joka ottaa ne maaratyt asiat huomioon. Kaikilla
vaihtoehdoilla on oma tarkoituksena C2C-markkinoinnissa. Vaihtoehto "hinta” antaa meille
ymmarryksen, kuinka paljon matkustaja katsoo tuotteen arvoa ennen ostoa. Jos
matkustaja valitsee ymparistoystavallisyyden, se osoittaa C2C-markkinoinnissa sen, etta
matkustaja ottaa ymparistbn huomioon. Laheisten ja ystavien suositukset, seka
sosiaalisen median vaikuttajan suositukset ovat taméan kysymyksen
huomioonotettavimmat vastausvaihtoehdot. Tietoperustassa mainitaan sosiaalisen
median vaikuttajan tarkeydesta ja miten heita ottaa huomioon. Esitetyssa kysymyksessa
haastetaan taustatutkimusta ja tarkastellaan sosiaalisen median vaikuttajan vaikutusta.
Lisaksi esitettiin ylimaardinen kysymys Visit-organisaatioiden suosituksesta, silla Elamys

Group tekee vahvasti yhteisty6ta heidan kanssaan.

C2C-markkinoinnissa ja myynnissa tarkeana osana on tietaa, missa sosiaalisen median
kanavissa kuluttajat kayttavat aikansa. Taman takia esitettiin kysymys, mik& on heidan
kaytetyin sosiaalisen median kanava. Hashtagin kaytté nousi myos tarkeana osana tata

tutkimusta. Sen takia esitettiin hashtagin kaytdsta muutama kysymysta.

Sosiaalisen median vaikuttajien seuraamisesta ja heidan vaikutuksistaan lukijaan esitettiin
silla ajatuksella, etta Elamys Group saisi paremman ymmarryksen ja kasityksen keta
kayttaa yrityksen markkinoinnissa. Kysymyksissa keskityttiin paljon seuraajamaariin.
Sosiaalisen median vaikuttajan seuraajien maarilla on huomattavia eroja hinnoissa, jos

heidan kanssaan meinaa tehda vaikuttajamarkkinointia.

7.1.3 Tulokset ja analyysi

Tassé osassa kaydaan kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksia tarkasti l1&pi. Tuloksilla on
tarked merkitys opinnaytetydn lopputulokselle, silla nailla saamme vertauksen
kvalitatiiviseen haastatteluun, ja Elamys Group saa arvokasta tietoa ja dataa kuluttajilta.
Tutkimuksen tulokset toimivat avaimena paatavoitteeseen. Kysymyksia esitettiin
ikaryhman lisaksi 21, seka yksi avoin kysymys. Tutkimuksen tuloksia uskotaan olevan

enemminkin suuntaa antavia.

Kvantitatiivisen tutkimuksen kyselylomake oli avoinna 3 viikkoa. Lopullinen vastanneiden
maara oli 159 kappaletta. Tarkedna osana kyselya oli jakaa vastanneet kolmeen

ikaryhmaan: Nuoremmat (alle 35-vuotiaat), keski-ikéiset (36-60-vuotiaat), seka vanhempi
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ikaluokka (61+ vuotiaat). Vastausjakauma oli seuraava: Nuorempien osuus oli 42%, eli 65
vastausta; Keski-ikaisten osuus 45%, eli 71 vastausta; Vanhemman ikaryhman osuus
15%, eli 23 vastausta. Tutkimuksen tuloksissa huomataan selkeita jakaumia lahes

kaikissa vastauksissa.

Kyselytutkimus aloitettiin kysymalla, kuinka usein vastanneet matkustavat vuosittain.
Vastausvaihtoehtoina annettiin: 0—1 kertaa vuodessa, 1-2 kertaa vuodessa, 3-5 kertaa
vuodessa ja yli 5 kertaa vuodessa. Lopputuloksessa huomataan, ettd harvempi kuluttaja
joko ei matkusta ollenkaan tai ainoastaan kerran vuodessa. Tulokset nakyvat alla kuvassa
1. Keski-ikaiset ja yli 61-vuotiaat matkustavat hieman useammin kuin nuoremmat.
Oletetaan, etta kyseessa on todennékoisesti siitd, ettéd nuoremmilla on vahemman varaa

kuin heitd vanhempia.

0-1 kertaa vuodessa

1-2 kertaa vuodessa

yli viisi kertaa vuodessa

I

@® Nuoremmat ® Keski-ikdiset ® Vanhempi ikdluokka

Kuva 1. Kuluttajien matkustusmaara jaettu ikaryhmittéain %-osuudella

Seuraavana esitettiin kysymykset 3 ja 4, jossa selvitettiin, mika on kuluttajien mielesta
ihanteellisin matkan pituus yli 200 km etaisyys (kuva 2) ja enintaan 200 km etaisyys (kuva
3). Taulukot ja lopputulokset nakyvat alta vierekkain. Taulukot ovat asetettu tarkoituksella
vierekkain, jotta lukija pystyy paremmin vertailemaan tuloksia. Tuloksista (kuva 2) voidaan
paatella, etta jopa pienelle osalle vastaajista riittda lyhyempi matkan pituus, vaikka matkan
etaisyys olisikin pidempi. Kaikki ikaluokat vastasivat hyvin samalla tavalla. Elamys Group

voi tasta paatella, etta ikéeroalla ei ole merkitystéa matkan pituudelle.
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Kuva 4 osoittaa osittain vanhemman ikaluokan olevan mieluummin lyhyen ajan matkoilla.
Jopa 43% vanhemmasta ikdluokasta vastasi, ettd 1-2 paivaa olisi heidan mielestaan
ihanteellinen matkan pituus. Elamys Groupin tulee huomioida tdman tilaston, kun
rakentaa lyhyempia matkoja. Tassé kohtaan voidaan myds mainita nykydan trendaavat
staycation-lomat (Suomeksi irtiotto arjesta), jossa vietetdén viikonloppumatkoja. Toisena
vastausvaihtoehtona annettiin 2-3 paivaa, jonka kuitenkin kumpikin ikdluokka, nuorempi ja
keski-ikaisetkin, valitsivat perati 45%. Suuri osa nuoremmista ja keski-ikaisista valitsivat

myo6s yli 3 paivaa (33-40%)

-
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@ Nucremmat  Keskikasel @ Vanhemps ikaluokka
@ Nuorsmmat @ Keshidndisat @ Vanhempi maluokka

Kuva 2 (vasemmalla). Kuluttajien mielesté ihanteellinen matkan pituus yli 200 km
etaisyydelle %
Kuva 3 (oikealla). Kuluttajien mielesta ihanteellinen matkan pituus enintd&n 200 km

etdisyydelle %

Kysymyksella 5 tutkitaan, kuinka paljon eri ik&luokat kayttavat keskim&arin aikaa matkan
suunnitteluun ennen ostoa. Taman kysymyksen jatkumona esitettiin 6. kysymys, jossa
selvitettiin, kuinka paljon kuluttajat kayttavat aikaa matkan suunnittelussa oston jalkeen.
Tuloksissa (kuva 4) oli reilusti hajontaa, josta opinnaytetyon tekijalla oli hankala tehda
johtopéatoksia. Seitseman vastausvaihtoehtoa annettiin tarjottiin, alle kahdesta tunnista yli
kuukauteen asti. 70% vanhemmasta iasté ei kayta enempaa kuin paivan reitin
suunnittelussa, kun taas nuorempi ikdluokka 43%. Tasta voidaan olettaa, ettd nuoremmat
saattavat esimerkiksi miettid ja verrata hintoja pidempaan, kun taas vanhemmalla
ikaluokalle paatoksenteko on nopeampaa. Sen huomaa myo6s tuloksista kuvasta 5, jossa
35% vanhemmasta ikdluokasta ei valttamatta tee enempaa suunnitteluja. Keski-ikaiset
matkailijat kayttavat hyvin vaihtelevasti suunnitteluaikaa. Alle kahdessa tunnissa he eivét

kuitenkaan suurimmaksi osaksi tee ostopaatoksia (6%).
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Matkan suunnitteluaika ennen ostoa

4%
3%

ALLE KAKSI 2-4 TUNTIA LAHES PAIVAN 2-4 PAIVAA LAHES VIIKOS YLI VIIKON YLI KUUKAUDEN
TUNTIA

= Nuoremmat w Keski-ikdiset w Vanhempi ikdluokka

Kuva 4. Matkasuunnitelman kesto ennen ostopaatosta

Kuudennen kysymyksen paatarkoitus oli selvittdd, kuinka tarkeéatad jalkimarkkinointi on,
silla tulokset osoittavat, ettd matkailija suunnittelee matkansa myds ostopaatoksen
jalkeen. Tuloksista (katso kuva 5) voidaan paatella, ettd vanhempi ikaluokka ei valttamatta
ole kohderyhma keneen keskittyd heidan ostopaatdoksensa jalkeen. Nuoremmat ja keski-
ikaiset matkailijat sen sijaan suunnittelevat. Perati 48% nuoremmasta ikaluokasta ja 34%
keski-ikdisistd suunnittelevat matkansa 2 péivastéa jopa yli viikkon ostopaattksen jalkeen.
Elamys Groupin kannattaa pitdd nama luvut mielessa, silla ndma kaksi ikaluokkaa voivat

tuoda yritykselle lisda rahaa.

Matkan suunnitteluaika oston jalkeen

4%

ALLE KAKSI TUNTIA 2-4 TUNTIA LAHES PAIVAN 2-4 PAIVAA LAHES VIIKOS YLI VIIKON

m Nuoremmat  w Keski-ikdiset = Vanhempi ikdluokka

Kuva 5. matkasuunnitelman kesto ostopaatdksen jalkeen

Kysymyksella 7 kysyttiin, mitka tekijat vaikuttavat aktiviteetin ja majoituksien valintaan.
Kysymyksen vastausvaihtoehdot asetettiin monivalintana. Vastauksien maaraksi tuli

yhteenséa 462. Vastausvaihtoehdoiksi annettiin seuraavat: hinta, ymparistdystavallisyys,
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l&heisen tai ystavien suositus, sosiaalisen median vaikuttajan suositus, arvostelut
(Tripadvisor, sosiaalisen median julkisuuden henkil6t ja suljetut ryhmat), maan tai kohteen
Visit-organisaation suositus (esim. Visit Finland) ja laatu. Tulokset (katso kuva 6) antavat
lukijan ymmartaa, ettd nuoremmille kaikki vastausvaihtoehdot olivat jollain tavalla
vaikuttavia tekijoita. Ymparistoystavallisyys jai naista tuloksien perusteella pienimmaksi
vaikuttajaksi (15%), mika oli opinnaytetyon tekijalle hyvin yllattavaa, koska aiheesta
puhutaan jatkuvasti jo monta vuotta. Keski-ikaisille ja vanhemmalle ikaluokalle
ymparistdystavallisyys jai nuorempia verrattuna vield pienemmaksi %-osuudeksi (keski-
ikaisille 10% ja vanhemmalle ikéluokalle 4%). Tasta voidaan silti paatella, etta

ymparistoystavallisyyden téarkeys on kasvamassa.

Yrityksille C2C-markkoinnissa tarkeéana tekijana on sosiaalisen median vaikuttajan sana.
Tulokset kuvassa 6 osoittavat heidan todellisen tarkeytenséd matkailijan matkan
paatoksessa. Kuten odotettu, nuoremmat valitsivat sen vaihtoehdon enemman kuin heita
vanhempia (19% verrattuna 7% ja 4%). Elamys Group voi tasta paatelld, etté jos aikovat
kayttaa sosiaalisen median vaikuttajaa yrityksen markkinoinnissa, vaikutus on enemman
nuoremmilla. Hinnan merkitys oli kaikilla ikaluokilla eniten valittu vaihtoehto. Laheisen tai
ystavien suositus ja arvostelut kulkevat tdssa osiossa lahes kési kddessa. Molemmat
vastausvaihtoehdot kertovat sen, etta matkailija kuuntelee tai lukee toisen henkilén
mielipiteita aktiviteetista tai majoituksesta. Elamys Groupille naiden vaihtoehtojen tulokset
ovat C2C-markkinoinnin kannalta aarimmaisen arvokkaita. 66% nuoremmista valitsivat
laheisen tai ystavan suositus ja 76% valitsi arvostelut. Keski-ikdisille kummankin
vastausvaihtoehdon osuus oli 39% ja vanhemmalle ikaluokalle laheisten suositus oli
ainoastaan 26% ja arvostelut 48%. Lahes kolme neljastd vanhemmasta matkailijasta
tekee paatoksensa mieluummin yksin. Maan tai kohteen Visit-organisaation suositus jai
kaikissa, paitsi nuoremmalla ikaryhmalla erittdin alhaiseksi. Keski-ikaisten ja vanhemman
ikaluokan osuus jai lahemmas 4%, kun taas nuoremmilla se oli perati 23%. Laatu on
kaikilla ikaluokilla saanut vahintaan 56% aania. Vertauksena hintaan, tulos kertoo sen,
ettd suurin osa matkailijoista katsoo majoituksien ja aktiviteettien hinta/laatusuhdetta.
Elamys Groupille, jos he tahtadavat mahdollisimman suureen kohderyhméén, heidan tulee

rakentaa matkoista mahdollisimman kilpailukykyisia.

Nuoremmat Keski-ikdiset Vanhempi ikaluokka

n Prosentti n Prosentti n Prosentti Yhteensd
Hinta 61 93.8% 56 78,9% 5 65.2% 132
Ymparistoystavallisyys 10 15.4% T 9,9% 1 4,3% 18
Laheisen tal ystdvien suositus 43 668,2% 28 39.4% B 26,1% T
Sosiaalisen median vaikuttajan suositus 12 18,5% 5 7,0% 1 4.3% 18
Arvostelut (Tripadvisor, Sosiaalinen media julkiset ja suljetut ryhmédt) 50 76.9% 28 39.4% " 4T 8% B89
Maan tai kohteen Visit-organisaation suositus (esim. Visit Finland) 15 23.1% 3 4,2% 1 4,3% 18
Laatu 45 69.2% 51 71.8% 3 56,5% 109
Yhteensi 236 178 48 462

Kuva 6. Vaikuttavat tekijat aktiviteettien ja majoituksien valintaan
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Kysymyksessa 8 tutkitaan tietdd, kuinka moni ja miké ik&luokka kayttdd nykyaan
matkatoimiston palveluita. Vastausvaihtoehtoina olivat: aina, joskus ja ei koskaan.
Tutkimuksen vastaukseksi odotettiin, ettd vanhempi ik&luokka kayttaisi enemman kuin
muut ikaluokat. Nuoremmasta ikaluokasta odotettiin, ettéd he kayttaisivat hyvin vahan
matkatoimistoja. Tulokset kuvassa 7 osoittaa odotuksien olevan lahella todellisuutta.
Tuloksissa ilmeni, ettd 13% vanhemmasta sukupolvesta kayttdd aina matkatoimiston
palveluita. Keski-ikéaiset vAhemman ja nuoremmista oli ainoastaan muutama. Noin puolet
kaikista vastaajista kayttavat joskus matkatoimiston palveluita. 63% nuoremmista, 45%
keski-ikaisista ja 35% vanhemmista eivat kayta koskaan matkatoimiston palveluita.
Odotuksiin verrattuna odotettiin, ettd vanhemman ikdluokan matkatoimiston kéaytto olisi

ollut pienempi.

Yhdeksannessa kysymyksessé kysyttiin, mitd sosiaalisen median kanavaa vastaaja
kayttaa eniten. Kysymykselld haluttiin tutkia, mista kanavasta ja mita ikaluokkaa
matkailijoita tavoittaa parhaiten. Vastausvaihtoehdoiksi tarjottiin kaytetyimmat sosiaalisen
mediat kanavat: Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, seka YouTube. Liséksi
vastausvaihtoehtona oli, ettei kayta sosiaalista mediaa lainkaan. Tutkimuksen julkaisun
jalkeen tekija toteaa, etta voi olla muitakin sosiaalisen median kanavia, joita matkailija
saattaa kayttda. Taman takia vastausvaihtoehto "En kayta sosiaalista mediaa” voi olla

harhaanjohtava. Tulokset ndkyvat kuvasta 8.

Nuorempi ikdluokka kayttaad selkeésti eniten Instagramia. Heidan osuutensa oli
tutkimuksessa 62%. 11% kayttaa Facebookia eniten. Vastausvaihtoehdoista tuorein on
TikTok, jonka osuus oli nuorempien kesken 8%. Tekija uskoo tdman luvun kasvavan
seuraavien vuosien aikana. Nuoremmat kayttavat YouTubea toiseksi eniten (17%). Keski-
ikaisilla Facebook ja Instagram saivat lahes yhta paljon &aniéa. Facebookin osuus on 35%
ja Instagramilla 30%. Keski-ikaisista jopa 17% vastasi, ettei kayta sosiaalista mediaa
lainkaan. Muut sosiaalisen median kanavat keski-ikdisten kesken myds aania, mutta
selkeasti vahiten: TikTok (4%), Twitter (6%) ja YouTube (8%).

Vanhemmalla ik&luokalla Facebook on dominoivin vastausvaihtoehto (56%). Toiseksi
eniten 4aniad sai "En kayta sosiaalista mediaa” ja Twitter kolmanneksi eniten (9%). Muita
vastausvaihtoehtoja ei valittu lainkaan. Tilastot vahvistavat lukijalle sen, ettd Facebook ja

Instagram ovat edelleenkin dominoivat sosiaalisen median kanavat.
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Kuva 8. Eniten kaytetty sosiaalisen median kanava

Kysymykselld numero 10 selvitetdan, kuinka aktiivisesti vastaajat kayttavat sosiaalisen
median julkaisuissaan hashtageja. Vastausvaihtoehdoiksi annettiin aina, lahes aina,
harvemmin ja ei koskaan. Tulokset |10ytyvat liitteista kuvasta 9. Vanhemmasta ikaluokasta
17% kayttda hashtageja harvemmin ja loput 83% ei koskaan. Keski-ikdisista lahes puolet
ei myoskaan kayta koskaan hashtageja sosiaalisen median julkaisuissaan. 31% vastasi,
ettd kayttada harvemmin, 15% lahes aina ja 6% aina. Nuorempi ikaluokka kayttaa
hashtageja hieman useammin kuin muut. Ainoastaan 29% vastaajista vastasi, ettei kayta

koskaan hashtageja, 46% harvemmin, 19% lahes aina ja 6% aina.

Seuraavana selvitettiin kysymyksella 11, kuinka usein kayttajat lukevat mita hashtagin
takaa I0ytyy. Vastausvaihtoehtoina olivat: en koskaan, harvemmin, silloin tallGin ja usein.
Ainoastaan keski-ikaisistd 6% vastasi, ettd usein. Nuorempi ik&luokka jakaantui melko
tasaisesti “en koskaan” ja "silloin talléin”-vélilld. Vanhemmasta ikéluokasta 9% vastasi
silloin talléin, 22% harvemmin, ja loput ei koskaan. Syyna, miksi vastaajat seuraavat mita
hashtagin takaa l6ytyy, on opinnaytetyon tekijalle melko itsestdan selva asia: he haluat
lukea tai katsoa enemman aiheeseen liittyvaa sisaltoa. Vertauksena edelliseen
kysymykseen voidaan todeta, ettéd vanhempi ikaluokka lukee enemman, kuin itse kayttaa.
Tietoperustassa mainittiin sana “lurkkaaja”, joka viittaa tahan tutkimuksen tulokseen. Tyon
tulokset ovat tosin eri, kuin tietoperusta kertoo, mutta kyseessa oli talla kysymyksella

ainoastaan hashtagista.
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Kuva 10. Vastaajien aktiivisuus hashtagien seurannassa

Kysymyksessa numero 12 selvitettiin, ovatko kuluttajat koskaan kayttanyt yrityksien
hashtageja? Vastausvaihtoehtoina oli yksinkertaisuudessaan: kylla tai ei ja tuloksen
taulukko I6ytyy liitteistd kuvassa 11. Vanhempi ikdluokka, ainakaan tutkimuksen
vastanneet, ei ole koskaan kayttanyt yrityksen hashtageja. Kysymyksessa 10 ainoastaan
17% prosenttia vanhemmista on kayttanyt hashtagia ylipaataan, joten tamén kysymyksen
"kylla”-vastausta ei odotettu olevan suosittu. Nuoremmista 46% ja 30% keski-ikéaisista on
kayttanyt yrityksen hashtagia vahintdan kerran.

Tietoperustassa mainittiin, etta positiivisesta palvelusta, kuluttaja voi palkita palvelun
tarjoajaa aineellisella tai aineettomalla palkinnolla. Kuluttajan kayttama yrityksen hashtag
on yksi esimerkki siitd. Tulos on tekijan mielesta positiivinen, koska se osoittaa kuluttajien

olevan aktiivisia sen kannalta.

Kysymyksissa 13-16 esitetédan kysymyksia sosiaalisen median vaikuttajista ja heidéan
vaikututuksesta tutkimuksen vastaajiin. Kysymyksessa 13 kysyttiin, kuinka paljon vastaaja
luottaa vaikuttajan sanaan. Vastausvaihtoehtoina annettiin: en ollenkaan, véahan, usein,
aina. Kaikissa ikaluokissa selkeasti dominoivimpana vastausvaihtoehtona oli "vahan”, joka
saattaa kuulostaa vaikuttajamarkkinointiin keskittyvélle yritykselle hieman huolestuttavalta.
Tuloksista, jotka nakyvat kuvasta 12, voidaan paatelld, ettei vaikuttajat ovat valttamatta
myyvimpid, mutta opinnaytetyon tekijan mielesta heidén tarkein tehtavansa on tuoda
lukijan, katsojan tai kuulijan muistiin, etta tallainen yritys on olemassa ja he mita he
tarjoavat. 6% nuoremmista vastasi, etta ei luota vaikuttajan sanaan koskaan, eli lopu 94%
nuoremmista luottavat heihin vahintaéan jollain tavalla. 24% keski-ikaisista ja 31%
vanhemmista eivat myodskaan luota vaikuttajien sanaan lainkaan. "Aina”-vastaus sai

aanen ainoastaan muutamalta vanhemmalta henkilolta.
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Kuva 12. Kuluttajien luottamustaso sosiaalisen median vaikuttajan sanaan

Elamys Groupin on hyva tietdd ennen kuin valitsee, kenen vaikuttajan he toivovat tuovan
nakyvyytta yritykselle, ettd milla sosiaalisen median kanavan vaikuttajalla on suurin
merkitys kuluttajan ostopaatdkseen. Sita varten esitettiin kysymys 14, jossa
vastausvaihtoehtoina olivat suurimmat sosiaalisen median kanavat (Instagram, Facebook,
TikTok, YouTube), Blogit ja ei mikadn mainituista. Tulokset nakyva kuvasta 13. Yli joka
kolmas (37%) nuoremmista vastaajista valitsi Instagramin, joka sai my6s heidan
ikadluokassaan eniten dania. YouTube oli seuraavana 28% aanilla ja 22% sai "Ei mikaan
ylla olevista”. Blogit saivat ainoastaan 9% aanista, Facebook ja TikTok viela vahemman.
Opinnaytetydn tekijan mielesta, jos tavoittaa nuoria, tutkimuksen tulokset ovat hyvin
selkeita, etta Instagram ja YouTube ovat kanavat, jossa vaikuttajilla on eniten sanavaltaa

katsojaan tai lukijaan.

Keski-ikaisista puolet vastasi kyselyyn, ettei millaan edella mainitulla sosiaalisen median
kanavalla ole vaikutusta heidan ostopaatokseensa. Puolet vastasi hieman hajaantuneesti:
18% Instagram, 16% Facebook, YouTube 9% ja Blogit 8%. Tutkimuksen perusteella
TikTokilla ei ole vaikutusta keski-ikaisiin. Sen sijaan TikTok sai 4% aanista vanhemmalta
ikaluokalta. Loput heidan aanistadan menivat Facebookille (28%) ja ei mikaan edella
mainituille kanaville 74%. Tasté voidaan paatelld, etta Elamys Groupilla on hankaluuksia
saada vaikuttajan kautta vaikutuksen ostopaéatokseen keski-ikaisiltd ja vanhemmalta
ikéluokalta. Vaikka puolet keski-ikaisista vastasivatkin jonkun sosiaalisen median
kanavan, heidan danensa jakautuivat liikaa. Yritys joutuisi kdyttamaan useampaa

vaikuttajaa tavoitellakseen heita.
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Kuva 13. Sosiaalinen media, jossa vaikuttajalla suurin vaikutus ostopaatkseen

Jatkumona edelliseen kysymykseen esitettiin 15. kysymys: Onko sosiaalisen median
vaikuttajan tekema yhteistydjulkaisu vaikuttanut vastaajien ostopaatokseen?
Vastausvaihtoehtoina oli: kylla ja ei. Lahes puolet (42%) nuoremmista, 21% keski-ikaisista
ja 17% vanhemmasta ikaluokasta vastasi myonteisesti. Naiden yhteinen osuus kaikista
vastaajista on 29%. Loput 71% vastasivat kielteisesti, eli yrityksien yhteisty6julkaisu
vaikuttajan kanssa ei ole vaikuttanut vastaajien ostopaatokseen. Tuloksissa
huomioonotettava on huorempien mydnteinen vastausprosentti, joka kertoo lukijalle, etta

yhteisty6julkaisut voivat olla tuottaviakin.

Kun yritys harkitsee vaikuttajan kayttoa, tulee katsoa vaikuttajan seuraajakunnan lisaksi
my06s seuraajamaaraa, milla he nakevat ja pystyvét arvioimaan, kuinka monta he haluavat
tavoittaa. Mitd enemman vaikuttajalla on seuraajia, sita arvokkaampi han todennékoisesti
on. Kysymys 16 selvittad, vaikuttaako tutkimuksen vastaajille vaikuttajien seuraajamaara
kuluttajan ostopaattkseen. Vastauksien tulokset, jotka nakyvat kuvasta 15, ovat hyvin
selkeita kaikilla ikaluokilla, ettei vaikuttajien seuraajamaara vaikuta heidan
ostopaattkseensa. Ainoastaan 22% nuoremmista ja 14% keski-ikaisista kokevat, etta
vaikuttajan seuraajamaaralla on vaikutus ostopaatokseen. Tuloksen tulisi poistaa Elamys

Groupin mietteitd, ettd seuraajamaéralla olisi vaikutusta ostopaatokseen.
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Kysymys 17: Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa. Kuinka usein kuluttajat
kommentoivat sosiaalisen median julkaisuihin? Tuloksilla, jotka nakyvat kuvasta 16,
halutaan selvittaa vastaajien aktiivisuus ja vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa yleisesti.
Vastausvaihtoehtoina oli: en koskaan, harvemmin, joskus ja usein. Kysymyksessa 18
selvitetdan tarkemmin, minkalaisiin julkaisuihin heilla on vuorovaikutusta sosiaalisessa

mediassa.

Ikaluokista aktiivisin oli selkeasti nuoremmat, joiden “ei koskaan”- osuus oli ainoastaan
11%. 63% nuoremmista vastasivat "harvemmin”, 23% joskus, ja 3% usein. C2C-
markkinoinnin kannalta tAma on erittdin huomioonotettava prosenttiosuus, koska
vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa on aiheen kannalta erittain tarkea osa.
Kommentoinnit ovat opinnaytetyon tekijan mukaan tunteiden purkausta, jossa kerrotaan
mm. omia mielipiteitd ja kerrotaan hyvista ja huonoista kokemuksista. Keski-ikaisten
osuus "ei koskaan” oli 31% ja 57% vanhemmasta ikaluokasta, eli he kommentoivat
julkaisuihin reilusti vdhemman kuin nuoret. Keski-ikdisten vastaukset tuloksiin skaalautuu
samalla tavalla kuin nuoremmilla, eli enemmisté kommentoi harvemmin, ja vAhemmisto
enemman. Vanhemman ikd-luokan osuudet olivat tasaisempia muissa

vastausvaihtoehdoissa.
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Kuva 16. Kuluttajien reagointi- ja kommentointiaktiivisuus sosiaalisen median julkaisuissa

Edellisen kysymyksen jatkumona paastaan 18. kysymykseen, jossa selvitettiin, minka

tyyppisiin julkaisuihin vastaajat reagoivat ja kommentoivat sosiaalisessa mediassa?
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Monivalintakysymyksen vastausvaihtoehdot: |&heisten ja ystavien julkaisut, vaikuttajien
julkaisut (ei yhteisty©), vaikuttajien julkaisut (kaupalliset yhteisty6t), uutiskanavien julkaisut
ja ei mikaan edelld mainituista. Vastauksia td4han kysymykseen kertyi yhteensa 204.
Tulokset, jotka nakyvat kuvasta 17 tulee ottaa huomioon, etta osa vastanneista valitsivat
samaan aikaan "ei mikaan ylla olevista” ja toisen vastausvaihtoehdon. Tulokset eivat siis

ole tasmallisid, vaan suuntaa antavia.

Lahes kaikki (94%) nuoremmasta ikéluokasta valitsi vahintdan laheisten ja ystavien
julkaisut, johon he kommentoivat ja reagoivat. Lisaksi jopa 29% valitsi vaikuttajan julkaisut
(ei yhteisty®). Muut vastausvaihtoehdot jaivat pieniksi. Tama tarkoittaa sita, etta lahes
kaikki ovat vuorovaikutuksessa sosiaalisessa mediassa jollain tapaa. Keski-ikdisten osuus
on lahelld nuorempaa sukupolvea ja vanhemman ikéluokan vuorovaikutus on sitéakin
vahemman. Noin puolet vastasi, ettei reagoi, eikd kommentoi mihinkdan annettuihin
vaihtoehtoihin. liman yhteistydta sai kaikista vastausvaihtoehdoista vahiten aania, 4%
kaiken kaikkiaan, eli yrityksien ei kannata odottaa vuorovaikutusta, ainakaan

vaikuttajamarkkinoinnista.
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Kuva 17. Kuluttajien reagointi ja kommentointi

Kysymys 19: Jos kuluttaja etsii matkaansa lisétietoja sosiaalisesta mediasta, mista he
etsivat ensisijaisesti? Tulokset nakyvat kuvassa 18. Lisatietoja voi saada myos kuvista.
Vastausvaihtoehtoina oli seuraavat: Matkailuun liittyvista tileista, Sosiaalisen median
vaikuttajan, Alueorganisaation tileilta, Erilaisista ryhmista (esimerkiksi Facebookista), En

etsi lisatietoja sosiaalisesta mediasta. Keski-ikaisista noin puolet ja vanhemmasta



30

ikaluokasta 61% valitsivat viimeisimman vaihtoehdon, eli ei etsi lisatietoja sosiaalisesta
mediasta. Nuoremmista ainoastaan 29% vastasivat samoin, eli loput 71% heista etsivat
lisatietoja matkoihinsa sosiaalisista medioista. Nuoremmat antoivat 48% &anista
matkailuun liittyvista tileista, alueorganisaatioiden tilit 15%, 5% sosiaalisen median
vaikuttajat ja loput pari prosenttia Facebookin ryhmistéd. Matkailuun liittyvat tilit sai toiseksi
eniten aania keski-ikaisilta (18%) ja vanhemman ikaluokan (26%) vastanneilta. Keski-
ikaisten vastausprosentti muille vastauksille oli Iahes sama kuin nuoremmilla, paitsi
erilaiset ryhmat, johon aania tuli jopa 16%. Vanhempi ikaluokka ei katso vaikuttajien ja
alueorganisaation tileista, ainakaan ensisijaisesti, mutta erilaisista ryhmista hekin jonkin
verran (13%). Opinnaytetekijan mielesta vastausprosentit ovat matkatoimistoille ja Visit-

organisaatioille positiivisia.

@ Nuoremma t ® Keski-ikiiset @ Vanhempi ikiluokka

Kuva 18. Lisatietojen etsiminen ensisijaisesti

Kysymyksessa 7 haluttiin tietédd, mitka tekijat vaikuttavat matkailijan valintaan
majoitukselle ja aktiviteeteille. Kysymyksessa 20 halutaan tietdd, mika vaikuttaa
matkakohteen valintaa. Kysymyksen vastausvaihtoehdot ovat seuraavat: Ystavan tai
laheisen suositus, perinteinen mainonta (esim. TV, radio, lehti), sosiaalinen media (muu
kuin tuttavien julkaisut) ja elokuva tai sarja. Vastauksia keraantyi yhteensa 274, silla
kysymys esitettiin monivalintana. Ystavan tai laheisen suositus oli nuoremmille (91%) ja
keski-ikaisille (83%) taman kyselyn selkeé voittaja. Vanhempi ikdluokka, kuten pystyttiin jo
toteamaan kysymyksessa 7, luottavat hyvin vahvasti omiin valintoihin. Heid&n osuutensa
verrattuna muihin ikaluokkiin on reilusti pienempi, 61%. Vanhempi ik&luokka antoi eniten
aania verrattuna muihin perinteiselle mainonnalle (52%). Vertauksena, ainoasta 20%
nuoremmista ja 25% keski-ikaisista valitsivat saman vastauksen. Nuorempi ikéluokka

antoi toiseksi eniten aania (63%) sosiaaliselle medialle, mihin ei kuulu tuttavien julkaisut.
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Keski-ikaisista vain 27% ja vanhemmista 17%, eli heisté iso osa ei valttamatta luota tai
|0yda sosiaalisen median olevan hyddyllinen kohteen valintaan. Kysymykseen liséttiin
viimeisena vaihtoehtona elokuvat ja sarjat, silla opinnaytetydn tekijan mielesta sekin voi
hyvin olla vaikuttava tekija kohteen valitsemisen kannalta. Tulokset tdhan vastauksen
olivat hyvinkin korkeat nuoremman (37%) ja vanhemman (28%) ik&luokan kohdalla. Tama
on voi olla Elamys Groupille hyvin merkittavakin luku, sill& he voisivat miettia matkojen

rakentamisia pelkastaan elokuvien ja sarjojen mukaan.

Nuoremmat Keski-ikdiset Vanhempi ikdluokka

n Prosentti n Prosentti n Prosentti Yhteensa
Ystdvan tai laheisen suositus 59 90,8% 59 83,1% 14 60,9% 132
Perinteinen mainonta (esim. TV, Radio, Lehti) 13 20,0% 18 254% 12 52.2% 43
Sosiaalinen media (muu kuin tuttavien julkaisut) 41 63.1% 19 26,8% 4 17.4% 64
Elokuva tai sarja 24 36.9% & 8,5% 5 21, 7% 35
Yhteensd 137 102 is5 274

Kuva 19. Vaikuttava tekija kohteen valintaan

Kvantitatiivisen tutkimuksen toiseksi viimeisena esitettiin kysymys 21, jossa kysyttiin
kuluttajalta, kuinka monta seuraajaa sosiaalisen median vaikuttajalla tulisi olla, jotta
ostopaatds mahdollisesti tulisi. Vastauksien tulokset ndkyvat kuvasta 20.
Vastausvaihtoehdot olivat sosiaalisen median vaikuttajan kokoluokan (mikrovaikuttajat,
makrovaikuttajat jne.) mukaan ja "seuraajien maara ei vaikuta ostopaattkseen”.
Vastausvaihtoehdoiksi ei haluttu laittaa suoraan kokoluokkien nimia, silla opinnaytetyén
tekijan mielestd vastaajat eivat valttamattd osaa hahmottaa heidan seuraajamaaraa.
Tekijan mielestd tutkimuksen tulokset ovat mieleenpainuvia, silla mitdan kokoluokka ei
varsinaisesti valittu ylitse muiden. Painvastoin, 69% nuoremmista, 86% keski-ikaisista ja
96% vanhemmasta ikdluokasta valitsivat vimeisimman vaihtoehdon, eli seuraajien maara
ei vaikuta ostopaatokseen. Kaikki muut vastaukset saivat lahes tasaisesti yhta paljon
aania. Tuloksista voidaan jalleen paatella, etta vaikuttajan seuraajamaéara ei vaikuta

ostopaattkseen.

Opinnaytetydn tekemisen aikana tekijille selvisi, ettd yha useampi yritys valitsee
mikrovaikuttajia, eli kaikista vaikuttajista ne, joilla on vahiten seuraajia. Syy nakyy

tuloksista, jotka nakyvat kuvasta 20.
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Vaikuttajien seuraajamaara, jotta hdnen sanaan voi
luottaa
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Kuva 20. Vaikuttajien seuraajamaard, jotta hanen sanaan voi luottaa.

Tutkimuksen viimeisena kysymyksena (kysymys 22.) kysyttiin kyll& tai ei -
vastausvaihtoehdoilla, ovatko alueorganisaatiot onnistuneet vastaajien mielesta
toteuttamaan heidan toiveita ja tarpeita. Kysymyksen tuloksissa tulee huomioida, ettei
vastaaja ole valttamatta kayttanyt alueorganisaation palveluita, jonka takia todelliset
vastausprosentit voivat olla todellisuudessa erilaisia. Nuorempi ja keski-ikaisten ikéluokka
vastasivat prosentuaalisesti taysin samoin: kylla 68% ja ei 32%, eli heidéan ika-luokat ovat
olleet yleisesti tyytyvaisia heidén tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Vanhemman
ikaryhman enemmisto (57%), valitsi ei-vastauksen, joka tarkoittaa tulokselle sita, ettéa he
eivat ole olleet tyytyvaisia heidan tarjoamiin palveluihin. Lukijalle tulee ottaa huomioon,
ettd ongelmia voi olla monia, kuten esimerkiksi verkkosivujen kaytén helppous ja

asiakaspalvelu.
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7.2 Laadullinen tutkimus

Tama osa perustuu alueorganisaatioiden ammattilaisten ndkemykseen C2C-
markkinointiin ja miten he ovat panostaneet matkailuun ja taméan markkinointiin.
Alueorganisaatiot ovat ne, jotka keskittyvat alueensa kehitykseen ja markkinointiin. Taman
takia valittiin heidat tahan haastatteluun mukaan. Haastatteluiden tarkoitus on tutkia ja
vertailla miten alueorganisaatiot ndkevat, hyédyntavat ja kayttavat C2C-markkiointia
omassa liiketoiminnassa tai strategiassa. Lisdksi tutkin mitk& ovat heidan karkituotteensa,

joilla he lahestyvat lukijoita ja kuluttajia.

7.2.1 Menetelma

Haasteltavien valinnassa otettiin huomioon toimeksiantaja ja yhteistydkumppanit.
Verkostoa hyoddyksi kayttden, valittiin nelja eri Visit-organisaatiota, jotka toimivat
paasaantoisesti oman kohteen markkinointitoimistoina. Tavoitteena oli jarjestdd kolme tai
nelja haastattelua. Aluksi lahestyttiin kolmea Visit-organisaatiota sdhkopostitse, joille
jarjestettiin haastattelut kahden viikon sisdan. Haastattelut haluttiin ajallisesti pitaa lahella
toisiaan, jotta vastaukset olisivat vertailukelpoisia. Vastauksiin vaikuttavia tekijoita voisivat
olla esimerkiksi maailmantilanne ja vuodenajat, jolloin vastauksissa olisi voinut olla
paljonkin eroavaisuuksia. Haastateltavat ja yritykset pidetddn anonyymina. Nimitykset

raportissa on mainittu seuraavasti: "Haastateltava A”, "Haastateltava B”, "Haastateltava

C”, "Haastateltava D”.

Haastattelut pidettiin kahden viikon aikana ja niitd oli lopulta nelja. Tapaamiset pidettiin
Microsoft Teams -palvelun vélityksella. Haastattelujen kestot vaihtelivat 50 minuutista
puoleentoista tuntiin. Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja ovat avattu myohemmin tassa
raportissa. Kaikki kysymykset viittaavat tietoperustaan ja osa vertailuna kvantitatiiviseen

tutkimukseen.

Kysymyksia esitettiin yhteensa 20-25, riippuen haastatteluista ja keskusteluista, jonka
takia haastateltaville l&hetettiin osan kysymyksisté etukateen, jotta he pystyivét
valmistautumaan haastatteluun ja antamaan tarkempia vastauksia. Kysymykset ja

vastaukset ovat kiteytettynd myaos liitteissa taulukkona (kuva 22.).

7.3 Haastattelut

Visit-organisaatioiden edustajat, joita opinnaytetydhdn haastateltiin, esitetaan alla.

1. Eteld-Suomessa Visit-organisaatiossa toimivat myynnin ja markkinoinnin johtaja,

seka sisallon ja mediasuhteen johtaja. Alun perin oli tarkoitus haastatella myynnin
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ja markkinoinnin johtajaa, mutta saadakseen haastatteluun laadukkaampia
vastauksia, han pyysi sisdllon ja mediasuhteen johtajan mukaan. Heidat pyydettiin
mukaan, silla he edustavat alueensa sisalldista ja markkinoinnista. Haastateltava
valittiin kontaktiverkostojen kautta. Toteutus oli Microsoft Teamsin kautta
07.04.2022. -Henkilo- ja yritystietojen suojaamisen takia haastateltavat nimetaan

opinnaytetydssa: haastateltavat 1.

2. Lounais-Suomessa Visit-organisaatiossa toimiva kansainvélisen myynnin edustaja
otettiin mukaan, jotta saadaan paremman kasityksen ja ymmarryksen siitd, miten
heidan alueensa on ottanut C2C-markkinoinnin merkitysta huomioon.
Haastateltava valittiin kontaktiverkostojen kautta. Toteutus oli Microsoft Teamsin
kautta 14.04.2022. Henkil®- ja yritystietojen suojaamisen takia haastateltavat

nimetdan opinnaytetytssa: haastateltava 2.

3. Keski-Suomessa sijaitsevassa Visit-organisaatiossa toimiva hankekoordinaattori
valittin mukaan haastateltavaksi sen takia, koska heidan alueensa edustaa ja
keskittyy suureksi osaksi liikuntaan, jolla opinnaytetydsséani pystyy hyvin
vertaamaan ja tutkimaan myds muita osa-alueita, joihin alueorganisaatio
markkinoinnissa keskittyy. Haastateltava valittiin kontaktiverkostojen kautta.
Toteutus oli Microsoft Teamsin kautta 11.04.2022. Henkil6- ja yritystietojen

suojaamisen takia haastateltavat nimetd&n opinnaytetydssé: haastateltava 3.

4. Pohjois-Suomessa toimiva Visit-organisaation edustaja digitaalisen markkinoinnin
suunnittelija otettiin ensi-sijaisesti mukaan vertaamaan heidan toimintansa Etela-
Suomen toimijoiden kanssa. Heitd pystyy samalla myds vertaamaan Keski-
Suomen Visit-organisaatioon. Haastateltava valittiin kontaktiverkostojen kautta.
Toteutus oli Microsoft Teamsin kautta 13.04.2022. Henkilo- ja yritystietojen

suojaamisen takia haastateltavat nimet&&n opinnaytetydssa: haastateltava 4.
7.4 Kysymykset ja naiden merkitys

Kaikille haastateltaville esitettiin samat kysymykset, mik& mahdollisti vertauksia tdssa
tutkimuksessa. Kysymykset liittyivat lahes kaikkiin aiheisiin, mita tietoperustassa mainittu
ja miten Visit-organisaatiot ndkevat omat markkinointistrategiat aiheita kohtaan. Lisaksi
esitettiin kysymyksia, jotka voivat olla hyddyksi Elamys Groupille, kuten myds
alueorganisaatioille, kun vertaavat toisiaan. Talla haastattelulla ja kiteytyksella Visit-
organisaatiot pystyvét vertaamaan omaa toimintaa toisten organisaatioiden kanssa, seka
miettimaan, olisiko sittenkin toisen strategia parempi vaihtoehto. Tarkedna osana oli
tutkia, kuinka paljon alueorganisaatiot ovat perehtyneet ja kuinka tietoisia he ovat aiheesta
C2C-markkinointi.
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Ensimmaisena kysymyksena esiteltiin: Mitd C2C-markkinointi kertoo heille? Tarkoituksena
oli selvittédd, ovatko he tietoisia koko aiheesta, jonka jalkeen selvitettiin miten he
kasittelevat koko aiheetta kysymalla seuraavia: Seuraavatko he kuluttajien vélista
vuorovaikutusta? Ovatko he oikeasti tietoisia siité, mita kuluttajat haluavat? Miten Visit-

organisaatiot suhtautuvat negatiivisiin ja positiivisiin kommentteihin?

Edellisten kysymysten jalkeen selvitettiin, mika on heidan kohderyhmansa, jonka jalkeen,
mika olisi heidan ihanteellinen kohderyhménsa ja miksi? C2C-markkinoinnissa tarkea
tekija on tietdd oma kohderyhma, jolloin Visit-organisaatio pystyy paremmin
suunnittelemaan, miten seurata heidan tarpeitaan. Sitten kysyttiin mielenkiinnosta, etta

miten he ovat suunnitelleet [&hestya heita.

Seuraavana siirryttiin matkareittien luomiseen, jossa tarkoitus oli selvittaa lyhyesti, etta
mika on Visit-organisaatioiden tarkein markkinoitava aihe. Oliko kyseessa majoituksista,
aktiviteeteista, luonnosta, kulttuurista, historiasta? Kysymyksen tarkoitus oli selvittaa ja
verrata, mika on Visit-organisaatioiden ”juttu”. Lisaksi selvitettiin, ettd onko heidan
alueensa ”juttu” muuttunut vuosien aikana. C2C-markkinoinnissa sosiaalinen media on
todettu tarkeimmaksi tyokaluksi. Suurimpana osiona haastattelusta liittyikin siihen.

Kysymykset haastatteluihin ovat lisatty liitteisiin (liite 1).

7.5 Tulokset ja analyysi

Haastateltava 1 positiivisena yllatyksena toi haastatteluun toisen alueorganisaation
edustajan mukaan antamaan tarkempia vastauksia haastatteluun. Haastattelut
kaynnistyivat, etenivét ja loppuivat lahes taysin samalla tavalla. Haastatteluiden kesto
vaihteli 50 minuutista, puoleentoista tuntiin asti. Osan kanssa keskustelu muuttui
syvallisemmaksi analyysiksi. Kaikki haastateltavat antoivat hyvinkin tarkkoja vastauksia
kaikkiin kysymyksiin. Kysymyksien vastauksissa tulee huomioida, ettéa Haastateltava 3:n
alueorganisaatio on kehitysvaiheessa, jonka takia vastaukset kysymyksiin saattavat olla
erilaisia l&hitulevaisuudessa. Haastateltava 4:n alueorganisaatiolla on meneillaan

brandiuudistus, joka tulee my6s ottaa huomioon.

7.5.1 C2C-markkinointi alueorganisaatioiden liiketoiminnassa
Mita itse C2C-markkinointi aiheena kertoo heille yleisesti?

Kysymyksella varmistettiin, ettd haastateltavat ymmartavat mista aiheesta on kyse. Kaikki
haastateltavat osasivat vastata tdhan oikein, eli ovat tietoisia mitéa aihe tarkoittaa ja
kasittdd. Osalle aihe on tyon puolesta tutumpaa kuin toisille. Kaikille se ei ole oleellinen tai

nakyva osa strategiaa tai liiketoimintaa. Haastateltava 2 totesi tdhan kysymykseen, etta
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aiheeseen tulisi syventyd enemman. Haastattelujen aikana muutkin haastateltavat
myontyivat, ettd aihetta tulisi kasitella enemman, vaikka olisikin jo nakymattomasti osana

toimintaa.

Milla tasolla alueorganisaatiot ndkevat C2C-merkityksen heidan

liilketoiminnassaan?

Tassa kysymyksessa ilmeni ensimmaiset eroavaisuudet. Haastateltava 3 ja erityisesti
haastateltava 1 olivat vahvasti sita mielta, etté se on tarkeana osana liiketoimintaa.
Haastateltava 3 mainitsi, ettd ennen kehitysvaihettakin C2C on ollut olennainen aihe ja
toivoo sen my6s olevan jatkossakin tulevaisuudessa osana liiketoimintastrategiassa.
Haastateltava 1 uskoo vahvasti kuluttajien mielipiteisiin: "He ovat tietoisia sisall6ista mita
etsid, hakevat paljon suositteluja. Etenkin nuorempi sukupolvi kun ei seuraa uutisia tai
virallisia kanavia lainkaan, vaan elelee vaikuttajien vaikutuksella ja suosittelee niitd.” Kun
taas haastateltava 4 sanoi, etta ei ole ollut osana keskusteluja. He eivat née sita
tarpeellisena kasitteena. Haastateltava 2 kertoi, etté heidan liiketoimintansa kiinnittéda
enemman huomiota B2B:hen. He kuitenkin tosissaan harkitsevat, haastattelun myota,
perehtyda enemman C2C aiheeseen, silla he ovat erittain kuluttajaldheisid. He jarjestavat
esimerkiksi useinkin palautekyselyita, pitdmalla viikoittain keskusteluja ja palavereja

nimenomaan siitaq, mita asiakkaat oikeasti toivovat.

Haastateltava 1 lisasi tdhan kysymykseen vield, ettd matkustamisen kannalta suunnittelu
ja inspiraatiovaiheessa, ystavan tai laheisen suositukset ovat vahvoja tekijoita paatoksen

tekemisessa.

Minkélaisia ajatuksia herda, kun luottamus brandia kohtaan on C2C-
markkinoinnissa tarkea tekija? Onko kuluttajia tullut vastaan, jossa heille
suositeltiin alueorganisaatioiden brandia? Naihin liittyen hyvié ja huonoja

kokemuksia?

Alueorganisaatiot kun ovat markkinointitoimistoja, niin keskittyvét yleisesti enemman B2B-
asiakkaisiin, jonka takia heidan vastauksensa viittasivat enemman siihen, kuin suoraan
kuluttajiin. Kaikille haastateltaville on tullut omilla tavoillaan kehuja. Haastateltava 1 sanoi,
ettd he ovat vahvoja kokouspuolella. Heidan tietoihinsa on kantautunut, etté kuluttajat ovat
suositellut heidan palveluitansa. Haastateltava 1 lisési, etta heille tulee esimerkiksi "hei,
en tiennytkaan, etta tallaista on taalla”-tyyppisia kommenttejakin. Vaikuttajakampanjat on
otettu erittdin hyvin vastaan. Haastateltava 2:n alueorganisaatiolla on ollut tyytyvaisia
sosiaalisen median ryhmié. Heilla on oma myyntitiski, johon aina vélilla kuluttajat ovat

kertoneet, etté heité suositeltiin ostaa alueorganisaation palveluita. Haastateltava 3:n
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alueorganisaatiolle kuluttajat ovat kayneet kertomassa myyntitapahtumissa, etta he ovat

kokeneet hienoja hetkia esimerkiksi majoituksissa.

Haastateltava 4:n alueorganisaatiolle kuluttajat eivat tule digitaalisesti vastaan.
Suositukset tulevat enemminkin jasenyrittdjien kautta. Jasenyrittdjat ovat yritykset, jotka
ovat osana alueorganisaation toimintaa. He toivoisivat enemman vuorovaikutusta suoraan
kuluttajien kanssa. Haastateltava 4 pohdiskeli samalla, etteivat haluaisi sita "liikaa”, koska
he eivat halua toimia asiakaspalvelijana kuitenkaan. He haluavat enemminkin olla "kaiutin

ulospain, eika vuorovaikutteinen mikrofoni”.

Mik& on alueorganisaatioille tyypillinen kohderyhma? Mika olisi heille ihanteellinen

kohderyhma?

Haastateltava 1 vastasi nain: "Some-kanavat tavoittaa ehdottomasti enemman naisia.
Meilla on helpompi tavoittaa plusmiinus keski-ikéisia. Facebookissa korostuu kypsempaa
ikda (50-60 v asti). Instagram nuorentaa porukkaa. Kaksikymppiset ovat huomattavasti
vaikeampia tavoittaa. Verkkosivuilla naisten osuus on varmasti isompi. YKsi iso
kohderyhmé& ovat myds perhedidit. Facebook tavoittaa 40-vuotiaat. Vaikuttajakampanjoilla
tavoitetaan nuorempia. Toiveena on tavoittaa tasaisemmin. Tavoittaa nuorempia, mutta
pitdd vanhemmat, koska vanhemmat ovat enemman maksavia asiakkaita.” Haastateltavat
2 ja 3 pitivat vastauksensa yksinkertaisempana. Haastateltava 3:n nykyinen kohderyhma
on samalla my6s heidén ihanteellinen, eli kotimaiset perheet ja aktiiviliikkujat. Heidan
toiveensa olisi kuitenkin saada enemman yrityspuolen asiakkaita, johon he myds
panostavat osallistumalla esimerkiksi ryhma- ja yritysmatka-messuihin. Haastateltava 2:n
nykyinen kohderyhma on business puolella elakelaisryhmat, jotka nauttivat
paivareissuista. Neuvontaa kuitenkin hakevat enemman lapsiperheet ja pyorailysta
kiinnostuneet aktiiviset ihmiset. Haastateltava 2:n alueorganisaatio on ainoa
haastateltavista, jotka pitavat kiinni vanhemmasta ikdryhmastéa, koska he kokevat, etta he

tuovat eniten rahaa. Nuorempi sukupolvi kuuluu kuitenkin myds kohderyhméana.

Haastateltava 4 erosi porukasta, silla heilla on strategiassa selkeat 4 kohderyhmaa ikaa
katsomatta: "Markkinat on Keski-Eurooppa, saksankielinen markkina, ja sen mukaan 4 eri
kohderyhmaa, eli eri intresseja: aitouden etsijat, luontonautiskelijoita, aktiiviset seikkailijat
ja lapsiperheet. Talle tehdaan tarkistus, koska matkailu on edistynyt nopeampaa vauhtia
kuin mita oli suunniteltu.” Viestiminen on kuitenkin vanhemman sukupolven suuntaan.

Ihanteellinen kohderyhma, kuten haastateltava 1:11&, on kuitenkin nuorempi sukupolvi.

Onko kuluttajan valista toimintaa yleisesti huomioon, mita he oikeasti haluavat vai

luottanut omiin ajatuksiin ja vaistoihin?
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Kaikki haastateltavat ovat luoneet palautekyselyita, joita he ottavat joko enemman tai
vahemman todellisuudessa huomioon. Kysymys aiheultti ristiriitaa edellisten vastauksien
kanssa. Esimerkiksi haastateltava 1 vastasi edellisiin kysymyksiin, etta ovat hyvin
sidoksissa sen kanssa, mita kuluttajat haluavat. Heidan vastauksensa tahan kysymykseen
olikin seuraava: "MyOnnettavaa on, etta mietitaan itse mika teema ja aihe voisi
tilanteeseen sopia”. Talla vastauksella he viittaavat tuotteen rakentamisella, etté he itse
suunnittelevat omien vaistojen ja ammatillisella kokemuksella. He kuitenkin ottavat
huomioon asiakkaiden toiveita sosiaalisen median kautta tai palautekyselyilla. He mm.

keraavat dataa siitd, mita lukevat sosiaalisessa mediassa.

Haastateltava 2 oli vahvasti sita mielta, kuten edellisissakin vastauksissa, etté heidan
rakentamat tuotteet ovat sidoksissa silla, mité asiakkaat ovat pyytadneet mm. palautteilla.
Haastateltavat 3 ja 4:lla oli hyvin samantyylisia vastauksia, jossa he ovat palautekyselyista
ottaneet palautteet huomioon ja pyrkinyt toteuttamaan toiveita sen mukaan, miten

pystyvat.

7.5.2 Alueorganisaation matkailullisesti tarkein tekija ja tuote

Mik& on alueorganisaatioiden matkailullisesti tarkein markkinointituote? Ovatko he

muuttaneet karkituotteen markkinointiarvoja?

Kaikilla alueorganisaatioilla oli tahan kysymykseen eri vastauksia. Haastateltava 1 on
ainoa naista, joiden mielestd monipuolisuus on se, mika kuvaa heidan
alueorganisaatiotaan parhaiten. Muilla organisaatioilla on selkeita karkituotteita. Pitéaa
muistaa, etté alueorganisaatiot toimivat enemman oman kohteen markkinoijina kuin
myyjind, eli ulkopuoliset yritykset voivat nostaa tuotteita maksamalla siita
alueorganisaatiolle. Tarkeana tekijana oli selvittdd myos, ovatko alueorganisaatiot

muuttaneet markkinointistrategiansa vuosien aikana.

Haastateltava 1 vastasi seuraavasti: "Jos jonkun pitaisi nostaa, niin varmaankin yrityspuoli
on ainakin vahvoilla”. Strategiaa he eivat ole mydsk&éan muuttaneet. Karkituotteet ovat
kuitenkin aina ollut kansallispuisto, meri ja saaristo, seka kulttuuri. He pyrkivat pitamaan
karkituotteet tasapainossa ja saman tasoisina. Joku karkituote saattaa sattumoisin
markkinoida itseadn enemman, kuin kaksi muuta. Tassa tapauksessa alueorganisaatio

panostaa naihin kahteen rahallisesti enemman.

Haastateltava 2:n alueorganisaatio erottelee karkituotteet markkinoinnissa:

kansainvalisille matkailijoille he rakentavat tuotteita majoituksien ymparille. Kotimaan
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matkailijoille k&rkituotteena ovat nahtavyydet, jotka nousevat muiden tuotteiden yli.
Toiminta on kuitenkin muuttunut vuosien varrella, silla karkituotteina on ollut myos

muitakin. Anonyymiuden takia tuotteen nime& ei mainita.

Haastateltava 3:n alueorganisaatio keskittyy myds majoituksiin, mutta myos aktiviteettien
nostamiseen. Lisdksi heille on uutena karkituotteena nousemassa reitit ympari
maakuntaa, jossa he pyrkivat korostaa, etta alueella on matkailijoille muitakin kiinnostavia

tuotteita ja kohteita.

Haastateltava 4:11a oli selkedsti luonto ja aktiviteetit kaikessa mita he tekevat

kéarkituotteina, eika se hanen mielestaan ole myodskaan koskaan muuttunut.

7.5.3 Alueorganisaatioiden sosiaalisen median kaytto

Mika on alueorganisaation kaytetyin sosiaalisen median kanava ja miksi?

Tahan kysymykseen tuli odotetusti hyvin samoja vastauksia. Kaikilla alueorganisaatioilla
on Facebook ja Instagram eniten kaytdssa. Haastateltava 3 oli ainoa, jolla on Instagram
vahemman kaytdssa kuin muilla. Haastateltavilla 1, 2 ja 4 on Facebook ja Instagram yht&
paljon kdytdssd. Haastateltavan 1 alueorganisaatio ndkee, etta heidan tilillaan on
huomattavampi kasvupotentiaali Instagramissa kuin Facebookissa, sillé heilla on siella
vahemman seuraajia, mutta enemman reagointeja ja kommentteja.

Haastateltava 2 keskittyy enemman Facebookiin, silla heidan kohderyhméansa, eli
elakeldiset, kayttavat kyseista sosiaalisen median kanavaa eniten. Instagramilla he
tavoittavat nuorempaa sukupolvea. Heilla on paljon kuvamateriaalia mit he aikovat
hybtdyntaa YouTubessa, eli tarkoitus olisi saada se tili aktiivisemmaksi. TikTokista on ollut

puhetta, mutta he eivat koe sen olevan viela tarpeellinen.

Haastateltava 4:n haastattelussa kévi ilmi, ettd heidan Instagram-tilinsa oli viela pari
vuotta sitten vahaisessa kayttssa (1-2 paivitysta / kuukaudessa). Heilla on myds Twitter
kaytossa, mutta hyvin tarkoin valituille sisélldille. He eivéat koe, ettd saavat samanlaista
vuorovaikutusta kuluttajien kanssa, kuin tililla on tarkoitus, mutta on ollut puhetta, etta tilia
saisi aktiivisemmaksi riippuen resursseista ja ajasta. TikTokin kaytdsta on ollut puhetta
myd6s esimerkiksi jasenyrityksien voimilla. TikTok vaatii aikaa ja resursseja toteuttaa
hyvaa sisaltod, sen takia kanavaa ole vield otettu kaytt6on. Heidan haaveenaan olisi
saada kanavalle siséllontuottaja. Keskustelussa huomasin, etté asiaa on harkittu ja
mietitty paljon. He ovat tietoisia siitd, ettd kanavalta ja mahdolliselta tililtd vaaditaan vaan

sen yhden hyvan videon, joka toisi alueelle runsaasti nakyvyytta.
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Kuinka aktiivisesti alueorganisaatiot julkaisevat heidan kanavissaan? Kuinka suuri

osuus on markkinointia.

Alueorganisaatioilla oli tahan kysymykseen hyvin vaihtelevia vastauksia, mutta
padasiassa he kuitenkin julkaisevat useamman kerran viikossa. Kun alueorganisaatiot
toimivat markkinointiyrityksind, julkaisujen markkinointiosuus on luonteisesti korkea.
Etelan alueorganisaatioilla markkinointiosuus on kuitenkin reilusti suurempi kuin Keski- ja
Pohjois-Suomen alueorganisaatioilla. Pohjoisemmassa keskitytdan enemman tunnelman

luomiseen ja siséltdjen tarinallistamiseen.

Haastateltava 1 julkaisee reilusti paivittain, kun ottaa kaikki sosiaalisen median kanavien
tilit huomioon. Tama kuitenkin riippuu kanavasta, silla osassa he pdivittavat ja julkaisevat
paivittiin ja osassa lahes paivittdin. Haastateltava 2:n paivittdminen riippuu sesongista ja
teemasta, esimerkiksi kesaisin he julkaisevat useamman kerran viikossa ja talvisin riippuu
tapahtumista, kuinka paljon he sita markkinoivat. Haastateltava 3:ssa aloitti uusi
tyontekija, joka vastaa heidan alueensa julkaisuista. Heidan tahtinsa on lahes paivittain
Facebookissa ja Instagramissa. Haastateltava 4:lle se on Facebookissa lahes paivittain.

Heilld on sdantona, etta vahintaan 3 julkaisua per kanava.

Kuinka paljon lukijat reagoivat ja kommentoivat julkaisuihin?

Haastateltava 1 vastasi tAhan kysymykseen lyhyesti, ettd Instagramissa reagoidaan ja
kommentoidaan enemman kuin Facebookissa. Haastateltava 2 ylpeasti kertoi, etté heille
tulee useita kommentteja ja reagointeja. Haastateltava 3:n alueorganisaatiolla on
vaikeuksia saada lukijoita kommentoimaan ja reagoimaan ainakin Facebookissa, silla
Instagram-tilistd han ei osannut sanoa. Haastateltava 4:n alueorganisaatiossa se on
vaihtelevaa. Han on seurannut tilejddn hyvin tarkasti ja on huomannut ilmion, etta lukijat
reagoivat ja kommentoivat enemman, kun julkaisuissa on oma tarinansa, joka luodaan

tunnelmaa. Instagramissa reagoidaan ja kommentoidaan enemmaéan kuin Facebookissa.

Kuinka aktiivisesti alueorganisaatiot reagoivat ja seuraavat tilien tapahtumia?

Kaikki alueorganisaatiot pyrkivat vastailemaan vahintaan kaikkiin kysymyeksiin, joita
esitetdén julkaisujen alle. Haastateltava 1 korosti erikseen, ettéd he pyrkivat vastaamaan
samaan savyyn kuin kommentoijat. He lahtevat keskusteluihin mukaan, vaikka heita ei

olisi mainittu. Vuorovaikutus kuluttajien kanssa on heidan mielestaan itsestaanselvyys.

Kuinka paljon alueorganisaatiot ovat ottaneet huomioon mita sosiaalisessa mediassa

keskustellaan heiddn kohteestaan?
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Haastateltavat 1, 2 ja 4 seuraavat mita esimerkiksi sosiaalisen median suljetuissa
ryhmissé, kuten Facebookissa keskustellaan. Haastateltava 3 oli ainoa, joka ei seuraa
naita suljettuja tai avoimia ryhmia, mutta tiedustaa, etta se olisi kannattavaa.
Haastateltavat 1 ja 2 ovat sitd mielta, etta sitd voisi tehdd enemmankin, mutta resurssit

tulevat siina vaiheessa vastaan.

7.5.4 Sosiaalisen median vaikuttajien kaytto

Minké&laisia sosiaalisen median vaikuttajia alueorganisaatiot ovat kdyttaneet?

Haastateltava 1 on muihin haastateltaviin verrattuna kayttanyt selkeasti eniten sosiaalisen
median vaikuttajia. He ovat kayttdneet seuraajamaaralta kaiken kokoisia vaikuttajia
mikrovaikuttajista kotimaan seuratuimpiin asti. He ovat myos kayttaneet eri tyylisia
vaikuttajia eri alustoilta, kuten blogikirjoittajia, YouTube-vaikuttajia ja Instagram-vaikuttajia.
Liséksi he ovat myos kayttaneet heidan sanojensa mukaan "alustakomboja”, jossa
vaikuttaja markkinoi alueesta blogiinsa ja Instagramiin. Heilla on alkamassa isompi
vaikuttajakampanija, jossa useampi mikrovaikuttajaa kerrallaan. Kampanjan tarkoitus on
tavoittaa useampi kohderyhma. Alueorganisaatio on kayttanyt erilaisia strategioita, keté
vaikuttajaa kaytetaan. Esimerkiksi YouTubessa vaikuttajan kohderyhmana oli nuoremmat,
joka on alueorganisaation yksi toivottu kohderyhma. He eivéat koe, ettd nuoremmat kay

heidan sivuillaan, jonka takia he koittavat kayttaa vaikuttajaa.

Haastateltava 2:n alueorganisaatio on kayttanyt kotimaisia bloggaajia. Suurimmat

vaikuttajat olivat toimittajia Saksan suurimmasta naistenlehdesta.

Haastateltava 3:n alueorganisaatio on vuosien aikana kayttanyt useampaakin vaikuttajaa.
Alueorganisaatiolla oli yhteishanke monen lahialueen kohteiden kanssa taman kevaan
aikana. Vaikuttajina kaytettiin Instagram-valokuvaajia, joista yksi kotimainen ja toinen
ulkomailta. Molemmilla oli noin 170-180k seuraajia. Kotimainen on
luontoseikkailutyyppinen. Kumpikaan ei ole haastateltavan sanojen mukaan perinteinen
vaikuttaja, joka on vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa, silla he julkaisevat ja myyvat

kuvia ainoastaan.

Haastateltava 4:n vastaus oli naista mielenkiintoisin. He eivat koe maksullista
vaikuttajamarkkinointia hyddyllisena, koska vaikuttajat kayvat ja julkaisevat alueesta joka

tapauksessa pyytamatta. He kayttavat vaikuttajia siis hyvin rajallisesti.
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Mitk& ovat onnistumiset ja epdonnistumiset vaikuttajan kaytosta?

Haastateltava 1 kokee, etté heillda on ollut erittdin hyva tuuri vaikuttajien kayton kanssa,

silla heilla on ollut ainoastaan erittéin hyvia kokemuksia vaikuttajien kaytdsta.

Haastateltava 2 ei ole varsinaisesti seurannut lopputulemia, mika heréattaa kiinnostusta
ymmartaa, miksi? Numerisesta seurannasta ja raportoinnista he nakisivat paremmin,
kuinka paljon nékyvyytta vaikuttaja tuo alueelle. He kokevat, etté tavoitteet ovat silti aina

Saavutettu.

Haastateltava 3:n alueorganisaation kokemukset olivat kotimaisen vaikuttajan kanssa
onnistuneita. Ulkomaalaisesta vaikuttajasta ja valokuvaajasta he odottivat enemman,
koska han keskittyi organisaation mukaan liikaa luontoon, vaikka alueella on muitakin
karkituotteita tarjottavana. Tama heratti epdilykisa, etté oliko kyseessa enemminkin

toimeksiannosta, jota ei ollut joko harkittu loppuun asti, tai kayty huolellisesti lapi.

Haastateltava 4:n mielesta hyoty ja vaikutus yhteistydsta vaikuttajien kanssa ei ole ollut
toivomuksien mukaista. Yhden vaikuttajan kanssa ohjelma oli turhan tiukka, jolloin sisaltd
ei toteutunut toivotusti. Katsojia kylla keraantyi huomattavasti enemman, mutta se jai
heidan mielestaan silti siihen, koska siséltd ei palvellut tarkoitusta. Viikon heilla oli yksi
kotimainen mikrovaikuttaja, jonka kohdeyleis6 oli Suomessa asuvat ulkomaalaiset. Liséksi
oli pyorailyvaikuttaja, mutta alueorganisaatio kokee, ettei hyddyntanyt hanesta loppujen
lopuksi mitenkaan. He kylla tietavat, etté vaikuttajien tarkein merkitys on tuoda alueelle
nakyvyytta, jota he lopulta aina saivat. Lisaksi haastateltava 4 mainitse jasenyritt&jia:
"Alueella on vahan ongelma, etta ei ymmarreta sita, ettd kun yhdesta yrityksesta
kerrotaan somessa hyvaa, niin se tietaa myos muillekin.” Alueorganisaatio tarkoittaa talla,
ettd he yrittavat saada yrittgjia ymmartdmaan, ettd yksittaisten yrittdjien onnistumisia tulee
ottaa hyvalla mielelld vastaan. Vaikuttajamarkkinointia ei ole ennestaan paljoa tehty, jonka
takia odotuksia heilla ei mydskaan ollut. He ovat silti suunnittelemassa isompaa

vaikuttajamarkkinointiprojektia muiden Pohjois-Suomen alueorganisaatioiden kanssa.

Ovatko alueorganisaatiot ottaneet vaikuttajien kohderyhmé&a huomioon ennen

yhteydenottoa?

Haastateltavat 1, 2 ja 4 alueorganisaatiot ovat ottaneet vaikuttajien kohderyhmaa
huomioon, kun ovat lahteneet tekemaan heidan kanssaan yhteisty6ta. Haastateltava 3:n
vaikuttajat olivat kunnan jarjestamasta yhteishankkeesta, jonka takia haastateltava ei

osannut vastata tdh&n kysymykseen. Voidaan silti olettaa, ettd vaikuttajat olivat harkittuja.
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Haastateltava 4 mainitse erikseen vield, ettéd mikrovaikuttajan kanssa oli kayty tarkasti lapi
kaikki sisallot ja miten se palvelee my6s alueorganisaation seuraajia. Vaikuttaja julkaisi
sattumoisin alueesta, kun oli lapsensa kanssa, joka oli positiivista, koska alueorganisaatio
yksi kohderyhmista on perhematkailijat. Loppujen lopuksi he miettivat, oliko kyseinen
vaikuttaja sittenkin ns. liian mikrovaikuttaja, silla hanella oli noin 10 000 seuraajaa kaikki

kanavat yhteensa.

Maksettiinko vaikuttajien markkinoinnista rahallisella vai toisenlaisella palkkiolla?

Haastatteluissa alueorganisaatioiden kanssa mielipiteissa tuli eroavaisuuksia.
Haastateltava 1 mielesté vaikuttajien kaytossa ei ole nykyaan muuta vaihtoehtoa kuin
rahallinen palkkio, kun taas haastateltava 2:n alueorganisaatiolla ei ole ollut ongelmaa
tarjota pienemmille vaikuttajille ilmaisia tuotteita ja palveluita. Vaikuttajalle, jolla oli
enemman seuraajia, maksettiin myds rahallinen palkkion. Haastateltaville 3 ja 4 eivat
joutuneet maksamaan itse vaikuttajista, mutta tietavat, etta heille tarjottiin majoituksien,
aktiviteettien ja ruokien liséksi rahallinen palkkio. Haastateltava 4:n alueorganisaation

vaikuttajat tulivat valtakunnalliselta matkatoimistolta.

7.5.5 Alueorganisaatioiden hashtagin kaytto

Kayttavatko alueorganisaatiot hashtageja?

Kaikki haastateltavat kayttavat hashtageja ainakin Instagramissa. Haastateltava 1 kayttaa
Instagramissa ja Twitterissa eniten, Facebookissa satunnaisesti. Haastateltava 2 kayttaa
my0s Instagramissa ja Facebookissa. Haastateltava 3:Ita ei kysytty missa sosiaalisen median
kanavissa he kayttavat hashtageja, mutta se ilmenee seuraavissa kysymyksissa, etta ainakin

Instagramissa. Haastateltava 4 kayttaa Facebookissa harvemmin, mutta Instagramissa aina.

Minkélaisia hashtageja alueorganisaatiot kayttavat, ja onko naista joku levinnyt?

Haastateltava 1 kayttdd omaa #Visitxxxx ja karkituotteet, esimerkiksi #xxxkansallispuisto.
He pyrkivat siihen, etta lukijat ja kavijat kayttaisivat samoja. Heilla ei ole hashtagia, joka
olisi lahtenyt leviamaan. He pyytavat ja mainostavat kumppaneitaan kayttaa

alueorganisaation hashtageja.

Haastateltava 2:n alueorganisaation hashtagit eivéat ole hanen mielestaan myoskaan
mik&an lahtenyt leviamaan. He kayttavat aina kolmea maarattya hashtagia: #visitxxxx,

#alue ja sen liséksi heilla on taysin omakin.
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Haastateltava 3:n vastaus eroaa muista silla, etta he eivat ole pyytanyt erikseen kavijoita

tai alueen yrityksia kayttaa heidan hashtagia. Heilla on oma hashtagi kaytossa.

Haastateltava 4:n alueorganisaatio kayttdd omaa hashtagia, seka #omaalue.
Brandiuudistuksen myota he ovat keksiméssé uusia hashtageja, joista ainakin yksi on
suunnattu suomenkielisille lukijoille ja toinen englannin kielella. Heillakaan ei ole
hashtagia, joka olisi erityisemmin lahtenyt leviamaan. Han erikseen mainitsi, etta tulisi
valttda sanaa "explore”, silla se on jo niin monella kaytdssa. Jasenyrittajien on tarkoitus

kayttaa tulevaisuudessa tulevia uusia hashtageja.

Seuraako alueorganisaatiot mita alueorganisaation ulkopuolelta hashtageihin on

julkaistu?

Haastateltava 1, 3 ja 4:n alueorganisaation edustajat vastasivat tahan myonteisesti. Osa
lukee julkaisuja omalla ajallaan. Haastateltava 2 ei itse seuraa ainakaan Instagram-tilista,
mutta uskoo, etta tilin vastuuhenkild seuraa julkaisuja, silla he keskustelevat naista

palavereissa.

Tekevatko alueorganisaatiot seurantaa?

Haastateltava 1 ei ole tehnyt perusteellista seurantaa. Jos seurantaa tarvitsee tehda, sen
nakee suoraan tilastotydkaluista. He myonsivat, ettéd seurantaa voisi enemman tehda.
Haastateltava 2:n alueorganisaatio on hyvin vahvasti painottanut sitd, ettd heilla tehdaan
seurantaa ja palautteita otetaan vastaan. Haastateltava 3:n vastaus oli myés myontyva.
Han seuraa hashtagien kayttéa omalla ajalla. "Se voisi olla systemaattista. Pitdisi ottaa
enemman huomioon, koska sielta nousee se aitous, eli se mita asiakas oikeasti haluaa.”
Haasatateltava 4 on haastateltavista ollut seurannassa kaikista tarkin, silla hanella on
omat Excel-taulukot, jossa hén pitda itselleen seurantaa. Tama ei koske ainoastaan
hashtagien seurantaa, koska haastateltava pitdd seurantaa myds muistakin tarkeista

iimidista, mitd sosiaalisessa mediassa tapahtuu, kuten julkaisujen vaikutuksesta lukijoihin.

7.5.6 Yhteenveto

Haastatteluista voidaan paatelld, etta kaikki alueorganisaatiot kasittelevat C2C-
markkinointia ja sen aiheita osittain samalla ja osittain omalla tavallaan. Haastatteluissa
kysyttiin erikseen, jaiko haastateltaville jotain mieleen. Kaikki olivat sitd mielt, etté aihe
on erittain tarkea ja sita tulisi pohtia omassa liiketoiminnassa jatkossa enemman, oli kyse

sitten sosiaalisen median kanavien seurannasta, vaikuttajien kaytdsta tai muusta. Samoja
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vastauksia kaikkiin haastattelun kysymyksiin tuli haastattelijoilta nimittéin ainoastaan
seitseman. Opinnaytetyon tekijan mielesta vastauksista huomaa, ettd Haastateltava 3 ja
4:n alueorganisaatioilla on hyvin samansuuntaiset tavoitteet ja strategiat, kun taas
Haastateltava 1 ja 2 eroavat toisistaan hieman enemman, oli kyseessa sitten “kylla tai ei’-
vastauksista tai milla tavalla he lahestyvat C2C-markkinointia. Heilla on eri kohderyhmat
ja eri tavat. Haastateltava 2:n strategia pohjautuu vahvasti kuluttajien mielipiteisiin, kun
taas Haastateltava 1 kylla kerd& palautteita, mutta luottaa enemman omaan
ammattitaitoon. Haastateltava 3:n haastattelussa huomasi, etta yritys on viela
kehitysvaiheessa, jonka takia kysymyksiin oli haasteita vastata. Haastateltava 4:1la on

selkeat tavoitteet ja tieto siitd, mita he tulevaisuudessa tekevét.
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8 Kvantitatiivisten ja kvalitatiivisen tuloksien vertaaminen

Tutkimuksia vertaillaan, koska halutaan néhdé, ovatko alueorganisaatiot varmasti tietoisia
kuluttajan kayttaytymisesta ja heidan tarpeistaan. Tassé osiossa muistutetaan, etta
kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset ovat osittain suuntaa antavia. Vertailuilla tehtiin myés

johtopaatoksia.
8.1 Kuluttajien tavoittaminen sosiaalisessa mediassa

Haastateltavien tavoite sosiaalisessa mediassa ja vaikuttajan kautta on tavoittaa
mahdollisimman monta kayttdjad. Haastateltavien 1, 2 ja 4 nykyiset kohderyhmat ketd he
tavoittavat parhaiten on vanhempi ikéluokka. Heidan tavoitteenansa on tavoittaa myos
nuorempia Instagramin kautta, joka tutkimuksien perusteella on taysin mahdollista, silla

15% nuoremmista jopa etsivat alueorganisaatioiden tileilta lisaa tietoja (kuva 18.).

8.1.1 Nuorten tavoittaminen

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaikilla haastateltavilla oli ainakin jollakin tavalla
tavoitekohderyhmé&na nuoremmat. Kaikki haastattelijat ovat sita mielta, ettéd nuorten
tavoittaminen on vaikeampaa kuin vanhempi ikdluokkaa. Kvantitatiivisen tutkimuksen
tulokset (kuva 18.) osoittavat, ettd osa huoremmasta sukupolvesta etsii ensisijaisesti
esimerkiksi lisitietoja nimenomaan alueorganisaation tileiltd enemman, kuin vanhempi
sukupolvi. Haastateltavat ovat tietoisia, etta nuoremmat kayttavat Instagramia eniten.
Kuva 18 vahvistaa taman tiedon, koska 62% nuoremmista kayttavat kyseista kanavaa
eniten. Huomioon on otettava, ettd jopa 17% nuoremmista vastaajista kayttda eniten
YouTubea. Haastateltavat 1 ja 2 olivat ainoita, jotka edes mainitsivat koko kanavaa, eli
haastateltavien 3 ja 4 tulisi kvantitatiivisen tutkimuksen perusteella harkita YouTuben
kayttoa. Haastateltavat ovat oikeassa, ettéa Facebook ei ole valttamatta se kanava, mista

tavoittaa nuorempia.

8.2 Sosiaalisen median vaikuttajan vaikutus

Sosiaalisen median vaikuttajan kaytto ja vaikutus nousi haastattelujen tarkeimmaksi
aiheeksi. Alueorganisaatioiden tavoitteena on tavoittaa mahdollisimman monta kayttajaa,
osalle myds myynnillisesti. Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset antavat paremman
ymmarryksen siitd, keta ja milla tavalla sosiaalisen median vaikuttajat tavoittavat.
Kvantitatiivisen tutkimuksen keskeiset taulukot ja tulokset ovat kuvissa: kuva 6, kuva 8,
kuva 12, kuva 13, kuva 18, kuval9 ja kuva20.
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Kuvassa 6 ja kaytiin kvantitatiivisessa tutkimuksessa lapi, mika vaikuttaa aktiviteetin ja
majoituksen valintaan. Tassa kuvassa otetaan huomioon sosiaalisen median vaikuttajan
suosituksen osuus. 18,5% nuoremmista valitsivat tAman, joka on reilusti enemman kuin
keski-ikaiset ja vanhempi ikaluokka. Kuva 19 tulokset nayttivat, etta mika vaikuttaa
kohteen valintaan. Sosiaalisen media sai nuorilta eniten dania, jopa 63%, keski-ikaiset
ainoastaan 26,8 ja vanhempi ikaluokka 17,4%, eli t&sté voidaan péaatelld, ettd nuorten

tavoittamiseen sosiaalinen media on ehdottomasti tarkein tydkalu.

Jos haastateltavat pyrkivat tavoittamaan keski-ikaisia sosiaalisen median vaikuttajan
kautta, heidan tulee ehdottomasti ottaa kuva 13 huomioon. Tuloksista huomataan, etta
keski-ikaiset ovat hyvin jakautuneita vastauksillaan, eli myynnillisesti opinnaytetyoéntekijan

mielen heita ei kannata nostaa tavoitteisiin.

8.2.1 Luottamus sosiaalisen median vaikuttajaan

Haastateltavien ja Elamys Groupin on hyva tiedustaa, minkalainen vaikutus sosiaalisen
median kanavan vaikuttajilla on lukijaan. Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset kuvissa 12
ja 20 nayttavét opinnaytetyon tekijan mielesta hyvin rajuilta. Siihen nahden, kuinka paljon
aikaa ja rahaa vaikuttajiin kaytetaan, varsinkin jos vaikuttajan kayttd on nakyvyyden lisaksi
myds myynnilliselld tarkoituksella. Kuva 12 osoittaa etté suurin osa kuluttajista ovat sita
mielta, etta sosiaalisen median vaikuttajan sanaan voi luottaa joko ainoastaan vahan tai ei
ollenkaan. Sen liséksi haluttiin tietdd vaikuttajan luottamuksella, ettéa kuinka monta
seuraajaa hanella tulee olla. Kuva 20 nayttaa meille, ettei sosiaalisen median vaikuttajan
seuraajamaaralle ole merkitystd vastaajan ostopdatokseen. Haastateltava 1 sanoi, etta
heilld on suurempi vaikuttajakampanja tulossa, jossa kaytetaan useampi mikrovaikuttaja.
Haastateltava 4:n alueorganisaatio on jarjestimassa isomman vaikuttajakampanjan
muiden pohjoisen alueorganisaatioiden kanssa. Kuva 20 tulee olemaan hyva vertaus

haastateltavien projektien lopputuloksiin.

8.3 Hashtagin merkitys

Haastateltaville esitettiin muutama kysymys hashtagin kaytostd, esimerkiksi onko heilla
omia hashtageja, joita he pyrkivat levittam&an kuluttajien kesken. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa vertailuna kysyttiin kuluttajilta, ovatko he koskaan kayttaneet yrityksen
hashtagia. Positiivisena tuloksena nuoremmista 46% ja 30% keski-ikaisista ovat
kayttaneet yrityksen hashtagia. Tulos osoittaa sen, ettd yrityksen kannattaa pyytaa
kuluttajaa kayttamaan heidan hashtageja. Hashtagin kayttd on erittain suosittua nuorten
keskuudessa, joka nakyy kuvasta 9. C2C-markkinoinnin kannalta tdmén on erittiin
huomioon otettava tulos, silla lahes puolet nuoremmista kuluttajista tai kavijoista kertoo

hashtagin avulla yrityksesta omissa sosiaalisen median kanavissaan.
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8.4 Vuorovaikutuksen merkitys sosiaalisessa mediassa

Haastateltavat 2, 3 ja 4 tekevat seurantaa siita, mita kuluttajat julkaisevat ja mité he
alueista keskustelevat. Tulokset kuvissa 6 ja 19 huomataan, etenkin nuoremmalla
ikaluokalla, ettd heidan ostopaatoksensa tulevat suurimmaksi osaksi ystavan tai laheisen
suosituksesta. Sosiaalisella medialla on myos erittdin suuri vaikutus heidan
ostopaattkseensa. Keksi-ikaisten ja vanhempien ik&luokkien ostopaatokset matkakohteen
valintaan ovat myds hyvin vahvasti tekemisissa sen mukaan, miten heidan ystavansa tai
laheisensé suosittelevat. Haastateltava 1 tulisi naiden tuloksien perusteella miettia, tulisiko
seurantaa tehdd enemman. Seurannassa on kyse siitd, mita kuluttaja oikeasti kohteesta,

majoituksesta ja aktiviteetista haluavat.
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9 Miten Elamys Groupin hyotyy opinnaytetyostéa

Opinnaytetydn paatavoite oli ymmartdd C2C-markkinoinnin merkitys liiketoiminnassa.
Tavoitteen saavuttamiseksi hyddynnettiin tietoperustaa ja molempia tutkimuksia.
Tietoperustasta alkaen ymmarrettiin, kuinka térkea tekija sosiaalinen media on C2C-
markkinoinnille. Kvantitatiivisella tutkimuksella saatiin dataa, mm. milla sosiaalisen median
kanavilla on suurin hyoty ostopaatoksille. Kvalitatiivisella tutkimuksella Elamys Group
nakee, miten markkinointitoimistot ovat hyddyntaneet sosiaalisen median vaikuttajia ja
mitk& ovat heidan ndkemyksensa ja markkinointistrategiat C2C-aiheiden kanssa.

Yhteenvetona luotiin kuvio 2, jossa nahdaén miten Elamys Group kayttaisi C2C-
markkinointia. Kuvion vasemmalla puolella mainitaan ne maaréatyt aiheet, joita Elamys
Groupin tulee ottaa huomioon, kun haluaa hyddyntaa C2C:ta. Hyvalla palvelulla ja
vuorovaikutuksella asiakkaan kanssa, h&n mielellaan suosittelee omaa kokemustaan
eteenpain. Asiakkaan suositus on kvantitatiivisen tutkimuksen mukaan myyvampéaa.
Toinen tapa miten tavoitella lisda kuulijoita on sosiaalisen median vaikuttajan kautta.

Vaikuttaja ei ole yhtd myyva, mutta lisda nakyvyytta.

Asiakas

Vuorovaikutus asiakkaan kanssa

Hyvé palvelu

. Markkinointi Lukijat, katsojat, ystavat

Sosiaalinen media

@)

Sosiaalisen median vaikuttaja

Kuvio 2. Elamys Group C2C-markkinointimalli

9.1 Sosiaalisen median vaikuttajan kaytto

Kuten aiemmin mainittu, EIAmys Groupin tulee tiedostaa, etta sosiaalisen median
vaikuttaja ei valttdmatta ole myyva, mutta tuo lisda nakyvyytta. Tietoperustassa sanotaan
kuitenkin, ettd mita pienempi vaikuttaja seuraajamaaralta, sitd suuremmalla

todennakdisyydella katsoja tai lukija ostaa yrityksen tuotetta. Liséksi, kun katsoo



50

tutkimuksen tuloksia kuvasta 20, nahdaan, ettei ostop&atos riipu seuraajamaarasta.
Liséksi opittiin, etta vaikuttajan kuulijoiden tai katsojien intressit tulisi olla mahdollisimman

l&hella yrityksen kohderyhmaa, joka lisda kiinnostusta. Selkeyttddkseen, luotiin kuvio 3.

oee o
e ]
MM =
Kohderyhma

Sosiaalisen median vaikuttajan seuraajat

Eldmys Group Sosiaalisen median vaikuttaja

Kuvio 3. Sosiaalisen median vaikuttajan kayttd, malli.

9.2 Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa

Jos ei aio kayttdd sosiaalisen median vaikuttajaa, toinen tapa miten saada lisaa
nakyvyytta, mutta suuremmalla todennékdisyydella myyntid, yrityksen tulee itse olla
hyvissa valeissa asiakkaan kanssa. Hyvaa palvelua, aitoa asiakkaan valittamistéa ja hyva
tuote itsessaan antaa asiakkaalle halun kertoa ja suositella yrityksen palveluita. Hyvaan
palveluun kuuluu yrityksen lasnéolo, kohtelias puhetapa, tavoitettavuus ja
ongelmanratkaisukyky. Asiakkaan aito valittdminen korostuu hyvan palvelun myéta.
Luottamuksen siirtoteoria nousee kuvio 4:n kohdalla vahvasti esille, jossa asiakas kertoo
hanen seuraajilleen, ystavilleen, tuttavilleen tms. hyvasta kokemuksesta. Seuraajille
kasvaa luottamus bréandia kohtaan, kun alkavat itsekin tutkimaan ja huomaamaan, etta

yritys myy tuotteita mita heita kiinnostaa.

Asiakkaan seuraajat, ystavat, laheiset tai tuttavat

S s
f}’ 9
"I’Vpa‘- rzl‘,b’f,}"}?e
Elimys Group Ole o’ﬁflpy”

Tyytyvdinen Asiakas

Kuvio 4. C2C-markkinointi suoraan asiakkaan kanssa
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10 Oma pohdinta

C2C-aihetta ei ole ennestaan paljoa tutkittu, vaikka opinndytetydn tekemisen aikana aihe
vaikuttaa oleellisena osana markkinointia. Tietoperustan tekemisen aikana huomattiin,

etta aihetta tulisi yleisesti tutkia reilusti enemman, seka laajemmin, etta syvallisemmin.

Kummastakin tutkimuksesta jai erittain positiivinen olo. Haastateltavat olivat
keskusteluissa hyvin aktiivisia ja avoimia keskustelemaan. Kvantitatiivisesta tutkimuksesta
saavutettiin minimitavoite, eli vahintaan 150 vastausta. Tutkimuksien jalkeen
opinnaytetyon tekijalle jai tunne, ettéa kysymykset olisivat voineet olla enemmé&n samoja,
kuin mitd haastatteluissa saadakseen paremman vertailun. Kvantitatiivista tutkimusta
kannattaa tutkia lisda ja syvallisemmin esimerkiksi keskittymalla ainoastaan yhteen C2C-

keskeiseen aiheeseen, kuten sosiaalisen median vaikuttajan hyotyihin.

10.1 Oman oppimisen arviointi ja prosessi

Tietoperustan tekemisessa oli aluksi reilusti haasteita materiaalin lI6ytamisessa. Lopulta
onnistuttiin loytamaan keskeisia aiheita, mutta aika alkoi olemaan rajallinen, jonka takia
tietoperusta jai jollakin tavalla kesken. Tietoperustasta opittiin kuitenkin ymmartamaan
C2C-markkinoinnin keskeiset aiheet. Markkinoinnista ei ole ennestaan kokemusta, jonka
takia opittiin ymmartamaan esimerkiksi, mikéa on vaikuttajamarkkinointi,
seuraajamaariltdan eri kokoisista vaikuttajista, hashtagin merkitys, sen ja sosiaalisen
median seurannasta ja sen tarkeydesta. Tutkimuksista opittiin markkinointiyrityksista,
miten he kasittelevat C2C-markkinointia ja myds, miten heidan eroavaisuuksistansa.
Kvantitatiivisesta tutkimuksesta opittiin kuluttajan ostoprosessista enemman, esimerkiksi

mitka olivat heille tarkeimmat asiat matkakohteen, aktiviteetin ja majoituksen valinnassa.

Vaikka haasteita ilmeni hyvinkin usein, varsinkin tietoperustan kanssa, yleisella tasolla
uskotaan, etté saatiin hyvan lopputuleman ja Elamys Groupille hyodyllisen opinnaytety6.

Opinnaytetydn tekijan paatavoite tayttyi.
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Kuva 7. Kuinka paljon kuluttajat kayttavat matkatoimiston palveluita
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Kuva 9. Vastaajien hashtagin kayton aktiivisuus.
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Kuva 11. Kuinka paljon kuluttajat kayttavat yrityksien hashtageja?

o

®

10% 20% 0% 40% 50% 60% T0% 80% 90%

Kylla

Ei

@ Nuoremmat @ Keski-ikdiset @ Vanhempi ikidluokka

Kuva 14. Sosiaalisen median vaikuttajan yhteisty6julkaisun vaikutus ostopaattkseen
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Kuva 15. Vaikuttajien seuraajamaaran vaikutus ostopaatoksessa
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@ MNuoremmat ® Keski-ikdiset @ Vanhempi ikdryhma

Kuva 21. Ovatko alueorganisaatiot onnistuneet tuotannoissaan ja palvelussa?

Kvalitatiisisen tutkimuksen kysymykset

Mita C2C markkinointi kertoo teille?

e Milla tasolla ndette C2C-merkityksen teidan liilketoiminnassanne, ja miksi?

e C2C-markkinoinnissa tarkea tekija on luottamus brandia kohtaan. C2Cn
aiheella tarkoitan talla asiakkaiden valistd kommunikointia teidan brandistanne.
Minkalaisia ajatuksia tama herattaa teille, onko tullut vastaan tilanteita, joissa
asiakkaat ovat kertoneet, ettd heidén tutunsa on saanut teidéan brandiltéa hyvia
tai huonoja kokemuksia?

o Miten olette suhtautuneet negatiivisiin ja positiivisiin palautteisiin? Loytyyko
naille esimerkkeja
- Jos kuvalilisitte minulle, mika on teille tyypillinen kohderyhma? Jos luotte minulle
mielikuvan tyypillisesta inmisestd, joka lukee teidan sivuja.

- Mika olisi teille ihanteellisin kohderyhma?
o Oletteko yrittdneet tavoittaa heita ja miten?

- Oletteko yleisesti ottanut kuluttajan valista toimintaa huomioon, mitéa he oikeasti
haluavat vai luottanut omiin ajatuksiin ja vaistoihin?
o Jos olette olleet tietoisia ja tehnyt asian eteen jotain, niin mita? Mista olette
saanut ajatuksen lahtea keskittymaan tédhan?

- Kun aiheessani on kyseessa my6s matkareittien luomisesta, matkapaketissa on
monta komponenttia, niin mihin olette keskittyneet enemman, ymparistoon vai
esimerkiksi majoituksiin, aktiviteetteihin, nahtavyyksiin jne. ja miksi? Oletteko
useinkin muuttaneet strategioita?
¢ Matkailijat kayttavat yha enemman matkasovelluksia ja suunnittelevat

matkojaan kannykadilla, tableteilla tai lapparilla. Olette varmaankin keskittyneet

digitalisaatioon, mutta mika naistd on se mihin te keskitytte eniten, vai onko se
enemminkin tasavertaista.

Mik& on teidan kaytetyin some-kanava ja miksi?

Kuinka aktiivisesti julkaisette? Kuinka suuri osuus on markkinointia?

Kuinka paljon ihmiset reagoivat ja kommentoivat naihin? Mika on ikahaarukka?

Oletteko ollut kuinka aktiivisia lukijoiden kommentteihin? Oletteko vastailleet

naihin ja milla tavalla?

e Kuinka paljon seuraatte lukijoiden toimintaa? Raportteja?
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e Kuinka vahvasti olette ottanut huomioon mita sosiaalisessa mediassa pyorii.
Talla viittaan silla, etté oletteko oikeasti tietoisia siitd, mita ihmiset etsivat?
Mista?

¢ Onko teilla ainoastaan nettisivuja vai sattumoisin my6s kannykkasovelluksia?
Jos ei, niin oletteko harkinneet ottaa sellaisen kayttoon?

o Jos on, niin onko siin& ollut kuinka paljon likennetta?
o Kuinka aktiivisti lukijat kayttavat sovellusta?

- Sosiaalisen median vaikuttajien kaytto
o Tutkimuksessani vertailen erilaisten vaikuttajien vaikutusta markkinointiin ja

myyntiin.
o ketd te olette kayttaneet ja milla alustalla? Kuinka monta seuraajaa
heillda on?

e Onnistumiset ja epaonnistumiset?
o Mita tekee niisté onnistumisia ja epaonnistumisia?
o Oletteko huomioineet vaikuttajan kohderyhméaa, etta teidan tuote voisi
kiinnostaa myds heita?
o Oliko markkinointi rahallinen vai toisenlainen palkkio?

- Oletteko yrittdneet kayttad Hashtageja postauksissa?

e Jos kyll&, niin missa kanavissa?

e Mitd hashtageja olette kayttaneet ja onko tama lahtenyt leviamaan?

e Markkinoinnissa, jos palataan edellisiin kysymyksiin, jossa tarkeana
tekijana on saada lukijoiden valilla vuorovaikutusta ja hashtagien avulla
luoda yhteistn. Onko tallasta ilmitta tullut vastaan? Mitd mietteitd tima
herattaa?

e Oletteko tehnyt seurantaa?

Kvalitatiivisen tutkimuksen kysymykset

C2C-markkinointi matkareittien luomiseen

1. lka *

O Ale3s
QO 36-60
Q s+

2. Kuinka usein matkustat vapaa-ajallasi vuosittain *

O 0-1 kertaa vuodessa
QO 1-2 kertaa vuodessa
(O 35 kertaa vuodessa

(O yti viisi kertaa vuodessa

3. Mikad on mielestasi ihanteellinen matkan pituus, jos kohde on pidemman
matkan paassa? (yli 200km etaisyys) *

QO 1-3 paivda

QO 47 paivaa

QO 8-14 péivaa

O i kaksi viikkoa
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4. Mikd on mielestési ihanteellinen matkan pituus, jos kohde on lyhyemman
matkan paassa? (enintdan 200km etdisyys) *

O 1-2 paivéd
O 2-3 paivad
O 3-5 paiva
O 1 viikko

(O 1-2 viikkoa

O vli 2 viikkoa

5. Kuinka paljon aikaa vietat keskimaarin matkasi suunnitteluun ennen ostoa?
*®

O Alle kaksi tuntia
O 2-4 tuntia

(O lshes paivin
O 2-4 paivas

(O Léhes viikon
O Yti viikon

(O Yli kuukauden

6. Kuinka paljon aikaa vietat matkan suunnitteluun oston jalkeen? *

(O Alle kaksi tuntia
(O 2-4 tuntia

(O Lihes péivin
O 2-4 piivad

O Lahes viikon

O Yt viikon

7. Aktiviteetin ja majoituksen valinta. Mitka alla olevista vaikuttavat
ostopadtiokseen? Valitse yksi tai useampi. *

[] Hinta

[] Ympéristsystavallisyys

|:| Laheisen tai ystdvien suositus

|:| Sosiaalisen median vaikuttajan suositus

D Arvostelut (Tripadvisor, Sosiaalinen media julkiset ja suljetut ryhmat)

|:| Maan tai kohteen Visit-organisaation suositus (esim. Visit Finland)

[] Laatu

8. Kaytatko matkareitin suunnittelua varten matkatoimiston palveluita? *

[] Aina
|:| Joskus

[] En koskaan



9. Mita sosiaalisen median kanavaa kaytat eniten? *

(O Facebook
(O Instagram

O Twitter
O TikTok

(O En kiytd sosiaalista mediaa

(O Youtube

10. Kun teet julkaisun sosiaalisen median kanavassa, kaytatko hashtageja? *

O Aina
(O Lihes aina
O Harvemmin

(O En koskaan

11. Kuinka usein katsot mitd Hashtagien takaa loytyy? *

(O En koskaan
(O Harvernmin
QO silloin tallgin

O Usein

12. Useampi yritys pyytda kuluttajaa kayttamaan heidan hashtagejaan.
Oletko koskaan kayttanyt yritysten omia hashtageja julkaisussasi? *

@LIE
Qe
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13. Kuinka paljon luotat sosiaalisen median vaikuttajien sanaan? *

QO Enollenkaan
(O vahan

QO Usein

QO aina

14. Minka sosiaalisen median kanavan vaikuttajilla on suurin merkitys
ostopaatoksissasi? *

O Instagram

O Facebook

(O TikTok

O Youtube

(O Blogit

O Ei mikin ylia olevista

15. Onko sosiaalisen median vaikuttajan tekema yhteistydjulkaisu
vaikuttanut ostopaatokseesi? *

QO Kyllé
@)=

16. Vaikuttajia on monenlaisia. Katsotko heidan seuraajamdardd ostopdatosta
tehdessasi? *

O Hyua

O

17. Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa, kuinka usein kommentoit
sosiaalisen median julkaisuja? *

O En koskaan

(O Harvemmin

QO Joskus
O Usein

18. Minka tyyppisiin julkaisuihin kommentoit ja reagoit sosiaalisessa
mediassa? *

D Laheisten ja ystavien julkaisut

|:| Vaikuttajien julkaisut (ei yhteistyot)

D Vaikuttajien julkaisut (kaupalliset yhteistyot)

[] Ei mikadn ylid olevista

|:| Uutiskanavien julkaisut
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19. Jos kaipaat matkaasi lisdtietoja sosialisesta mediasta, mista etsit
ensisijaisesti? Lisdtietoa voi saada myas kuvista. *

O Matkailuun liittyvista tileista

O Sosiaalisen median vaikuttajalta

O Alueorganistaation tileilta

O Erilaisista ryhmista, esimerkiksi Facebookista

O En etsi lisatietoja sosiaalisesta mediasta

20. Mika vaikuttaa matkakohteen valintaan (valitse yksi tai useampi)? *

[] Ystavén tai laheisen suositus
[] Perinteinen mainonta (esim. TV, Radio, Lehti)
|:| Sosiaalinen media (muu kuin tuttavien julkaisut)

[] Etokuva tai sarja

21. Jos sinun tulisi luottaa vaikuttajan sanaan, kuinka monta seuraajaa
hanella tulisi olla? *

(O enintdén 10 000 seuraajaa

(O 10000 - 25 000 seuraajaa

(O 26 000 - 100 000 seuraajaa

(O 100000 - 250 000 seuraajaa

(O 250000 - 1 mlj seuraajaa

O yli 1 mlj seuraajaa

22. Alueorganisaatiot (kuntien ja kaupunkien matkailusivut, esimerkiksi
VisitHelsinki) kehittdvit ja pyrkivdt toteuttamaan kuluttajien toiveita ja
tarpeita. Ovatko he mielestasi onnistuneet siina? *

O Kkyla
Qe
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Haastateltava 1

Haastateltava 2

Haastateltava 3

Haastateltava 4

Mita itse C2C-markkinointi aiheena kertoo heille yleisesti?

Kylla kylla Kylla kylla
Milla tasolla alueorganisaatiot ndkevat C2C-merkityksen heidan
liiketoiminnassaan?

Kylla Ei vield Kylla Ei
Minkaélaisia ajatuksia heraa, kun luottamus brandia kohtaan on C2C-
markkinoinnissa tarkea tekija? Onko kuluttajia tullut vastaan, jossa heille Kyl Kyl

suositeltiin alueorganisaatioiden brandia? Naihin liittyen hyvia ja huonoja
kokemuksia?

Kylld, B2B puolella

Kylld, someryhmat

myyntitapahtumis
sa

jasenyrittajien
kautta

Mika on alueorganisaatioille tyypillinen kohderyhma? Mika olisi heille
ihanteellinen kohderyhma?

Nyt Vanhempi
ikiluokka / tavoite

Nyt eldkeldiset
ryhmit / tavoite

Nyt Kotimaiset
perheet ja
aktiiviliikkujat /
tavoite enemman

Nyt vanhempi
ikdluokka /
yleinen tavoite 4
kohderyhmaa +

nuoremmat mukaan |pitdd sama yrityksid nuoret
Onko kuluttajan valista toimintaa yleisesti huomioon, mité he oikeasti
haluavat vai luottanut omiin ajatuksiin ja vaistoihin?
Oma ammattitaito  |kylla osittain osittain
kansainvaliselle
matkailijalle
Mika on alueorganisaatioiden matkailullisesti tarkein markkinointituote? majoitukset,
Monipuolisuus kotimaan
tarkein, eli useampi |matkailijoille majoitukset + luonto +
kérkituote ndhtavyydet aktiviteetit aktiviteetit
Ovatko he muuttaneet karkituotteen markkinointiarvoja?
ei kylla ei varsinaisesti ei
Mika on alueorganisaation kaytetyin sosiaalisen median kanava?
IG + FB IG + FB FB, IG vdihemman |IG + FB

Kuinka aktiivisesti alueorganisaatiot julkaisevat heidan kanavissaan? Kuinka
suuri osuus on markkinointia.

Useamman kerran
paivassa

sesonkikohtaista

lahes paivittdin

lahes paivittdin

Kuinka paljon lukijat reagoivat ja kommentoivat julkaisuihin?

IG

Reagointeja ja

vuorovaikutteisempi |kommentteja

kuin FB tulee paljon haasteita vaihtelevasti
Kuinka aktiivisesti alueorganisaatiot reagoivat ja seuraavat tilien tapahtumia?

kylld kylld kylld kylld
Kuinka paljon alueorganisaatiot ovat ottaneet h mitd | di
keskustellaan heidédn kohteestaan?

kylld kylld ei kylld

Eniten ja
Minkalaisia sosiaalisen median vaikuttajia alueorganisaatiot ovat kayttaneet? |monipuolisin muutama pari pari

ei seurata, mutta

Mitka ovat onnistumiset ja epdonnistumiset vaikuttajan kaytosta? erinomaiset tavoitteet ei tayttanyt ei tayttanyt

kokemukset saavutettu odotuksia odotuksia
Ovatko alueorganisaatiot ottaneet vaikuttajien kohderyhmaa huomioon
ennen yhteydenottoa?

kylla kylla oletetaan kylla

el itse

Maksettiinko vaikuttajien markkinoinnista rahallisella vai toisenlaisella ei itse maksanut, |maksanut,
palkkiolla? mutta rahallinen [mutta rahallinen

Rahallinen rahallinen ja muu |ja muu ja muu
Kayttavatko alueorganisaatiot hashtageja?

kylla kylla kylla kylla
Minkalaisia hashtageja alueorganisaatiot kayttavat, ja onko naista joku
levinnyt?

kylla kylld kylld kylld
Seuraako alueorganisaatiot mité alueorganisaation ulkopuolelta
hashtageihin on julkaistu? . N .

kylla kylla kylla
Tekevitko alueorganisaatiot seurantaa?

ei kylla kylla kylla

Kuva 22. Kvalitatiiviset tulokset kiteytetysti
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