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Tutkimukseni tavoitteena oli selvittdd, kuinka suomalaiset matkatoimistot hyodyntavét
sosiaalisen median palvelu Facebookia yritysviestinnasséan. Lisaksi havainnoin olivat-
ko markkinointi ja suhdetoiminta samanarvoisessa asemassa Yyritysten Facebook-
sivuilla. Tutkimuksessa tarkasteltiin Suomen neljan suurimman matkatoimiston Aurin-
komatkojen, Finnmatkojen, Lomamatkojen ja Tjareborgin Facebook-viestintdd. Tutki-
musmenetelmat olivat sisallénanalyysi ja sovellus Philip Kotlerin ja William Mindakin
maadritelmasta markkinoinnin ja suhdetoiminnan jakautumisesta yrityksissa.

Matkatoimistot hyddynsivét eniten kuvallista sisaltéd ja linkkien jakamista Facebook-
sivuillaan. Kaikkien neljan yrityksen Facebook-sivujen sisaltd painottui markkinointi-
viestintd&n, mutta jokainen tuotti myds suhdetoimintasiséltod. Sisallon tarkempi jaottelu
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luivat samaan malliin. Siind markkinoinnin ja suhdetoiminnan toiminta on tasavakinen,
mutta limittainen. Asiakaspalvelun aktiivisuuden tarkastelu puolestaan osoitti merkitta-
van eron matkatoimistojen valilla vuorovaikutuksessa. Matkatoimiston ollessa itse ak-
tiivinen kysymaan asiakkaidensa mielipiteita ja vastatessaan aktiivisesti kommentteihin,
se sai luotua paljon vuorovaikutusta Facebook-sivuilleen. Aktiiviset matkatoimistot
saivat ndin kiinnostusta tuottamiaan markkinoinnin ja suhdetoiminnan sisaltoja kohtaan.

Tutkimus osoitti matkatoimistojen k&yttavan Facebookia monipuolisesti markkinointiin
ja suhdetoimintaan. Aktiivisuus, kayttotavat ja viestien méaarat vaihtelivat. Tulosten pe-
rusteella voidaan todeta, ettd matkatoimistojen kannattaa kayttdd monipuolisesti Face-
bookin tarjoamia mahdollisuuksia eri viestimuotoihin ja viestin siséltoihin. Matkatoi-
mistojen on myos jarkevad tuottaa sisaltda aktiivisesti ja osallistavasti. Naiden myota
matkatoimisto saavuttaa tiiviin sidoksen Facebook-sivujen seuraajien kanssa, ja seuraaja
taas saa syyn olla matkatoimiston seuraajana. HyoOtyjind ovat ndin molemmat osapuolet.
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1 JOHDANTO

Sosiaalisesta mediasta puhutaan julkisuudessa usein yksittéisten kéayttdjien nakokulmas-
ta. Tamé ei ole kuitenkaan koko totuus. Sosiaalinen media kuuluu nyky&an yha enem-
man myos yritysten ja yhteisojen péivittdiseen viestintddn asiakkaiden sek& muiden si-
dosryhmien kanssa. Monella yrityksella ja virastolla siirtymé sosiaaliseen mediaan on
takana, mutta monessa se on vield kdynnissa. Yritykset pohtivat, mita he sosiaalisessa
mediassa viestivat, kayttavatkd he sitd markkinointiin vai suhdetoimintaan tai kannat-
taako markkinoinnin ja suhdetoiminnan olla yhtd merkittdvassa roolissa. On térkeda
saada selville onko Facebook-viestintd markkinointia vai suhdetoimintaa. Tarkeys joh-
tuu siita, ettd sen myo6téd voidaan tehdé johtopaatoksia saavutetaanko menestyvaa sosiaa-
lisen median viestintaa keskittymalla vain toiseen vai tuottavatko markkinoinnin ja suh-

detoiminnan yhteistyé enemman lisdarvoa yrityksen sosiaalisen median viestinnélle.

Edellda mainittuihin kysymyksiin on tdssa tutkimuksessa tarkoituksena vastata. Tutki-
muksen ydinasiana on saada selville, millaisia keinoja ja mahdollisuuksia sosiaalinen
media tarjoaa yritysten ulkoiseen viestintddn sek& miten yritykset voivat aktivoida si-
dosryhménsa viestimdan kanssaan. Tuloksena on mahdollisuus suorittaa vertailua siit,

missa asioissa sosiaalisessa mediassa on mahdollista erottua kilpailijoista.

Matkailuala ja etenkin matkatoimistot ovat siirtyneet aktiivisesti sosiaalisen median
palveluiden kayttdjiksi. Tama ilmenee esimerkiksi siten, ettd perinteinen painettu mat-
kaluettelo on saanut rinnalleen vaihtoehtoisia viestintdkanavia. N&istd monet perustuvat
vuorovaikutukseen medioissa. Yksi tallainen vuorovaikutteinen sosiaalisen median pal-
velu on Facebook, jossa kuvien jakaminen, tarjouskampanjoiden julkaiseminen tai kes-
kustelu yleison kanssa luo mahdollisuuden suoraan vuorovaikutukseen yrityksen sidos-
ryhmien kanssa. Samalla syntyy mahdollisuus my6s viestia tuotteista ja yrityksesta it-

sestdan seka markkinoida niitd monenlaisin menetelmin.

Markkinoinnin ja suhdetoiminnan rajanveto voi olla matkatoimistoissa vaihtelevampaa.
Esimerkiksi Aurinkomatkat kertoo Facebook-sivuillaan kuvan siséltavalla paivityksella

yrityksen tukevan rintasyovan vastaista tyota tekevad Roosa nauha -kampanjaa. Téllai-
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sissa tapauksissa on vaikea vetéa rajaa, onko kyseessa markkinointi vai suhdetoiminta.
Yrityksen nimen mainitseminen ja kuva matkatoimiston oranssista huivista Roosa nau-
han kanssa on samalla yrityskuvan markkinointia. Suhdetoiminnaksi tdssa tapauksessa
voitaisiin mieltdd viestin sanoma, jossa kehotetaan seuraajia osallistumaan kampanjan
tukemiseen sanomalla "yhdessé voimme auttaa”. Hailyvan rajan vuoksi on tarkeda sel-
vittdd, onko yritysten Facebook-viestinndssa painotukset markkinoinnissa vai suhdetoi-
minnassa. Loytamalla merkit siitd, hyodyntddko yritys kumpaakin néitd Facebook-
viestinndssaan vai vain toista, on mahdollista tehda vertailua yrityksen viestinnan toimi-
vuudesta suhteessa muihin kilpailijoihin. Samalla on mahdollista myds havainnoida,
saavutetaanko tehdyilla valinnoilla asiakkaiden huomio.

1.1 Tavoite

Aiheenani on neljan suuren suomalaisen matkatoimiston Facebook-viestintd. Taman
tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, kuinka suomalaiset matkatoimistot hyodyntavat
Facebookia markkinoinnissaan ja suhdetoiminnassaan sek& millainen rooli ndilla kah-

della on suhteessa toisiinsa. Keskeiset tutkimuskysymykseni ovat seuraavat:

1. Millaisin keinoin ja millaisella sisallolla suomalaiset matkatoimistot markkinoivat ja
toteuttavat suhdetoimintaa sidosryhmilleen Facebookissa?
2. Ovatko markkinointi ja suhdetoiminta yhdenvertaisia matkatoimistojen Facebook-

viestinndssa?

Kivijalkamyymaldiden vahentyessé katukuvasta on matkojen tilaaminen ja niihin liitty-
va asiakaspalvelu siirtynyt verkkoon. T&ll6in matkatoimistojen viestintd on joutunut
mukautumaan ja kehittymadn voidakseen vastata muuttuneeseen tilanteeseen. Aktiivi-
sen siirtymisen vuoksi onkin mielenkiintoista havainnoida, 10ytyykd matkatoimistojen
tekemista ratkaisuista ja valinnoista hyvéa malliesimerkkid muutokseen vastaamisesta.
Tallainen esimerkki voi tarjota muille siirtymévaiheessa oleville yrityksille tai toimi-

aloille suuntaviivoja toimintatavoista.
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Nusair, Erdem, Okumus ja Bilgihan (2011: 207) toteavat sosiaalisen median palvelui-
den rakentuvan ajatukselle luoda internet-yhteisgja, joissa ihmiset voivat jakaa mielen-
kiinnonkohteitaan ja tekemisi&én tai ovat kiinnostuneita seuraamaan muiden samanhen-
kisten tekemisia. Paasy kayttamaan sosiaalista mediaa vaatii tietokonetta tai mobiililai-
tetta, jolla on mahdollisuus kytkeytya verkkoon. Palveluiden kayttd vuorostaan vaatii
usein sitoutumista ehtoihin ja tietojen luovuttamista palveluntarjoajalle. Helpon kaytto-
mahdollisuuden vuoksi sosiaalinen media mahdollistaa nopean ja valittéman viestinnan
erilaisten ja erikokoisten joukkojen kesken (Pesonen 2013: 29, 31). Vaivaton paasy ja
suuri kayttdjakunta tarkoittavat sitd, ettd aiheeni koskettaa monen ihmisen paivittéista

viestintd4 ja sosiaalisen median seuraamista.

Aiempaa vastaavaa tutkimusta suomalaisten matkatoimistojen Facebook-sivujen hyo-
dyntamisesta ei ole tehty. Ulkomaalaisia tutkimuksia taysin vastaavasta aiheesta on
my06s niukasti. Tutkimusaiheeni liittyvad tutkimusta ovat tehneet esimerkiksi Tao ja
Wilson (2013: 208), jotka ovat selvittaneet sosiaalisen median roolia yrityksen suhde-
toiminnassa ja yhtenevan viestintastrategian roolia sosiaalisessa mediassa. Ruehl ja In-
genhoff (2015: 288) taas ovat tutkineet sitd, miten ja miksi sidosryhmat kéyttavat yri-
tyksen sosiaalisen median kanavia. Namé kaksi ndkokantaa yhdistyvat tyosséani, kuten

olen tutkimuskysymyksissani maaritellyt.

1.2 Aineisto

Olen valinnut tutkimuskohteiksi neljd Suomessa toimivaa matkatoimistoa, jotka ovat
vapaa-ajan matkoihin profiloituneita. Nelja valittua matkatoimistoa ovat Aurinkomat-
kat, Finnmatkat, Lomamatkat ja Tjareborg. Valitsemani matkatoimistot ovat eniten "Fa-
cebook-tykkaajia" eli seuraajia kerénneitd suomalaisia lomamatkatoimistoja. Jokaisella
seuraajien maara on yli 50 000 tutkimuksen aloitushetkelld vuonna 2015. Finnmatkat,
Aurinkomatkat, Tjareborg ja Lomamatkat ovat myds markkinaosuuksiltaan nelja suu-
rinta vapaa-ajan matkoja tarjoavaa yhtiotd Suomessa. Ne ovat samalla matkatoimistoja,

joihin suomalaiset eniten luottavat (Markkinointi & Mainonta 2014).
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Tyoni tutkimusaineisto on matkatoimistojen Facebook-sivuilleen tuottama sisélto raja-
tulla ajanjaksolla lokakuun alusta 2013 vuoden 2014 maaliskuun loppuun saakka, jol-
loin aineistoa on kertyneend kuuden kuukauden ajalta. Kaikkiaan aineisto pitaa sisallaan
701 eri tilapdivitystd. Valitsin ajanjakson, koska téssé ajankohdassa siséltoa oli tuotettu
sivuille muuta vuotta merkittavésti enemman kaikkien neljan matkatoimistojen toimesta
lomamatkojen myynnin sesonkiaikana. Sisaltéa on tekstien, kuvien ja videoiden muo-

dossa.

1.3 Menetelma

Tutkimuksessa hyddynnetdan kvalitatiivista ja kvantitatiivista analyysid. Ne eivat sulje
toisiaan pois eivatkd ole toistensa vastakohtia (Alasuutari 1995: 32). Viestimaarié ja
viestityyppeja jaottelen kvantitatiivisesti. Aluksi tutkin aineistostani, kuinka paljon ja
miten yritykset ovat viestineet sekd millaista sisaltéa aineistosta I0ytyy. Ensimmaisena
lasken analyysiyksikkdind matkatoimistojen itse Facebook-sivuilleen tuottamat tilapdi-
vitykset. Kuvassa 1 eritelldan yrityksen Facebook-sivuilla olevan tyypillisen tilapéivi-
tyksen rakenne-elementit. Kuva siséaltéa tilapdivityksen (numero 1), julkaisun ajankoh-
dan (2), tykkaajien maarén (3), jakojen maéaran (4), julkaisun, joka ei ole yrityksen tuot-

tama (5) sekda kommentin (6).

&) Nayta viela 14 kommenttia

Aurinkomatkat jakoi linkin

Haavei e;;o Joululomasta eteldan Iammossa? Tutustu joulunajan matkoihin ja
varaa itsellesi jouluinen loma auringon alla

Creiathlm

JULKAISUT SIVULLE > Tykkaa - Kommentoi - Jaa 2> 1jako E

&5 606 henkiloa tykkaa tasta E Huippukommentit ~
- Kirjoita komment
[ykkaisin, jos tuolla hinnalla olisi matkoja (Jouluksi etelaan
alk. 385€/h10 utteipa ollut (22) E
ykkaa - V. 413 2 3 a ke 15
Tykkaa - Kommentoi 3031

Kuva 1. Aurinkomatkojen tilapéivitys 27.10.2014

= Trooppiset Karibian paivat ovat aina
aurinkoisia, hieman tuulisia ja... Nayta lisaa
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Tilapaivitysten sisaltoon kuuluvat tekstit, kuvat, linkit ja videot, jotka yritys on sivulle
itse lisdnnyt. Ne luokitellaan kokoaviin kategorioihin, jotka olen nimennyt tekstilliseksi
kategoriaksi, kuvalliseksi kategoriaksi sekd muut -kategoriaksi, johon jaotellaan kahteen
ensimmadiseen kategoriaan kuulumaton sisaltd. Yhteensd péivityksid oli ajanjaksolla
hieman yli 700, mutta yritysten kesken niiden méaérissé oli merkittavia eroja.

Taman jalkeen aineisto jaotellaan Facebook-tilapaivityksissa elementtien (ks. kuva 1)
mukaan. Facebookissa voi julkaista vain seuraavanlaisia sisaltoyhdistelmia: tekstia, lin-
Kin ja tekstin, kuvan ja tekstin, videon ja tekstin, videon ja linkin sekd namé kaikki ele-
mentit yhdistavia tilapaivityksia. Yritykset voivat luoda sivuilleen myods kyselyn tai
pelin. Sen jalkeen vuorossa on kvalitatiivinen jaottelu markkinointiviestintaan, suhde-
toimintaan ja muuhun viestintddn. Muu viestinta pitad sisallaan esimerkiksi kriisivies-
tinnan. Se on valittu kokoavaksi luokaksi harvoin esiintyville yritysviestinnén tyypeille.
Nostan esille esimerkkipaivityksid ja tarkastelen, miten markkinointiviestinta ja suhde-

toiminta ilmenevit.

Saatujen tulosten perusteella tarkastelen, millainen suhde markkinoinnilla ja suhdetoi-
minnalla on toisiinsa suomalaisten matkatoimistojen sivuilla. Taustana k&ytan tassé Phi-
lip Kotlerin ja William Mindakin (1978: 13-14) laatimaa teoriaa, jossa kaydaan lapi
markkinoinnin ja suhdetoiminnan eri piirteita yritysviestinndssa seka toimivatko mark-
kinointi ja suhdetoiminta erillisind toisistaan vai tapahtuuko niiden vélilla yhteistyotéa.
Lopuksi kayn lapi vield tarkemmin matkatoimistojen asiakaspalvelua Facebook-sivuilla

aktiivisuuden ja siséllon kautta.
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2 ULKOINEN YRITYSVIESTINTA ORGANISAATIOISSA

Yritysviestintd on laaja kokonaisuus, joka jakautuu moniin eri osiin ja sisaltéihin. Tasta
syysté on tarpeen tarkentaa, kuinka se tassé tutkimuksessa maéritellaan. Yritysviestin-
nan katsotaan perinteisesti sisaltdvan sek& siséistd ettd ulkoista viestintda. Sisdisella
viestinnalla tarkoitetaan yrityksen henkilokunnan keskindista viestintaa toistensa kans-
sa, mutta myos yrityksen johdon viestintdé yrityksen tyontekijoille. Ulkoisella viestin-
nalla taas tarkoitetaan sita viestintad, jota yritys valittaa yritykseen liittyville sidosryh-

milleen kuten asiakkaille ja hallintotahoille. (van Riel & Fombrun 2007:13).

Tassa tutkimuksessa huomio on ulkoisessa yritysviestinndssé ja sen ominaisuuksissa.
Seuraavaksi esittelen muutamia jaottelutapoja ja kerron, mikéd on tdssé tutkimuksessa

kayttamani madritelma.

2.1 Yritysviestinnan siséltd

Yritysviestintd kasitteend maéritell&an eri sanoin eri henkildiden toimesta, mutta sen
keskeinen periaate on sama. Yritysviestinta tarkoittaa laajaa kokonaisuutta toiminnoista,
jotka koskevat yrityksen sisdista ja ulkoista viestintdd (Goodman 1994: 2). Yritysvies-
tinnéll& tarkoitetaan niitd toimintoja, joilla hallitaan ja ohjataan kaikkea sisdista ja ul-
koista viestintda. Sen tarkoituksena on luoda yritykselle suosiollisia siteita sidosryhmiin,
joista yritys on riippuvainen. Yritysviestintad koostuu tietoa hyddyntavistd ammattilaisis-
ta ja asiantuntijoista yrityksessd, joiden yhteinen tavoitte on séilyttad4 yritys toimintaky-
kyisend (llia & Balmer 2012: 417).

Yritysviestintd on siis yrityksen omaa ja omilla keinoilla tapahtuvaa viestintdd. Keskei-
send tavoitteena yritysviestinnassé on yritysten kannalta se, ett4 ne voisivat kommuni-
koida tehokkaasti ja kannattavasti. Onnistuneella yritysviestinnalla halutaan saada etua
kilpailijoihin ndhden. Yritysviestinndn avulla voidaan vaikuttaa yrityksen menestymi-
seen muun muassa motivoimalla ja informoimalla tyontekijoita seka yleisoa yrityksen

toiminnasta (Goodman 1994: 1).
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Yritysviestintd on tapa saavuttaa tavoitteet, rakentaa yrityskuvaa seké antaa tukea yri-
tyksen toiminnalle. Suunnitellun ja johdetun yritysviestinndn onnistuminen pohjautuu
osaamiseen ja kykyyn selvita yllattavista tai kriisinomaisista tilanteista yrityksen eduksi.
Onnistunut yritysviestintd luo hyvaa yrityskuvaa ja antaa hyvan tuen kaikelle yrityksen
toiminnalle (Siukosaari 1992: 13).

Viestinndn onnistumiseen liittyy vahvasti viestintastrategia, joka on yhteydessa organi-
saation strategiaan. Organisaation strategiasta tulevat viestinnan linjaukset ja tavoitteet
sekéd vaatimukset organisaation viestinndlle. Viestintastrategiaan siséllytetddn muun
muassa sidosryhméanalyysi, ydinviestit, kanavarakenne sekd tavoitteet ja mittarit vies-
tinndlle (Korhonen & Rajala 2011: 26—27). Néiden kautta voidaan luoda suuntaviivat
sille, mité viestitdan, milloin viestitdan ja kuinka viestitdan. Edellda mainituista asioista
sidosryhmien madrittelyn avulla voidaan linjata viestintdd, maéritella kanavarakenne
sekd saada pohjaa viestintatoimenpiteille. Kanavarakenne tarkoittaa niiden kanavien
valintaa seka tarkeimpien kanavien ldytamistd, joilla yritys uskoo sidosryhmien olevan
tavoitettavissa. Kanavarakenteeseen kuuluu esimerkiksi paatos kayttaa sosiaalista medi-
aa asiakkaiden tavoittamiseen. Tavoitteiden madrittely liittyy organisaation tavoitteisiin,
ja viestinnén tavoitteiden olisi hyva olla mitattavissa. Ydinviestit ovat pysyvia ja staatti-
sia viestejd, joiden perusta sdilyy samana vuodesta toiseen. (Korhonen & Rajala 2011:
26-27)

Yritysviestinndn suunnittelussa voidaan ottaa sidosryhmét mukaan kertomaan néake-
myksidan ja sitd, millaisina he n&kevét yrityksen arvot. Integroidun markkinointi- ja
yritysviestinnan voi toteuttaa yhdessa sidosryhmien kanssa. N&in heidan danensé voi
saada kuuluviin myos strategiassa, jolloin sisdisestd viestinnansuunnittelusta tuleekin

yhteinen organisaatiota kehittdva luomisprosessi. (Johansen & Andersen 2012: 285 ).

Yritysviestintdd voidaan tarkastella my6s osa-alueiden kautta. Missiolla tarkoitetaan
yrityksen tarkoitusta, joka on linjassa sidosryhmien arvojen tai odotusten kanssa. Visio
vuorostaan on haluttu tulevaisuuden tila. Yrityksen viestintatavoitteet ja padmaaréat taas
ovat tarkkoja kuvauksia viestinnén suuntauksista ja tarkoituksista. Strategiat ovat keino-

ja, joilla tavoitteet saavutetaan tai laitetaan toimintaan (Cornelissen 2011: 6—7). Yritys-
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viestintd yhdistéda yksittéisten viestinnanharjoittajien erikoistaitoja, kuten brandaysta,
mediasuhteiden yllapitoa, sijoittajaviestintdd, yhteisOviestintad ja siséistd viestintaa.

Nailla ajetaan yrityksen strategisia intressejd eteenpéin (Cornelissen 2011: 6—7).

2.1.1 Yritysviestinnan jaotteluita

Yritysviestintdd on jaoteltu useilla eri tavoilla vuosien aikana pééasiassa sen sisallon
mukaisesti. Yksi jaottelutapa jakaa yritysviestinnan siséllon edelleen hallintoviestinnéak-
si, markkinointiviestinnéksi ja organisaatioviestinnéksi (van Riel & Fombrun 2007:13).
Tassa van Rielin ja Fombrunin (2007) méaéaritelméssa hallintoviestinnalla tarkoitetaan
kaikkea hallinnon ja johdon sisdisesti ja ulkoisesti vélittdmaa viestintda, kuten esimer-
kiksi puheita yleisolle ja tyontekijoille. Markkinointiviestintadn kuuluvat taas ne toimet,
joilla tuetaan tuotteiden ja palveluiden myyntid seka yrityksen brandin vahvistamista.
Organisaatioviestinnélla vuorostaan tarkoitetaan kaikkea organisaation tuottamaa vies-
tintda ja erityisesti sellaisille tahoille, jotka eivat ole yrityksen asiakkaita. Nain huomio

on enemman perinteisemmassa suhdetoiminnassa (van Riel & Fombrun 2007:14-21).

Korhonen ja Rajala (2011: 82) vuorostaan jaottelevat yritysten viestinnan alan kirjalli-
suuden pohjalta siséiseen viestintadn, talousviestintaén ja sijoittajasuhteisiin, mediavies-
tintdan, kriisiviestintaan ja tilannehallintaan, imagoon ja identiteettiin seka yritys-
mainontaan. Verkkoviestintd kuuluu osana kaikkiin edelld lueteltuihin alueisiin. Esi-
merkiksi identiteettiviestintdd ovat yrityksen nimi, logo, sloganit tai varimaailma (emt.
91). Nama asiat voi havaita yritysten Facebook-sivuilta helposti, ja ndin ne ovat osa

identiteettiviestintdd monien muiden viestintatehtavien ohella.

Tassa tutkimuksessa ulkoinen yritysviestintd méaritellddn Cornelissenin (2011) esitta-
mien madritelmien pohjalta. Mé&é&ritelmdssé termi corporate communication todetaan
sisaltavéan ajatuksen kokoavasta jarjestelmastd, joka on vastuussa viestintdhenkildiden,
suhdetoimintahenkildiden, mediavastaavien ja julkisesta toiminnasta vastaavien henki-
I6iden valvonnasta ja koordinoinnista. Ideana tassé on, ettd ulkoinen yritysviestinté on-
nistuu luomaan ja sailyttdmaan yritykselle suosiollisen suhteen sidosryhmiin. (Cornelis-
sen 2011: 4-5)
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Yrityksen viestintd on siis organisaation &ani. Se muokkaa kuvaa yrityksesta koko ajan
muuttuvan ympariston haasteisiin seké yllapitdd suhteita sidosryhmiin (Korhonen &
Rajala 2011: 81). Sidosryhmid voivat olla asiakkaat, omat tyontekijat, osakkeenomista-
jat tai ymparoiva yhteiskunta. Yritysviestinndn on pystyttavd luomaan sidosryhmille
yrityksen johdon haluaman yrityskuvan. Taméan vuoksi on huolehdittava, etta yrityksen

imago, identiteetti ja maine on luotu kunnolla.

2.1.2 Imago, identiteetti ja maine

Haluttua yrityskuvaa luodaan kolmen kasitteen kautta. Naméa ovat imago, identiteetti ja
maine, jotka muodostavat viestinnalla luotavan yrityskuvan (Kortetjarvi-Nurmi, Kuro-
nen & Ollikainen 2011: 10—11). Imagolla tarkoitetaan yksilon mielleyhtymid, jotka tu-
levat heti mieleen tdman saadessa havainnon yrityksesta. Yrityksen identiteetti koostuu
profiileista ja arvoista, joita yritys viestii. Maine on yksilon kollektiivinen ja ajan kanssa
muodostunut kuva yrityksestd ja sen toiminnasta. Sidosryhmilld tarkoitetaan tahoja,
jotka voivat vaikuttaa yritykseen tai johon vaikuttavat yrityksen tavoitteiden toteutumi-
nen. Markkinat kasittavat maéaritellyn ryhman, joka ostaa tai on mahdollisesti kiinnostu-
nut ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita. Viestintd on keinot ja mediat, joilla
kommunikoidaan ulkoisten ja sisdisten ryhmien kanssa. Integroinnilla tarkoitetaan kai-
ken viestinnan koordinoimista, jotta yritysidentiteetti on tehokkaasti ja yhtenevasti vies-
tittavissa siséisille ja ulkoisille ryhmille. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2011: 10—11)

Yleisesti yrityksen imagon luonti mielletd&n keinoiksi, joilla yritys symbolisesti luo
mielikuvan ulkoisen viestinnan kautta. Tallaisia voivat olla esimerkiksi vihreiden arvo-
jen tai hyvan tydnantajuuden painottaminen. Annettu kuva halutaan kohdistaa erityisesti
niihin tarkeisiin tahoihin, joita yrityksen toiminta koskee. Cornelissen (2011: 64) pai-
nottaa, ettd kyse ei ole vain perinteisestd informaation valittdmisestd vaan myos siita,

millainen on haluttu mielikuva yrityksesté.

Yrityksen markkinoinnilla sosiaalisessa mediassa voi ennen kaikkea vaikuttaa yrityk-

sestd valittyvdan mielikuvaan ja maineeseen. Usein mielletdankin, ettd juuri yrityksen
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imagolla voidaan luoda pohja menestyvalle viestinnélle, mutta vastavuoroisesti huonol-
la imagolla on vaikeaa luoda menestyvaa viestintaa sisallosta huolimatta. Mainostamal-
la vaikka uusien matkaoppaiden rekrytointia voi aiemmalla positiivisella mielikuvalla ja
maineella saavuttaa merkittavasti laajempaa kiinnostusta uusien potentiaalisten oppaiksi
haluavien keskuudessa.

Cornelissen (2011) nostaa esiin kolme keskeista tekijaa, joiden avulla yritykset voivat
luoda positiivista yrityskuvaa. Nama ovat erottuminen, vaikuttaminen ja yrityksen kans-
sa tekemisissé olevat tahot. Eroavaisuuden tarkoituksena on varmistaa kiinnostuneiden
asiakkaiden ja yritysten tunnistavan ja onnistavan I0ytdmaéan organisaation. Vaikutuk-
sella tarkoitetaan vuorostaan sitd, ettd yrityksesta saatava mielikuva vahvistaa halua
ostaa esimerkiksi sen valmistamia tuotteita ja ettei yritysta koeta vastenmieliseksi (Cor-
nelissen 2011: 64). Yrityksen kanssa tekemisissa olevat tahot vuorostaan ovat esimer-
kiksi yrityksen asiakkaat. He voivat haluta hankkia yrityksen valmistamia tuotteita,
mutta mikali yritys ei kuitenkaan viesti jondonmukaisesti ja yhtendisesti, voi yrityksen

asiakkaiden luottamus yritysta kohtaan vahentya.

Ristiriidat vision, imagon ja kulttuurin vélill4 voivat vaikeuttaa yhtendisté identiteetin
viestintaa. Identiteetti nédkyy yrityksen tavassa toimia ja sitd ohjaavat johdon visio ja
strategian tavoitteet. Sen tulisi lisaksi olla yhteydessa viestittyyn identiteettiin seka si-
dosryhmien nakemyksiin yrityksesta eli heidan olettamaansa identiteettiin (llia & Bal-
mer 2012: 427). Cornelissen (2011) lahestyi kolmen elementin kautta naiden linjaamista
yrityksen kayttoon. Visio pitéa sisallaan yritysjohdon tavoitteet yritykselle, kulttuuri on
tyontekijoiden tuntemat yrityksen arvot ja imago on yrityksen ulkopuolisten sidosryh-
mien kuva yrityksestd. Vision tulisi inspiroida yrityksen kaikkia tyontekijaryhmia seké
olla selkeasti kilpailijoista erottuva. Vision ja kulttuurin valinen kuilu muodostuu, kun
ylin johto siirtdd yrityksen strategiaa sellaiseen suuntaan, jota tydntekijat eivat tue tai
ymmarra. Tallainen tapaus voi olla esimerkiksi lilan kunnianhimoinen visio resursseihin
nahden. Imagon ja vision kuilu syntyy, kun yritykset eivat kuuntele sidosryhmiéan ja
tekevat strategisia visioita, jotka eivat ole linjassa sidosryhmien odotusten kanssa.
Kaikki kolme rajapintaa ovat yht4 tarkeit4, jotta yritysidentiteetti heijastuu sidosryhmil-
le. (Cornelissen 2011: 71-73)
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Imagon ja kulttuurin epdonnistunut linjaus vaikeuttaa sidosryhmien ymmarrysta yrityk-
sen tarkoituksesta, kun esimerkiksi tyontekija ei kayttdydy asiakaspalvelutilanteessa
siten kuin imagossa ilmennetédén. Ymmartamiseen vaikuttaa sidosryhmilld oleva kuva
yrityksestd, miten tyontekijat ja sidosryhmét toimivat keskenéan seka vélittavatko tyon-
tekijat sidosryhmien saamasta kuvasta. Johtotasolla on oltava tieto sidosryhmista, siita
mit& ne haluavat ja ennen kaikkea siitd, viestitadnko visiota tehokkaasti sidosryhmille.
Néin johto voi vieda visiota sidosryhmien haluamaan suuntaan, ja visio ja imago ovat

yhtenevisti linjattuna. (Cornelissen 2011: 71-73)

2.2. Yrityksen viestintatyylit

Yrityksen viestiessé halutaan tuottaa yrityksesté juuri halutunlaista siséltod ja saavuttaa
viestinndlle asetetut tavoitteet. Kyse on siitg, ettd yritys voi valita tietynlaisen yhtenevén
tavan viestia ja markkinoida sidosryhmilleen, jolloin viestintasiséltd on yhdenmukaista
eikd ristiriitaista tai tempoilevaa. Seuraavaksi kasittelen Cornelissenin (2011) esittele-
mat mallit siitd, millaista sisaltoa erilaisilla viestintatyyleilld voidaan tuottaa yritysvies-

tintaan.

Rationaalisessa viestintatyylissa viestitdan ylivertaisuudesta, joka perustuu saavutuksiin
tai yrityksen tarjoamiin etuihin. Se sopii olosuhteisiin, joissa yritys erottuu ratkaisevasti
kilpailijoistaan. Sen siséltd on informatiivista sekd ylivertaisuusvaitettd tukevaa. (Cor-
nelissen 2011: 105—-106) Tastd esimerkki on matkatoimiston mahdollinen yksinoikeus
tietyn risteilyaluksen matkojen myyntiin. Kun muut kilpailijat eivat voi myyd4 samaa
kohdetta, ne eivét voi vastata Kkilpailuun. Ndin matkatoimisto saavuttaa ylivertaisen

edun.

Symbolisessa assosiaatioviestityylissa yrityksen vditteet perustuvat mielikuvallisiin
eroihin. Se toimii tehokkaimmin samankaltaisille yrityksille, joiden eroja kilpailijoihin
on vaikea viestia konkreettisesti. Tassa yritys on varustettu tietylla mielikuvalla, jolla se
mielletddn samassa kulttuurissa jaettuihin ja tunnustettuihin yhteisiin symboleihin ja

arvoihin (Cornelissen 2011: 105—106). Esimerkiksi Aurinkomatkat on mainonnassaan
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ja viestinndssdan hyodyntanyt vahvasti suomalaisuuttaan. Tutkimusajanjaksolleni osui
esimerkiksi viesti, jossa toivotettiin hyvaa itsendisyyspaivaa. Viestin ohessa oli kuva
lipusta ja Muumeista, jotka mielletddn vahvasti suomalaisuuteen kuuluviksi (Aurinko-
matkat 2013a).

Tunteellisessa viestintatyylissé yritetddn saada aikaan osallistumista ja positiivisia reak-
tioita viittaamalla positiivisiin tunteisiin. Tehokkuus riippuu valitetyn tunteen aitoudesta
ja tunteen merkityksesta sidosryhmille. Siséltd vetoaa tiettyihin positiivisiin tai negatii-
visiin tunteisiin (Cornelissen 2011: 105—106) Facebook-sivuilla osallistavaa ja tunteel-
lista viestintdd ovat kysymykset seuraajille. Matkatoimistot kyselevét, missa potentiaali-
set asiakkaat ovat kokeneet unohtumattomimman lomansa tai néhneet kauneimman au-

ringonlaskun.

Geneerisessa viestintatyylissd on suoria Vvéitteitd toimialasta tai tarkoituksesta ilman
ylivertaisuuden korostamista. Se toimii, mikali yrityksellda on monopoliasema tai hyvin
vahva asema toimialalla. Sisaltd on yleisia vaitteitd, kuten tietoa tuotekategorioista tai
vain tietoisuuden levittdmista yrityksestd. (Cornelissen 2011: 107—108) Suomessa mat-
katoimistoalalla ei ole monopolia, mutta siitd huolimatta geneerista viestintatyylia esiin-
tyy. Sita ovat muun muassa ilmoitukset tulevan kauden matkojen varaamisen alkamises-

ta.

Ennaltaehkaisevassd viestintatyylissd on geneerisia vditteitd vahvistettuna vihjailulla
ylivertaisuudesta. Téllainen viestintatyyli sopii yrityksille, jotka ovat muuttuvalla toimi-
alalla ja haluavat ottaa asemansa muutoksen keskelld. Vaitteet toimialanlaajuisesta joh-
tajuudesta tiettyyn asiaan tai kykyyn liittyen kuuluvat olennaisena osana viestintatyylin
sisaltoon. (Cornelissen 2011: 108) Matkatoimistoilla ei esiinny tallaista asemanhakua.
Laveasti tulkittaessa kuitenkin Finnmatkojen viestin, jossa todetaan heiddn nousseen

Suomen suurimmaksi matkatoimistoksi, voisi ehka tulkita tallaiseksi.
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2.3 Yritysviestinnan keskeiset osa-alueet

Yritysviestinnan tarkemmasta sisallostd on keskusteltu pitkaan, mutta tdysin yhtenevaa
kasitysta yritysviestinnan alaisuuteen kuuluvista asioista ei ole p&asty luomaan. Sisallon
rajaamisen vaikeudet nousivat esiin 1970-luvulla, kun yhtend yritysviestinndn suhde-
toiminnan muotona toimiva suhdetoiminta jouduttiin maarittelemaéan uudelleen. Tuol-
loin alkuperéinen ajatus suhdetoiminnan roolista koettiin olevan vain yhteydenpitoa
lehdiston kanssa. Muiden sidosryhmien halutessa omaa huomiotaan yritykselta joudut-
tiin suhdetoiminnan kasitettd muuttamaan (Cornelissen 2011: 4). Vuosien aikana on
esitetty monia nakemyksia yritysviestinndn eri osa-alueista eli niista asioista, joita yri-
tysviestinnassa pyritddn toteuttamaan. Tassd tutkimuksessa osa-alueista kasittelyssa
ovat markkinointiviestintd ja suhdetoiminta, jotka Cornelissenin (2011: 30) mukaan
ovat kaksi tarkeintd viestinnan osa-aluetta. Tarkeys pohjautuu siihen, etta yritysviestinta
toimii hallinnollisena kehyksend, jolla voi ohjata ja koordinoida markkinointiviestintaa
ja suhdetoimintaa. Ohjailun ja koordinoinnin avulla taas koetaan saavan markkinointi-

viestinndsta ja suhdetoiminnasta maksimaalinen hyéty irti. (Cornelissen 2011: 30)

2.3.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla pyritddn vaikuttamaan sidosryhman kéytdkseen organisaatiota
kohtaan. Yrityksen markkinointi keskittyy yritykseen tuotteiden tai palveluiden sijasta.
Sen keskidssd ovat sidosryhmat, yritysvastuu ja yhteiskunnallinen asema. Yrityksen
markkinointi liittyy koko yrityksen kulttuuriin ja se keskittyy ei vain nykyhetkeen tai
tulevaan, vaan muistaa myos yrityksen historian ja perustajat. Yrityksen markkinointi
otetaan yritykseen ja sen brandeihin identiteetin ndkokulmasta, ja se viestii yrityksen
tarkeytta myos henkilokunnalle (Ilia & Balmer 2012: 424). Markkinointiviestinndssa on
tarkoituksena saada luotua jotain yhteistd lahettdjan ja vastaanottajan vélille. Tdmé voi

olla esimerkiksi yhteinen kasitys tuotteesta tai palvelusta. (Vuokko 2003: 12)

Markkinointiviestinndn keinoihin kuuluvat mainonta, suoramainonta, myynninedista-
minen, henkilokohtainen myyntity0 ja tiedotus- ja suhdetoiminta. Mainonta pita sisél-
l4&n ajatuksen siitg, ettd yhdella viestill4 tavoitetaan laaja kohderyhmd. Suoramainon-
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nassa yritys lahestyy asiakasta myyntitarkoituksessa esimerkiksi séhkopostilla tai paino-
tuotteen muodossa olevalla mainoksella. Myynninedistamisessa on kyse keinoista, joilla
halutaan saada ihminen asiakkaaksi tuotteelle tai palvelulle. Henkil6kohtainen myynti-
tyo siséltédd taas myynnistd vastaavan henkilon omat toimet tuotteen tai palvelun myy-
miseksi asiakkaalle. (Harmaala & Jallinoja 2012: 61,160)

Laadukkaassa ja asiakkaita Kiinnostavassa markkinointiviestinndassa pitdd huomioida
tiettyja asioita. Yrityksen on muun muassa oltava varma oman tuotteen tai palvelun hy-
vyydestd, eikd niistd saa antaa katteettomia lupauksia. Yrityksen on osattava kuunnella
sidosryhmid, ja sen on myos osattava huomioida kohderyhmaélahtoisyys eli miettia, ke-
nelle markkinointiviestintaa tehdaan. (Vuokko 2003: 13-15)

Markkinointiviestinndn yksi pddmaara on vaikuttaa tekemalld organisaatiot tutuiksi.
Tavoitteena on saada luotua asiakas- ja sidosryhmasuhteita. Markkinoinnista vastaavan
henkilon tarkoituksena on tuottaa markkinointiviestinnassa tietoa ja esitelld tuotetta tai
palvelua yleisolle. Hanen tavoitteenaan on saavuttaa uusia asiakkaita séilyttden vanhat.
Voittoa tavoittelemattomissa yrityksissdé markkinointinenkilon tavoitteena on keréta
varoja ja kehittadd viestintdmenetelmi& (Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Vercic &
Sriramesh 2004: 6). Markkinoinnissa on huomioitava eri tarkoitusperat riippuen siita,
onko kyseessa yritys tai esimerkiksi valtionvirasto. Markkinointiviestinndssa toinen
kauppaa tuotteitaan, kun toinen esimerkiksi tarjoaa tietoa kdynnissa olevista hankkeista
(Juholin 2013: 60, 260—261).

Organisaatioiden omat valinnat vaikuttavat siihen, ovatko viestint&4 tuottavat tyonteki-
jat mukana markkinointiviestinndssa (Juholin 2013: 264). Yksilollisten valintojen perus-
teella aktiivisuus voi olla kaikkea véljan ja hyvin aktiivisen valiltd. On vaikeaa selvittad
viestijoiden roolia matkatoimistojen markkinointiviestinnassa ilman erillistd kyselya
tutkimilleni matkatoimistoille. Kaikkien aineistoon valittujen matkatoimistojen Face-
book-sivujen tarkkailu osoittaa, ettd yhteistyd markkinoijien ja suhdetoiminnasta vas-
taavien kesken vaikuttaisi todenndkoiseltd. Kaikilla matkatoimistoilla on esimerkiksi
ollut viesteja erilaisista matkailuun vaikuttavista uhista. Nain Facebook ei ole yrityksilla
pyhitetty pelk&std&dn markkinointiviestinnélle. Jokainen yritys koosta riippumatta voi
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hyddyntéa sosiaalista mediaa. Siellé ei tarvitse vain mainostaa, jakaa tiedotteita tai ku-

via, vaan my0s asiakaspalvelu on mahdollista ohjata sinne (Juholin 2013: 270).

2.3.2 Suhdetoiminta ja siit4 viestiminen

Yrityksille on yha useammin tarke&é voida pitaa ylla hyvia ja laheisia suhteita asiak-
kaisiinsa. Tarkoituksena on, ettei yritys pitéisi asiakkaita etddlld toiminnastaan, vaan
olisi tekemisissd asiakkaidensa kanssa muutoinkin kuin vain myynti- tai palvelutilan-
teessa. Suhdetoiminnan pyrkimys on siis hyvin ytimekas. Yrityksen tai organisaation on
saavutettava ja séilytettdva organisaatioista kiinnostuneiden sidosryhmien ymmarrys ja
tuki. (Vuokko 2003: 279)

Suhdetoiminta jakautuu usein kahteen luokkaan, jotka ovat yrityskuvan luomiseen ja
yllapitoon liittyvé yritystason suhdetoiminta ja tuotteen tai palvelun markkinointiin liit-
tyvd markkinoinnin suhdetoiminta. Yritystason suhdetoiminta voidaan jakaa viela
eteenpéin kahdeksi eri osa-alueeksi sen mukaan, onko kyseessé sisdainen vai ulkoinen
kohderyhmd, jonka mielikuvaan halutaan vaikuttaa. Yritystason ja markkinoinnin suh-
detoiminnalla kohderyhmat ja tavoitteet ovat erilaiset, mutta ne voivat toimia rinnakkain
eivatka ole néin toisiaan poissulkevia (Vuokko 2003: 281). Yritystason suhdetoiminta
pyrkii yllapitamaan ja luomaan organisaation imagoa niin sisdisille kuin ulkoisille si-
dosryhmille. Keinot tdhan voivat olla suoria tai epasuoria. Suorat kohdistuvat esimer-
kiksi suoraan omaan henkildstéon, mutta epdsuorat kohdistuvat vélillisesti. (Vuokko
2003: 281) Markkinoinnin suhdetoiminta taas pyrkii vaikuttamaan mielikuviin ja Kkiin-
nostukseen tuotetta tai palvelua kohtaan. My6s markkinoinnin suhdetoiminnan tapauk-

sessa keinot voivat olla suoria tai epasuoria. (Vuokko 2003: 281)

Philip J. Kitchen ja Patrick De Pelsmacker (2004) méérittelevat markkinoinnin suhde-
toiminnan tavoitteeksi, ettd yrityksen suhdetoiminnan on pohjauduttava luottamukseen
tarkeimpien yleisojen, yhteistybkumppaneiden ja organisaatioiden kanssa. Téhan tarkoi-
tukseen tarvitaan viestintdd. Toisin kuin markkinointi, niin markkinoinnin suhdetoimin-
ta perustuu onnistuneiden suhteiden luomiseen ja yllapitoon pitkalla aikavalilla. (Kit-
chen & Pelsmacker 2004: 80)
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Markkinoinnin suhdetoiminnan on maaritelty olevan tehokas seitsemalla osa-alueella.
N&ma ovat tuotteiden esittely, vanhojen tuotteiden esittely ja uudelleen esiintuonti, asi-
akkaiden luottamuksen voittaminen, erityistapausten juhlistaminen, julkisten palvelui-
den sponsorointi, yleisen hyvan sponsorointi ja erilaisten tempausten ja urheilutapahtu-
mien sponsorointi. Naiden tuloksena yrityksen toivotaan saavan suuren maaran julki-
suutta, lisdéntynyttd myyntid, branditietoisuuden kasvua ja lisdndkyvyyttd, positiivista
palautetta ja yhteison osallistumista yrityksen toimintaan. (Kitchen & Pelsmacker 2004:
88)

Markkinoinnin suhdetoiminnan merkitys yritykselle tulee siité, ettd se voi luoda arvoa
ja mielenkiintoa yritysta tai sen tuotteita kohtaan (Kitchen & Pelsmacker 2004: 86).
Markkinoinnin suhdetoimintaa voidaan hyddyntaa yrityksessd myos silloin, kun viesti-
td&n merkittavistd muutoksista tai 10ydetyistd tuloksista kehityksessa (Kitchen & Pels-
macker 2004: 87). Markkinoinnin suhdetoimintaa kaytetdan haluttaessa ottaa isompaa
roolia esimerkiksi yhteisossd. Tallaista voi olla vaikka alueesta tai ympaéristosta huoleh-
timinen. (Kitchen & Pelsmacker 2004: 87)

Suhdetoiminnasta vastaavan henkilon tavoitteena on luoda ja sdilyttaa hyodyllisia suh-
deverkostoja. Kohderyhméaan kuuluvat niin kuluttajat kuin asiakkaat, sijoittaja ja lahjoit-
tajat seka tyontekijat, kuntayhteyshenkilot ja hallintoyhteyshenkilot (Hallahan ym.
2007: 6). Kohderyhmat eivét aina ole vain vastaanottavana osapuolena vaan voivat vai-
kuttaa. Yha& useammin suhdetoiminta vaikuttaa yritysta itsedan kohtaan. Tallainen tapa-
us on esimerkiksi, kun ollaan luomassa, muuttamassa tai vahvistamassa yrityksen ima-
goa (Vuokko 2003: 279). Talléin kohderyhmaén jasenet voivat mielipiteillddn ja vaiku-

tusvallallaan saada ohjattua yrityksen imagoa haluamaansa suuntaan.

Suhdetoimintaviestintd on saanut viime vuosina uudenlaista suuntausta ns. vastuulli-
suusviestinnasta. Siind on kyse markkinointiviestinnastd, jossa kaytetaan yritysvastuu-
seen liittyvaa sisaltod ja kieltd. Markkinointiviestintd on vastuullisuusviestinndssa yhta-
jaksoista, ja sitd tuotetaan yhdessa markkinointiosastojen ja viestintdosastojen kanssa.

Vastuullisuusviestintdd voi olla eri muodoissa. Kuten suhdetoiminnassa yleensa, myds
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vastuullisuusviestinnéssé tarkead on saada tuotettu sisaltd mahdollisimman asiakaslah-
toiseksi ja saada asiakas yrityksen tai organisaation sanoman taakse. Siséallossa voidaan
vedota kuluttajan omiin mieltymyksiin ja osoittaa hénelle, kuinka yrityksen vastuullinen
toiminta auttaa myo6s kuluttajaa. Vastuullisuusviestinnassd on myos tarkoituksena voi-
maannuttaa kuluttajaa eli tarjota hénelle ratkaisuja esimerkiksi ympéristdongelmien
ratkaisemiseen. Ratkaisu voi olla esimerkiksi lahjoitus avustusjérjestolle. (Harmaala &
Jallinoja 2012: 165)

Tutkimusaineistossani esimerkiksi Aurinkomatkoilla esiintyi tallaista vastuullisuusvies-
tintdd heidan esitellessaan pullonkorkkien kerdilya lomakohteista. Kerdilyn myo6té pys-
tyttiin lahjoittamaan varoja avustuskohteeseen ja tekeméén vastuullista tyota yhteiskun-
nalle. Kerdilystd kertominen Facebookissa yrityksen seuraajille oli nain vastuullisuus-
viestintdd. Tutkimusajanjaksolla ei ollut paljoa vastuullisuusviestinnan péivityksia. Us-
koisin kuitenkin, etté tallaiset péivitykset ovat lisdantyneet tutkimusajanjakson jalkeen,
silla vastuullisuusviestintd vaikuttaa yleistyneen yrityskdytdssa omien havaintojeni pe-

rusteella.

2.3.3 Markkinoinnin ja suhdetoiminnan rajat

Voidakseni vastata toiseen tutkimuskysymykseeni, onko markkinoinnilla tai suhdetoi-
minnalla hallitseva rooli yrityksen Facebookissa, aion tarkastella aineistoani Kotlerin ja
Mindakin (1978: 13—14) teorian kautta. Artikkelissaan he késittelivat néiden kahden
toiminnon mahdollisia tormayspisteitd seka sitd, toimivatko ne erillising toisistaan vai
tapahtuuko niiden valilla yhteistyota. Kotler ja Mindak nédkevét markkinoinnin ja suhde-
toiminnan toimintoina, jotka voivat olla erillisid yksikoita tai osastoja organisaatioiden
sisélla (1978: 13—14). Kotler ja Mindak jaottelevat yhtididen markkinoinnin ja suhde-
toiminnan neljaan eri luokkaan. Ensimmaisessa luokassa yritys tai yhteiso ei kaytd naita
toimintoja. Toisessa luokassa yrityksell& voi olla hyvin merkittdvéd suhdetoimintaosasto,
muttei markkinointiosastoa. Kolmannessa luokassa taas tilanne on péinvastainen, eli
markkinointiin on panostettu merkittavésti, mutta suhdetoimintatyd on jaanyt vahem-

maélle. Neljannessé luokassa kumpaankin osa-alueeseen on panostettu ja ne toimivat
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erilldan toisistaan, mutta joissakin tapauksissa yhteisty6ta tehdaan. (Kotler & Mindak
1978: 13—14)

Kotler ja Mindak (1978) erittelevat markkinoinnin ja suhdetoiminnan tarkoitusperét ja
tavoitteet toiminnassaan toisistaan poikkeaviksi. Yhdestd ndkokulmasta markkinoinnis-
sa tavoitteena on tuntea, palvella ja tyydyttaa asiakkaiden tarpeet keréten siten voittoa.
Suhdetoiminta taas perustuu hyvén tahdon ja hyvan maineen vélittamiseen yleisélle
ilman yrityksen tuottomahdollisuuksien muuttamista. Erona ndilla onkin markkinoijien
nakeminen enemman bisnesorientoituneina, kun taas suhdetoiminnasta vastaavat henki-

|6t ovat vuorostaan suuntautuneita mediataitoihin. (Kotler & Mindak 1978: 17—19)

Toisen nakoékulman mukaan ndmé ovat samalla maaperalla. Tama nakyy etenkin tuot-
teen julkisuudesta huolehdittaessa. Samalla maaperélld astellaan myos silloin kun on
kyse asiakassuhteista. Talloin esimerkiksi asiakkaan negatiivinen palaute kantautuu
suhdetoimintaa yllapitaville henkil6ille, jotka auttavat asiakasta ja neuvovat sen jalkeen
markkinointia, kuinka vastaavat ongelmat voitaisiin jatkossa valttad. Kolmannessa na-
kokulmassa ihmiset kokevat, ettd yrityksen suhdetoiminnan tulisi olla markkinoinnin
alaisuudessa. Tata he perustelevat yrityksen mahdollisuudella markkinoida tuotteitaan
helpommin, kun suhdetoiminta ei ole vain pelkkaa maineen valittdmista. Nain suhde-
toimintaan sijoitetut panostukset myds tuottaisivat enemman. (Kotler & Mindak 1978:
17-19)

Tilanne voi olla my6s pdinvastainen, silla neljadnnen nakoékulman mukaan myos suhde-
toiminta voi olla dominoivassa suhteessa markkinointiin. T&ssa ideana on pitkdjantei-
syys eli se, millaisena sidosryhmat nékevat yrityksen toiminnan. Yrityksissa, joissa tal-
laista ajatusmallia ilmenee, ovat suhdetoimintaa tekevat henkil6t usein vastuussa mygs
markkinoinnista. Yrityksessa tiedetddn myds analysoinnin, suunnittelun ja valvonnan
merkitys. (Kotler & Mindak 1978: 17-19)

Nékokulmien pohjalta Kotler ja Mindak (1978) ovat luoneet viisi eri mallia, joiden pe-
rusteella voidaan méaritella miten yritykset toteuttavat yritysviestintadnsa eli ovatko ne

markkinointiin tai suhdetoimintaan suuntautuneita vai toimivatko ne yhteistyossa kes-
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kenddn. Namé& mallit ovat erilliset mutta tasavakiset toiminnot (a), tasavakiset mutta
limittéiset toiminnot (b), markkinointi dominoivana toimintona (c), suhdetoiminta do-
minoivana toimintona (d) sekd markkinointi ja suhdetoiminta samana toimintona (e).

Esittelen mallit tarkemmin analyysiluvussa 4.5.

Tutkimuksessa kayttamani Kotlerin ja Mindakin (1978) teoria on jo l&dhes neljakym-
mentéd vuotta vanha, mutta se on yha relevantti ja siihen pohjataan myés nykypaivana.
Edella mainittu Cornelissen (2011) muun muassa kasittelee mallia teoksessaan ja tar-
kastelee omaa nékemystéan aiheesta suhteessa Kotlerin ja Mindakin (1978) malliin.
Cornelissen nékee teoriassa olevan yh& 2010-luvulle sopivia ndkemyksié integroidun
markkinointiviestinndn mahdollisimman hyvéastd tehokkuudesta. Malleissa on ongel-
mansa, sillda hdn on esimerkiksi sitd mieltd, ettd yritykset suosivat nykypdivana eri
markkinoinnin ja suhdetoiminnan keskinéisté sundemallia kuin Kotler ja Mindak vaitta-
vét. Kotlerin ja Mindakin mukaan yritykset suosisivat eniten markkinoinnin ja suhde-
toiminnan toimimista samana funktiona. Cornelissen taas nékee suhdetoiminnan ja
markkinointiviestinnan toimimisen tasavakisind, mutta paéllekkaisind toimintoina ole-

van kaytetyin malli nykypéivan organisaatioissa (Cornelissen 2011: 20-21)

Kotlerin ja Mindakin (1978) teoria on siis toiminut ikdan kuin lahtopisteenda monelle
integroitua markkinointia tutkineelle taholle. Malli tarjoaa my6s minulle pohjan lahtea
analysoimaan neljan suuren suomalaisen matkatoimiston toimintaa sosiaalisen median
palvelu Facebookissa. Teorian avulla esittelen, kuinka paljon yritysten Facebook-
sivuilla esiintyy markkinoinniksi miellettavdd materiaalia, ja kuinka paljon sielld jul-
kaistaan suhdetoimintaan, esimerkiksi kriisiviestintaan, liittyvaa sisaltod. Analysoituani
sisallon vedéan yhteen johtopéatoksié siitd, onko yritysten Facebookin hyddyntaminen
enemman markkinaorientoitunutta, suhdetoimintaorientoitunutta vai onko niilla enem-
méan integroitua markkinointia ja suhdetoimintaa. Tastd syystd koen teorian sopivan

hyvin kéytettavaksi myds omassa tutkielmassani aineistoni kanssa.
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2.4 Integroitu markkinointiviestintd yrityksissa ja organisaatioissa

Markkinointiviestintd koskettaa tanéd paivana suurta méaraa eri tahoja, jotka ovat kukin
omanlaisessa yhteydessa yritykseen tai organisaatioon. Matkatoimistojen ndkékulmasta
tallaisia tahoja voivat olla esimerkiksi sijoittajat, osakkeenomistajat, asiakkaat tai yri-
tyksen oma henkilokunta. Suuri tahojen mééra pakottaa matkatoimistot suunnittele-

maan, kuinka ne olisivat tekemisissa kaikkien tahojen kanssa tehokkaasti.

Hyvaén ja tehokkaan markkinoinnin ajattelu on ajanut yrityksié kohti integroidun mark-
kinointiviestinnan mallia. Kitchenin ja Pelsmackerin (2004: 83) mukaan malli toimii
aiemmin mainitun markkinoinnin suhdetoiminnan rinnalla. He nimedvét mallin IMC:ksi
eli "integrated marketing communicationiksi” eli integroiduksi markkinointiviestinnak-
si. Heidéan péatelmissaén integroitu markkinointiviestinta siséltaa viestintatarpeen, joka
on lahtoisin asiakkaista ja heidan tarpeistaan. Hallahan ym. (2007: 4) sijoittavat integ-
roidun markkinointiviestinnan osaksi laajempaa strategisen viestinnan kokonaisuutta.
Strateginen viestinta pohjautuu vanhoihin hyviksi havaittuihin viestinndn menetelmiin
ja tapoihin jatkaen niitd yh& uusiin suuntiin ja muotoihin. Integroidussa markkinointi-
viestinnassa kaikki viestinta siis integroidaan yhden uniikin strategian alle tukemaan
markkinointia. Siind on tarkeintd ymmartad asiakkaiden ja toimittajien nékokulmat,
kuinka heidén viestintansa liittyy yritykseen sekd ymmartda miten asiakkaiden arvot ja

heidan kiintymyksensé brandiin vaikuttavat (Ilia & Balmer 2012: 419).

Christensen ja Cornelissen (2011: 385-387) puolestaan maarittelevét integroidun orga-
nisaatioviestinndn mallin olevan ns. corporate communicationia eli organisaation vies-
tintd4. Heidan nakemyksenséd mukaan kyseessd on kokonaisvaltaisempi yritysviestinnan
malli eik& yksittdinen asia, kuten mainonta. Christensenin ja Cornelissenin (2011) aja-
tuksena on, ett4 organisaation viestinnassa viestitdéan useammalle kohderyhmélle kerral-
la. Tarkoituksena on, ettd organisaation viestintd tapahtuu keskitetysti sisaltden kaiken
viestinnaksi miellettdvan toiminnan, kuten mainonnan, suhdetoiminnan ja sisaisen vies-
tinnén. Tall4 halutaan saavuttaa yhtendinen ja yksiselitteinen kuva siitd, mika yritys on
ja mité se edustaa. Né&in ei synny sellaisia tilanteita, joista voisi tulkita, ettei yritys seiso
sanomansa takana tai ettd sanoma vaikuttaa ristiriitaiselta. Yhtenéisyys helpottaa tuen
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saamista sisdisesti ja ulkoisesti yrityksen tuotteille ja toiminnalle. (Christensen & Cor-
nelissen 2011: 385-387)

Vuokko (2003: 323-324) vuorostaan madrittelee integroidun markkinointiviestinnén
mallin tarkoittavan, ettd yrityksestd tai sen tuotteista ja palveluista kerrotaan markKki-
nointiviestinnallisessé sisallossa niin ettd viestit tukevat toinen toisiaan ja ne luovat yh-
tendisen vaikutuksen. Viestinnan tulos on selked, yhdenmukainen ja viestinnéllisesti
maksimaalisen tehokas. Ajatuksena on siis muodostaa "yksi kuva" vastaanottajalle.
(Vuokko 2003: 324-325). Nykyaadn on mahdollista saavuttaa suurempi tehokkuus
markkinoinnissa, silla digitaalinen media on antanut mahdollisuuden paésté kasiksi suu-
reen maaraan tietoa asiakkaista. Tiedon maara taas auttaa yritystd ymmartamaan pa-
remmin asiakastaan. (Mulhern 2009: 92-93). Laaja tietopohja asiakkaista voi tuoda tie-

toa siita, millaista kuvaa asiakkaat haluavat vastaanottaa.

Integroitua markkinointiviestintaa tehtédessa on syyta muistaa, ettei ole olemassa vain
yhta kaikille organisaatioille ja yrityksille sopivaa mallia. Jokaisen on kyettdva muok-
kaamaan mallista omanlaisensa saadakseen siit4 toimivan omiin tarpeisiinsa ja voidak-
seen saada siité paljon etua. (Gurau 2008: 172) Vuokko (2003: 334) méérittelee integ-
roidun viestinndn eduiksi muun muassa suuremman vaikutuksen, brandi- ja imagoajat-
telun merkityksen, synergiaedut seka mielikuvien yhtendisyyden. Integroidun markKki-
nointiviestinndn esteiksi han puolestaan nimed4 muun muassa sisdisen viestinnan puut-
teen, varan organisaatiorakenteen, kontrollin menettdmisen pelon ja sen ettd, markki-
noijalla ei ole tietoja tai taitoja integroidun viestinnan suunnitteluun tai toteutukseen.
(Muokko 2003: 335)

Integroitu markkinointiviestintd perustuu luonnolliseen yhteistyohon yrityksen siséllg,
vaikka muodollinen aloite siihen voi tulla johdolta (Smith 2010: 15). Liséksi tyontekijat
voivat oma-aloitteisesti haluta mukaan viestintddn (Smith 2010: 15). Vaikka markki-
nointi ja viestinta tarvitsevat erilaisia viesteja eri muodoissa, niin niiden teemana oleva
brandin ydin voi olla sama erilaisista sanavalinnoista tai viestintdmuodoista huolimatta
(Smith 2010: 15).
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Ongelmia integroidusta markkinointiviestinndsta voi muodostua silloin, jos sitd ei osata
toteuttaa oikein. On esimerkiksi huomioitava se, etta yritys ei voi tuottaa tasmalleen
samanlaista sisaltéa jokaiseen viestintdkanavaan. Silti yrityksen tai organisaation on
séilytettava sisallon teema ja viesti itsessdan kanavan vaihtuessa. (Smith 2013: 15) Yri-
tyksen tai organisaation on osattava myos huomioida eri palveluiden mahdollisuudet ja
rajoitukset. Integrointi ei toimi kaikissa palveluissa yhtd hyvin, joten on syyta aina ta-
pauskohtaisesti miettida kuinka markkinoida (Bough 2011: 80). Nykyaan on térkeaa olla
tarkkana vaarinymmarrysten kanssa, silld ne mielletdén epajohdonmukaisiksi ja valheel-
liseksi, mika lopulta voi johtaa siihen, ettd osakkeenomistajat sek4 media voivat alkaa
kyseenalaistaa yrityksen sanomaa. (Christensen & Cornelissen 2011: 396)

Integroidun markkinointiviestinndn toimivaksi saamisen esteind voivat olla Guraun
(2008: 172) mukaan sisaisen kommunikaation puute, toiminnallinen erikoistuminen,
hajauttaminen, markkinointiviestinnén suunnittelun ja osaamisen puute, vahéaiset resurs-
sit ja teknologia, yrityskulttuuri ja organisaation oma muutoksen pelko. Onnistunut in-
tegrointi vaatii joustavaa ja avointa yritysrakennetta sekd mahdollisuutta jakaa tietotai-
toa. On myos tarkedd olla yhteisty6td yrityksen operatiivisen toiminnan sekd markKki-
noinnin ja viestinndn kesken. Tdmé& ehk&isee kommunikaatiokatkoksia ja mahdollistaa
tiedon kulkemisen oikea-aikaisesti markkinointihenkilGille ja viestintahenkil6ille. Tieto
taas mahdollistaa sen, ettd markkinointi ja viestint4 voivat tehda eteenpéin vievéa tyota
kommunikoidessaan. (Smith 2013: 15) Lis&ksi muutkin kuin viestinnan tai markkinoin-
nin parissa tyoskentelevét henkilot kommunikoivat ja ovat kiinnostuneita tuottamaan
sisaltod yrityksestéd. (Smith 2013: 15)

Integrointia esiintyy nakyvimmilla&dn nykypéivéana silloin, kun yrityksen sanomalehti-
mainoksessa on lisattynd heidén kayttamiensa sosiaalisten median palveluiden logot tai
osoitteet. Nain asiakkaita voidaan muistuttaa siit4, mist4d muualta voi saada lisatietoa
yrityksesta tai mainostettavasta tuotteesta. Matkatoimistoilla integrointia nékyy lehti-
mainoksissa mutta myos verkkosivuilla, joilta tiedotteesta tai uutisesta ohjataan joko

maininnalla tai linkilla siirtym&&n yrityksen sosiaalisen median palveluun.
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2.5 Sosiaalisen median mahdollisuudet yritysviestinnalle

Sosiaalinen media tuo uusia mahdollisuuksia kommunikointiin verkossa. Benxiang ja
Gerritsen (2014: 32) toteavat sen auttavan keskittymadn pelkdn myynnin tukemisen
sijaan hyodyntdamaén vuorovaikutusta yrityksen ja kayttajien valilla. Sosiaalisen median
kaytto lisaa yrityksen omien verkkosivujen suosiota (Benxiang & Gerritsen 2014: 32).
Agresta (2011: 8) toteaa sosiaalisen median ja blogien tarjoavan mahdollisuuden arvos-
tella, millaiseksi palvelu tai tuote on koettu seké suositella niitd. Nama vaikuttavat osto-
paatokseen. Sosiaalinen media on muuttanut markkinointihenkildiden mahdollisuuksia
kuunnella asiakkaiden toiveita ja tarpeita. Ennen ne pystyttiin kontrolloimaan, mutta nyt
kohderyhmét ovat laajentuneet ja kontrollointi on vaikeampaa kuin ennen (Agresta
2011: 8).

Yrityksille sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden saada omaa sanomaansa julkisuu-
teen. Yritys péasee itse tuottamaan sisaltéd omaan kanavaansa juuri sellaisena kuin itse
haluaa. Sosiaalisen median kautta voidaankin néin nostaa julkisuuteen yrityksen asioita
ohi valtamedian ja journalistien (Kantola & Lounasmeri 2014: 17). Nain yritys ei ole
riippuvainen muiden tahojen nakemyksestd, onko yrityksen asia uutisenarvoinen vai ei.
Sosiaalisen median avulla yritys voikin pienilla resursseilla tavoittaa suuria joukkoja

kuulemaan yrityksen asioista (Kantola & Lounasmeri 2014: 17).

Sosiaalinen media edellyttad aina organisaatioiden todellisten edustajien omaa lasnéoloa
eli vuorovaikutusta. Siind vuorovaikutukseen kuuluu suhteiden ja luottamuksen raken-
tamista asiakkaan ja organisaation vélille. Yhteisollisen median merkittavin ero suhtees-
sa perinteisiin medioihin on aito vuorovaikutussuhde. Ideana tdssa on ajatus tavallisten
ihmisten vélisesta keskustelusta eik& niinkdan vain median itsensa yksipuolisesta viesti-
en valityksestd. (Forsgard & Frey 2010: 39, 41, 55)

Asiakas on muuttunut sosiaalisen median my6ta. Ennen asiakas saattoi olla yhteydessa
yritykseen vain asiakastilanteen alussa tai lopussa. Esimerkiksi matkatoimistoissa tdmé
tarkoitti, ettd asiakas oli yhteydessa vain varatessaan matkaa ja mahdollisesti matkan

aikana oppaan kanssa kommunikoidessaan. Nykyaan asiakas kayttaa sosiaalista mediaa
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matkaa ennen, sen aikana ja sen jalkeen. Benxiang ja Gerritsen (2014: 33) tahdentavat,
ettd sosiaalinen media on riski matkailualan yrityksille. Tdssa viestinndn muodossa on
valtava suusta-suuhun viestimisen (word -of-mouth) voima, mika voidaan saada yrityk-
sessd hyodynnettyd positiivisena asiana, mutta sosiaalisen median voimalla voi olla

myo0s haittapuolensa yritykselle asioiden mennessé jostakin syyst& huonosti.



31

3 SOSIAALINEN MEDIA YRITYSKAYTOSSA

Sosiaalinen media on laajentunut Suomessa ja maailmalla yksityishenkildiden valisesta
kommunikaatiosta myds yha enemmaén yritysten ja yksityishenkildiden véliseen kom-
munikaatioon. Esimerkiksi perinteiset mediat, kuten sanomalehdet ja radiokanavat, saa-
vat siitd jutunaiheita, keskustelukanavan ja keinon vélittdd erilaista sisaltod verk-
kosivuille. Jopa televisioyhtidt ovat ottaneet sen osaksi toimintaansa. Ennen ajankoh-
taisohjelmissa luettiin katsojien lahettdmia Kirjeita tai séhkdposteja. Nyt nama on kor-
vattu poimimalla l&dhetykseen Facebookin tai Twitterin kaltaisten sosiaalisen median
kanavien kautta ohjelmalle osoitettuja viesteja. Kommentit ovat reaaliaikaisempia kuin

ennen.

Sosiaalista mediaa voi méadritelld monella tavalla. Hakola ja Hiila (2012: 24, 195) maa-
rittelevat sosiaalisen median sahkoiseksi mediaymparistoksi, josta puuttuvat viestijan ja
vastaanottajan selkedt roolit. Siina jokainen kéyttdja voi tuottaa ja vastaanottaa tuotettua
tietoa. Nain sosiaalinen media ei ole pelkka kanava, vaan sen merkitys tulee kayttota-
vasta eli tiedon kulutuksesta, tuotannosta ja jakamisesta. Sosiaalisesta mediasta kaytet-
tiin aiemmin nimityksend myos vertaisverkkoa, vertaismediaa ja osallistumismediaa
sekd termia web 2.0 (Juholin 2013: 217). Sosiaaliseen mediaan lasketaan yleisesti kuu-
luvaksi keskustelupalstat, blogit, erilaiset arviointipalstat, kuten TripAdvisor, ja sosiaa-
liset yhteydenpitovalineet, kuten Facebook (Goeldner & Ritchie 2009: 551).

Sosiaalisen median palveluissa tapahtuva viestintd on yleisesti useiden toimijoiden kes-
ken tapahtuvaa eli yhdeltd monelle, mutta myds yhdeltd yhdelle -viestintd on mahdollis-
ta. Pesonen (2013: 18) viittaa siihen, kuinka internet on suuri kokonaisuus, joka koostuu
monesta jo entuudestaan tutusta sisallostd, kuten uutisista, tiedosta tai viihteesta. Tallai-
sia ovat esimerkiksi televisio, musiikki ja elokuvat. Pesonen (emt. 18) painottaa interne-
tin sovelluksineen tarjoavan mahdollisuuden samanaikaiseen viestintdan ja sisallon tuo-

tantoon kéayttédjien kesken, jolloin siitd muodostuu sosiaalinen eli yhteisollinen media.

Viestintdkanavana sosiaalinen media tarjoaa monipuolisia mahdollisuuksia tavoittaa

nykyiset ja uudet asiakkaat. Samalla se tarjoaa mahdollisuuden reagoida nopealla taval-
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la ja tavoittaa asiakkaat nopeasti akillisissa tilanteissa. Joulukuussa 2013 Aurinkomatkat
tiedotti Facebook-sivuillaan hotellipalosta Thaimaassa seka palon saamisesta hallintaan
(Aurinkomatkat 2013b). Nadin matkailijat kohteessa seka heiddn omaisensa Suomessa
saivat nopeasti tiedon tapahtuneesta. Matkatoimistojen sosiaalisen median viestintaa
hyddynnettiin nain kriisitiedottamisessa yhtena viestintakanavana.

3.1 Sosiaalisen median palvelut

Sosiaalisen median laajentuessa ja kehittyessé on sen palvelujen mééara lisaantynyt. Yri-
tys voi painottaa markkinointiaan ja viestintdansa vain yhteen palveluun, mutta talléin
se ei valttdmatta tavoita kaikkia potentiaalisia asiakkaitaan. Yli miljardin kayttajan Fa-
cebookin rinnalle on noussut useita vaihtoehtoisia sosiaalisen median palveluita. Pyrki-
myksend ndilla on tarjota erilaisia palveluita erilaisiin kayttotarpeisiin. Moni yritys on
ottanut useita palveluita kayttdonsa ja luonut siten itselleen ikdan kuin sosiaalisen medi-
an viestintaverkoston vastaamaan asiakkaiden kysyntaan. Olemalla aktiivinen useassa
paikassa yritys voi pyrkia erottumaan muista kilpailijoista. Yritys voi myds vastavuoroi-
sesti kirid muiden etumatkaa kiinni liittymall& samoihin palveluihin kuin kilpailijansa.

Sosiaalisen median palveluiden mééran kasvaessa vuosi vuodelta yha suuremmaksi on
my0s matkatoimistojen osattava liittyd mukaan yh& uusiin palveluihin. Tutkimusajan-
kohtani matkatoimistot siirtyivat aktiivisesti kyttdmaan uusia sosiaalisen median palve-
luita. Niihin siirtymisen tuoreudesta johtuen esiintyi kuitenkin vaihtelua siind, kuinka
aktiivista kunkin palvelun kayttd oli. Seuraavaksi esittelen perustietoa tutkimuskoh-
teinani olleiden matkatoimistojen kayttdmista sosiaalisen median palveluista tutkimus-
ajankohtana ja avaan myds niiden vuoden 2015 aikana vallinnutta tilannetta. Kattavim-
min esittelen sosiaalisen median palveluista Facebookin, koska palvelu toimi tutkimus-

aineistoni l&hdemateriaalina ja ympéristona, jossa tutkimuskohteeni toimivat.
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3.1.1 Facebook

Sosiaalisen median kanavista tunnetuimpia on Facebook. Se on yhteisopalvelu, jossa
yksityishenkilot, yritykset, yhdistykset ja julkisyhteisot viestivat keskendan (Hakola &
Hiila 2012: 193). Sielld voi yllapita4 suhteita kavereihinsa, keskustella, tehda testej4 tai
pelata peleja omista kiinnostuksen kohteista riippuen. Facebookissa voi liittya erilaisiin
ryhmiin tai seurata sivustoja (Haasio 2009: 9). Esimerkiksi tykk&admalld matkatoimiston

sivusta yksityishenkild liittyy matkatoimiston seuraajiin sivustolla.

Facebook on perustettu vuonna 2004 Yhdysvalloissa. Vuoden 2012 syyskuussa kanava
saavutti miljardin erillisen kayttdjan rajan. Elokuussa 2015 Facebook ilmoitti, ettd sen
sivustolla oli yli miljardi paivittaistd kayttajaa (Facebook 2015). Talla hetkella 2016
paivittdisia kayttdjia on 936 miljoonaa ja kuukausittaisia 1 440 miljoonaa (Socialbakers
2016). Suomessa kanavan suosio alkoi kasvaa voimakkaasti vuonna 2007, ja kanavan
ensimmainen suomenkielinen versio lanseerattiin vuonna 2008 (Haasio 2009: 12-13).
Facebookissa oli vuonna 2014 noin 2,6 miljoonaa suomalaista ja arvioitu on, ettd vuon-
na 2016 Facebookia kayttdisi 2,8 miljoonaa suomalaista (Statista.com 2016). Etenkin
nuorten keskuudessa yhteisopalvelut, joihin Facebook kuuluu, ovat todella suosittuja.
Syksylla 2014 tehdyn tutkimuksen mukaan suomalaisista 16-24 -vuotiaista nuorista
perédti 93 % on seurannut jotain yhteisdpalvelua viimeisen kolmen kuukauden aikana
(Tilastokeskus 2014). Vuonna 2014 Suomessa 51 prosenttia 16-89 -vuotiaista seurasi
jotain yhteisopalvelua (Tilastokeskus 2014). Yrityksista taas majoitus- ja ravitsemis-

toiminnan alalla 81 % ilmoitti kdyttavansa jotain yhteisopalvelua (Tilastokeskus 2015).

3.1.2 Muita suosittuja sosiaalisen median palveluita

Sosiaalisen median kanavien monimuotoisuuden vuoksi esittelen seuraavaksi lyhyesti
aineistolahteeni Facebookin ohella myds muut matkatoimistojen yleisesti hyodyntamaét
sosiaalisen median kanavat. Esittelen neljan Suomen suurimman matkatoimiston kéyt-

tdmat sosiaalisen median palvelut tarkemmin luvussa 4.
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Facebookin ohella yhdeksi maailmanlaajuisesti suosituimmista sosiaalisen median ka-
navista on kohonnut mikroblogi Twitter. Vuonna 2006 perustetulla palvelulla on kuu-
kausittain 320 miljoonaa aktiivista kdyttajaa, ja sen kautta lahetetadn paivéssa yli 500
miljoonaa viestia (Twitter 2016). Facebookin tarjoaman rajattoman kirjoitusmahdolli-
suuden sijaan Twitterissa viestien eli tviittien pituus on rajattu 140 merkkiin. Videoiden
ja kuvien jako on mahdollista samalla tavalla kuin Facebookissa. Esimerkiksi haluttaes-
sa osoittaa viesti tietylle henkildlle tulee viestiin siséllyttad merkki @, jonka peraan va-
litaan halutun henkilon kéayttajatunnus. Keskusteltaessa matkailusta, voi viestiin siséllyt-
ta& aihetunnistemerkinnan #matkailu. Nain tata merkintad klikkaamalla padsee seuraa-
maan eri ihmisten keskustelua aiheesta matkailu (Twitter 2016).

Blogeilla tarkoitetaan yleisesti verkkosivua, johon henkild tai joukko ihmisia voi tuottaa
julkista tekstid muiden luettavaksi. Kyseesséd on ikd&n kuin kronologisesti etenevé avoin
paivékirja, jossa on mahdollista ilmaista mielipiteitd eri asioista (Kumar, Novka,
Raghavan & Tomkins 2004). Blogit pitavat yleensé siséllaan tekstin ohella myos kuvia,
taulukoita, videoita ja &anta. Sitd voi paivittdd kun halutaan kdyda mielipiteenvaihtoa
blogia seuraavien henkildiden kanssa tai tuoda julki omat mielipiteensa ajankohtaisista
aiheista (Silva, Mousavidin & Goel 2006).

Yritykselle blogi antaa mahdollisuuden syventda sanomaansa enemman kuin lyhyem-
missé sosiaalisen median paivityksissa (Bough 2011: 117). Yritys voi nain viestid yh-
teistydtahojensa kanssa persoonallisesti. Tastd taas on hyotyé luotaessa parempaa ima-
goa, brandia ja asiakasuskollisuutta yritystd kohtaan (Vidgen, Sims & Powell 364:
2013). Yrityksen on tdrkead suunnitella blogi hyvin. Ei ole suositeltavaa lahted vain
tuottamaan siséltéa blogiin, vaan on syyté laatia suunnitelma siitd mitd tuotetaan, miten
tuotetaan ja milloin tuotetaan siséltéa yrityksen blogiin. On my6s huomioitava, missa
blogi sijaitsee ja kuka sinne tuottaa sisaltoéd. Blogin sisallon on myds sovittava yrityksen
arvoihin ja markkinointi- ja viestintasisaltoon (Agresta 2011: 117). Blogit mahdollista-
vat my0s, ettd useampi organisaatioon kuuluva ihminen puhuu yrityksen suulla (Agresta
2011: 209). Matkatoimistoista Aurinkomatkat hyddyntaa kotisivuillaan olevaa blogia
tuottaessaan sisaltdd omille Facebook-sivuilleen. Aurinkomatkat esittelee blogissaan
esimerkiksi matkakohteiden paikallista kulttuuria.
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Yksi talla hetkellda vuonna 2016 Suomessa nopeasti yleistyva sosiaalisen median palvelu
on Instagram. Siiné keskidssa ei ole sanallinen viestintd, vaan viestinta tapahtuu kuvien
ja videoiden avulla suoraan mobiililaitteista. Henkil6t lisddvat kuvia tai videoita palve-
luun, ja niita voi muokata haluamakseen erilaisten suodattimien avulla. Kuvien tai vide-
oiden oheen on mahdollista my6s lis4ta hashtageja aivan kuten Twitterisséd. Muut pal-
velun kayttdjat voivat vuorostaan kommentoida ja tykata kuvista samalla tavalla kuin
Facebookissa. Kuvat ja videot ovat kdytannossa kaikkien palvelun kayttajien nakyvill,
mutta on myds mahdollista rajoittaa kuvien nakyminen vain tietyille henkil6ille (Insta-
gram 2016). Vuonna 2010 perustetulla Instagramilla oli 2016 maaliskuussa noin 400
miljoonaa kuukausittaista kayttdjaa, ja palveluun lisatddn péivittdin noin 80 miljoonaa
kuvaa. Kaikkiaan kuvia on jaettuna talla hetkella vuonna 2016 yli 40 miljardia (Insta-
gram 2016).

Kuviin painottuva kanava Pinterest on suunniteltu auttamaan esimerkiksi harrastuksiin,
ruuanlaittoon tai sisustukseen liittyvéssa suunnittelussa ja ideoinnissa (Pinterest 2016).
Viestiminen Pinterestissd tapahtuu visuaalista materiaalia jakamalla. Palvelun ideana
on, ettd kayttaja voi kerata itselleen kokoelman esimerkiksi kuvia ja videoita harrastuk-
sestaan tai haluamastaan sisustustyylista. Yksittaistd visuaalista materiaalia kuvataan
termilla pin eli kirjanmerkki. Muut kéyttajat voivat myos lainata ja kommentoida tuotet-
tua materiaalia kerétesséan itselleen kokoelmaa. Palvelu on kasvattanut suosiotaan
myynnin edistdmisessé ja sen mobiilikdyttd on lisddntynyt viime vuosina (Statista.com
2016). Pinterest ei julkaise tarkkoja lukuja kayttdjamaaristdén tai siitd, kuinka paljon
kirjainmerkkeja sivustolla on kaiken kaikkiaan. Vuoden 2010 alussa avatulla palvelulla

oli syyskuussa 2015 yli 100 miljoonaa kayttajaa (New York Times 2015).

YouTube on tuotu julkisuuteen vuonna 2005. Palvelun ideana on jakaa niin kayttdjien
omia kuin myos yritysten tekemid videoita yleison katsottavaksi. Videon katsomisen
ohella kayttdjd voi kommentoida, tykatd ja jakaa muiden kanssa hyvéksi kokemiaan
videoita. Kommentoinnin avulla hén voi olla yhteydessa muihin samaa videota katso-
neisiin ja siten olla sosiaalisessa kontaktissa heidén kanssaan. Yksityiskéyttdjien ohella
myo0s yritykset, kuten esimerkiksi matkatoimistot, voivat luoda itselleen oman kanavan

(YouTube 2016). Télle kanavalle he voivat koota ja tuottaa omaa sisaltodan l6ydetta-
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vaksi yhdesta ja samasta paikkaa. Matkatoimistoille tdma tarjoaa mahdollisuuden tehda
videoita esimerkiksi tietyn teeman mukaan. Né&in katsojan tullessa katsomaan yhta tiet-
tya videota tulee videon yhteyteen esille toisiinsa linkitettyja videoita, joista katsoja
saattaisi olla kiinnostunut. Vuonna 2016 Youtubella on yli miljardi yksittaista kayttajaa
kuukaudessa.

3.2 Sosiaalinen media viestintavalineend matkatoimistoissa

Moni yritys on pohtinut tarkkaan ennen liittymistadan sosiaaliseen mediaan. Mietinndn
kohteena on voinut olla esimerkiksi, onko resursseja tai riittavasti sisaltod tuotettavaksi
mahdollisille seuraajille. On voitu myds miettid, sopiiko sosiaalinen media juuri tdman
yrityksen tarpeisiin ja kuinka yritys voi viestid sosiaalisessa mediassa mahdollisimman
hyvin. Naitd samoja kysymyksid ovat todenndkdisesti miettineet myds matkatoimistot.
Boughin (2011: 15) mukaan sosiaalinen media on viestintdvalineend sopiva kaikenko-
koisille yrityksille. Mydskaan toiminta-ajalla ei ole vélia, silla se sopii kaytettavéksi, oli
kyseessa sitten kauan alalla toiminut tai uusi toimija. Tarkeinta on yritykselle maarittaa,
millaisella strategialla ne sosiaalisessa mediassa toimivat ja kuinka strategiaa kaytan-
ndssa toteutetaan (Bough 2011: 15).

Yritykset ja yhteisot ovat siirtyneet viime vuosina yhé aktiivisemmin sosiaalisiin medio-
ihin ja hyodyntavat niitd viestintdkanavinaan. Juholin (2013: 334) madrittelee yrityksen
hy6tyvén sosiaalisesta mediasta ennen kaikkea nakyvyyden ja k&vijaméaarien kasvusta
sekd uudenlaisen informaation valittdmisestd asiakkaille. Juholinin (emt. 270) mukaan
etenkin suomalaiset suuret yritykset ovat siirtyneet nopeasti kayttdmaan sosiaalisen me-
dian palveluita. Vuonna 2012 tama luku oli 96 prosenttia. Nopeasti siirtyneiden jouk-
koon kuuluvat my6s matkatoimistot. Esimerkiksi Tjareborg (2014) kertoo, ettd heidan
matkoistaan nykyisin noin 80 % varataan internetin kautta. Tamé trendi on heijastunut
siihen, ettd matkatoimistot eivat enda hyddynna printtimedioiden palveluita, jotka ennen
kuuluivat olennaisena osana matkatoimistojen viestintdan (Markkinointi & Mainonta

2013). Ennen matkakuvastot tippuivat postiluukusta kotitalouksiin.
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Yoo ja Gretzel (2011: 191) maarittavat matkailualalla syntyneen késitteen "Travel 2.0",
joka pohjautuu sosiaalisen median vanhaan nimitykseen Web 2.0. Kasite pitaa sisallaan
kaikki sosiaalisen median palvelut matkailualalla, kuten blogit ja videopalvelut. Késite
pohjautuu ideaan siitd, kuinka sekd matkailijat ettd matkatoimistot tuottavat yha enem-
méan matkailuun liittyvaa siséltéd. Suosio perustuu siihen, ettd naihin palveluihin on
helppo paasy niin matkaa ennen kuin myos sen aikana ja sen paatyttyd (Yoo & Gretzel
2011: 192). Sosiaalinen media onkin muuttanut ajan merkitysta viestinndssa etenkin
markkinoinnin nakoékulmasta. Nykyaan markkinoitaessa ja viestittdessa kyse on enem-

man minuuteista kuin tunneista tai paivistd (Ramah 2011: 28).

Aiemmissa tutkimuksissa ei ole vield 16ydetty matkatoimiston sosiaalisen median yhte-
ytta lisdantyneeseen myyntiin tai vierailuihin matkakohteissa. Vaikka sosiaalinen media
voi kasvattaa kavijamaaria yrityksen verkkosivuilla, kasvanut verkkoliikenne ei viel&
takaa ostopéatosta. Se voi olla merkki siitd, ettd sosiaalisen median markkinointia kan-
nattaisi keskittad juuri tietystd kohteesta kiinnostuneille mieluummin kuin markkinoida
kohteita kaikille yleisesti. Tastd huolimatta sosiaalinen media on erittdin tarked matka-

toimistoille etenkin asiakkaiden suunnitellessa matkojaan (Zeng & Gerritsen 2014: 34).

3.2.1 Markkinoinnilliset mahdollisuudet

Facebook tarjoaa markkinoijille monenlaisia mahdollisuuksia eri tydkalujen avulla. Tal-
laisia ovat Facebook-seindn ohella esimerkiksi erilaiset ryhmét, tapahtumat ja mainok-
set (Haydon, Dunay & Krueger 2012: 14—15). Nama eri tyokalut kuuluvat yhtena osana
analyysiini, jossa tarkastelen valitsemieni yhtididen k&yttamia tapoja tuottaa markki-
nointisisaltéa Facebookiin. Yleisia Facebook-markkinoinnin keinoja ovat muun muassa
erilaisten alennusten ja erikoistarjousten jako, verkkoon sopivien mainosten esittely ja
yhteisollistavat viestit seuraajille (Haydon ym. 2012: 40). Sosiaalisessa mediassa mark-
kinointia voi hyddynt&é kerdadmaélld palvelun kayttéjien tietoja ja kohdistamalla markki-
nointia siten tietylle kéyttajalle tai kayttdjaryhmalle (Pesonen 2013: 176). Facebook-
markkinoinnin etuna on edullisuus. Yritysten on mahdollista suunnitella ja toteuttaa

markkinointia alhaisin kustannuksin. Ainoastaan varioitaessa markkinointia muista
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poikkeavaksi voi yritys joutua panostamaan siihen rahallisesti. Tallaisia ovat esimerkik-

si parempi visuaalinen ulkoasu tai erilaiset pelit ja arvonnat asiakkaille.

Suunniteltaessa sosiaalisen median markkinointia on Brownin (2009: 50) mukaan huo-
mioitava se, mitd yritys itse voi tarjota asiakkailleen osallistumisensa kautta. Pelkan
mainoksen esiintuominen ei ole riittdvad. Markkinoinnin keskeisend tavoitteena on saa-
da uusia asiakkaita ja siten myos uusia tuloja yritykselle. Haydon ym. (2012: 29) nosta-
vat Facebook-markkinoinnin tarkeimmaéksi asiaksi hyvan markkinointisuunnitelman
laatimisen. Téllaisella suunnitelmalla on keskeista saada selville vastaus kysymykseen,
miksi asiakkaan olisi ostettava se, mita yritys tarjoaa. Haydon ym. (emt. 29) listaavat

kuusi keskeista seikkaa, joiden kautta yritys voi luoda téllaisen suunnitelman.

Ensimmaiseksi he kehottavat maarittaméan yrityksen arvot. Esimerkiksi matkatoimisto
VoI viestié arvoinaan ekologisuutta, vaivattomuutta, luotettavuutta tai asiakaspalveluky-
kya. Seuraavaksi tulee ymmartaa yrityksen "yleisd". Tasta esimerkki ovat aktiivilomat,
hyvinvointilomat tai lapsivapaina markkinoitavat hotellit, jotka ovat tietylle yleistlle
kohdennettuja tuotteita. Kolmantena Haydon ym. (2012: 29) nostavat esiin markkinoin-
titavoitteen madrittamisen. Yritys laatii tavoitteen, joka saavutetaan markkinoinnin
avulla tietysséd ajassa. Facebook-markkinoinnissa tavoite on monesti lisatd seuraajien
osallistumista esimerkiksi kommenttien ja jakojen avulla. Yritys voi myos laatia numee-

risen tavoitteen saada tuhat uutta seuraajaa kolmen kuukauden aikana.

Neljantend on vuorossa siséltostrategian laadinta. Strategiassa valitaan ne sosiaalisen
median kanavat, joita yritys haluaa k&yttaa. Yritys voi valita, haluaako se kenties palvel-
la eri kuviin tai videoihin pohjautuvissa sosiaalisissa medioissa vai haluaako se pysya
enemman tekstiin painottuvissa palveluissa. Haydon ym. (2012: 29) kehottavat viiden-
nessa vaiheessa tarkkailemaan sivuston seuraajien aktiivisuutta sekd mittaamaan sita.
Néin voidaan jo kampanjan aikana n&dhd, toimiiko se suunnitellusti vai tarvitaanko ken-
ties korjaustoimenpiteitd. Facebook tarjoaa ilmaiseksi tyokalupakin oman Facebook-
sivun aktiivisuuden seurantaan. Nain yritys saa nopeasti silmailtyd, miten eri ajanjak-
soilla, eri viesteissa, eri viestityypeissa ja eri ikaryhmissé on suhtauduttu tuotettuun si-
séltoon. Matkatoimistoille on my6s mahdollista liitt4d perinteisempid mainoskampan-
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joitaan osaksi sosiaalista mediaa eli integroida online- ja offline -markkinointia. Liitta-
minen tapahtuu helposti vaikka mainitsemalla kyseisestd kampanjasta Facebookissa tai
vaihtoehtoisesti upottamalla painettuun mainokseen mukaan maininnan yhtion sosiaali-

sen median kanavista (Haydon ym. 2012: 29).

Yoo ja Gretzel (2011: 89) listaavat sosiaalisen median markkinoinnin eduiksi suoraan
asiakkaalta saatavan palautteen, asiakaspalvelun mahdollisuuden, asiakkaiden profiloin-
nin, virtuaaliset asiakasyhteisot ja reaaliaikaisen viestinnan. Palautteen kerdé@minen, sen
sisdistaminen ja siihen vastaaminen ovat tarkeitd sosiaalisen median markkinoinnissa.
Haydon ym. (2012: 14) tiivistavat kirjassaan Facebookin word of mouth -viestinnan
muodostuvan aina silloin, kun joku kayttajista tykkaa sisallosta tai kommentoi tai jakaa
sitd Facebookissa. Talloin tieto vélittyy henkilon ystéville, jolloin word of mouth -
viestinnén periaate toteutuu. Esimerkking téllaisesta word of mouth -viestinn&sta on,
kun asiakas kirjoittaa kokemuksistaan matkatoimiston matkalta. Téllainen palaute voi-
daan ottaa talteen tuotteiden ja palvelun kehittdmista varten. Palautteeseen myds reagoi-
daan, jos sen koetaan tarvitsevan vastinetta (Haydon ym. 2012: 38—39). Vertailemistani
matkatoimistoista Tjareborg on esimerkiksi aktiivinen kommentoimaan seuraajiensa

kommentteja.

Yritykset pyrkivat markkinoinnissaan luomaan asiakkailleen tiiviimpaa yhteisollisyytta.
On tdrke&a osata yhdista4 sosiaalisen median markkinointia myds perinteisimpiin mark-
kinointitapoihin. N&in saadaan luotua yhteneva "kokemus" asiakkaalle (Bough 2011:
80). Facebookissa yhteisollistamiseen mielletdan tykkdykset, jaot, kommentit, kuvat ja
videot, jotka liittyvat johonkin tiettyyn paivitykseen. Aiemmin mainitsemani word of
mouth -viestintd on yhteisollisyyden luonnissa tarkedssd asemassa. Kommentteihin vas-
taamalla ja niista tykk&amalla yrityksen on helppoa osoittaa, ettd se huomioi asiakkaan-

sa. Kiittdminen on myds yksi keino osoittaa huomiota (Haydon ym. 2012: 78—81).

Shao, Rodriguez ja Gretzel (2011: 95) ennustavat, ettd markkinointi sosiaalisessa medi-
assa jatkaa kehittymistdén vield vuosia eteenpadin, silld se mahdollistaa markkinoinnin
samankaltaisuuden huolimatta siitd, missa ihmiset elavat. Matkatoimistoille on myos

etua siitd, ettd ne voivat kayttdd konsernin omaa kuvapankkia. Matkakuvat eivat myds-
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kaan ole liian kulttuurisidonnaisia. Esimerkiksi markkinoitaessa golfmatkoja voidaan
kayttdd samaa kuvaa Tjareborgin suomenkielisilld ja tanskalaisilla sivuilla, jolloin voi-

daan toteuttaa samankaltaista markkinointia kahdella eri kielelld, mutta samalla kuvalla.

Markkinoijat voivat kuunnella missa ja mitd asiakkaat puhuvat yrityksesta ja sen tuot-
teista. Yritys voi ndin ymmartad, kuinka vuorovaikutus toimii brandien ja yleison kes-
ken. Pelkkien yksisuuntaisten viestien sijaan tai suuren viestitulvan sijaan yrityksen olisi
saatava kaikesta tiedosta muodostettua raamit, kuinka markkinoida brandiaan ja tuottei-
taan kohdennetusti oikealle yleisélle (Ramah 2011: 28-29). Sosiaalisen median markKki-
noinnissa on tarke&dd muistaa se, etta luovalla sisallolla on vélig, vaikka siirryttaisiin
uusiin kanaviin ja uusiin tuotantotapoihin (Bough 2011: 30). Luova sisalto tarjoaa mah-
dollisuuden erottua Kilpailijoista ja saavuttaa siten sosiaalisen median markkinointiin

asetetut tavoitteet.

3.2.2 Suhdetoiminnan ilmeneminen

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille ja asiakkaille mahdollisuuden puhua toistensa
kanssa yrityksen Facebook-sivulla, mutta se antaa myo6s asiakkaille mahdollisuuden
keskustella toistensa kanssa. Ihmisid voidaan néin saada I&hemmaksi toisiaan sosiaali-
sen median avulla. Asiakkaat voivat esimerkiksi jakaa ideoitaan ja kehujaan yrityksille
eikd vain palautetta ja valituksia (Agresta 2011: 50). He voivat vaihtaa mielipiteita esi-
merkiksi tietystd matkakohteesta, mutta heillda on my6s mahdollisuus vaikuttaa toisten
ihmisten ostopéatoksiin (Brown 2009: 105). Talldin sanoma asiasta voi muuttua erilai-
seksi kuin yritys itse vélittad kohteesta. Yritys voi esimerkiksi markkinoida hotellia hy-
myillen leikkivien lapsien kautta. VVastavuoroisesti henkilé X voi kertoa oman koke-
muksensa, jossa lapsilta oli kielletty leikkiminen kyseisen hotellin uima-altaalla. Vies-

teille muodostuu ndin ristiriita, johon viestinnén on reagoitava.

Yritysten halutaan olevan rehellisid, aitoja, l&sna ja omina itsendan sosiaalisessa medi-
assa (Agresta 2011: 66). Tama toive pohjautuu osaltaan yhteiskunnan vallitsevaan maa-
ilmankuvaan, jossa lapinakyvyytta toivotaan yleisesti kaikkialla. Avoimuus liitetdan
myds ndihin toiveisiin (Bough 2011: 67). Sosiaalinen media mahdollistaa my6s suhtei-
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den luonnin. Suhteita voidaan luoda asiakkaisiin, mutta my6s journalisteihin ja bloggaa-
jiin, jotka kasittelevat yritysta kirjoituksissaan. Suhteiden avulla voidaan luoda sellaista
sisaltoa, mika kiinnostaa néiden kirjoittajien lukijakuntaa (Bough 2011: 36) Yritysten
on néin osattava miettid, miksi, milloin, miten ja mink& avulla he saavat luotua asiak-
kaisiin tiukan siteen; ik&an kuin he olisivat heidan "kavereitaan" ja luotettavia viestinta-
kumppaneita (Bough 2011: 12).

Facebookin suosion rajahdysmainen kasvu aiheutti yrityksissa kiireen ja tarpeen liittya
akkia sinne muidenkin jo ollessa siella. Kiireessé osalla yrityksista saattoi jadda suunni-
telmallisuus taka-alalle. N&in yrityksill4 saattoi menn& hetki, ennen kuin ne pé&asivét
kunnolla kiinni Facebookin hyddyntamiseen. Omien havaintojeni pohjalta matkatoimis-
toissa on havaittavissa tallaista hatailyéd, silla esimerkiksi Aurinkomatkat ja Lomamatkat
ovat luoneet sivut Facebookiin huomattavan paljon ennen kuin l&hettivéat sinne ensim-
maistédkaan viestid. Tauko kertoo ndkemykseni mukaan siitd, ettd yritykset ovat varmis-
taneet saavansa varattua itselleen haluamansa Facebook-sivun ennen kuin kukaan muu
haluaa sen itselleen. Tjareborgilla taas on havaittavissa paivitysten tyylin vaihtuminen
ensimmaisten kuukausien ja pdivitysten jalkeen. Aiemmin péivitykset sisalsivat va-
hemman grafiikkaa ja viestit olivat enemman tekstipainotteisia. He myos aloittivat usein
viestinsa korvaamalla ensimmaisen sanan Tjareborgin profiililla viitatessaan itseensa.
(ks. kuva 2)

Tjareborg

__4
TIAREBORC

tarjoaa nyt loman 100 euroa edullisemmin per henkilé. Mita useampi
matkustaa, sita suurempi on saasto. Katso www tjareborg fi

Kuva 2. Tjareborgin Facebook-sivujen tilapéivitys 24.9.2009

Matkatoimistoilla on ndin mita ilmeisimmin ollut kiire liittyd Facebookiin, mutta ne
ovat myéhemmin laatineet strategian ja suunnitelman siitd, mitd ne kyseisessé palvelus-

sa viestivat.
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Pelkka uuteen alustaan siirtyminen ei kuitenkaan riit4 sosiaalisen median kayttoon, vaan
se vaatii uutta tapaa kommunikointiin ja kanssakdymiseen asiakkaiden kanssa (Hakola
& Hiila 2012: 22—23). Siséllon luominen sosiaaliseen mediaan luo haasteita yrityksille,
koska sisallon tulisi kiinnostaa tai sitouttaa asiakkaita eika olla vain pelk&stdéan mainos-
materiaalia (Hakola & Hiila 2012: 28). Tallainen sisalto olisi esimerkiksi innovatiivinen
ja hauska video. Sisallossé kielen tulisi olla huoliteltua ja virheetdntd, vaikka Kiire ja

nopeus ovat lasné sosiaalisen median viestinndssa (Agresta 2011: 123).

Suhdetoiminnassa viestinnasta vastaavien henkildiden on oltava tarkkoja siita sisallosta,
jota he tuottavat sosiaaliseen mediaan. Kilpailu ihmisten huomiosta on niin kovaa, ettei
sisalloton viestintd houkuttele ihmisid palaamaan asian pariin endd uudestaan. Siita
syysté tuotetun materiaalin tulisikin olla hyvin Kirjoitettua, jarjestelmallista ja sisallol-
tdé&n lukijoita kiinnostavaa. Laatua ei myoskaan saa unohtaa visuaalisessa materiaalissa
(Brown 2009: 80—81). Sosiaalisessa mediassa yleisolld on myds mahdollisuus antaa
palautetta, mikéli he eivat pidd esimerkiksi siitd, mitéd yritys paivittaa tai mika on yrityk-

sen sanoma paivityksissa (emt. 50).

Yrityksen on oltava kykenevéd vastaamaan sosiaalisessa mediassa asiakkaille, koska
muuten voidaan mieltédd yrityksen olevan valinpitamaton asiakkaistaan. (Agresta 2011:
39) On myos pystyttava katkaisemaan sellaiset tilanteet, joissa palautteisiin ja kom-
mentteihin on syntynyt negatiivinen kierre. Tallainen kierre voi riistaytyessaan késista
olla helposti vahingollista yritykselle (Agresta 2011: 39). Yritys voi myds mukautua
"rennompaan” viestintatyyliin olemalla enemmaén yksil6llinen. Tjareborg on vienyt ta-
mén niin pitkélle, ettd heilld jokaisen kommentin perddn on laitettu viestiin vastanneen
asiakaspalvelijan etunimi. Talla todennékdisesti pyritadan tuttavallisempaan ilmaisuun.
Perinteiset kysymykset, kuten vaikka "missa olet viettdnyt parhaan lomasi" ovat keino

rohkaista ihmisid kommentoimaan ja siten osallistumaan yrityksen sisélléntuotantoon.

Yksil6llinen ja tuttavallinen viestintatyyli on tullut tarke&ksi osaksi haluttaessa saada
asiakkaat yhteen yrityksen kanssa. Kyseessa on ns. engagement eli yhteisollistdminen
(Bough 2011: 130). Yhteisollistamisessa tarkeéssa roolissa ovat vuorovaikutus, toimin-
takonsepti ja yhteistyd. Konseptiin voi kuulua esimerkiksi kilpailut tai arpajaiset, joilla
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houkutellaan ihmisi& kiinnostumaan yrityksen bréndista. Yhteisty0 taas voi olla esimer-
Kiksi sitd, ettd yrityksen asiakkaat voivat olla mukana kehittdméssa yrityksen tuotteita
tai palveluita omalla panoksellaan. Nykyaan asiakkaat ja yrityksesta kiinnostuneet hen-
kilot haluavat saada ja myos luoda siséaltod. Nain pelkét valmiit viestit tai mainokset
eivét riitd. Tallaisissa tapauksissa yritys tuo arvoa asiakkaille (Bough 2011: 12). Téllai-
sissa tapauksissa yrityksen on pystyttava kehittymaan ja mukautumaan asiakkaiden toi-
veiden ja halujen mukaisesti (Agresta 2011: 11). Naiden keinojen myd6té voidaan esi-
merkiksi lisatd myyntié ja kiinnostusta tuotteeseen seka liittda asiakkaat yha vahvemmin
kiinni yritykseen (Bough 2011: 12, 130-131).

Nykyédan yha useammin sosiaaliseen mediaan tuotettuja yrityksen viesteja merkitéén
tietyn tahon tai henkilon nimiin. Esimerkiksi Twitterissa tdma on useasti kaytetty keino
osoittaa viestin "uniikkius" (Agresta 2011: 123). Matkatoimistot ovat ottaneet kayttoon-
sé& taman merkintatavan vastatessaan asiakkaidensa esittdmiin kommentteihin. Varsinai-
set tilapdivitykset ovat padsaantoisesti yrityksen nimissa esitettyja, mutta muu kommen-
tointi on lahes aina asiakaspalvelijan omalla etunimelld esitettyd. Viestinndn ja markki-
noinnin perimmaisena tavoitteena yrityksella on saada brandilleen tai tuotteelleen lis&é
nakyvyyttd ja myyntid. Sosiaalisessa mediassa viestinndn savyn ei vélttamatta tarvitse
kuitenkaan olla yhtéd "mainostava" kuin sanomalehdessa tai televisiossa. (Agresta 2011:
149)



44

4 MARKKINOINNIN JA SUHDETOIMINNAN RAJAT MATKATOIMISTOJEN
FACEBOOK-SIVUILLA

Esittelen ensimmaiseksi lyhyesti tutkimukseen valittuja matkatoimistoja ja niiden sosi-
aalisen median perustietoja. Sitten perehdyn toimistojen aktiivisuuteen ja viestimaariin
tutkimusajanjaksollani lokakuusta 2013 maaliskuuhun 2014. Kolmanneksi kayn lapi
tutkimuskohteiden tuottamien viestien siséltjen rakennetta, mahdollisia eroja sekéa luo-
kittelen ne erillisiin ryhmiin. Tamén jalkeen siirryn analysoimaan, millaisia markki-
noinnin ja suhdetoiminnan keinoja Facebook-sivuilla ilmenee sekd kuinka naiden vali-
nen yhteistyo tai erilldén toiminta nékyy. Lopuksi tarkastelen, onko matkatoimistojen

Facebookin asiakaspalvelutavoissa eroja esimerkiksi aktiivisuudessa.

4.1 Tutkimusaineiston esittely

Valitsin tutkimusaineistooni kuuluvaksi Facebook-seuraajien méaérassa mitattuna nelja
suurinta suomalaista matkatoimistoa. Matkatoimistot ovat myos asiakasmaarissa mitat-
tuna neljd Suomen suurinta, mutta tassé tutkimuksessa valinta tapahtui nimenomaan
seuraajien lukumaaréan perusteella. Matkatoimistojen esittelyn tavoitteena on avata luki-
jalle tarkemmin, millaiset ovat taustat toimistoilla ja kuinka ne eroavat suhteessa toisiin-

Sa.

Matkatoimistoista ensimmainen on Aurinkomatkat. Oy Aurinkomatkat — Suntours Ltd
Ab on perustettu vuonna 1963 ja se kuuluu Finnair -konserniin. Aurinkomatkoilla on
oma myyntitoimisto Helsingissa. Vuonna 2015 yritys oli Suomen toiseksi suurin mat-
kanjarjestaja, jolloin silla oli 192 000 asiakasta. Sen osuus Suomen valmismatkojen
kokonaismyynnisté oli tuolloin yli 25 prosenttia. Yrityksen palveluksessa on 175 henki-
I6&. Tuote- ja palveluvalikoimaan kuuluvat muun muassa lennot, perinteiset valmismat-

kat, lento + hotelli -paketit, risteilyt ja teemamatkat (Aurinkomatkat 2016a).

Facebook-sivunsa Aurinkomatkat on avannut tammikuun lopussa vuonna 2010, ja maa-

liskuussa silld oli runsaat 189 000 tykkaajaa (Aurinkomatkat 2016b). Luku on suoma-
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laisista matkatoimistoista suurin. Muista sosiaalisen median palveluista Aurinkomat-
koilla on tili Instagramissa, Pinterestissd, Twitterissd ja YouTubessa. Naiden lisaksi
yrityksen kotisivuilla on tyontekijoiden Kirjoittama blogi. Aurinkomatkat lupaa Face-
book-sivuillaan asiakaspalvelijoidensa olevan tavoitettavissa kellon ympéri (Aurinko-
matkat 2016c).

Oy Finnmatkat Ab on perustettu vuonna 1964 nimelld Vingresor. Finnmatkat on osa
TUI Nordic-konsernia, joka on osa maailman suurinta matkailukonsernia TUI Travel
PLC:td. TUI Nordic on Pohjoismaiden suurin matkanjarjestéja ja sen pddmatkanjarjesta-
jiin kuuluvat Finnmatkat, Fritidsresor sek& Star Tour. Suomessa Finnmatkat on maan
suurin matkanjarjestaja. Yritys jarjestda vuosittain noin 280 000 valmismatkaa. Yhtiolla

on Suomessa yksi konttori Helsingissa. (Finnmatkat 2016a)

Yli 181 000 Facebook-tykkaajalladn Finnmatkat asettuu suomalaisten matkatoimistojen
vertailussa toiselle sijalle. Matkatoimistoista se on luonut ensimmaisena tilin palveluun
vuoden 2008 tammikuussa. Finnmatkat on aktiivinen sosiaalisessa mediassa Facebookin
ohella Pinterestissa, Twitterissé ja YouTubessa. Asiakaspalvelua yritys yllapitad Face-
bookissa arkisin kello 9—17 valisend aikana (Finnmatkat 2016b).

Tjareborg kuuluu osana monikansalliseen Thomas Cook Group -konserniin, joka on
yksi maailman johtavia matkanjarjestijdkonserneja. Suomessa yhtié on toiminut vuo-
desta 1966 lahtien, ja sen paakonttori sijaitsee Helsingissa (Tjareborg 2015). Tjareborg
oli vuonna 2014 Suomen kolmanneksi suurin matkanjarjestaja niin matkustajaméaéaralla
kuin liikevaihdollakin mitattuna (Talouselama 2014). Yrityksen matkoilla matkustaa
vuosittain noin 190 000 henkil6a (Tjareborg 2015).

Tjareborgin suomalaisella Facebook-sivustolla on talla hetkell& noin 151 000 tykké&é&jaa.
Luku on kolmanneksi suurin suomalaisista matkanjarjestgjista. Yhtio on aktiivinen sosi-
aalisen median toimija, sill& yrityksen nimissé on tilit Facebookin lisdksi Youtubessa,
Twitterissd, Pinterestisséd ja Instagramissa. Asiakaspalvelijat vastaavat ihmisten viestei-

hin yrityksen Facebook-sivulla jokaisena viikonpéivand. Lisdksi Tjareborg palvelee
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asiakkaitaan omilla kotisivuillaan olevassa Tjatti -palvelussa, jossa asiakkaat voivat

chat-keskusteluissa esittda kysymyksia suoraan asiakaspalvelijoille.

Lomamatkat Oy kuuluu pohjoismaiseen Primera Travel Group -konserniin, joka jarjes-
t4& matkoja kaikista Pohjoismaista. Vuodesta 2002 lahtien yritys on kuulunut Suomessa
MatkaVekka -konserniin. Talld hetkelld Lomamatkat on Suomen viidenneksi suurin

matkanjarjestdja. Matkustajia silla on vuodessa noin 65 000.

Sosiaalisessa mediassa Lomamatkoilla on tili Facebookissa, Twitterissg, Instagramissa
ja YouTubessa sekd tutkimusajanjaksoni jélkeen se avasi blogin. Né&istd Youtubessa
paivitystahti on ollut hyvin vahéistd. Facebookissa silld on maaliskuussa 2016 reilut
56 000 tykkaajaa. Luku on neljanneksi suurin kaikista suomalaisista matkatoimistoista.
Yrityksen asiakaspalveluhenkil6t vastaavat viesteihin Facebook-sivuilla arkisin. (Lo-
mamatkat 2015)

b 4 e
Lomamatkats. . -
Matkailu/vapaa-aika e Tykatty

Alkajana Tietoja

51 626 11

Kuva 3. Lomamatkojen Facebook-sivu (Kuvakaappaus otettu 21.10.2014)

Kuvassa 3 on esiteltynd Lomamatkojen Facebook-sivu, joka on tyypillinen esimerkKi
suomalaisen matkatoimiston sivusta kyseisessa palvelussa. Kuvasta ilmenevét yrityksen
perustietojen ohella myds sivun tykkaajamaara, tarjolla olevat sovellukset seka tilapai-
vitykset. Kuvassa 3 nékyvat myos yhteystiedot, mikéli asiakas haluaa olla yhteydessa

matkatoimiston kanssa.
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4.2 Aktiivisuus Facebookissa tutkimusajankohtana

Seuraavaksi esittelen matkatoimistojen Facebook-sivujen perustietoja ja viestimaaria
tutkimusajanjaksolla lokakuusta 2013 maaliskuuhun 2014. Taulukossa 1 on esitelty,
milloin kukin yritys on lahettdnyt ajanjakson ensimmaisen ja viimeisen viestin, mika on
ollut seuraajamaéra analyysin alkuvaiheessa 20.10.2014 seka kuinka suuren maarédn

viesteja ne tuottivat ajanjaksolla.

Viesteistd ensimmaiset on julkaistu kolmen matkatoimiston sivuille samana paivéana eli
1.10.2013, mutta Lomamatkoilla vasta kahdeksan péaivada mydéhemmin 9.10.2013. Vii-
meiset viestit on laitettu samana paivana Aurinkomatkojen ja Finnmatkojen sivuille,
mutta Tjareborgilla ja Lomamatkoilla kolmesta viiteen pdivaa aikaisemmin. Viestien
julkaisuajankohdissa on néin ollen merkittavia eroja, sill& esimerkiksi Lomamatkat vies-

tii 11 péivan verran lyhyemmalla ajanjaksolla kuin Aurinkomatkat tai Finnmatkat.

Taulukko 1. Matkatoimistojen sosiaalisen median perustiedot tutkimusjaksolla

Yritys 1.viesti Viimeinen | Seuraajat Viestien Viestien
viesti (20.10.2014) | maara maara /
viikko
Aurinkomatkat | 1.10.2013 | 31.3.2014 182 521 252 9,7
Finnmatkat 1.10.2013 | 31.3.2014 166 902 176 6,8
Tjareborg 1.10.2013 | 26.3.2014 125 970 218 8,4
Lomamatkat 9.10.2013 | 28.3.2014 51 525 55 2,1

Aktiivisuus heijastuu myds viestien maaraan, jossa on huomattavia eroja toimistojen
valilla&. Aurinkomatkoilla on viesteja joukosta selvasti eniten, noin 10 viestid viikossa.
Tjareborgilla paivitystahti on yli kahdeksan viestia viikossa, miké& on selkedsti véhem-
man kuin Aurinkomatkoilla. Finnmatkoilla paivitystahti on hiukan alle kerran paivéssa,
jolloin se on ajanjaksolla kolmanneksi aktiivisin viestimaarassa mitattuna. Lomamat-
koilla julkaisuja on vain kaksi viikossa, mika on selkedsti vahiten tutkituista matkatoi-
mistoista. Yhteenvetona néiden kahden tutkittavan asian valilla voidaan todeta, ettd
Lomamatkat on ollut kummassakin tapauksessa viimeisend. Muuten erot aktiivisuudes-

sa kohdentuvat viestimaariin.
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4.3 Matkatoimistojen kayttamat Facebookin ominaisuudet

Tassa luvussa kayn lapi analysoinnissa esiin nousseet eri viestien muodot. Tutkimusai-
neiston analysoituani esiin nousi viestien muodoista kaksi erillista sisalléllistd muotoa,
jotka ovat tekstuaaliset muodot ja kuvalliset muodot. Tekstuaalisiksi muodoiksi olen
maadrittanyt sellaiset tilapaivitykset, joissa tekstuaalinen siséltd on merkittdvimmassa
roolissa suhteessa muuhun siséltoon tai joissa tilapaivitys ei sisalla lainkaan muuta sisél-

toa kuin tekstia.

Tekstuaaliset muodot olen jakanut vield pienempiin ryhmiin kuvaamaan tarkemmin
niiden rakennetta ja eroavaisuuksia suhteessa toisiinsa. Pienemmat osat ovat nimeltaan
teksti ja linkki, teksti, kuva, teksti ja kuva seka teksti ja video. Taulukossa 2 on mukana
my0s “muut” -kategoria, joka kattaa tekstuaalisiin- tai kuvallisiin muotoihin kuulumat-
tomat viestit. Yhdistelyn tarkoituksena on esittda tiiviissé muodossa, onko yritysten

Facebook-sivuilla enemman tekstuaalista vai kuvallista sisaltoa.

Taulukko 2. Matkatoimistojen Facebook-sivulleen tuottamien viestien siséll6llinen
jakautuminen

Aurinkomatkat Finnmatkat Tjareborg Lomamatkat

Viestin

muoto Kpl % Kpl % Kpl % Kpl %
Teksti 16 6 % 2 1% 24 11 % 2| 350%
Teksti+linkki| 21| 8,50 % 11| 6,50 % 7 3% 9%
Kuva 12 5% 13| 7,50 % 8| 3,50% 3| 5,50%
Teksti+kuva | 198 79 % 145 82 % 174 80 % 44 80 %
Teksti+video 4 1% 5 3% 4 2 % 1 2 %
Muut 1| 0,50% 0 0 % 1] 0,50% 0 0%
Yhteensa 252 100 % 176| 100 % 218| 100 % 55| 100 %

Taulukko 2 kuvaa Aurinkomatkojen, Finnmatkojen, Tjareborgin ja Lomamatkojen jul-
kaisemien viestien jakautumista maarallisesti viestien muodon mukaan. Olen esittanyt
viestien lukumaarat ajanjaksolta ja prosenttiosuuden kokonaismaarastd. Seuraavaksi
esittelen saamiani lukuja hiukan yksityiskohtaisemmin, ensin tekstuaalisten viestien

muotoja tutkimusaineistossa ja sen jalkeen vuorostaan kuvallisia viestien muotoja. Kay-
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dessani lapi eri viestien muotoja liitdn myos jokaisen kohdalle kuvakaappauksen esi-

merkkind tyypillisestd kategoriaan kuuluvasta viestista.

Matkatoimistojen vélill4 on havaittavissa merkittavia eroja maarallisesti muttei prosen-
tuaalisesti. Teksti + kuva -yhdistelma on selkeésti kéaytetyin kaikilla matkatoimistoilla.
Aurinkomatkoilla 252 julkaisusta ajanjaksolla kaikkiaan 198 eli noin 79 % oli tallaisia
tilapaivityksid. Finnmatkoilla teksti + kuva -yhdistelma oli ylivoimaisesti kaytetyin
tekstuaalinen viestin muoto kaikkiaan noin 82 % osuudellaan. Tjareborgilla teksti +
kuva -yhdistelmé ylsi 80 % osuuteen ollen myos tdssa suosituin viestien muoto. Loma-
matkoilla merkittavasti eniten kdytetty viestin muoto oli myos teksti + kuva. Kaikkiaan
55 viestista 44 eli noin 80 % sijoittui tdiman kategorian alle. Jokaisella matkatoimistolla
siis yli kolme neljasosaa viesteista piti sisallaén tekstuaalista siséltdd, johon oli liitetty

mukaan jonkinlainen kuva (Kuva 4).

‘J. Finnmatkat

Meksiko, Playa del Carmen, ALENNUS 315 e/hi6!

Perhel6yto Riu Lupita FFF+

31.12.2013, 2 vk, alk. 1770 e / hlo, sisaltaen all inclusiven (Normaalihinta alk
2085 €)

Tutustu hotelliin:
http:/Atinyurl.com/riu-lupita-playa-del-carmen

Leriali, dlila Sculdavadndl Raylelyliiiiat viesucrl 1iuyvuutl vatiernvat IIIaLr\alUIIIIIbLUJCIi
kesken. Aurinkomatkoilla ja Tjareborgilla pelkk&é tekstia sisaltdneet paivitykset olivat
toiseksi kaytetyimmat. Finnmatkoilla toiseksi tulivat vain kuvan siséltaneet, kun taas

Lomamatkoilla teksti + linkki -yhdistelmé&é oli kaytetty toiseksi eniten.



50

Muut -kategoriaan kuuluvia paivityksia oli kaikilla matkatoimistoilla vahiten viestien
kokonaisméaérasta niin kappalemaarissa kuin prosentuaalisesti. Aurinkomatkoilla ja Tja-
reborgilla ilmeni kaikkia viestin muotoja tutkimusajanjaksolla eli niilla oli myds muut -
kategoriaan soveltuvaa sisélt6d. Finnmatkoilla ja Lomamatkoilla vuorostaan ei ollut

muut -kategoriaan sisaltyneita paivityksia.

4.3.1 Tekstuaaliset muodot

Seuraavaksi syvennyn tarkemmin siihen, millaisia tekstuaaliset viestin muodot ovat ja
millaisia maariéd tekstuaalisia viestin muotoja 16ytyi tutkimusaineistostani. Tekstuaali-
siksi viestien muodoiksi olen maarittdnyt taulukossa 2 esiintyneistd viestien muodoista
kategoriat teksti ja teksti + linkki. Esittelen ensin tarkemmin kummankin edelld maini-
tuista tekstuaalisista viestien muodoista ja kuinka ne yleisimmin ilmenivat matkatoimis-
tojen kéytossd. Viestien muotojen selventdmisen jélkeen analysoin tekstuaalisten muo-
tojen méaaria ja prosenttiosuuksia matkatoimistojen Facebook-sivuilla sekd pohdin, mi-

ten ne suhteutuvat muuhun tuotettuun sisaltoon.

Pelkk&a tekstia sisaltavat paivitykset ovat yleisid paivityksia sosiaalisen median kana-
vissa kuten Facebookissa. Tekstia sisédltava paivitys voi olla esimerkiksi vaikka tarina
tai lyhyt toteamus, johon ei haluta laittaa muuta siséltoa. Talloin siséltd pohjautuu vain
tekstin rakenteeseen ja sisaltoon. Matkatoimistot kayttivat pelkkaa tekstia sisaltavia péi-
vityksié varsin véhan, mutta kayttotarkoitukset olivat hyvin samat. Tyypillisimmillaén
tekstuaalinen sisaltd koski esimerkiksi ongelmia puhelinpalvelun tai matkan varaamisen
kanssa. Merkittava poikkeus kéayttotavassa oli Tjareborgilla, joka jarjesti sdannollisin
valiajoin erilaisia gallupeja. Gallupeissa kysyttiin seuraajilta erilaisia kysymyksia mat-
kailuun liittyen ilman etta sisalténé oli muuta kuin vain tekstid tai hymioité. Esimerkke-

ja tallaisesta viestien muodosta l6ytyy kuvasta 5.
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Tjareborg

Tiistai-gallup: Mihin aiot matkustaa ensi kesana?
Kurkkaa taalta ideoita loman suunnitteluun: http://tja.re/1glURTO

Tykkaa Kommentoi - Jaa 535 [166
Tjareborg

Perjantai-gallup: Mika on hassuin tavara / asia, jota ilman et voi lomalle
lahtea? =

Rentouttavaa viikonloppua! ¢

Tykkaa - Kommentoi - Jaa ¥y 55 L1113
Tjareborg
—
Perjantai-gallup
Mika on paras shoppailukaupunki?

Rentouttavaa viikonloppua! @

Tykkaa - Kommentoi - Jaa 7003135

Kuva 5. Kolme Tjareborgin teksti -tilapaivitystd 17.1.2014-11.2.2014

Tekstimuotoisia paivityksid kaytettiin myos Kriisitiedottamisessa, kun Aurinkomatkojen
Thaimaan kohteen hotellissa syttyi tulipalo. Muita merkittavia kriiseja ei tutkimusajan-
jaksolle sattunut, joten tekstiin pohjautuva kriisitiedottaminen jai aineistossa hyvin va-
haiseksi. Véhaisestda madrasta huolimatta voidaan todeta, ettd ainakin Aurinkomatkat
kayttad tekstid halutessaan informoida Facebook-sivujaan seuraavia henkildita kriisiti-

lanteessa. Kriisiviestinndssa tekstin kayton syyné voi olla sen julkaisemisen nopeus.

Yksi tekstuaalinen viestin muoto on tekstin ja linkin yhdistelm&. Nimitén tata teksti +
linkki -yhdistelméksi. Téssd muodossa teksti on rakenteineen ja siséltdineen yha merkit-
tdvassa roolissa, mutta sen liséksi on mukaan liitetty linkki tuomaan lisétietoa tekstin
aiheeseen. Kyseinen linkin muodossa oleva lisétieto voi olla esimerkiksi tiedote, toinen
verkkosivu tai kyselytutkimus. Teksti + linkki -yhdistelmien p&&asiallinen tarkoitus
matkatoimistoilla oli mainostaa uusia tarjouksia ja matkakohteita ilman erillista isoa
kuvaa aiheesta. Esimerkki téllaisesta paivityksesta on kuvassa 6, jossa on Lomamatko-
jen tarjous mahdollisuudesta varata viimeisid joulumatkoja. Tarjousten ohella teksti +

linkki -yhdistelmaé kaytettiin myos silloin, kun matkatoimisto halusi vélittdd omilla
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kotisivuillaan olevaa tietoa. Téllaista tietoa olivat esimerkiksi muuttuneet matkustuskéay-

tannot tai matkakohdealueilla julkiset olleet levottomuudet.

- Lomamatkat linkin
O ot ;

Joulun viimeiset paikat alk. 299 €

-9 N
X Sdﬁ"-&i‘#? 1

Joulumatkat — varaa joulumatka nyt
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Kuva 6. Lomamatkojen teksti + linkki -tilapdivitys 13.12.2013

Seuraavaksi analysoin tarkemmin tekstuaalisten muotojen maéaria ja prosenttiosuuksia
matkatoimistojen Facebook-sivuilla. Olen koonnut taulukossa 2 olleet luvut taulukkoon
3 viestien muotojen teksti ja teksti + linkki -lukujen perusteella. Taulukossa 3 tutkimus-
kohteena olevat matkatoimistot on jaoteltu allekkain matkatoimistojen suuruusjarjestyk-
sessd. Taulukossa on eritelty lukumaarin ja prosentein se, kuinka paljon kunkin matka-
toimiston tuottamasta sisallosta Facebookiin oli ajanjaksolla tekstuaalista sisaltod. Yk-
sittdisen matkatoimiston tulokset on saatu jakamalla lukumé&éra koko tutkimusajanjak-

son aikana tuotettujen paivitysten lukumaaralla.

Taulukko 3. Siséltdjen tekstuaaliset muodot tutkimusajanjaksolla

Matkatoimisto Lukumaara %
Aurinkomatkat 37 14,7
Finnmatkat 13 7,4
Tjareborg 31 14,3
Lomamatkat 7 12,7

Tuloksista on havaittavissa, ettd kappalemaarissa ja prosenttiosuuksissa on suurta vaih-
telua matkatoimistojen kesken. Aurinkomatkat ja Tjareborg ovat olleet selkeésti aktiivi-

sempia kuin muut vertailtavat matkatoimistot tuottaessaan tekstuaalista sisaltéa Face-
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book-sivuilleen. Esimerkiksi Aurinkomatkoilla tekstuaalisen sisallon osuus oli luku-
maaréllisesti ja prosentuaalisesti suurin vertailukohteista, kun lahes 15 % yrityksen tuot-

tamasta Facebook-sisallésta oli tutkimusajankohtana tekstuaalista.

Taulukosta 3 on havaittavissa merkitys sille, miksi olen kéyttanyt myods prosenttiosuuk-
sia vain lukuméérien sijaan. Lomamatkat on noussut prosenteissa mitattuna kolmannelle
sijalle ohi Finnmatkojen. Lomamatkat kéayttivat tutkimusajanjaksolla usein teksti +
linkki tai pelkan tekstin sisaltavia tilapéivityksia. Huolimatta siitd, ettd niitd oli vain
seitseméan kappaletta, niin kyseessd on merkittavé osuus heidan kokonaisviestimaransa
nahden. Finnmatkojen tilapaivityksien prosenttiosuus oli joukosta véhéisin, vaikka maa-
réllisesti paivityksid oli kolmanneksi eniten. Suuresta kokonaisméaarasta johtuen pro-

senttiosuus jai alle 8 % kaikista tilapéivityksista.

4.3.2 Kuvalliset muodot

Kuvallisten viestien muotojen analyysi etenee samalla tavalla kuin tekstuaalisten viesti-
en muotojen kanssa. Kerron ensin, millaisia kuvallisten viestien muotoja on ja millaisia
madria niitd 10ytyi tutkimusaineistostani, kuinka matkatoimistot niita kayttivat ja millai-
set osuudet kuvallisilla viestien muodoilla oli suhteessa muuhun sisaltéon. Kuvallisiksi
viestien muodoiksi olen maarittanyt taulukossa 2 esiintyneistd viestien muodoista kate-

goriat kuva, teksti + kuva seka teksti + video.

Pelkésta kuvasta koostuneet tilapdivitykset olivat varsin harvinaisia jokaisella tutkimal-
lani matkatoimistolla. Kuvasta koostunut tilapéivitys sisaltdd pelkan kuvan. Viestin sa-
noma tulee kuvasta, ja sen tukena on hyvin véhan tai ei ollenkaan tekstida. N&in lukija
voi tarkastella vain kuvaa ilman muuta sisaltéa. Vain kuvan sisaltaneet tilapéivitykset
olivat matkatoimistojen kaytossa eri keinoin. Niitd esiintyi kaikilla, ja kayttotarkoituk-

sista pystyin 10ytdmaan syité pelkén kuvan kaytolle.

Matkatoimistot olivat hyddyntdneet Facebookin kaikille k&yttéjille tarjoamia ominai-
suuksia lisadmalla omille Facebook-sivuilleen kuvia eri kuvakansioihin. Kuvakansioi-

hin lisdyksen jalkeen matkatoimistot ovat voineet p&4ttad, haluavatko ne julkaista namé
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kuvat uutena tilapaivityksend vai haluavatko ne vain lisata kuvat Facebook-profiiliinsa.
Matkatoimistot olivat péattaneet jokaisessa tapauksessa tehda lisayksesta uuden tilapdi-

vityksen, joten laskin ne mukaan tutkimusaineistoon.

Tyypillinen esimerkki kuvien julkaisemisesta kuvakansiona on kuvassa 7. Aineistoon
on huomioitava my®6s ne tilapéivitykset, joissa matkatoimistot ovat lisdénneet uuden kan-
sikuvan Facebook-sivuilleen. Etenkin Tjareborg oli hyddyntanyt tdtd ominaisuutta tar-
jouskampanjoissaan lisédmalld uuden kampanjakuvan kansikuvakseen. Muilla matka-
toimistoilla vastaavaa kansikuvan vaihtelua esiintyi huomattavasti harvemmin ja eri

kayttotarkoituksissa.

Aurinkomatkat lisasi 6 kuvaa albumiin Matkavinkkeja Kanariansaarille

Tykkaa - Kommentoi - Jaa 246 L1 11

Kuva 7. Aurinkomatkojen kuva -tilapéivitys 20.12.2013

Tekstin ja kuvan hyodyntdmista nimitén teksti + kuva -yhdistelméksi. Tama oli yleisin
viestin muoto kaikkien matkatoimistojen Facebook-sivuilla. Siséltdnd on seka kuvaa
etté tekstid, joilla kummallakin on merkitysta viestin sisallon kanssa. Teksti ja kuva te-
kevat siis yhteistyota viestin vélittamisessa lukijalle. Tyypillinen esimerkki tésta viestin

muodosta on kuvassa 4.
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Matkatoimistot kayttivat teksti + kuva -yhdistelmié erilaisiin tarkoituksiin. Kuten perin-
teisesti matkatoimistojen markkinoinnissa, niitd kéytettiin erilaisiin matkatarjouksiin
esimerkiksi tarjottaessa matkaa uuteen kohteeseen erikoishinnoin. Talloin tilapéivityk-
sissa on tekstissé ilmoitus tarjouksesta tiettyyn hotelliin ja kuvassa esiintyy tarjoushotel-
li, joten lukija nakee heti mihin hotelliin tarjous liittyy. Teksti + kuva -yhdistelmia kay-
tettiin, kun matkatoimistojen asiantuntija oli vastaamassa seuraajien kysymyksiin tai

kun kysyttiin mielipidettda kumpi kuvissa esiintyvistd matkakohteista on lukijan mieleen.

Tekstin ja videon yhdistelmé& on hyvin samankaltainen ulkoasultaan kuin tekstuaalisissa
viestin muodoissa esitelty tekstin ja linkin yhdistelmad. Nimitén tata Teksti + video -
yhdistelméksi. Teksti + video -yhdistelma oli kuvallisista viestin muodosta vahiten kay-
tetty, silld niitd oli koko aineistossa 14 kappaletta. T&ssd viestin muodossa teksti on
merkittdvassa roolissa, mutta videossa on olennainen osa viestin sisallosta. Teksti voi
pohjautua kokonaan mukana linkitettyyn videoon tai se voi olla yhta suuressa roolissa
suhteessa videoon. Tallaisesta on esimerkki kuvassa 8, jossa tekstissa markkinoidaan
Kreetaa matkakohteena ja mukaan liitetyssa videossa vahvistetaan tit4d sanomaa Kree-
tasta.

. Lomamatkat linkin
(% Lammmntin |

Kreeta hurmaa tulijansa vuosi toisensa jalkeen! Suorat Lomamatkojen lennot
maakunnista Haniaan alkavat jo parin kuukauden paasta, joten
lomatunnelmiin paaset vaikkapa taman patkén parissa:
hitp://www.youtube.comwatch?v=tCceAtHbthk

' w Chania: A journey through the countryside

|

Tykkaa - Kommentoi - Jaa y38 L33

Kuvallisten viestin, muotojen osuus matkatoimistojen,F ookin tilapaivityksista oli
RVA S, Lomamatl'ggnen tjé%kstl +video -h?apglnw yé?zf(?fff pavity
huomattavan suuri tutkimusajanjaksolla. Erot olivat suuria tekstuaalisiin péivityksiin

verrattuna niin kappaleméaérissé kuin prosentteinakin. Taulukossa 4 on esitelty tuloksia.
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Taulukko 4. Siséltéjen kuvalliset muodot tutkimusajanjaksolla

Matkatoimisto Lukumaara %

Aurinkomatkat 214 84,9
Finnmatkat 163 92,6
Tjareborg 186 85,3
Lomamatkat 48 87,2

Prosentuaalisesti suurin osuus kuvallisista tilapéivityksista oli Finnmatkoilla, jolla teks-
tuaalisia paivityksia oli kaikkein véhiten. Prosentteina luku kaikista pdivityksista oli
ldhes 93. Lomamatkojen kuvallisten tilapéivitysten prosenttiosuus oli toiseksi suurin
vertailluista matkatoimistoista. Tjareborgilla kuvalliset tilapdivitykset olivat kappale-
maarassa mitattuna toiseksi suurimmat, mutta prosentteina vasta kolmanneksi suurim-
mat. Aurinkomatkoilla kappalemadra oli suurin kaikista matkatoimistoista, mutta suu-

resta kokonaismadarasta johtuen sen prosenttiosuus jéi viimeiseksi hiukan alle 85 %.

Yhteenvetona kuvallisista viestin muodoista voidaan todeta, ettd kuvallisen siséllon
madrissa ja kayttotavoissa on samoja piirteitd, mutta myos eroavaisuuksia. Kaikilla
matkatoimistoilla prosenttiosuus kokonaisviestimaarasta oli reilusti yli 80 %, mita voi-
daan pitdd hyvin hallitsevana osuutena verrattaessa tekstuaalisiin viestin muotoihin,
jotka jaivat osuuksissa 7% ja 15% vélille. Tulosten perusteella voi sanoa, ettd matka-
toimistot haluavat tuottaa kuvallista siséltéd monin eri tavoin ja moniin erilaisiin yhte-
yksiin tietyn yhden mallin sijaan. Matkatoimistot ovat myds tehneet monipuolisia ku-
vallisia viestin muotoja asiakkailleen. He ovat tehneet perinteista matkatarjouksiin liit-
tyvaa sisaltod, mutta myos erilaista tilannekohtaisempaa materiaalia. Tata ovat esimer-
kiksi juhlapyhind julkaistut toivotukset. Voidaankin todeta, ettd matkatoimistot luottavat

kuvallisen viestin muodon voimaan viestiessaan asiakkailleen Facebook-sivuillaan.

Myos kuvissa on havaittavissa yhtaldisyyksia eri matkatoimistojen valilla. Esimerkiksi
rantamaisemaa kuvataan yleisesti kirkkailla véreilld, joissa aurinko paistaa ja saa on
selked. Vain yksittdisissa kuvissa huonoa saata oli kdytetty tuomaan erilaista sdvyé ku-

viin. Kuvissa yleisilme on ilman poikkeuksia miellettava positiiviseksi. Maisemakuvis-
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sa vuorostaan on usein huoliteltu ymparisto, vesi on kirkasta ja taivas on aurinkoinen.
Henkiléhahmot hymyilevat lahes poikkeuksetta, ja heidat pyritdan esittdmaan positiivi-
sina sekd vapaina. Finnmatkoja lukuun ottamatta kuvien henkildita ei yksiloida. Heidéat
esitetddn mieluummin tavallisina henkil@ing, joihin asiakas voi samaistua. Finnmatkoil-
la mainoskasvona on muutamassa tilapdivityksessa suosittu laulaja Rod Stewart. Ky-
seessé oli koko matkatoimiston yhteinen kansainvalinen mainoskampanja, jossa keula-

kuvana oli julkisuuden henkild.

Yhtenevéisyydet kuvien kaytossa voivat selittya silld, ettd kuvat on mahdollisesti otettu
samalta palveluntarjoajalta tai ne on otettu monta eri yritysta varten kerralla. Kuvissa
yhtenevad on myos se, ettd ne ovat kaikki "kasitellyn" nékoisid. Tutkimusaineiston ku-
vista on havaittavissa se, ettd satunnaisia ja tavallisia valokuvia ei ole, vaan kuvat on
otettu ammattilaiskameroilla ja kéasitelty kuvaohjelmilla ennen julkaisua. Ainoat poik-
keukset tastd tekevat matkaoppaiden ottamat valokuvat paikanpéaltd, Aurinkomatkojen
kuvakisa seka Tjareborgin "péivan kuva", jossa matkailijoiden lomakuvia julkaistiin

sellaisenaan yrityksen Facebook-seinélla.

4.3.3 Muut muodot

Aineistoa analysoidessani muodostui lisaluokaksi muut, joihin kuuluivat aiemmin esi-
teltyihin ryhmiin kuulumattomat viestit. Tdhan kategoriaan tuli kaikista kategorioista
vahiten tilapdivityksid. Kaikkiaan matkatoimistojen paivityksista tdhan voitiin luokitella
vain kaksi (2) kappaletta. Kuvassa 9 on toinen ndisté paivityksista. Siind Aurinkomatkat
on jakanut oman kuvakansionsa Facebook-seinall&dan. Paivityksessé he viittaavat omaan
aiemmin tuottamaansa siséltoon ikaan kuin muistutuksena seuraajilleen. Talloin kysees-

sé ei ole tilapdivitys, vaan muut - kategoriaan sopiva.
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Kuva 9. Aurinkomatkojen muut -kategorian tilapaivitys 20.12.2013

Muut -kategorian pienuudesta voidaan paéatelld, ettd matkatoimistot kayttavét Faceboo-
kin hyddyntamisessadn tekstillistd ja kuvallista tuotantoa. He pyrkivat tuomaan uutta
sisaltoa eivatka viittaa paria poikkeusta lukuun ottamatta aiemmin tuotettuun sisaltéon.
Tama on mielenkiintoinen tulos siksi, ettd voisi olettaa matkatoimistojen palauttavan
asioita uudestaan ihmisten tietoisuuteen pelk&n uuden tuotannon sijaan. Esimerkiksi
tietty matkatarjous saattaa menné vain yhdesté paivityksesta ohi seuraajan silmien, jol-
loin hén ei valttamatta saa sita tietoonsa. Pidemmissd kampanjoissa matkatoimistot

kayttavat toistoa paivityksissadan, mutta kuvan 9 kaltaista esittelya niissa ei ilmene.

4.4 Markkinointiviestintd ja suhdetoiminta tutkimusaineistossa

Seuraavaksi kéyn lapi yritysten Facebook-seinilld esiintyvien viestien tarkoituksen paa-
luokat. Olen lajitellut matkatoimistojen Facebook-sivuilleen lisdédmat tilapéivitysviestit
sen mukaan, onko kyseessa markkinointiviestinta, suhdetoiminta vai muut -kategoriaan
kuuluva paivitys. Muut -kategoriaan kuuluvat sellaiset tilapdivitykset, joissa ei ole ha-
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vaittavissa yhtd oikeaa tapaa luokitella edellisiin kategorioihin. Esittelen myohemmin
esimerkkikuvien avulla tarkemmin Kotlerin ja Mindakin (1978) mallin mukaisesti, mi-
ten markkinointiviestinnén ja suhdetoiminnan eri muodot nakyvat tutkimusaineistossa-
ni. Seuraavaksi kuvaan taulukossa 5, kuinka markkinointiviestinté ja sunhdetoiminta ovat

maaréllisesti ja prosentuaalisesti jakautuneet matkatoimistoissa tutkimusajanjaksolla.

Taulukko 5. Siséllon jakautuminen markkinointiviestintéan ja suhdetoimintaan

Aurinkomatkat Finnmatkat Tjareborg Lomamatkat
Kategoria Kpl %| | Kpl %| | Kpl %| | Kpl %
Markkinointiviestintd| 206| 81,70%| | 154| 87,509%] | 165 75,70 % 46| 83,70 %
Suhdetoiminta 33| 13,10% 12| 6,90% 23| 10,60 % 71 12,70%
Muut 13|  520% 10| 5,60 % 30| 13,70% 2| 360%
Yhteensé 252|  100%| | 176] 100%| | 218| 100 % 55| 100 %

Taulukosta 5 nékyy selkeitd yhtaldisyyksid matkatoimistojen kesken, mutta myos eroja
on. Maarallisesti merkittavin viestityyppikategoria on markkinointiviestinta, jossa niin
maarad kuin myods prosenttiosuus ovat suurimmat. Suhdetoimintaviestintda ja muut-

kategoria jaivat selkeasti vahdisemmalle osalle tutkimusajanjaksolla.

Markkinointiviestinnan tilapéivityksissa esiintyi yleisesti kaikkein eniten kuvallisia ja
tekstia siséltdvia mainoksia, joissa esiteltiin esimerkiksi uusia matkakohteita tai tar-
jousmatkoja. Neljasta tutkitusta yrityksesta Aurinkomatkat kaytti lukumaéarissad mitattu-
na eniten markkinointiviestinnéksi luettavia tilapéivityksia. Prosenttiosuus viestien ko-
konaismaarastd oli suurin Finnmatkoilla, jolla markkinointiviestintapaivityksia oli

87,5% kokonaismaérasta.

Suhdetoimintaviestinnéssé tyypillinen pdivitys liittyi esimerkiksi matkamessuihin, jois-
sa yritykset olivat mukana syksylla 2013. Sielta julkaistuilla tilapéivityksilla haluttiin
tuoda sanomaa siitd, millainen yritys on ja millaisia palveluita matkamessujen aikana
heiltd voi saada. Muut -viesteissa tyypillinen kaytto oli esimerkiksi tulipalon aiheuttama

tilanne lomakohteessa ja erilaiset teknisten ongelmien aiheuttamat erityistilanteet. Tal-
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lainen oli esimerkiksi, kun Aurinkomatkojen puhelinlinjoilla ja varauksissa oli ongel-
mia, eika yritys pystynyt palvelemaan asiakkaitaan ongelman aikana. Olen maarittanyt
nama muut -kategoriaan, silla varsinaisesta kriisiviestinnasta ei voida puhua tilanteiden
ollessa véliaikaisia. Tulipalo taas oli nopeasti ohi, ja tilanne pystyttiin viestimaan yhdel-
l4 tilapdivityksella. Mikéli ongelmat olisivat jatkuneet pidempédén kuin muutaman tun-
nin, esimerkiksi paivia, oltaisiin voitu puhua kriisista. Silloin matkatoimisto olisi koh-
dannut taloudellisia ja imagollisia ongelmia menettéessdén asiakkailta saatavan tulovir-

ran seké asiakkaiden luottamuksen toimivasta matkatoimistosta.

4.5 Markkinoinnin ja suhdetoiminnan eri mallit

Seuraavaksi tarkastelen Kotlerin ja Mindakin (1978) mallin mukaisesti, kuinka tutkittu-
jen matkatoimistojen Facebookin hyddyntdminen jakautuu markkinoinnin ja suhdetoi-
minnan kesken. Tutkin esiintyykd niiden viestintd palvelussa enemmaéan markkinointia,
enemman suhdetoimintaa vai ovatko ne yhtéa tarkeéssa roolissa. Kotler ja Mindak (1978:
15) tiivistavat markkinoinnin tarkoituksen pohjautuvan ajatukseen myymisesta. Sitd
tukemaan luodaan ensin mainonta, tehdd&dn markkinatutkimus, luodaan markkinointi-
osasto ja lopulta tuloksena on markkinointiorientoitunut yritys. Kotler ja Mindak painot-
tavat, ettd myymisessa ei ole kyse vain tavarasta, vaan se voi ilmetd myds esimerkiksi
ideoiden tai palveluiden myynnissé. Suhdetoiminnan he vuorostaan maarittelevét poh-
jautuvan kontaktiin. Siit4 kehitys jatkuu julkisuuden, tutkimuksen ja suhdetoimintaosas-
ton kautta suhdetoimintaan orientoituneeksi yritykseksi. Suhdetoiminta on myds mu-
kautunut aikojen saatossa pelkastd mediasuhteiden yll&pidosta suunnitelmallisempaan
julkisuuskuvan hallintaan eli siihen, kuinka saadaan tieto yrityksen toiminnasta ja tuot-

teista myos suurelle yleisolle (Kotler & Mindak 1978: 16) .

Luvussa 2.3 esittelin Kotlerin ja Mindakin (1978) luomat viisi mallia markkinoinnin ja
suhdetoiminnan keskindisesta suhteesta yrityksistd. Namé& mallit ovat erilliset mutta
tasavakiset toiminnot (a), tasavakiset mutta limittaiset toiminnot (b), markkinointi do-

minoivana toimintona (c), suhdetoiminta dominoivana toimintona (d) sek& markkinointi
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ja suhdetoiminta samana toimintona (e). Seuraavaksi kéasittelen kuinka mallit esiintyvét

tutkimusaineistossani.

4.5.1 Erilliset mutta tasavakiset toiminnot

Tassa mallissa Kotler ja Mindak pitdvat tarkeimpana lahtokohtana, ettd suhdetoiminta
tukee markkinointia eik& vahingoita sitd. Markkinoinnissa on talldin voittoa tavoitteleva
nakokulma ja se etenee talous edelld. Markkinointi ei ole perehtynyt viestintaan tai suh-
detoimintaan ylipaatdan, vaan siitd vastaavat suhdetoimintaa hoitavat henkil6t. Suhde-
toiminnasta vastaavat taas on luettu kuuluvaksi enemman kommunikaatiotaitoihin pe-
rehtyneisiin ja Kielellisesti huoliteltuihin tyontekijoihin, joilla ei ole paljoa talousosaa-
mista. Erillist4, mutta tasavékista toimintoa on havaittavissa tutkimieni matkatoimisto-

jen kohdalla tiettyjen malliin piirteiden osalta.

Jokaisen neljan matkatoimiston tuottama siséltd on markkinointivetoista, mutta myods
suhdetoimintaa sisaltavaa, kuten taulukossa 5 ilmenee. Markkinointiviestinnén suuresta
maarésta johtuen suhdetoiminnalle oli tarvetta markkinoinnin tukemiseen. Mallin mu-
kaista ajattelua yrityksen maineen vahingoittamisesta ei esiintynyt tutkimusajanjaksolla,
mutta tukemisesta oli selkeitd viitteitd. Tukemista esiintyi yhtenevin kaytanndin eri
matkatoimistoilla. Yhdelldk&&n matkatoimistolla ei ollut valheellista tai virheellist&
markkinointitilapaivitystd, mit4 asiakkaat olisivat kokeneet loukkaavaksi tai tdysin vaa-
réksi.

Ainoat valitukset asiakkailta mainoksien siséltoon liittyen koskivat sité, ettd mainostet-
tua matkaa ei ollut mainostettuun hintaan saatavilla heiddn haluamanaan ajankohtana tai
majoitusvaihtoehdolla. Néissa tapauksissa matkatoimistolla on ollut tarjouksessa matka
ilmoitettuun hintaan, joten virheellistd mainontaa ei ole tapahtunut. Tallainen hinnoitte-
lu asettaa suhdetoiminnan haastavaan tilanteeseen. Asiakas on tyytymaton jaatyaén pait-
si tarjoushintaa, ja hanet tulisi saada tyytyvaiseksi. Matkatoimistojen yhtenevana kay-
tdntona oli téllaisissa tapauksissa pahoitella ensin, ettd asiakas ei voinut hyotya tarjouk-
sesta sekd perustella, miksi tall4 kertaa tarjous ei toteudu. Sen jalkeen he joko tarjosivat
vastaavanlaista matkaa tai samanhintaista matkaa vaihtoehtona ik&&n kuin hyvityksena
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menetyksestd. Esimerkki epgonnistuneesta Aurinkomatkojen tarjouksesta asiakkaille on

kuvassa 10.

0ssa lukee Budabest 3vrk mutta linkissa 2vrk alkaen 263€7?
. Tykkaa - Vastaa €23
Aurinkomatkat @ Heiljvaiitettavasti paivityksessa on virhe,
pahoittelut siita. Sivustollamme lukeva 2 vrk on oikea matkan kesto.
Terv. -fAurinkomatkat
Tykkaa  Vastaa o5 3

Kuva 10. Aurinkomatkojen epaonnistunut tarjous Budapestiin 31.1.2014

Havaintojeni perusteella asiakkaille korvaavien tarjousten tarjoaminen toimi etenkin
Tjareborgilla. Moni heidan asiakkaistaan kiitti saamastaan tarjouksesta, ja kaikki vai-
kutti olevan ainakin ulkoisesti paremmin péin. On toki myds huomioitava, ettd uuden
vaihtoehdon tarjoaminen ei kaikkia asiakkaita miellyttanyt. He pysyivét &rtyneind tarjo-
uksen menettdmisestd. Taméankaltaisten markkinointikampanjoiden vuoksi markkinoin-
nin ja suhdetoiminnan erillisind, mutta tasavakisind toimintoina pitdminen voi olla vai-
keaa. Mikali markkinointi ei kerro suhdetoiminnalle, mitd kampanja pitaa sisallaan ja
kuinka se vaikuttaa, voi suhdetoiminnasta vastaavien henkiltiden olla vaikea kommuni-
koida asiakkaiden kanssa onnistuneesti. Tamé taas on huonoa palvelua asiakkaiden
suuntaan ja aiheuttaa siten haittaa matkatoimistolle heijastuen myds asiakastyytyvaisyy-
teen ja mahdollisesti siten tulevaisuuden myyntiin. Mikali erillisi4, mutta tasavakisia
toimintoja halutaan matkatoimistojen sosiaalisen median viestinndssa kayttaa, on yritys-
ten syytéd huolehtia informaation kulkeminen ndiden eri toimijoiden valilla, seka varmis-

taa ndiden keskindisen kommunikaation eheys mahdollisimman hyvin.

Kotlerin ja Mindakin (1978) mallin mukaisia uhkakuvia suhdetoiminnan aiheuttamasta
markkinoinnin vahingoittumisesta ei ndy viitteitd yhdessdkaan matkatoimistossa, kuten
el myoskaan ndy viitteitd pelkésta talous edelld etenemisestd. Jokainen matkatoimisto
onnistui tutkimusajanjaksolla tukemaan suhdetoiminnalla markkinointiaan, eika ristirii-
toja néiden valille ainakaan julkisesti ilmaantunut. VVoidaan todeta, etté erillisten, mutta
tasavakisten toimintojen malli ei istu sellaisenaan yhteenkdan tutkituista matkatoimis-

toista.
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4.5.2 Tasavakiset mutta limittaiset toiminnot

Markkinointi ja suhdetoiminta voivat toimia Kotlerin ja Mindakin (1978) mukaan myos
tasavakisind, mutta limittdisind toimintoina samassa yrityksessa. Limittaisyyden ideana
on, ettd suhdetoiminta vastaa saatuun asiakaspalautteeseen ja tarvittaessa paikkaa mark-
kinoinnin kommunikaatiovajetta. Suhdetoiminta auttaa myos selvittdmaan mahdollisia
epéselvia tilanteita. Suhdetoiminta toimii vahtina markkinoinnille. Kuten luvussa 4.4
kavi ilmi, markkinointiviestinnan ja yritysviestinndn méaarat vaihtelivat varsin paljon eri
matkatoimistojen vélilla&. N&mé erot vaikuttavat myos siihen, kuinka paljon matkatoi-
mistot joutuvat suhdetoiminnassaan vastaamaan asiakaspalautteeseen ja mahdollisesti
my0s paikkaamaan markkinointiviestintad. Tallaisesta tasavakisestda, mutta limittaisyy-
destd on viitteitd jokaisessa tutkimassani matkatoimistossa, mutta joissakin sitd ilmenee

enemman kuin toisissa.

Nékemys tasavékisistd, mutta limittdisista toiminnoista ilmenee yritysten Facebook-
sivuilla selkeimmin markkinointiviestintdan liittyvien tilapéivitysten yhteydessa. Tila-
paivitysten ohessa olevissa kommenteissa asiakkaat usein kysyivét lisatietoja tilapéivi-
tyksesta tai halusivat kommentoida aiheesta. Naihin kysymyksiin ja kommentteihin
matkatoimiston asiakaspalvelijat vastasivat mahdollisuuksien mukaan. Suhdetoiminnas-
ta vastaavat asiakaspalvelijat tdydentavét siten markkinoinnin tilapaivitykseen tuotta-
maa sisaltod. Tyypillisimmilladan tdydennystd kaipasivat tiedot hotellien varustelutasos-
ta, hinnoitteluperusteet seka yleistd lisdtietoa kohteesta. Edelld mainituista kaksi en-
simmaisté olivat usein kysyttyja rantalomakohteiden kohdalla ja viimeiseksi mainittua

esiintyi etenkin kaupunkilomien tilapdivityksissa.

Tasavékistd, mutta limittaista toimintaa esiintyi myos erityistapauksissa. Tallaiseksi
olen luokitellut Finnmatkojen 23.3.2014 julkaiseman tilapaivityksen koskien heidan
kaynnistdmidan Lomavalvojaisia, joissa markkinoitiin edullisia matkoja rajoitetun ajan.
Lomavalvojaisten alkaessa Finnmatkojen sivusto ei kestanyt kavijamaaran kasvua, vaan
se lakkasi toimimasta osalla asiakkaista (Finnmatkat 2014a). Kuvassa 11 on tilapaivi-
tyksid, joissa asiakaspalaute oli varsin suoraa ja kérkevaa asiakkaiden ollessa &rtyneita
siihen, ettd he eivat paasseet hyddyntdmaan tarjouksia Finnmatkojen omien ongelmien
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vuoksi. Kuvassa 11 asiakaspalvelija vastaa asiakkaiden palautteeseen, yrittden saada

asiakkaiden ongelmat ratkaistua.

alvojaiset starttaavat NY T1
a man taydeita lomatarjouksia

Kuva 11. Finnmatkojen tilapdivitys Lomavalvojaisista 27.3.2014

Suhdetoiminta joutui ndin paikkailemaan markkinoinnista aiheutunutta ongelmaa ja
selvittelemaan sitd. Kyse on siis siitd, etta asiakaspalvelun tehtavéana oli yhdistaa suhde-
toiminnan ja markkinoinnin roolit nopeasti yhteen saadakseen tilanteen hallintaansa.
Asiakaspalvelun toiminta osoittautui toimivaksi, koska he pystyivét vastaamaan asiak-
kaille nopealla aikataululla. Esimerkiksi kuvan 11 kysymyksessa Finnmatkat on vastan-
nut asiakkaan palautteeseen kahdeksassa minuutissa, mikd on todella nopeaa ottaen
huomioon viestin kirjoittamiseen kuluvan ajan. Nopealle reagoinnille on ollut tarvetta
kuvan 11 kysymyksen tiukasta savystd péatellen, silla kysymyksesta voi tulkita asiak-

kaan odottavan nopeasti vastausta ongelmaansa.

Erityistapauksia, jossa asiakaspalvelun olisi pitanyt Kiireesti ottaa kumpikin rooli hal-
tuunsa, ei kuitenkaan ollut tutkimusajanjaksollani tdméan enempé&a. Finnmatkat jarjesti
my6ds myO6hemmin tutkimusajanjaksolla toisen vastaavan Lomavalvojais-tapahtuman,
josta ainakaan yrityksen Facebook-sivuille ei tullut endd kommentteja toimimattomuu-
desta. Voidaan olettaa, ettd yritys on reagoinut ja pyrkinyt parantamaan sivujensa toi-

mintaa saamansa asiakaspalautteen perusteella.
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Tuotettujen viestien sisallon perusteella seka edelld mainituista ongelmista johtuen, eni-
ten tasavakistd, mutta limittaistd toimintoa matkatoimistojen Facebook-sivuilla esiintyi
Finnmatkoilla ja Tjareborgilla. Kummankin Facebook-sivuilla asiakaspalvelusta vastaa-
vat henkilot kommunikoivat aktiivisesti kommentoivien asiakkaiden kanssa. On toden-
nakoista, etta asiakaspalveluhenkildiden aktiivisuus vaikutti myos siihen, miksi kumpi-
kin matkatoimisto sai muita enemméan kommentteja asiakkailta. Asiakas pystyi huo-
maamaan, ettd kKysymykseen sai vastauksen suoraan matkatoimistolta ja samalla asiakas
pystyi myo6s esittdamaan aiheeseen liittyvia jatkokysymyksid. Huolimatta suuresta asia-
kaspalvelun méaarastd Finnmatkoilla tai Tjareborgilla suhdetoiminta ei noussut do-
minoivaan asemaan suhteessa markkinointiin. Sen sijaan kumpikin toimi limittdin tasa-

vékisesti suhteessa toisiinsa.

4.5.3 Markkinointi dominoivana toimintona

Kotlerin ja Mindakin mallissa kolmantena kategoriana on tilanne, jossa markkinointi
toimii dominoivana suhteessa yrityksen viestinndn muihin toimintoihin. Dominoinnilla
tarkoitetaan tilannetta, jossa suhdetoiminta on sijoitettava markkinoinnin alle, koska sen
ei sallita haittaavan tuotteiden tai palveluiden myyntid. Yrityksessa suhdetoiminta on
olemassa vain markkinoinnin ja myynnin helpottamista varten. Tdma asema ilmenee
esimerkiksi siten, ettd yritys myy markkinoinnin avulla omaa tuotettaan potentiaalisille

asiakkaille erilaisten tarjousten ja kampanjoiden kautta.

Yritys hyodyntdd suhdetoimintaa vain silloin, kun se ei saa tuotetta markkinoinnin kei-
noin myyty4 vaan tarvitsee suhdetoimintaa vakuuttaakseen asiakkaat tuotteesta. N&in
suhdetoimintaa tukee markkinointia, muttei asetu sen edelle tai edes samalle viivalle.
Tassa mallissa on huomioitava erityisena piirteend se, ettd Kotlerin ja Mindakin (1978)
malleissa puuttuu ndkemys asiakaspalvelun toimimisesta suhdetoimintana. Heiddn mal-
leissaan ei mainita sitd tyotd, mita asiakaspalvelijat tekevat suhdetoiminnassa esimer-
kiksi auttaessaan asiakasta saamaan hyvitystd ongelmatapauksissa. Tdéman puutteen
my0ta suhdetoiminnaksi ei tulkita niin laajasti eri toimenpiteitd kuin markkinoinnin

toimenpiteita tulkitaan.
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Markkinointi oli suuressa roolissa kussakin tutkimassani matkatoimistossa, mutta Kotle-
rin ja Mindakin mallin mukaista dominoivaa asemaa toimintona silla ei ollut. Aurinko-
matkoilla, Finnmatkoilla, Tjéareborgilla ja Lomamatkoilla Facebook-sivuja kaytettiin
markkinoinnillisiin tarkoituksiin selvasti enemman kuin suhdetoiminnallisiin tarkoituk-
siin, kuten kdy ilmi taulukosta 5. Lomamatkoilla markkinointi oli l&himpéana do-

minoivaa toimintoa.

Lomamatkoilla suhdetoiminnaksi luokiteltavia tilapaivityksia oli kaikkein vahiten ja
markkinointia ilmeni suhteellisesti kaikkein eniten. Maara ei kuitenkaan ollut riittava
tayttddkseen Kotlerin ja Mindakin maaritelmén dominoivasta asemasta. Mallin mukai-
sesti suhdetoimintaa ei olisi saanut olla kdytannossa lainkaan. Lomamatkoilla sité kui-
tenkin on Facebook-sivuillaan merkittdvé osa kokonaismaérastad. Mikali Lomamatkat ei
esimerkiksi olisi vastannut asiakkaiden kommentteihin tilapaivitystensa yhteydessa, niin
se olisi ollut markkinoinnin dominoivan suhdetoimintaa yrityksen Facebookin hyédyn-

tamisessa asiakkaidensa suuntaan.

Markkinoinnin dominoiva toiminto matkatoimistoissa on toimimaton. Tarjoukset ja
kampanjat matkoista riittavéat, jos asiakas tietad jo valmiiksi kohteen, hotellit ja lentoyh-
tiét, kuten omatoimimatkoilla. Nain han ei tarvitse palvelua tai suhdetoimintaa matkaa
varatessaan tai matkalla olleessaan. Samalla hén ei ole kohderyhmana matkatoimistojen

yritystason suhdetoiminnalle (CPR) tai tuotteeseen liittyvalle suhdetoiminnalle (MPR).

Ryhmamatkoja tai kaukomatkoja varattaessa tilanne voi olla toinen, ja suhdetoiminnalle
on tarvetta. Asiakas voi haluta tietd4 tarkemmin asioista ennen matkaa tai matkan aika-
na, vaikka paatds matkaan olisikin syntynyt kampanjan tai tarjouksen perusteella. Han
voi haluta lisatietoa siitd, kuinka ymparistoystavallisid lentoyhtiotd matkatoimisto kayt-
t44 kaukomatkoillaan. Markkinoinnin dominoiva toiminto riippuu enemman myytavasta
tuotteesta tai palvelusta. Matkatoimistoissa suhdetoiminnalle on aina tarvetta. Tasta
syysta markkinoinnin dominoiva toiminta toteutuu paremmin enemmén tuotteeseen

keskittyvissa yrityksissa, kuten esimerkiksi autoteollisuudessa.
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4.5.4 Suhdetoiminta dominoivana toimintona

Neljannessé Kotlerin ja Mindakin (1978) esiintuomassa mallissa kasitelladn suhdetoi-
minnan dominoivaa roolia yrityksen kommunikaatiossa suhteessa markkinointiin. Mal-
lissa on kyse siité, ettd markkinointi ei saa olla liian itsenéinen, vaan sen tulee toimia
suhdetoiminnan hyvaksi. Suhdetoiminnan ollessa dominoiva, on yrityksen tarkoitus
kommunikoida siten, ettd asiakkaiden tarpeet ja mielikuvat tuotteesta ja yrityksesta tyy-

dytetdadn mahdollisimman hyvin.

Kuten taulukosta 5 ilmenee, suhdetoiminta oli tilapaivityksissa varsin pienessa osassa
tilapaivitysten kokonaismééarastd. Suhdetoimintaa harjoitettiin aktiivisesti esimerkiksi
asiakaspalvelijoiden kommenttien ja erilaisten toivotusten kautta. Huolimatta tilapéivi-
tysten suhdetoiminnan véhaisyydestd, ei voida sanoa matkatoimistojen suhdetoiminnan
olleen taka-alalla. Dominoiva asema ei toteudu suoraan lukujen perusteella, mutta viit-

teitd hallitsevasta merkityksestd on havaittavissa.

Kotler ja Mindak tuovat esille mallissa myds, kuinka markkinointi ja suhdetoiminta
sek& ekologisuus voivat toimia yhdessa silloin, kun yrityksen ekologista mielikuvaa
halutaan vahventaa. Matkatoimistoilla vaikuttaisi olevan kaikilla yhteinen tahto vahvis-
taa ekologista mielikuvaa yrityksesta. Jokaisella neljasta tutkitusta matkatoimistosta oli
ekologisuuteen ja vastuullisuuteen liittyva tilapdivitys tutkimusajanjaksolla. Tyypilli-
simmillan tilapaivitys koski esimerkiksi sitd, kuinka kohdemaissa on vehreéta ja luon-
nonmukaista. Finnmatkoilla ja Aurinkomatkoilla oli tutkimusajanjaksolla esitelty myos

yrityksen ty6ta luonnon ja ympariston hyvaksi.

Esimerkiksi kuvassa 12 on Finnmatkojen tilapdivitys, jossa he kertovat kerdnneensa
Turkissa pullonkorkkeja. He saivat kerdyksen myota hankittua nelja pyoréatuolia tarvit-
seville. Esimerkissd mainitun tilapéivitysten kautta toteutuu Kotlerin ja Mindakin mallin
ekologisen mielikuvan vahvistus. Suhdetoimintaa tapahtuu, kun halutaan antaa oma
panos ympariston suojelulle. Samalla voidaan markkinoida yrityksen toimintaa kysei-

sissa paikoissa.
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Kuva 12. Finnmatkojen tilapaivitys kerayksesta 21.10.2013

Yleinen tilanne suhdetoiminnan dominoinnista markkinointiin nékyi tilanteissa, joissa
matkatoimisto halusi korostaa yhteiskuntavastuutaan. Téallaista toimintaa toteutti etenkin
Aurinkomatkat, joka kertoi Facebook-sivuillaan useaan otteeseen tietoa yrityksensa
eettisyydestd ja yritysvastuusta. Tassa nakyy suhdetoiminnan toinen osa-alue CPR eli

yrityskuvan viestinta.

Erityisesti Aurinkomatkat hyddynsi matkakohdemaissa tekeméanséd hyvéntekevaisyys-
tyota ja vastuunsa kantamista kohteen lasten elinolosuhteista. Aurinkomatkat viesti yri-
tyksensa toimintaan liittyvistd kdytannon asioista, kuten esimerkiksi lakoista. Tutkimus-
ajanjaksolle osuneesta ilmailualan lakosta Aurinkomatkat viesti aktiivisesti seuraajilleen
ja kertoi, kuinka tilanne vaikuttaa heiddn matkoihinsa. Viesteihin kirjoitettujen kom-
menttien perusteella tdma suhdetoiminta sai positiivista palautetta. Aurinkomatkojen

toimintaa lakon tilanteesta viestimisesta kehuttiin.

Suhdetoiminnan dominoiva asema ei toimi matkatoimistoissa sellaisenaan, aivan kuten
markkinoinnin dominoiva asemakaan ei toiminut. Suhdetoimintaa on hyvé olla matka-

toimistojen sosiaalisen median viestinndssa, mutta taysin ilman markkinointia ei matka-
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toimistojen Facebook-viestintd voi toimia. Matkatoimistot myyvét tuotteita ja palveluita
asiakkailleen, mutta ndma eivét ole taysin riippuvaisia siitd, miten yritys on vaikuttanut
asiakkaan mielikuvaan. Mielikuva vaikuttaa ostopaatoksiin ja valintoihin matkaa vara-
tessa, mutta myds markkinoinnin sanomalla on merkitysté asiakkaan houkuttelemiseksi.
Asiakas voi varata matkan vain hyvén yritysmielikuvansa ansiosta, mutta myos hinta ja

mainonta voivat ohjata saman asiakkaan yrityksen asiakkaaksi.

Suhdetoiminta ja markkinointi tarvitsevat toisiaan matkatoimistojen sosiaalisen median
viestinnéssé eikd kummallekaan ole jarkevad antaa dominoivaa asemaa. Toiminnot so-
pivat hyvin Facebookia pdivittdvien henkilGiden ja asiakaspalvelijoiden toimenkuviin
erillisind toimintoina, mutta ne myos limittyvat luontevasti keskenaan. Tdman myota
Facebookin paivittdjat ja asiakaspalvelijat voivat tuottaa markkinointiin ja suhdetoimin-
taan liittyvaa sisaltoa yrityksen Facebook-sivuille. Né&in ei tarvitse olla erikseen markKki-
noinnin siséllontuottajia ja suhdetoiminnan sisallontuottajia, vaan samat tahot voivat
tuottaa sisaltod ilman paallekkaisyyksia. Tama koskee myos asiakaspalvelua, silla mat-
katoimistojen Facebook-sivuilla ei ole syytd pitaa erillisia asiakaspalvelijoita markKki-
nointiin ja suhdetoimintaan. Asiakaspalvelijat voivat tuottaa sisaltdéd molemmista toi-
minnoista. Markkinoinnin ja suhdetoiminnan limittyminen tarjoavat mahdollisuuden
luontevaan ilmaisuun Facebook-sivuilla. Se luo asiakkaille yhtendistd kuvaa matkatoi-

mistosta.

4.5.5 Markkinointi ja suhdetoiminta samana toimintona

Kotlerin ja Mindakin mallissa yhdeksi kategoriaksi markkinoinnin ja suhdetoiminnan
kesken on madritelty niiden toimiminen samana toimintona. Tall& tarkoitetaan sitg, etta
yritys tietdd tarpeet markkinoinnin segmentoinnille, odotuksille ja julkisuuskuvalle. Yri-
tyksessé tiedetddn myds analysoinnin, suunnittelun ja valvonnan merkitys suhdetoimin-
nassa. Markkinoinnin ja suhdetoiminnan yhteneviné tavoitteina on varmistaa, ett4 yri-
tyksen mielikuvat ja ndkyvyys ovat positiivisia seké tunnettuja. Téllaisessa yrityksessa
suhdetoimintaa tekevat henkil6t ja markkinoijat ovat saman johtajan alaisuudessa kuu-

luen samaan organisaatioon.
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Mielikuvat ja niiden esiintuonti markkinoinnissa ja suhdetoiminnassa ovat merkittavas-
sé roolissa jokaisen tutkimani yrityksen Facebookin hyddyntamisestd. Markkinoinnin ja
suhdetoiminnan ollessa samana toimintona matkatoimistot hyodyntévat tata yhteiskéyt-
tod varsin vahan. Tyypillisimmillaan yhteiskayttd mielikuvissa koskee idylliseksi miel-
lettdvad kuvaa lomakohteesta. Sen yhteydessa on, joko kuvaan itsesséan tai sen ulko-
puolelle lisdttynd, kuvan sanomaa tukevaa tekstia. Téllaista positiivista mielikuvaa vah-
vistavaa markkinointi ja suhdetoimintatapaa hyddynsi esimerkiksi Finnmatkat useaan

otteeseen.

Kuvassa 13 on tutkimusajanjaksolla ollut tilapéivitys, jossa merenrantakuvan yhteyteen
on lisatty teksti koskien arkipdivan askareita. Kuvan yhteyteen on lisatty myds yrityksen
logo kertomaan, minké& yrityksen kautta voi saavuttaa kuvan olotilan. Tdma voidaan
mieltdd markkinoinnilliseksi tehokeinoksi. Suhdetoimintaa kuvaan taas tuo tilapaivityk-
sen teksti. Siind aktivoidaan seuraajia "tykk&d&dmaan" tilapaivityksesta, jos henkild on
samaa mieltd yrityksen ehdottaman véittdman kanssa. Esimerkkitapauksessa markki-
noinnin ja suhdetoiminnan yhteistyd on toiminut halutulla tavalla, silla tilapéivitys on
kerédnnyt yli 1700 tykkaysta, l&hes 30 kommenttia ja 70 jakoa. M&aréa voidaan pitéa
huomattavana verrattaessa tyypilliseen tilapéivitykseen tutkimusajanjaksolla.

-..etta voi unohtaa
villakoirien metsastyksen ja
tiskikasojen kasvamisen.

Kuva 13. Finnmatkojen tilapdivitys mielikuvasta 2.10.2013

Mielikuviin yrityksesta voitiin vaikuttaa myos yritysten kayttamilla sanavalinnoilla.
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Mielikuvia ja julkisuuskuvaa luotiin matkatoimistoissa myo6s vastuullisuuden kautta.
Matkailua on arvosteltu vuosien saatossa ei-ekologiseksi ja luontoa kuluttavaksi. Mat-
katoimistot vaikuttavat vastaavan kritiikkiin. He tuovat esiin, ettd matkakohteiden jou-
kossa on my0s tunnettuja historiallisia paikkoja, joista he myos yrityksend ovat kiinnos-
tuneet. Esimerkkikuvassa 14 on péivitys, jossa mainostetaan Finnmatkojen Facebook-
sivulla matkaa Kreikan Pafokselle. Tilapdivityksessa tuodaan esille kyseesséd olevan
Unescon maailmanperintokohteen. Se tuo suhdetoiminnallisen ndkékulman tilapaivityk-
seen. Tilapaivityksesta 16ytyy myos markkinoinnillista nékokulmaa, silla tekstissa ker-
rotaan kuinka Finnmatkojen kautta voi varata matkoja Pafokselle maailmanperintokoh-

teeseen.
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Kuva 14. Finnmatkojen tilapaivitys Pafoksesta 16.10.2013

Matkatoimistot pyrkivat kayttdmaan itsestdan positiivisia ilmaisuja ja samoja sanavalin-
toja kuin aiemmissa péivityksissd. Esimerkiksi Finnmatkat kaytti ahkerasti positiivisia
sanoja kuvaillessaan omaa toimintaansa. Finnmatkat muun muassa kaytti ilmaisua "iloi-
nen asiakaspalvelu” kertoessaan, kuinka heidén asiakaspalvelijansa palvelevat asiakkai-
taan uuden vuoden alkupdivind. Samassa tilapdivityksessa oli kdytetty myos sanoja ah-

keroimme ja apunanne, joilla tuetaan aiempaa vaittdmaé iloisesta asiakaspalvelusta.
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Yrityksen ndkyvyyden vahvistamisesta ei ollut kovin montaa tilapdivitysta. Aktiivisin
tallaisen sisallon tuottamisessa oli Tjareborg. Péaaasiallisesti yrityksen nakyvyyteen liit-
tyvat paivitykset koskivat yritysten sosiaalisen median kanavia, niihin liittyvid uudis-
tuksia tai muutoksia. Muita nakyvyyden vahvistamisen keinoja olivat muun muassa
matkatoimiston kokonaan uusien matkakonseptien ja matkahakupalveluiden esittelyt
sekd maininnat yrityksen esilldolosta Helsingissa jarjestetyilld matkamessuilla. Esi-
merkkikuvassa 15 on Tjéreborgin markkinoinnin ja suhdetoiminnan yhteistoimintaa
yrityksen nékyvyyden tukemiseksi. Kuvassa markkinoidaan sanavalinnoilla Gran Cana-
riaa matkakohteena. Suhdetoimintaa paivityksessa edustaa kehotus seurata Tjareborgin
sosiaalisen median palvelu Instagramia, ja samalla padstd mukaan erilaiseen vuorovai-

kutukseen Tjareborgin kanssa.

Kuva 15. Tjareborgin tilapaivitys Instagramista 14.10.2013

Esimerkkien myo6té4 voidaan todeta, ettd matkatoimistot useilta osin vastasivat Kotlerin
ja Mindakin mallin mukaiseen tavoitteeseen asiakkaiden tarpeiden ja mielikuvien tyy-
dyttdmisestd. Jokaisessa tutkitussa matkatoimistossa markkinointi ja suhdetoiminta toi-
mivat ainakin satunnaisesti samana toimintona. Taman tuloksen myota voidaan todeta,
ettd markkinoinnin ja suhdetoiminnan yhdistdminen samana toimintona on yleisesti
kéytossa suurissa suomalaisissa matkatoimistoissa ja ettd titd toimintoa toteutetaan

suunnitellusti.
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4.5.6 Yhteenveto markkinoinnista ja suhdetoiminnasta

Aiemman Kotlerin ja Mindakin (1978) mallin eri muotojen analyysin perusteella voi-
daan todeta, ettd yritykset viestivat sosiaalisessa mediassa markkinointivoittoisesti suh-
detoimintaa unohtamatta. Kukin yritys on suunnitellut toimintatapansa Facebookissa.
Tama suunnitelmallisuus ilmenee myo6s esimerkiksi heidén pitkissa viiveissaan rekiste-
roitymisen ja ensimmaisten viestien vélilld&. N&in voidaan olettaa yritysten tehneen
suunnittelua siitd, millaista sisaltéd Facebookiin tuotetaan. On mahdollista, ettd matka-
toimistot ovat tehneet tutkimusta markkinoinnin ja suhdetoiminnan kannalta, eli miten
ne tayttaisivat nain ehdot, joita onnistuneeseen markkinointiin ja suhdetoimintaan vaa-
ditaan. (Kotler & Mindak 1978 :15) Taustatutkimusta tehdessaan heidén on taytynyt
selvittad, mita sisaltoa he asiakkailleen tarjoavat, ketka ovat asiakkaat ja kuinka yritys

voi hyddyntdd mahdollisimman hyvin Facebookia palveluna.

Kotlerin ja Mindakin (1978) esittamistd malleista yleisimpanad pidetadn nykypéivana
mallia B eli markkinoinnin ja suhdetoiminnan tasavakisistd, mutta limittéisista toimin-
noista. Tama malli toteutuu jokaisessa tutkimassani matkatoimistossa, ja on toimivin
malli matkatoimistoille kaikista viidesté esitetystd mallista. Mallin ideana on, ettd suh-
detoiminta vastaa saatuun asiakaspalautteeseen, paikkaa markkinoinnin kommunikaa-
tiovajetta sekéd auttaa mahdollisia epaselvissa tilanteissa. Matkatoimistoista jokaisen
kohdalla ilmeni, etta niilla markkinointi ja suhdetoiminta tekevét yhteisty6td keskendan.
Markkinoinnin ja suhdetoiminnan rajat myds limittyvat jokaisessa matkatoimistossa

paikoitellen.

Tallaista toimintaa matkatoimistoissa esiintyi etenkin Aurinkomatkojen, Tjareborgin ja
Finnmatkojen aktiivisissa Facebookin asiakaspalveluissa. Se on esimerkki siit4, kuinka
markkinointi ja suhdetoiminta kulkevat rinnakkain yrityksissa. Asiakaspalvelijat vas-
taavat yritykselle esitettyihin kysymyksiin ja toteuttavat ndin suhdetoimintaa. Samalla
he vastauksissaan nostavat esille markkinointihenkildiden tuottamaa sisaltdd, kuten
kampanjoita tai kkilahtoja. Heidat voidaan katsoa kuuluvan tiiviisti sek& suhdetoimin-

nan kuin markkinoinninkin henkilékunnaksi.
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Analyysin my6ta voidaan tulkita, ettd matkatoimistojen Facebookin hyddyntdmisessa
toteutuu monin paikoin myds malli E eli markkinointi ja suhdetoiminta samana toimin-
tona. Koska markkinointia ja suhdetoimintaa ilmenee sivuilla, ei niill& ole taysin yliver-
taista dominointia suhteessa toisiinsa. Sivuille ei paivitetd pelkkd4d mainosmateriaalia

tilapdivityksesté toiseen vaan mukana on myos suhdetoiminnallisia viesteja.

Yhteistyd toimii kaikissa matkatoimistoissa molempiin suuntiin eli suhdetoimintaa yll&-
pitdvét henkil6t auttavat ja tekevéat markkinointia. Markkinointi taas vuorostaan tukee
suhdetoimintaa ja auttaa markkinoinnin kautta suhdetoimintaa toteutumaan. Téllaista
ilmenee esimerkiksi matkamessujen aikaan, jolloin yrityskuvaa pyrittiin valittdmaan
asiakkaille mahdollisimman paljon. Néin yritys erottui kilpailijoistaan. Samalla suhde-
toimintahenkil6t voivat tuoda esiin kaynnissd olevia markkinointikampanjoita. Néin
voidaan ajatella niiden olevan tasavékisessé asemassa yrityksen kokonaisviestinnassa ja

toimivan yhteistydssa halutun lopputuloksen saavuttamiseksi.

Tuloksissa on otettava huomioon myods konsernien rooli tuotettaessa markkinointiin ja
suhdetoimintaan liittyvaa sisaltod. Jokainen tutkimuksen matkatoimistoista kuuluu osa-
na konserniin. Nain matkatoimistojen markkinoinnin ja suhdetoiminnan vaikutukset
eivat koske vain matkatoimistoa itse&dan. Esimerkiksi Finnairin kanssa samaan konser-
niin kuuluva Aurinkomatkat joutuu ottamaan huomioon my6s emoyhtiénsa Finnairin

toiminnan.

Kansainvélisissd konserneissa taas markkinointi ja suhdetoiminnalle on voitu méaérittaa
yhtenevét linjat, joita toteutetaan kaikissa konsernin matkatoimistoissa. Esimerkiksi
suhdetoiminnassa téllaista ohjailua voidaan tehdé siihen, kuinka asiakkaalle tulee vasta-
ta matkojen peruuntuessa tai kuinka Facebookissa voidaan esitell4d konsernin tekeméaa
hyvéntekevaisyystyota kayttamalla kaikissa matkatoimistoissa saama tekstisiséltoa ja
kuvia. Téllaisessa ohjailussa Suomessa toimivalla matkatoimistolla on mahdollisuus
hyodyntéé valmista suhdetoimintasiséltéd, mutta myos vastuu kyeté sopeuttamaan sisal-

t0 sopivaksi suomalaisille asiakkaille.
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Saamieni tulosten perusteella en voi taysin varmasti sanoa, etta jokaisessa matkatoimis-
tossa suhdetoiminnasta ja markkinoinnista vastaavat henkil6t olisivat samassa organi-
saatiossa. Pidén tata hyvin mahdollisena, silla Facebook-sivujen tilapéivitysten siséllos-
t4 ja aihepiireistd voidaan paatelld yritysten suunnitelleen ja analysoineen, millaista si-
séltoa he sivuille tuottavat. On huomioitava, ettd saman tilapéivityksen kommenteissa
voidaan kéyda lapi niin matkan markkinointiin kuin maailmantilanteeseen liittyvia ai-
heita. Usein naihin kumpaankin aihepiiriin on voinut vastata sama henkild, mutta henki-
|6t voivat myos vaihtua. Mikéli henkil6t eivat ole samoja, niin talléin on mahdollista
etta toisen vastuulla on vastata tiettyyn aihepiiriin kuuluviin kommentteihin, kun taas
toisella asiakaspalvelijalla on vastuu toiseen aihepiiriin. Erot vastaajien henkil6llisyy-
dessa voivat selittyd muilla tekijoilla, kuten tyotilanteella, tydajalla tai asiakaspalveli-

joiden keskinaisella yhteistyolla.

4.6 Asiakaspalvelu Facebook-sivuilla

Seuraavaksi tarkastelen, kuinka matkatoimistot hyddyntavat asiakaspalvelua markki-
noinnin ja suhdetoiminnan muotona. Matkatoimistot ovat ottaneet sosiaalisen median ja
etenkin Facebookin hyotykayttoon kanavana vastatakseen asiakkaiden palautteeseen ja
kysymyksiin koskien niin yritystd kuin sen palveluja. Se toimii nykyisin perinteisen
puhelimen valityksell& tapahtuvan asiakaspalvelun rinnalla kaikissa tutkimissani matka-

toimisoissa.

Vastauskanavalle on ollut tarvetta erityisesti sen vuoksi, etta fyysisesti olemassa olevien
toimistojen m&aré on kaupungeissa véhentynyt merkittavasti viime vuosina. Internet-
varausten myo6té on myos asiakkaille katevaa, ettd he paédsevét kysyméan apua ja neuvo-
ja varatessaan matkoja yritysten kotisivuilta. Osa matkatoimistoista on ottanut sosiaali-
sen median asiakaspalvelun myos valtikseen. Aurinkomatkat lupaa paivystéa vuorokau-

den ympari Facebookissa palvelemassa asiakkaitaan.
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4.6.1 Aktiivisuus ja vuorovaikutus kommentoinnissa

Matkatoimistojen aktiivisuutta tarkastelin taulukoimalla, kuinka monta vastausta kukin
yritys oli tutkimusajanjaksolla l1&hettdnyt Facebook-seindlleen yrityksen itsensa tuotta-
maan sisaltoon tulleisiin kommentteihin. Rajaus on ndin sama kuin paivitystyyppien
analyysityyppien tarkastelussa. Saadun luvun jaoin sen jéalkeen tilapéivitysten lukumaa-
ralla, jonka myota sain keskiarvon yritysten aktiivisuudelle. On huomioitava, ettd kay-
tdnndssa jokainen neljastd matkatoimistosta on lisannyt aktiivisuuttaan vastauksissa

tutkimusajanjaksoni jalkeen. Tilanne saattaa olla erilainen ndin vuoden 2016 alussa.

Taulukko 6. Matkatoimistojen vastausméaaréat asiakkailleen tutkimusajanjaksolla

Matkatoimisto | Vastausten lukumaara (kpl)
Aurinkomatkat | 134

Finnmatkat 245
Lomamatkat 22
Tjareborg 705

Taulukossa 6 on kaikkien neljan matkatoimiston asiakkaidensa viesteihin lahettamien
vastausten lukumaarat. Lukumaarissé on hyvin suuria vaihteluita matkatoimistojen kes-
ken. Tjareborgilla vastausten lukumaara on ylivoimaisesti suurempi kuin muilla matka-
toimistoilla yhteensad. Vastausten lukuméaara ei yhtene taulukossa 1 olleiden viestien
lukuméaran perusteella. Viestien maarassa Tjareborg oli toisella sijalla Aurinkomatko-
jen jalkeen, mutta vastausten lukumaarassa Tjareborg on selkeasti kaikkia muita aktiivi-
sempi. Finnmatkoilla vastauksia oli toiseksi eniten, kaikkiaan 245, mikd on myos
enemman kuin kaikkein eniten omia tilapaivityksidan tuottaneella Aurinkomatkoilla.
Tilapdivitysméaarien mukaisesti Lomamatkoilla oli my6s véhiten asiakkaille osoitettuja
vastauksia. Kokonaismaara oli tutkimusajanjaksolla vain 22 viestid. Maara on yli 100

vahemman kuin toiseksi vahiten vastanneella Aurinkomatkoilla.
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Vastausten lukumé&aran olen jakanut vield pienemmaéksi osaksi analysoidakseni sitd,
kuinka paljon matkatoimistoille esitettiin kysymyksia ja kuinka paljon matkatoimistot
naihin vastasivat. Matkatoimistoille esitettiin tutkimusajanjaksolla kaikkiaan 786
kommenttia, jotka voidaan tulkita olevan osoitettu kysymykseksi matkatoimistoille ja
joihin asiakas odottaa saavansa vastauksen. Ma&aran poikkeavuus matkatoimistojen
kommenttien méarééan johtuu siita, etta tassé tapauksessa mukaan on laskettu vain suo-
rat vastaukset kysymyksiin. Mukana ei ole matkatoimistojen hyvan matkan toivotuksia
asiakkaille tai oikeiden ratkaisujen kerrontaan gallup-kysymyksiin. Kysymyksistd oli
huomattavissa se, ettd kaikki matkatoimistot vastasivat heille esitettyihin kysymyksiin
séntillisesti. Lahetetyistd 786 kysymyksesta vastaamatta jai vain muutamia yksittéisia
kysymyksid. Naista suurin osa oli kysymyksid, jotka olivat toistuneet ja matkatoimisto

vastasi kysymyksiin samalla vastauksella.

Tjareborgin suuri viestien maara selittyy heidédn hyvin aktiivisella vuoropuhelullaan
asiakkaiden kanssa. Tjareborgille esitettiin paljon kysymyksia asiakkaiden taholta ja
naihin kysymyksiin myds vastattiin hyvin santillisesti asiakaspalvelijoiden toimesta.
Kaikkiaan kysymyksia Tjareborgille tuli 309, mika oli suurin luku kaikista tutkituista
matkatoimistoista. Matkatoimisto kommentoi asiakkaidensa viesteihin myds silloin, kun

ne eivat sisaltaneet suoraan kysymysta.

Kun asiakas kommentoi olleensa juuri tietyssd matkakohteessa ja viihtyneensa siell,
niin Tjareborgilta kommentoitiin, kuinka iloisia he olivat t&st4. Tjareborg myds kom-
mentoi tilanteissa, joissa asiakas valitteli matkojen kalleutta. T&ll6in matkatoimisto tar-
josi edullisia akkilahttja tai pyrki saamaan asiakkaansa vakuutettua, ettd heilld olisi tar-
jolla myds tdman tilanteeseen sopivia matkoja. Tjareborg piti vuoropuhelua asiak-
kaisiinsa yll& olemalla aktiivisin "tykk&aja" asiakkaidensa viesteihin painamalla Face-

bookin tarjoamaa "tykkaysnappia" lahes jokaiseen asiakkailta tulleeseen viestiin.

Toiseksi eniten viesteihin vastanneen Finnmatkojen toimintatapa erosi Tjareborgista.
Finnmatkat vastasivat myos aktiivisesti asiakkaiden viesteihin, mutta yhté laajaa vuoro-
vaikutusta asiakkaiden kanssa ei ollut. Siind miss& Tjareborg vastasi hyvin yleisiinkin

kommentteihin, niin Finnmatkat vastasivat enemmaénkin kysymyksié sisaltaviin viestei-
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hin. Kaikkiaan 152 kysymysté esitettiin Finnmatkoille tutkimusajanjaksolla, mika on
huomattava osuus kommenttien kokonaisméaarasta. Maéaran selittdd kaksi tekijaa. En-
simmaéinen tekija oli se, ettd Finnmatkat oli aktiivinen pitdmaan erilaisia kysymystunte-
ja. Matkatoimiston oppaalle pystyi ldhettdamaan kysymyksia esimerkiksi tietystd koh-
teesta. Tamé nakyi selkeind eroina aktiivisuudessa verrattuna muuhun paivittaiseen

viestintddn Facebookissa asiakkaiden kanssa.

Toinen merkittava tekija oli joulukuussa 2013 olleet ongelmat Finnmatkojen matka-
myynnissd. Tuolloin kyse oli matkatoimiston suuresti markkinoimista "Lomavalvojai-
sista”, joissa matkoja myytiin lyhyend ajanjaksona tarjoushinnoin. Suuren Kysynnan
vuoksi matkatoimiston verkkosivut eivat toimineet ja Kiinnostuneet eivat paasseet teke-
maan matkavarauksia. Tastd arsyyntyneina ihmiset antoivat palautetta Facebookissa
haluten vastauksia ongelmien syihin. Finnmatkojen asiakapalvelijoiden valmius vastata
ei riittdnyt ongelmatilanteessa, ja viesteja alkoi kerddntyd Finnmatkojen Facebook-
sivuille. Tassa tapauksessa vastaustahti ja maara kasvoivat, kun asiakkailta tulleiden
viestien maara oli suuri lyhyella aikavélilla. Finnmatkoilla oli myds merkittavaa eroa
"tykkdamisaktiivisuudessa" verrattuna eniten vastauksia antaneeseen Tjéreborgiin. Siind
missa Tjareborg "tykkasi" l&hes jokaisesta kommentista, niin Finnmatkat "tykk&si"

huomattavasti harvemmin viesteista.

Aurinkomatkat sai paljon kommentteja tilapdivityksiinsg, mutta varsinaisia kysymyksia
ja vastauksia vaativia viesteja ei tullut niin paljoa kuin Tjareborgilla. Aurinkomatkojen
asiakkaat lahettivat matkatoimistolle kaikkiaan 171 kysymystd, mikd on enemmaén kuin
Aurinkomatkat itse kommentoi asiakkailleen. Maarien erot selittaa se, ettd kysymykset
toistuivat usein. Niihin Aurinkomatkat vastasi yhdella kommentilla usealle asiakkaalle.
Silla ndkyi myds matkatoimistoista kaikkein eniten kysymyksiin vastaamatta jattamista,
mutta méaarat olivat Aurinkomatkoillakin hyvin pienid. Aurinkomatkojen Facebook-
seuraajat kommentoivat ahkerasti esimerkiksi kilpailuun, jossa valittiin kumpi kahdesta
kohteesta etenee jatkoon kohti parasta lomakohdetta. N&itd kysymyksia osui useita tut-
kimusajanjaksolle, mink& vuoksi kommenttien mé&é&ra oli merkittdvan suuri. Viestien
sisaltd vaikutti kuitenkin siihen, ettd ne eivat vaatineet lilemmin reagointia tai vastaa-

mista Facebook-sivujen asiakaspalvelijoilta.
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Vuorostaan Lomamatkojen Facebook-sivuilla ei ilmene vuoropuhelua seuraajien ja yri-
tyksen valilla. Lomamatkoille esitettiin kysymyksia tutkimusajanjaksolla 11. Maaré on
selkeésti pienin vertailluista matkatoimistoista, mika on yhteneva myds edella esitettyi-
hin tuloksiin tilapaivitysten ja matkatoimiston omien kommenttien madarasta. Lomamat-
koille esitettyihin kysymyksiin vastattiin, mutta varsinaista keskustelua ja vuorovaiku-
tusta asiakkaiden kanssa ei paase syntyméan. Asiakkaat saivat vastauksensa kysymyk-
seen, mutta muiden matkatoimistojen kaltaista kommenttien vaihtoa ja erilaisia hyvén
mielen toivotuksia asiakkaille ei ilmennyt, kuten esimerkiksi Aurinkomatkoilla tai

Finnmatkoilla.

Tutkimusaineistosta on havaittavissa, etta jokaisen matkatoimiston vastaustyyli asiak-
kailleen oli samanlainen eikd poikkeamia juurikaan nakynyt. Negatiivista palautetta
saatuaan matkatoimistot eivét vaittdneet vastaan tai riidelleet asiakkaan kanssa, vaan
asia yritettiin saada ratkaistua myotaileméalla ja neuvottelemalla. Tallaisissa tapauksissa
oli havaittavissa myos, etta mikali asiakas oli yha tyytymaton kahden vastauksen jal-
keen, hénet ohjattiin antamaan palautetta virallisempia tahoja hyvéksikéayttaen eli sah-
kopostitse tai lomakkeiden kautta. Tall& tavoin keskustelu saatiin pééatettya siten, ettad
asiakas on huomioitu ja ettei keskustelu lahde liian ronsyilevéksi. Toinen yhdistavé te-
kija negatiiviseen palautteeseen vastaamisessa oli vastausten pahoitteleva sdvy. Asia-
kaspalvelijat pahoittelivat vastauksensa aluksi asiakkaan huonoa kokemusta ennen kuin

vastasivat kyseiseen viestiin.

Positiiviseen palautteeseen yhti6t vastasivat varsin samoilla tavoilla. Saaduista kehuista
Kiitettiin ja kehotettiin my0s jatkossakin matkustamaan matkatoimiston matkoilla. Sa-
malla my0ds usein mainittiin asiakasta kenties kiinnostavista uusista tai vaihtoehtoisista
kohteista. Ndin markkinointi ja viestintd toimivat rinnakkain yhdessé ja samassa viestis-
sé, joten Kotlerin ja Mindakin malli rinnakkaisesta toiminnasta toteutui asiakaspalvelu-

tilanteissa jokaisella matkatoimistolla.

Asiakaspalvelijat tuntuivat suosivan niin sanottuja hyvan mielen viesteja. Tallaiseksi
madrittelin esimerkiksi sellaiset viestit, joissa asiakaspalvelija kommentoi kuinka ihanaa

oli, ettd asiakas viihtyi heidan matkallaan tai kun he kiittivdt saamastaan positiivisesta
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palautteesta. Jokainen asiakaspalvelijoiden vastaus myos péatettiin joko lausahdukseen
"ystavéllisin terveisin® tai "terveisin”. Lyhennettyé versiota t. kéytettiin myds erityisesti
Finnmatkojen toimesta. Aurinkomatkoilla vastausten sédvy oli enemman tuttavallinen,
kuin muilla matkatoimistoilla, silld he muun muassa kayttivét eniten hymigita vastauk-

sissaan.

Vastauksissa ilmeni myds pientd vitsailua omasta toiminnasta. Asiakkaidensa kustan-
nuksella he eivat vitsailleet, vaan jokainen vitsi oli aiheeseen liittyva pieni kevennys.
Aurinkomatkat "tykkasivat" kommenteista suurin piirtein yhtd aktiivisesti kuin Finn-
matkat, mutta huomattavasti véhemman kuin eniten “tykannyt" Tjareborg. Muilla mat-
katoimistoilla tatd ei ilmene vastaavassa mittakaavassa kuin Tjareborgilla, vaan tykka-
ykset ovat enemman tapauskohtaisia. Paaasiallisesti tykkaykset liittyivét niihin tilantei-
siin, kun ei edellytetty enda vastausta keskustelun paatteeksi, vaan he ikaan kuin halusi-

vat kuitata lukeneensa ja huomioineensa kyseisen kommentin.

Asiakaspalvelijoille esitettyja kysymyksia tarkastellessani huomasin, ettd monin paikoin
kysyttiin varsin yleisia ja helppoja kysymyksié esimerkiksi saatilasta tiettyna ajankohta-
na. Ihmiset vaikuttivat haluavansa kysya asiansa mieluusti asiakaspalvelijalta, vaikka
moniin kysymyksiin olisi asiakas pystynyt itsekin selvittamaan helposti vastauksen in-
ternetin avulla. Kysymysten joukossa oli my6s haastavampia vastattavia, kuten esimer-

kiksi tietyn kohteen saavutettavuus vuokra-autolla.

Vastauksen saatuaan asiakkaat usein kiittivat asiakaspalvelijan vastauksesta tai "kuitta-
sivat" sen tykk&amalla asiakaspalvelijan kommentista. Asiakaspalvelussa oli myos
huomattava, etté jos asiakaspalvelija ei tietanyt vastausta kysymykseen, asiaan luvattiin
palata myéhemmin. Kysymyksiin vastatessa hyddynnettiin myos oppailta suoraan saa-
tua tietoa, joko véalittomasti vastatessa tai lupaamalla selvittaa asia oppaalta ja kertoa se
asiakkaalle heti tiedettdessd. Nain kommentteihin saatiin myds ajankohtaisuutta. Asia-

kas voi kokea saaneensa henkilokohtaista palvelua.

Yleisesti sanottuna kielenkaytto sivuilla oli hyvin asiallista asiakaspalvelijoiden osalta.
Asiakaspalvelijoiden vastaukset séilyivat aina maltillisina, vaikka asiakkaan ddnenpaino
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olisikin noussut ja viestien sévy ollut hyvin negatiivinen. Jokaisen matkatoimiston sivut
olivat vain yhdella kielell&, mutta ruotsinkielisiin viesteihin vastattiin kylla poikkeukset-

ta samoin kuin suomenkielisiin viesteihin.

4.6.2 Omalla nimelld vastaaminen asiakkaille

Tutkiessani matkatoimistojen tapoja vastata asiakkailleen Facebookissa huomasin eroa-
vaisuuden siind, vastataanko asiakkaille yrityksen nimissé vai asiakaspalvelijan omalla
nimelld. Matkatoimistot ik&&n kuin allekirjoittivat jokaisen vastauksensa asiakaspalveli-
joiden toimesta lisddmaélla etunimen asiakkaille antamiensa vastausten loppuun (ks. ku-
va 10). Tama tapa oli kaytossa Aurinkomatkoilla, Finnmatkoilla ja Tjareborgilla. Poik-
keuksen tapaan tekee Lomamatkat, jonka lahettdmissa muutamissa vastauksissa ei iden-
tifioitu asiakaspalvelijaa. Vastaukset tulivat yhteisella kayttajatunnuksella ja yrityksen
itsensé nimelld. Varsinaisissa tilapaivityksissa lahettdjaa ei identifioitu yhdenk&an mat-
katoimiston toimesta, vaan ne tuotettiin yrityksen nimissa. Ainoa identifiointi tapahtuu
silloin, kun esimerkiksi Aurinkomatkat esitteli kuvan kera tilapaivityksessd, etta tdnaan

tdmé opas vastaa asiakkaiden kysymyksiin.

Kaikilla viestit allekirjoittavilla matkatoimistoilla nimet vaihtelivat, mutta myds samoja
nimia ilmeni. Tastd voidaan paatelld, etta yritys haluaa ainakin luoda kuvaa siitd, etta
heilld asiakkaita palvellaan henkil6kohtaisesti ja itse asiakaspalvelija on henkil6 kasvot-
toman yrityksen sijaan. llman tarkempaa tietoa yrityksen henkildston nimisté ja identi-
teeteista on vaikea arvioida esiintyvatkd asiakaspalvelijat omilla nimilldadn vai onko
nimet luotu asiakaspalvelutilanteita varten. Nimet vaikuttavat varsin perinteisilta ja tyy-
pillisiltd suomalaisilta nimiltg, joten voi olettaa niiden olevan asiakaspalvelijoiden omia

nimia.

Vertailtaessa kolmea matkatoimistoa kesken&dan huomiota heratti se, ettd Finnmatkoilla
vastauksia asiakkaiden esittamiin kysymyksiin antoi vain muutama eri henkild. Naista
henkildista vastauksia annettiin paasaantdisesti yhden henkilén nimissa. Vastaajien

maaré eroaa ndin huomattavasti esimerkiksi Tjareborgista, jolla vastaajia oli lukuisia.
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Finnmatkoilla my6s muutamassa yksittdisessé vastauksessa ei asiakaspalvelijan nime&

ollut 16ydettavissa.

Aineistosta on huomattavissa myos se, ettd yhdenkaan asiakaspalvelijan sukunimed tai
kuvaa ei kaytetty vastauksissa. Nain on vaikeaa suoraan tunnistaa yksittaista asiakaspal-
velijaa. Tata kautta myo6s heidéan identiteettinsé jaa yksityiseksi. Etunimen myota heista
tulee asiakkaille "tutumpia™ kuin ilman nimea esitetyissa vastauksissa. Tuloksissa on
huomioitava myos ajat, jolloin asiakaspalvelijat olivat tavoitettavissa. Osalla matkatoi-
mistoista oli useita eri henkil6itd vastaamassa eri vuorokauden aikoina asiakkaiden ky-
symyksiin. Toisilla matkatoimistoilla vastaaminen oli satunnaista ja rajoittui ajallisesti
ldhinna péivasaikaan. Taman vuoksi osa matkatoimistoista voi vastata aktiivisemmin ja
monipuolisemmin asiakkaille kuin toiset matkatoimistot ja voi tuottaa siten laadukasta

asiakaspalvelua.

4.7 Yhteenveto

Tarkastelemani matkatoimistot ovat tutkimusajanjaksolla olleet aktiivisia tuottamaan
sisaltoa Facebook-sivuilleen. Tuotettujen viestien méaarissa oli huomattavaa vaihtelua
matkatoimistojen valilla, mika nakyi lapi tutkimuksen. Matkatoimistot hyédynsivat kat-
tavasti Facebookin tarjoamia ominaisuuksia eri kayttotarkoituksiin. Lomamatkoja lu-
kuun ottamatta matkatoimistot hyédynsivéat kaikkia tarjolla olleita Facebookin ominai-

suuksia tuottaa sisaltva Facebook-sivuilleen.

Matkatoimistot tuottivat, niin tekstuaalista kuin kuvallista sisaltda tutkimusajanjaksolla.
Tekstit, linkit, kuvat ja videot ovat olleet matkatoimistoilla kdytdssé ja niiden kayttota-
vat sekd maarat vaihtelivat matkatoimistojen kesken (taulukko 2). Tekstuaalisista sisél-
l6istd kaytetyin oli teksti + linkki -yhdistelmd&, mika oli suositumpi kuin pelkén tekstin
tuottaminen Aurinkomatkojen, Tjareborgin ja Lomamatkojen tapauksessa. Tjéareborg
teki tdh&n poikkeuksen ja he tuottivat enemman pelkkéé tekstia sisaltdvaa sisaltéa kuin
teksti + linkki -yhdistelmé&a.
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Kuvallisista sisélldista kaikilla matkatoimistoilla suosituin oli teksti + kuva -yhdistelma
(taulukko 2). Jokaisen matkatoimiston tuottamista viesteistd 79-82% kokonaismaarasta
oli teksti + kuva -yhdistelmaa. Nain kuvallisen sisallén osuus oli suuressa roolissa jo-
kaisessa matkatoimistoissa. Huomattavaa oli se, ettd videoita hyddynnettiin hyvin véhan
tutkimusajanjaksolla. T&std huolimatta kuvallisten sisaltdjen osuus kaikista tuotetuista

viesteista oli merkittavasti suurempi kuin tekstia sisaltavilla sisalloilla.

Tilapaivitysten jakautuminen viestin tarkoituksen mukaan markkinointiviestintaan, suh-
detoimintaan ja muut-kategoriaan ilmentyi tutkimuksessani toisistaan selkeésti eroavien
lukujen kautta (taulukko 3). Tutkimuskohteina olleiden matkatoimistojen viestinnén
sisaltd oli hyvin markkinointiviestintdan suuntautunutta. Viestit pitivat sisallaan esimer-
kiksi matkatarjouksia, alennuskampanjoita ja uusien kohteiden esittelyja. Matkatarjouk-
set olivat tyypillisia tapoja hyédyntdd edelld mainittua teksti + kuva -yhdistelmé&a.
Markkinointiviestinndn suuren maardn myota suhdetoiminta jai sisalldissd vahdisem-
paan rooliin, muttei kuitenkaan jaanyt kokonaan markkinointiviestinnén jalkoihin. Suh-

detoimintaa oli matkatoimistoista 6,90-13,10 % valilla kokonaismaarasta.

Aurinkomatkoilla, Finnmatkoilla ja Lomamatkoilla suhdetoiminta oli toiseksi kaytetyin
viestin sisallon tarkoitus. Suhdetoimintaan liittyvia viesteja olivat esimerkiksi lakkoil-
moitukset, puhelinpalveluongelmat ja héatatiedotteet. Nama viestit vuorostaan olivat
tyypillisia edelld mainittuja pelkkaa tekstid sisaltavia viesteja. Tjareborgilla toiseksi
kaytetyin kategoria ei ollut suhdetoiminta, vaan muut-kategoria. Tahan kuuluvia tilapai-
vityksia heilld oli maarallisesti useita enemmaén kuin suhdetoimintaa, mutta selvasti va-
hemmaén kuin markkinointiviestintdd. Korkean maarén selittdd se, ettd Tjareborg piti
sivuillaan usein "péivan kysymys -viestej&", joissa he esittivat Facebookin seuraajilleen
kysymyksia esimerkiksi lomakohteisiin tai matkailuun liittyen. llman tat& kyselya Tja-
reborgin viestien tarkoituksen jakautuminen olisi ollut yhteneva muiden tutkittujen mat-

katoimistojen kanssa.

Kotlerin ja Mindakin (1978) laatiman teorian mukaisesti analysoin sitd, millaisessa
suhteessa markkinointiviestintd ja suhdetoiminta ovat keskendan matkatoimistoissa.

Kotlerin ja Mindakin (1978) mallit olivat erilliset mutta tasavékiset toiminnot (a), tasa-
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vakiset mutta limittéiset toiminnot (b), markkinointi dominoivana toimintona (c), suhde-
toiminta dominoivana toimintona (d) sekd markkinointi ja suhdetoiminta samana toi-
mintona (e). Kaikkia malleja esiintyi tutkimusaineistossa. Dominoivat toiminnot mark-
kinoinnissa ja suhdetoiminnassa (b ja c) olivat selkeé&sti vahiten sopivat mallit tutkimus-
aineistoon. Kaikkein sopivin malli oli markkinoinnin ja suhdetoiminnan toimiminen
samana toimintona. Tassa mallissa markkinointihenkil6t ja suhdetoiminnasta vastaavat
henkilot tyoskentelevat saman organisaation tai tiimin sisalld. Henkil6t ovat tiiviisséa
vuorovaikutuksessa keskendan ja kaikkien tyd tukee toisiaan. Mallia pidetddn myos
kaikkein yleisimpand nykypdivén viestinta- ja markkinointitoiminnassa, mit4 saamani

tutkimustulos tukee.

Tutkiessani asiakaspalvelun aktiivisuutta ja toimintaa matkatoimistojen Facebook-
sivuilla havaitsin merkittdvia eroja aktiivisuudessa ja asiakaspalvelijoiden madaréssa.
Eroa oli my0s siind, vastasivatko asiakaspalvelijat omalla nimelldén vai oliko kyseessa
yrityksen nimissa tehty vastaus. Tjareborgilla oli matkatoimistoista kaikkein eniten
asiakaspalvelua ja he vastasivat aktiivisimmin kysymyksiin. Tjareborgilla oli myos
kaikkein eniten asiakaspalvelua tehneitd henkiloitd. Seuraavaksi eniten asiakkaiden ky-
symyksiin vastasivat Finnmatkat ja Aurinkomatkat hyvéassa vuorovaikutuksessa asiak-
kaidensa kanssa. Asiakaspalvelijoiden méaardassa Finnmatkat ja Aurinkomatkat olivat
hyvin samoissa lukemissa. Lomamatkoilla asiakaspalvelua ja asiakaspalautteisiin vas-
tanneita henkil6itd oli matkatoimistoista kaikkein vahiten. Asiakaspalvelun luvut ovat
hyvin yhtenevéisid muihin tutkimuksessa saatuihin lukuihin. Matkatoimistoilla, joilla
oli paljon viesteja ja aktiivisuutta tutkimusajanjaksolla, oli myos paljon asiakaspalvelua

ja kommunikointia asiakkaiden kanssa.

Tutkimuksessa saadut luvut ovat hyvin yhtenevid, ja ne eivét ole ristiriidassa keskenaan.
Aktiiviset sekd paljon ja monipuolista sisélt6d tuottavat matkatoimistot olivat lapi tut-
kimuksen samoja. Joillakin matkatoimistoilla painotukset olivat erilaiset kuin toisilla,
mutta padsaantoisesti voi todeta, ettd matkatoimistojen tekema tyo sosiaalisessa medias-
sa heijastuu hyvin heidan sijoittumiseensa suhteessa muihin kilpaileviin suomalaisiin

matkatoimistoihin. Aktiiviset matkatoimistot saivat paljon kiinnostusta aikaan vieste-



85

jaan kohtaan ja asiakkaat halusivat olla vuorovaikutuksessa aktiivisten matkatoimistojen

kanssa.

Matkatoimistojen toiminnassa oli paljon yhtenevia piirteita tuotetun sisallon, markki-
nointiviestintadan painottuvuuden sekd markkinointiviestinnan ja suhdetoiminnan keski-
naisen toiminnan suhteen. Tuloksesta voidaan vetda johtopaatos siita, ettd matkatoimis-
tot toimivat Suomessa yhtenevin Facebookin tarjoamin menetelmin ja ettd matkatoimis-
tot tuottavat samankaltaista sisaltoa. Matkatoimistoilla on eroja aktiivisuudessa, viestien
maarissd, viestien sisallon monipuolisuudessa ja mahdollisuudessa palvella asiakkai-
taan. N&in syntyy eroavaisuuksia matkatoimistojen vélille ja siihen, miten matkatoimis-

tot kokonaisuudessa viestivét ja markkinoivat Facebookin kautta asiakkailleen.

Tulokseni matkatoimistojen Facebookin hyddyntamisesta markkinoinnissa ja suhdetoi-
minnassa ovat yhtenevida Cornelissenin (2011) ajatuksien kanssa. Cornelissen totesi
mallin B toimivan nykypéivan organisaatioviestinnassa. Toiseksi sopivin malli, eli malli
E, oli vuorostaan Kotlerin ja Mindakin (1978) mielesta sopivin organisaatioiden viestin-
tddn. Mallit olivat néin sopivuudessaan yhtenevid Cornelissenin toteamuksen kautta,
mutta Kotler ja Mindak olivat hyvin oikeassa omien havaintojensa kautta. Saamani tu-
lokset osoittavat viiden eri mallin taustan olevan yha toimiva nykypaivén organisaatioi-
den viestinndssa ja sosiaalisessa median hyddyntdmisessd. Mallien kayttdtavoissa ja
suosiossa on tapahtunut muutoksia vuoden 1978 jélkeen, mutta mallit osoittavat yha
tdnd pdivand, kuinka monipuolisesti ja eri suuntausten mukaisesti voidaan organisaati-

oiden sosiaalisen median viestintad toteuttaa.
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5 PAATANTO

Tutkimukseni tavoitteena oli selvittdd, kuinka suomalaiset matkatoimistot hyodyntavét
sosiaalisen median palvelu Facebookia, ja sen liséksi havainnoida, ovatko markkinointi
ja suhdetoiminta samanarvoisessa asemassa yritysten Facebook-sivuilla. Tutkimusky-
symyksid minulla oli kaksi. Ensimmaéinen kysymys oli, millaisin keinoin ja millaisella
sisallolla suomalaiset matkatoimistot markkinoivat ja toteuttavat suhdetoimintaa sidos-
ryhmilleen Facebookissa? Toinen tutkimuskysymykseni oli, ovatko markkinointi ja
suhdetoiminta yhdenvertaisia matkatoimistojen Facebook-viestinndssa? Néaihin kahteen
kysymykseen l&dhdin vastaamaan tutkimusaineistoni kautta.

Tutkimuskohteinani olivat Suomen nelja suurinta matkatoimistoa Aurinkomatkat,
Finnmatkat, Lomamatkat ja Tjareborg. Tutkimusaineistoni oli perdisin ndiden neljan
yrityksen Facebook-sivuilta ja aineistoon kuului kaikki yrityksen itsensé sivuilleen tut-
kimusajankohtana lokakuusta 2013 maaliskuuhun 2014 tuottama sisaltd. Kaiken kaik-
kiaan aineistoa oli yhteensd neljaltd matkatoimistolta 701 viestin verran. Aineistosta
ldhdin ensimmadisend analysoimaan matkatoimistojen aktiivisuutta Facebookin siséllon-
tuotannossa. Sen jélkeen vuorossa oli tarkempi syventyminen siihen, kuinka monipuoli-
sesti yritykset olivat hyddyntaneet Facebookin tarjoamia ominaisuuksia. Seuraavaksi oli
vuorossa tekstuaalisten ja kuvallisten viestin muotojen analysointi aineistosta. Tarkaste-
lin sitd, kuinka edell& esitellyt ominaisuudet olivat jakautuneet tekstuaalisen ja kuvalli-
sen sisallon kesken. Havainnoinnin kohteena oli se, kayttdvatké matkatoimistot enem-

man tekstuaalista vai kuvallista viestintaa.

Seuraavaksi analysoin, kuinka tekstuaalisia ja kuvallisia sisaltdja kaytettiin. Selvitin,
kuinka paljon viesteja oli toteutettu markkinointiviestinndn nékokulmasta ja kuinka
monta vuorostaan suhdetoiminnan nakokulmasta. Naiden maéarallisen analyysin jalkeen
pureuduin Kotlerin ja Mindakin (1978) mallin avulla tarkemmin siihen, oliko markki-
noinnilla tai suhdetoiminnalla dominoiva asema vai olivatko ne tasavakisié tai limittéi-
si& toimintoja. Lopuksi analysoin vield sitd, kuinka matkatoimistot olivat hyddynténeet

Facebookia asiakaspalvelukaytdssaan ja kuinka aktiivisia he siell& olivat. Erittelin myods
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tarkemmin, vastasivatko asiakaspalvelijat asiakkaiden kysymyksiin omalla nimellaén

vai eivat.

Tutkimuksessa analyysin pohjana kaytetysta Kotlerin ja Mindakin (1978) mallista sain
esiin monipuolisia havaintoja. Kaikkein sopivin malli suomalaisiin matkatoimistoihin
oli malli B eli markkinoinnin ja suhdetoiminnan tasavékinen, mutta limittdinen toimin-
ta. Matkatoimistoissa jokaisen kohdalla ilmeni markkinoinnin ja suhdetoiminnan mo-
lemminpuolista yhteistyotd, miké tuki tdman mallin sopivuutta. Analyysisté ilmenee,
ettd matkatoimistojen Facebookin k&ytdssa toteutuu osittain malli E eli markkinointi ja
suhdetoiminta samana toimintona. Tdman vaitteen perustan sille, ettd markkinointia ja
suhdetoimintaa ilmenee kaikkien matkatoimistojen sivuilla. Talléin markkinoinnilla tai

suhdetoiminnalla ei ole dominointia suhteessa toisiinsa.

Nain voidaan ajatella, ettd markkinointi ja suhdetoiminta ovat tasavakisesséd asemassa
yrityksen kokonaisviestinnassa, vaikka méaarallisesti viestien siséllot eivét olisikaan yh-
tenevid. Perustan ajatuksen siihen, ettd markkinointi ja suhdetoiminta kulkevat rinnak-
kain yrityksissé asiakaspalvelun kautta. Asiakaspalvelijat vastaavat Facebookissa mark-
kinointiin ja suhdetoimintaan linkittyviin kysymyksiin, eikd ndiden vélilla esiintynyt

esimerkiksi valintaa vastata vain markkinointia koskeviin kysymyeksiin.

Huolimatta mallin sijoittumisesta usean vuosikymmenen pé&han, oli se yha kayttokel-
poinen ja sovellettavissa sosiaalisen median tutkimukseen. Jokainen mallissa esitetyisté
markkinoinnin ja viestinnan yhteistoiminnan malleista on yh& mahdollinen tana péiva-
né. Jokaiseen malliin sopivaa siséltdd 16ytyi myo6s tutkimusaineistostani. Osa malleista
esiintyi tietyissa aineiston osissa enemman kuin toisissa. Kuitenkin kaikilla malleilla

olisi ollut mahdollisuus olla sopivin malli matkatoimistojen kéytettavaksi.

Tutkimusmenetelma sopi hyvin tdménkaltaiseen tutkimukseen. Kotlerin ja Mindakin
sopivimpana pitdma malli oli kdytetyin suomalaisissa matkatoimistoissa, joten Kotlerin
ja Mindakin ldhes neljakymmenta vuotta sitten tekemat havainnot toimivat yha tana
paivand. Kotlerin ja Mindakin tekemat luokittelut toimivat sosiaalisen median aineistoa

analysoidessa ilman suurta muunteluntarvetta. Sosiaalisen median viestintapalvelua ei
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ollut vuonna 1978 Kotlerin ja Mindakin luodessa malliaan, mutta se ei ollut esteen&
tutkimukselle. Markkinoinnin ja suhdetoiminnan perusperiaatteet vaikuttavat sailyneen
varsin samoina tdhan paivaan asti, minka myota jokaista Kotlerin ja Mindakin mallia
Ioytyi tutkimusaineistosta. N&iden havaintojen myo6té voidaan todeta, ettd tutkimusai-
neisto sekd Kotlerin ja Mindakin (1978) malli sopivat keskendan yhteen. Tutkimus on
toistettavissa. Aineiston analysointi maarallisesti ja laadullisesti palveli hyvin tutki-
muskysymyksia. llman kummankin analyysin kéyttda olisi aineiston tarkastelu ollut
lilan yksipuolista. Saadut tulokset ovat relevantteja ja vertailtavissa keskenaéan. Tutki-
mustulokset antavat my6s mahdollisuuden jatkotutkimukselle ja mahdollisuuden laajen-
taa tai kohdentaa tutkimusta samasta tutkimusaiheesta.

Saadut tulokset auttavat minua vastaamaan johdannossa esittdmiini ajatuksiin taman
tutkimuksen tarkeydestd. Ajatuksenani oli saada selville, saavutetaanko menestyvaa
sosiaalisen median viestintaa keskittymalld vain markkinointiin tai suhdetoimintaan vai
tuottaako markkinoinnin ja suhdetoiminnan yhteistyd enemmaén lisdarvoa yrityksen so-
siaalisen median viestinnalle. Tutkimuksen ydinasiana oli saada selville, millaisia kei-
noja ja mahdollisuuksia sosiaalinen media tarjoaa yritysten ulkoiseen viestintddn seka
miten yritykset voivat aktivoida sidosryhmansé viestimadn kanssaan. Saamieni tuloksi-
en perusteella on mahdollisuus saada selville, missa asioissa sosiaalisessa mediassa on
mahdollista saada etua siitd, ettd tuottaa markkinoinnin ja suhdetoiminnan siséltéa Fa-
cebookiin. Tuloksista saa myos selville, miten matkatoimistot voivat erottua kilpailijois-
taan ja kuinka erilaista sisaltod on mahdollista tuottaa Facebookiin matkatoimistojen
toimintaan liittyen. Saamani tulokset asiakaspalvelusta ja matkatoimistojen saamista
kysymysmadrista auttavat vuorostaan vastaamaan kysymykseen, kuinka sidosryhmié

voidaan aktivoida matkatoimistoissa.

Suomalaiset matkatoimistot ovat parantaneet toimintaansa Facebookissa vuosien kulu-
essa ja alkaneet myos hyodyntamaan muita sosiaalisen median kanavia erillisind vies-
tintdkanavina tai yhteistydsséd Facebookin kéytténsa kanssa. Nyt lahtiessa tekemaén
vastaavaa tutkimusta yhtend vaihtoehtona olisi tutkittavien asioiden mééraan vahenté-
minen. Sen sijaan voitaisiin tarkastella kokonaisvaltaisesti suomalaisten matkatoimisto-

jen sosiaalisen median kéyttéd usean palvelun kautta. Sosiaalinen media on viestinté-
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muotona hyvin nopeasti muuttuva. Sen vuoksi uusia palveluita tulee ja menee, sek&
viestintatavat sosiaalisessa mediassa muuttuvat. Tutkimusjaksonikin jalkeen ovat to-
dennékoisesti suomalaiset matkatoimistot suunnitelleet Facebookin kéytt6aan viestinta-
valineend ja muuttaneet viestintddnsa tutkimusajankohtani jalkeen. Tutkimukseni ajan-
kohtaa tarkedmpa&d on kuitenkin se, ettd tutkimukseni tarjoaa kuvauksen siitd, miten
Facebookia voidaan palveluna hyddyntad, millaista viestintda ja markkinointia palvelu
mahdollistaa tehtavéksi sekd miten markkinoinnin ja suhdetoiminnan roolit ilmenevét

matkatoimistoalalla.

Tulevaisuudessa olisi mahdollista tutkia samalla menetelméll& ja hiukan muunnetulla
aineistolla sitéd, eroavatko turistimatkatoimistojen ja liikematkatoimistojen Facebookin
hyodyntdminen toisistaan? Laajempaa tutkimusta tehdessd olisi hyddyllista selvittda
kyselytutkimuksen avulla, mitk& ovat matkatoimistojen tavoitteet Facebookin hyddyn-
tdmisessé ja miten heilld kdytannossa tapahtuu linjan veto markkinoinnin ja suhdetoi-
minnan valille. Nain voitaisiin saada vastauksia yrityksilta siitd, miksi he toimivat Face-
bookissa niin kuin toimivat sek& millainen suunnitteluprosessi Facebook-viestintad kos-

kee kussakin matkatoimistossa.

Viime aikoina on noussut esiin medioissa jonkin verran pohdintaa siitd, ettd ovatko
kaikki sivustojen seuraajat oikeita ihmisid? Yritykset voivat ostaa seuraajia lisad Face-
bookin tarjoaman palvelun kautta kasvattaakseen seuraajiensa maaréda korkeammaksi
kuin kilpailevilla yrityksilla. Tam& on my0ds nykyéaan erdénlainen kilpailuetu yritysten
kesken. Voisi olla mielenkiintoista seurata yritysten seuraajamééran kehitysta vuoden
ajalta, ja havainnoida, kuinka ne vaihtelevat silla aikavalilla. Asiasta voisi kysyé tutki-
mushaastatteluissa. Yrityksen edustajilta tuskin saisi suoraa vastausta asiaan, mutta voi-
si ainakin selvittaa sitd, mitd seuraajien maara yritykselle merkitsee. Seuraajiin liittyen
voisi kysyad tarkemmin myo6s heidén periaatteitaan asiakkaille vastattaessa ja millainen

politiikka heilld on vastattaessa negatiiviseen palautteeseen Facebookin kautta.

Mielenkiintoista olisi jatkossa myos tutkia, ovatko matkatoimistojen markkinointi ja
viestintd enemman suunnattu tietylle sukupuolelle tai ikaryhmalle, vai onko niiden laa-

dinnassa pyritty yhtenevéisyyteen. Lisaksi voisi selvittdd, millaista siséltdd he haluavat
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tuottaa tietylle sukupuolelle. Yksi tarkastelun kohde olisi myds jako koko konsernin
laajuiseen viestintdan ja paikallisen matkatoimiston tekeméaan seka miten kampanjoita
muokataan maakohtaisesti. Ovatko he tehneet taustatutkimusta kayttajakunnastaan, ede-
taanko stereotypioiden mukaan, onko kulttuurikonteksti otettu huomioon monikansalli-
sissa matkatoimistokonsernissa vai perustuuko siséltd Facebook-sivuja péivittavien

henkildiden yhteiseen nakemykseen.
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