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Tutkielman tarkoitus on selvittda, miten suomalaiset matkailualan asiantuntijat ovat
ottaneet huomioon some- ja medianakyvyyden sekd somestrategiat. Tutkimus haluaa myos
selvittdd, onko asiantuntijoilla somestrategioita ja miten asiantuntijat ovat varautuneet
some- ja medianakyvyyteen. Lisdksi tutkitaan, millaisia vaikutuksia ja hyotyja some- ja
mediandkyvyydelld seka strategioilla voi olla matkailualan asiantuntijoille. Tutkimuksen
aikana koronapandemia valtasi maailmaa. Pandemian vaikutukset asiantuntijoille on myds
otettu huomioon tutkimuksessa. Tutkielman aiheen inspiraationa on toiminut Pori Jazzin ex-
toimitusjohtajan potkut somekohun saattelemana.

Aineistona toimivat matkailualan asiantuntijoiden asiantuntijahaastattelut. Lisaksi
tutkimuksessa on tapausesimerkkeina Lapin matkailun ja Porin kaupungin
markkinointitoimet seka some- ja medianakyvyys. Aineistoa tukee monipuolinen aiheeseen
liittyva kirjallisuus seka esimerkiksi tapausesimerkkeihin liittyva uutisointi.

Tutkimus on laadullinen tutkimus, jossa on kaytetty metodeina haastatteluja, diskurssi- ja
sisdllénanalyysia, tarkastelua, seurantaa ja vertailua. Useita tutkimusmenetelmia
hyédynnetdan triangulaation avulla.

Tutkimuksen perusteella asiantuntijat kokevat, etteivat suomalaiset matkailualan
asiantuntijat ole vielad ottaneet tarpeeksi huomioon some- ja medianakyvyytta seka
somestrategioita. Haastatelluilla asiantuntijoilla oli somestrategioita tai someen liittyvia
ohjeistuksia, mutta yleisesti Suomessa kdytetaan vield vahan somestrategioita.
Tutkimuksesta selvisi, etteivat asiantuntijat ole vield tarpeeksi hyvin varautuneet
mahdollisiin somekohuihin ja some- ja mediandkyvyyteen. Asiantuntijat, jotka kayttavat
somestrategioita ja ovat saaneet nakyvyytta ovat kokeneet strategioiden kayton ja
nakyvyyden positiivisena asiana, mika on lisannyt esimerkiksi asiakastyytyvaisyytta,
sitoutuneisuutta ja seuraajamaaria. Koronapandemiasta johtuen some- ja
mediandkyvyyteen varautumisen tarkeys ja somestrategioihin panostamisen
merkityksellisyys korostui entisestaan.

Tutkimuksen tuloksista paatellen kaikki matkailualan asiantuntijat eivat ota viela
somestrategioita tosissaan, vaikka niista olisi hyotya, erityisesti poikkeustilanteissa.
Matkailualan asiantuntijoiden tulisi ottaa somestrategiat kayttoon. Lisdksi positiivista
nakyvyyttd sekd onnistunutta somestrategiaa varten on esitelty keskeiset teemat
lopputuloksissa.

Asiasanat: sosiaalinen media, sissimarkkinointi, verkostoituminen, osallistaminen, yhteistyo,
vuorovaikutus, somestrategiat, somenakyvyys
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1. Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta ja aihe

Taman tutkimuksen inspiraationa ovat toimineet erilaiset somekohut. Sosiaalisessa
mediassa kohua aiheuttaneena esimerkkina toimii Pori Jazzin ex-toimitusjohtajan potkut.
Potkut saivat paljon suurta kohua aikaan ja suurta some- ja medianakyvyytta. Kaikki alkoi
silloisen Pori Jazzin toimitusjohtajan Aki Ruotsalan kommentista Satakunnan kansassa, missa
han totesi, ettd homoseksuaalisuudesta voi eheytya siind missa huumeistakin voi paasta irti.
Lisaksi Ruotsala esitti, ettd ei ole olemassa homoja vaan homoutta. 'Kommenteista
ryopsahti valittomasti somekohu, silla ihmiset kommentoivat ahkerasti asiaa sosiaalisessa
mediassa. Suurimmat mediat tarttuivat kommentteihin ja myos julkisuuden henkilot
kertoivat boikotoivansa Pori Jazzia. Pori Jazz irtisanoi toimitusjohtajan jo seuraavana
pdivana. Tampereen yliopiston puheviestinnan professorin Pekka Isotaluksen mukaan Pori
Jazz toimi kriisiviestinnan ohjeiden mukaisesti ja nopean toiminnan ansiosta maineen

haittapuolet unohtuvat nopeasti. ?

Monet mediassa esilla olevat kohut ja skandaalit ovat kivunneet huomattavaan asemaan
julkisessa keskustelukulttuurissa. Kohut nousevat usein tapahtumista, jotka ndhdaan
moraalisten normien tai koodien rikkomisena. Keskustelut laajenevat helposti eri medioista
toiseen, mutta kohut myos laantuvat nopeasti. Yritykset ja yksilot yrittavat valttaa kohuihin
joutumista, mika voi edesauttaa vastuullisempaa paatoksentekoa. Sosiaalisen median
alustoja voidaan kayttaa tyokaluja, joiden avulla voidaan tuottaa ja jakaa huomiota
uudelleen. Somessa on helpompaa ja nopeampaa reagoida toisinaan suurillekin yleisdille.
Somekohuillakin on vaikutusta, silla perinteiset mediat joutuvat ottamaan tiettyja teemoja
huomioon. Mita isompi skandaali ja laajempi yleis0, sitd enemman myo6s uutismediat
kokevat kohun merkittavaksi ja kasittelemisen arvoiseksi. *On kiinnostavaa nahda, miten
hyvin suomalaiset matkailualan asiantuntijat kayttavat hyédyksi somen tuomia

mahdollisuuksia. Somekohujen kautta voi saada laajaa mediahuomiota, mutta toisaalta niita

" Muurinen. YLE 06.06.2018
2 Meritéhti. YLE 07.06.2018
3 Laaksonen & Péyry. WiderScreen 12.10.2018.



myos valtellaan. Myohemmissa luvuissa kasitellaan, ovatko asiantuntijat yrittaneet saada

medianakyvyytta ja jos ovat, millaisilla keinoilla.

Laaksonen ja POyry tekivat vuosilta 2015-2017 verkkoanalyysia, missa he tutkivat sosiaalisen
median keskusteluja aihetunnisteilla, jotka paattyivat “kohu” tai “gate” sanoihin. 25
suosituinta kohu tai gate aihetunnistetta sisalsi paljon yrityksiin liittyvia kohuja. Koffin
#koffgate oli 7. suosituin aihe, missa Koff oli julkaissut Facebook-kuvan. Kuvassa Jevgeni
Malkinille oli photoshopattu hame paalle ja teksti “tervetuloa tytot”. 8. suosituin keskustelu
oli Hesburgerin #hesegate. Keskustelu liittyi silhen, kun Hesburgerin tyontekija kertoi
Twitterissa haluavansa sylkaista Trumppia tukevan asukkaan hampurilaiseen. Laaksosen ja
Poyryn tutkimuksen suosituimmat kohut olivat |ahinna negatiivisia. Yleensa kohuissa
arvosteltiin paheksunnan aiheuttajia tai paheksuttiin arvostelijoita. Tama tukee aiempia
nakemyksia siita, ettd tuohtumus ja kokemukset vaaryydesta ohjaavat kohuja. Riippumatta
kohun luonteesta, kaytettiin keskusteluissa kuitenkin huumoria ja sarkasmia tapana kasitella
aiheita. Somekohujen teemat, kuten politiikka, sananvapaus, tasa-arvo ja muut
yhteiskunnalliset teemat olivat suosittuja myos perinteisissa medioissa nakyvyydeltaan.
Kohujen kohteina olevat henkildt tai organisaatiot eivat usein halua osallistua keskusteluun
kayttamalla aihetunnisteita, mita voidaan kutsua myds hiljaisuuden strategiaksi.
Keskusteluihin liittyva sarkasmi ja karnevalisoituminen voi olla osasyy siihen, miksi kohun

kohteet eivat halua jatkaa keskustelua ja levittaa sita yha eteenpain. *

Somekohut ovat usein negatiivisia, varsinkin yrityksiin kohdistuessa, mutta keskusteluissa
nakyy myos sarkasmi ja huumori. Matkailualan vaikuttajillakin on mahdollisuus kayttaa
huumoria hyodyksi sosiaalisessa mediassa. Myohemmin tutkimuksessa tuodaan esiin se,
ettei hiljaisuuden strategia toimi. Somekohut ovat nopeita, joten somestrategioissa on

otettava huomioon nopea toiminta ja reagointi.

4 Laaksonen & Poyry. WiderScreen 12.10.2018.



1.2 Tutkimuskysymykset ja tavoitteet

Somekohujen mielenkiintoisesta maailmasta syntyi myos taman tutkimuksen aihe ja teemat.
Somekohuihin liittyen tutkimuksen teemoiksi nousivat some- ja medianakyvyys seka
somestrategiat. Tutkimuksen aihe on myds pro gradun kirjoittajalle mieluinen, silla
kirjoittaja Suopanki on itse tyoskennellyt matkailualalla vuodesta 2008 Idhtien. Lisaksi han
on opiskellut aikaisemmin matkailualaa ammattikorkeassa ja yliopistossa, joten matkailuun

ja sosiaaliseen mediaan liittyvat aiheet kiinnostavat kirjoittajaa myos yleisesti.

Tutkimuksen aiheidea syntyi jo vuonna 2018, mista se jalostui hiljalleen koskemaan
enemman some- ja mediandkyvyytta seka somestrategioita, pelkkien somekohujen sijaan.
Tutkimuksesta voi olla hyotya suomalaisille matkailualan toimijoille, silla tutkimuksen
tulosten avulla he voivat tarkastella omaa toimintaansa. Suomalaiset matkailualan
asiantuntijat voivat saada esimerkiksi nakokulmia siihen, kuinka merkittava, hyodyllinen ja
tarkead sosiaalinen media on vaikuttajille, kuten yrityksille ja organisaatioille. Sosiaalisen
median strategiat eivat ole itsestdaanselvyys kaikille suomalaisille matkailualan
asiantuntijoille. Taman tutkimuksen myota voidaan kuitenkin tuoda esiin tietoa siitd, miksi
sosiaalisessa mediassa nakyminen on tarkeaa. Tama tutkimus tuo esiin sosiaalisen median
hyotyja, esimerkiksi some- ja mediandkyvyyden ndakokulmasta seka miksi sosiaalisen median
strategia kannattaa luoda. Tutkimuksen tuloksista voivat hyotya myos muut kuin
matkailualan asiantuntijat, silla somestrategioiden merkitys kasvaa joka alalla.
Tutkimuksesta voi olla merkityksellista hyotya esimerkiksi yrityksen ja organisaatioiden

viestintdan tai somestrategian toteuttamiseen ideoita etsivalle henkilolle.

Tutkimuksen padkysymys:

Taman tutkimuksen aiheena on Suomalaisten matkailualan asiantuntijoiden some- ja
medianakyvyys sekd somestrategiat. Tutkimuksen paakysymyksena on selvittaa:

”"Miten suomalaiset matkailualan asiantuntijat ovat ottaneet huomioon some- ja
mediandkyvyyden sekd somestrategiat?”. Some- ja mediandkyvyyteen liitetaan tassa
tutkimuksessa myos esimerkiksi erilainen somemarkkinointi ja someihin liittyvat uutiset,

jotka aiheuttavat some- ja mediandkyvyytta.



Alatutkimuskysymykset:
- Onko vaikuttajilla erilaisia strategioita sosiaalista mediaa varten ja millaisia
mahdolliset strategiat ovat?
- Miten asiantuntijat ovat varautuneet mahdollisiin sosiaalisen median kohuihin ja
suureen medianakyvyyteen?
- Mita merkitysta ja vaikutusta some- ja medianakyvyydella seka somestrategioilla on

matkailualan asiantuntijoille?

Tutkimukseni haluaa myos tarkastella, milla tavalla suomalaisista matkailualan
asiantuntijoista kirjoitetaan ja uutisoidaan mediassa, erityisesti somenakyvyyden
nakokulmasta. Tassa tutkimuksessa matkailualan asiantuntijoilla tarkoitetaan erilaisia
matkailualan yrityksia ja organisaatioita seka niiden edustajia, mutta myo6s esimerkiksi
matkailuinstituutteja, kaupunkeja seka muita matkailualaan liittyvia asiantuntija-tahoja.

Tutkimuksessa halutaan myds painottaa sitda, miksi somestrategian luominen on tarkeaa.

Tutkimuksen tapausesimerkkeina toimivat Lapin matkailun ja Porin kaupungin
markkinointitoimet. Lisaksi mukana on muutamia kansainvalisia tapauksia antamassa
esimerkkeja siita, miten suurta some- ja mediandkyvyyttd voidaan saavuttaa eri tavoilla.
Lapin ja Porin esimerkit valikoituivat mukaan, silla molemmissa tapauksissa on saatu aikaan
some- ja medianakyvyytta tai kaytetty hyvaksi sita. Lisaksi Lapin ja Porin matkailusta 16ytyy
paljon muitakin tehokkaita keinoja, miten somea on kaytetty hyodyksi. Kesken pro gradu -
tutkielman kirjoittamisen koronapandemia valtasi maailman. Poikkeustilanne toi kuitenkin
myo6s mahdollisuuksia, silla matkailualan asiantuntijat joutuivat todellisen testin eteen.
Tutkimuksessa haastatellaan matkailualan vaikuttajia, joiden oli pakko ottaa huomioon

myo6s koronapandemia sosiaalisessa mediassa toimiessaan.

Vuoden 2020 koronapandemia toi oman lisamausteensa tutkimukseen. Tutkimus voi antaa
lisatietoa siita, miten matkailualan asiantuntijat voivat toimia poikkeus- ja kriisitilanteissa.
Koronapandemiasta johtuen matkailualan asiantuntijat pystyivat halutessaan kayttamaan
sosiaalista mediaa hyodyksi esimerkiksi tiedottamisessa. Tutkimuksen hyodyllisyytta lisaa
myo6s uudet nakokulmat liittyen siihen, miten poikkeustilanteet vaikuttavat sosiaalisessa

mediassa toimimiseen ja sen hyddyntamiseen. Lisaksi tutkimus tuo esiin nakdkulmia siihen,
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muuttaako maailmanlaajuinen poikkeustilanne matkailualan vaikuttajien sosiaalisen median
kayttoa pysyvasti, kun ihmiset ovat eristyksissa mutta voivat kuitenkin kayttaa sosiaalista

mediaa.

1.3 Aiempi tutkimus ja tutkimuskirjallisuus

Sosiaalista mediaa on tutkittu varsinkin 2010-luvulla kansainvalisesti ja Suomessa hyvin
paljon. Suomalaisista yliopistoista on valmistunut paljon tutkimuksia liittyen sosiaaliseen
mediaan ja markkinointiin seka sosiaaliseen mediaan ja sen (lieve)ilmidihin.
Ammattikorkeakoulujen opinnadytetyot ovat kasitelleet sosiaalista mediaa esimerkiksi

erilaisten yritysten sosiaalisen median markkinointisuunnitelmien kautta.

Turun yliopistossa Porin yliopistokeskuksen digitaalisen kulttuurin pro gradu -tutkielmien
aiheina on ollut esimerkiksi Vantaan kaupungin Facebook-sivu asukasosallistumisen ja
vuorovaikutuksen edistdjana > seka Kaikkien aikojen someleiri. Partiolaisten suhtautuminen
sosiaalisen median hyddyntdmiseen suurleirill3 ja partiossa yleensa . Tama tutkimus, kuten
edelld mainitut esimerkit, kertovat ihmisista ja heiddan suhteestaan ilmi6ihin. Téman
tutkimuksen aiheena ovat matkailualan asiantuntijat, some- ja medianakyvyys seka
somestrategiat, mutta naihinkin teemoihin linkittyvat vahvasti esimerkiksi osallistaminen,

vuorovaikutus ja sosiaalisen median hyédyntaminen eri tavoilla.

Digitaalisen kulttuurin tutkimisessa sosiaalisen median tutkiminen on yksi painopisteista.
Sosiaalisen median tutkiminen on keskeista, silla talla hetkella ne kiinnostavat eniten
tutkijoita, opiskelijoita ja suuria massoja. Tilanteet muuttuvat jatkuvasti, joten sosiaalista
mediaakin tutkitaan muutosprosessien nakékulmasta. Historiallistamisen lisdksi keskeistd on
jatkuvuuden ja muutosluonteen korostaminen. 7 Tama digitaalisen kulttuurin pro gradu —
tutkielma tuo esiin digitaalisen kulttuurin tutkimisen jatkuvuuden ja muutoksen. Sosiaalinen
media elada jatkuvassa muutoksessa. Suomalaisia matkailualan asiantuntijoita tutkiessa on

kiinnostavaa selvittdd, miten matkailualan asiantuntijat ovat ottaneet huomioon erilaiset

5 Hamari 2019.
6 Wallenius 2018.
7 Suominen 2013.



sosiaalisen median ilmi6t ja kayttavatko asiantuntijat niitd hyodykseen. Matkailualan
vaikuttajille voi olla hyddyksi suunnata katse myds tulevaisuuteen ja olla ajan hermoilla

esimerkiksi sosiaalisen median trendien ja muutosten suhteen.

Digitaalisessa kulttuurissa ollaan siirtymassa eraanlaiseen jalkidigitaalisen kulttuurin
vaiheeseen. Tama tarkoittaa esimerkiksi sita, etta digitaalinen kulttuuri on arkipaivaistynyt
eika sita koeta enda pelkastaan uutena vaan enemmankin jatkuvana ja pysyvana. Digitaalista
kulttuuria tulkitaan esimerkiksi aineellisen kulttuurin ja uusmaterialisuuden kautta.
Digitaalisen kulttuurin tutkimuksen merkitys korostuu myos jalkidigitaalisen kulttuurin ajan
ymmartamisessa, selittamisessa, kriittisessa analysoimisessa ja uudenlaisten
toimintatapojen tuottamisessa. *Sosiaalinen media on jo useimmille ihmisista osa
jokapaivaista elamaa. Suomalaiset matkailualan asiantuntijat ovat nakyvilla sosiaalisessa
mediassa enemman tai vdhemman. Matkailualalla luodaan paljon mielikuvia ja esimerkiksi
haaveilu ja matkailupaatésten tekeminen voi olla nopeaa tai siihen kdytetaan aikaa.
Sosiaalinen media voi olla taten hyddyksi matkailualan vaikuttajille esimerkiksi
uusmaterialismin kautta, kun vaikkapa matka paatetdaan ostaa sosiaalisessa mediassa
tehdyn onnistuneen matkailumarkkinoinnin ansiosta. Koronapandemian aikana matkailua
on voitu suorittaa digitaalisesti, esimerkiksi vierailemalla museoissa tai osallistumalla
konsertteihin. Tassa tutkimuksessa korostuu myos se, miten suomalaiset matkailualan
asiantuntijat ovat ottaneet huomioon sosiaalisen median mahdollisuudet, hyodyt ja
toisaalta riskit. Esimerkiksi koronapandemia on voinut vaikuttaa suuresti siihen, miten
asiantuntijat ovat muuttaneet toimintatapojaan ja kayttaneet siina sosiaalisen median

mahdollisuuksia hyddyksi.

Aiemmista tutkimuksista ammennetaan teoriataustaa tassa tutkimuksessa. Esimerkiksi
Kiralova ® on tutkinut sitd, miten sosiaalisen median strategiat ovat kehittyneet matkailussa.
Sigala *° ja muut tutkivat ovat hahmotelleet sosiaalisen median ja matkailualan teorioita,
kaytantoja ja esimerkkitapauksia. Isotalus ja muut tutkijat ovat tutkineet Twitteria

viestintdna seka siihen liittyen ilmioita ja verkostoja ™. Wise on toimittanut yhdessa muiden

8 Suominen. WiderScreen 02.06.2013.
9 Kiralova et al 2014.

10 Sigala et al 2012.

' Tsotalus et al 2018.



tutkijoiden kanssa tietoa uusista teknologioista ja tavoista kommunikoida 2. Goodman on
tutkinut Engagement-markkinointia ja sitd, miten pienet yritykset voivat sosiaalisesti hyotya
sosiaalisesta mediasta .

Kaikki aiemmat tutkimukset eivat liity suoraan sosiaaliseen mediaan. Esimerkiksi Smith ** on
yhdessa muiden tutkijoiden kanssa kasitellyt sitd, miten Pohjois-Thaimaan kahvimatkailussa
yhteistyon ja verkostoitumisen merkitys korostuu. Matkailussa esimerkiksi yhteiséjen
sitouttamista tutkineen Dredgen * tutkimuksissa tarkastellaan verkostoitumista matkailun

nakokulmasta.

1.4 Tutkimusaineisto- ja menetelmat

Tassa osiossa esitelldan pro gradu -tutkielmassa kaytetyt tutkimusaineistot- ja menetelmat.
Primaarisena eli ensisijaisena tutkimusaineistona toimivat asiantuntijoiden antamat
haastattelut. Primaarisena aineistona toimivat myos erilaiset (uutis)artikkelit ja
sanomalehtien julkaisut, silla tutkimuskysymykset liittyvat some- ja medianakyvyyteen.
Sekundaarisena eli toissijaisena aineistona toimivat monipuoliset Internet- ja
kirjallisuuslahteet. Toissijaisina aineistoina toimivat myos somesta saatu aineisto, esim.
asiantuntijoiden somekanavilta 16ytyva sisalto.

Aineistot tutkivat tutkimusmenetelmia, joita ovat tdssa tutkimuksessa haastattelut,
diskurssi- ja sisallédnanalyysi, tarkastelu, seuranta seka vertailu. Naita useita

tutkimusmenetelmia hyoédynnetaan triangulaation avulla.

Tutkimuksen primaariaineistoina toimivat suomalaisten matkailualan vaikuttajien antamat
asiantuntijahaastattelut. Asiantuntijahaastattelut antavat kattavaa kuvaa siitd, miten
suomalaiset matkailualan asiantuntijat ovat ottaneet some- ja mediandkyvyyden seka
somestrategiat huomioon. Heilld on paras kokemus ja tieto asiasta, silla he tyoskentelevat
matkailualalla ja sosiaalinen media joko nakyy tai ei ndy heidan tyossaan eri tavoin.

Asiantuntijat on my0s valittu matkailualan eri osa-alueilta, jotta ndkdkulmat olisivat

12 Wise et al 2013.

13 Goodman 2012.

14 Smith et al 2019.
15 Dredge 2018.



mahdollisimman monipuolisia erilaisilta suomalaisilta toimijoilta, eivatka esimerkiksi

pelkastaan yksittaisen kaupungin matkailuorganisaation nakdkulmia.

Aineistona toimivat myos erilaiset tarkastelun ja seurannan kautta hankitut aineistot.
Tapausesimerkit rajattiin Porin kaupunkiin ja Lapin matkailun muutamaan kohteeseen,
erityisesti Arctic Snowhotelliin, koska ympari Suomea kattavat esimerkit olisivat jaaneet liian
pintapuolisiksi. Suomalaisten matkailualan vaikuttajien some- ja medianakyvyys on
aiheuttanut paljon uutisointia ja keskustelua. Aineistoa |60ytyy myds asiantuntijoiden omilta
somekanavilta ja esimerkiksi kotisivuilta. Muun muassa Porin kaupungin kekselidat
sosiaalista mediaa hyédyntavat markkinointikampanjat tuodaan esiin. Lapin matkailua
tarkastellaan muutamien yritysten, kuten Arctic Snowhotellin ndkékulmasta. Naita
aineistoja tutkitaan mm. diskurssi- ja sisallonanalyysin, tarkastelun seka seurannan keinoin.
Kirjoittajan hankkimaa aineistoa tukevat monipuolinen tutkimuksen aiheita tukeva

kirjallisuus, asiantuntijalausunnot- ja blogit seka tutkimukset.

Tutkimusta varten tehtiin asiantuntijahaastatteluja. Asiantuntijahaastattelun antanut Antti
Honkanen toimii Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutin johtajana. Han tyéskentelee
Lapin yliopiston alaisena mutta instituuttiin kuuluu yliopiston lisdksi Lapin

ammattikorkeakoulu seka kaksi ammattioppilaitosta, REDU ja Lappia.

Haastattelun antoi myds Eva Kiviranta, joka toimii Messukeskuksen tiedottajana ja vastaa
tyossdan Matkamessujen viestinndsta. Hanen tydnkuvaansa kuuluu Matkamessujen
sosiaalinen media. Kolmas haastateltava oli Janna Viisterd, joka toimii viestintapaallikkona
VR-Yhtyma Oy:ssa. Viisterd toimii matkustajaliikenteen parissa, tehden monipuolisesti
ulkoisen ja sisdisen viestinnan suunnittelua ja toteuttamista, johon sisaltyy myds sosiaalinen
media. Hanen ty6honsa kuuluu mm. strategiaviestinta, projektiviestinta, tiedotteet,
uutiskirjeet, kuvat, videot, presentaatiot, intranet, tapahtumat, vuosiraportti, sosiaalinen

media ja markkinointiviestintd. Tyohon kuuluu myds mediaty6ta seka kriisiviestintaa.

Lisaksi haastattelun antoi Tallink Siljalta Sanna Artimo, sosiaalisen median asiantuntija seka
hdnen apunaan vastasivat myos Influencer & Social Media Specialist Hanne-Mari Tuike seka

viestintajohtaja Marika N6jd Tallink Siljalta. Artimon vastuulla on suunnitella ja toteuttaa
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maksetut ja orgaaniset toimenpiteet Tallink Siljan sosiaalisen median kanaviin yhdessa
viestinnan, branditiimin sekd mediatoimiston kanssa. Tallink Siljan somekanavia ovat

Linkedin, Twitter, Facebook, Youtube ja Instagram.

Haastattelun antoi myds Visit Porin markkinointipdalikké Tiina Lehtonen. Lehtonen toimii
myo6s SuomiAreenan tuottajana. Tutkimuksen tekija on myos itse ollut laheisissa tekemisissa
Visit Porin kanssa, silla han on tydskennellyt Porin kaupungin viestinnassa. Lehtosen
tyotehtavissa somella on merkittava rooli paivittdisessa tyossa. Porin
matkailumarkkinoinnissa some on yksi tarkeimmista kanavista. Tyohon kuuluu myds Visit

Porin sosiaalisen median toiminnan suunnittelua ja toteutusta.

Yksi kdaytetyimmista tiedonkeruutavoista on haastattelu. Haastattelussa kirjoittaja ja
haastateltava kayvat keskustelua haastattelutyypista riippuen asioista, jotka liittyvat
tutkimusaiheeseen. Haastattelua kdaydaan tutkimusaineiston hankkimiseen. Aineistoa
tulkitaan ja analysoidaan, jotta tieteellistd tutkimustehtdvaa voidaan selvittaa. 6 Tassa
tutkimuksessa haastattelut ovat merkittavassa roolissa. Tutkimukseen on haastateltu
suomalaisia matkailualan vaikuttajia, jotka liittyvat oleellisesti tahan tutkimukseen. He ovat
asiantuntijoita, joilla on ensimmaisen kaden tietoa kentalta tutkimuksen aihepiiriin liittyvista
teemoista, kuten sosiaalisen median strategioista. Haastatteluista saatuja vastauksia
tulkitaan ja analysoidaan, jotka edesauttavat taman tutkimuksen tutkimuskysymysten
selvittamistd. Haastateltavat rajattiin matkailualan asiantuntijoihin, silla kaikkien alojen
yleinen kasittely tutkimuksen nakékulmasta olisi ollut mahdotonta. Tutkimuksen tuloksia
voidaan kuitenkin soveltaa myos muille aloille, silla some on lasna nykypaivana kaikilla

aloilla.

Puolistrukturoitu haastattelu tarkoittaa sita, etta kaikki haastateltavat saavat samat tai ldhes
samat kysymykset, samassa tai lahes samassa jarjestyksessa /. Tassa tutkimuksessa on
kaytetty puolistrukturoitua haastattelumuotoa. Kysymykset ovat olleet samat melkein
kaikille osallistujille mutta esimerkiksi selkedlle matkailualan tutkijalle on esitetty osaksi

hieman erilaisia kysymyksia kuin organisaatioiden tai yritysten edustajille. Haastattelut

16 Hirsjarvi & Hurme 2001, 42.
17 Hirsijarvi & Hurme 2001, 47.



olivat kuitenkin samoista aiheista eli tutkimuskysymyksiin pohjautuvia, jotta haastattelun
vastauksia analysoidessa saataisiin mahdollisimman kattavaa ja tarkkaa tietoa tutkimukseen
liittyen. Puolistrukturoitu tapa haastatella sopi tahan tutkimukseen hyvin, silla
haastateltavat henkil6t ovat asiantuntijoita matkailualan eri osa-alueilta ja heilld on erilaisia
nakokulmia tutkimuksen aiheisiin. Lisaksi osalla heista on enemman tietoa ja
kommentoitavaa tietyista aiheista, kuten esimerkiksi sosiaalisen median strategioista.
Haastattelun kysymykset on paatetty etukdteen, jotta haastateltavat pysyisivat oleellisissa

aiheissa ja vastaisivat kysymyksiin, jotka edistavat tutkimusta.

Haastattelu suunnitellaan etukateen ja se on haastattelijan alulle laittama seka ohjaama.
Haastattelija usein motivoi haastateltavaa. Lisdksi haastateltavan taytyy pystya luottamaan
annettujen tietojen luottamukselliseen kasittelyyn. & Tutkimuksen haastattelu on
suunniteltu huolellisesti ja kysymykset on mietitty tarkasti. Kysymykset ovat oleellisia ja
niista saadut vastaukset antavat tarkeaa tietoa tutkimuksen kannalta. Osa kysymyksista on
esitetty tarpeeksi avoimesti, kuten ”Millaiset suomalaiset matkailualan someilmiét ovat
jédneet mieleenne?”, jotta vastaaja voi vastata mahdollisimman vapaasti hanelle mieleen
tulleen ilmion, eika vastaajaa ole ohjailtu esimerkiksi muistuttamalla jostain ilmidsta.
Haastattelun alussa on kerrottu, miksi ja mihin tarkoitukseen tutkimusta tehdaan, mika
antaa haastateltavalle syyn ja motivaation vastata. Lisdksi haastateltavat ovat saaneet
informaatiota tietosuojaan liittyvista asioita, kuten esimerkiksi mihin tarkoitukseen ja miten

heidan antamiaan tietojaan kaytetdan ja sdilytetaan.

Diskurssitutkimuksessa tutkitaan merkitysten muodostumista ihmisten keskindisessa
vuorovaikutuksessa. Erilaisissa tilanteissa tutkittava ilmid voi aiheuttaa monenlaisia
merkityksia eri ihmisille. Diskurssitutkimus pyrkii ymmartamaan erilaisia merkityksia. *°
Tassa tutkimuksessa kaytetaan hyvaksi myos diskurssitutkimusta, silla erilaiset merkitykset
ihmisten valisissa vuorovaikutuksissa ovat tarkeassa roolissa. Sosiaalinen media ja siihen
liittyvat ilmiot linkittyvat vahvasti ihmisiin, vuorovaikutuksiin ja niistda muodostuviin

merkityksiin. Sosiaalisessa mediassa ei kuitenkaan yleensa née toista ihmista, joten

18 Hirsjarvi ja Hurme 2001, 43.
19 Koppa 2015a.
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merkitykset voivat vaihdella ja viestit voidaan tulkita monilla eri tavoilla, mitka voivat johtaa

esimerkiksi somekohuihin.

Diskurssianalyysin tehtdavana on hahmottaa ja eritella erilaisia merkityksellisyyden
vhdistymisia, verkostoja ja tapoja. Diskurssianalyysiin liittyvat keskustelun ja
vuorovaikutuksen analyysi seka vuorovaikutussuhteet. Vallan ja voimaantumisen
muuttumisen ja ndiden merkitysten ndakokulmasta puhuttaessa on kyse kriittisesta
diskurssianalyysista. Diskurssianalyysissa voidaan arvioida esimerkiksi teksteja,
mediateksteja, kuvia, ymparistdja, toimintatapoja ja ndiden yhdistelmia. 2° Tass3
tutkimuksessa tarkastellaan, miten erilaiset suomalaiset ja ulkomaalaiset matkailualan
asiantuntijat toimivat sosiaalisen median ilmididen piirissa. Tutkittavana on esimerkiksi
some- ja medianakyvyys. Nakyvyyteen liittyy esimerkiksi se, miten matkailualan
asiantuntijat keskustelevat ja ovat vuorovaikutuksissa asiakkaiden ja muiden sidosryhmiensa
kanssa. Sosiaalinen media on muuttanut myds vallan kasitetta, silla esimerkiksi erilaisten
arvostelusivustojen ja kommentoimisen mahdollistamisen kautta valtaa on siirrettya yha
enemman myods asiakkaille. Asiakkaat ovat yha enemman nakyvilla matkailualan vaikuttajien
sosiaalisessa mediassa, joten on kiinnostavaa nahda, onko silla vaikutuksia esimerkiksi

vaikuttajien mahdollisiin sosiaalisen median strategioihin.

Sisadllonanalyysi tutkii aineistoja eritellen, yhtaldisyyksia ja eroja etsien seka tiivistdaen. Kuten
diskurssianalyysi, my0s sisallonanalyysi tarkastelee tekstimuotoisia aineistoja. Aineistot
voivat olla esimerkiksi puheluita, haastatteluja ja keskusteluja. Sisdllonanalyysin kautta
voidaan luoda tutkittavasta ilmiosta kuvaus, joka liittaa tulokset ilmién laajempaan
yhteyteen ja aihetta koskettaviin muihin tutkimustuloksiin. 2! Sisallénanalyysi sopii tdhan
tutkimukseen hyvin, silla tdssa tutkimuksessa tarkastellaan monia eri tekstiaineistoja.
Tekstiaineistoina toimivat asiantuntijahaastattelut ja lisaksi tarkastellut seka seuratut
keskustelut ja uutisoinnit somessa sekd mediassa. Tekstit ovat erilaisia ja vaihtelevia mutta
sisdllénanalyysin avulla niista voidaan luoda tarkempia kuvauksia ja yhteyksia
tutkimusaiheeseen liittyen. Teksteistd voidaan myds hahmottaa eroja ja samankaltaisuuksia

ja niiden analysoinnista saadut tulokset voidaan liittaa aikaisempiin tutkimuksiin.

20 Koppa 2015b.
21 Tuomi & Sarajérvi 2002, 105.
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Vertaileva tutkimus on tutkimusstrategia, jossa selvitetdan tiettyjen tapausten tai
sosiaalisten yksikodiden keskindisia samankaltaisuuksia ja eroja. Vertailevassa tutkimuksessa
voidaan kayttaa laadullisia aineistoja ja analyysimenetelmia. 22 T4ssa tutkimuksessa nahdaan
myos vertailevan tutkimuksen piirteita. Yhtena tapausesimerkkina toimii Lapin matkailu,
mutta Lapin matkailua peilataan myos yleisesti suomalaiseen ja kansainvaliseen matkailuun.
Lapin matkailua verrataan myds suomalaisten matkailualan asiantuntijoiden antamiin
haastatteluihin. Yleisesti tutkimuksessa vertaillaan myods esimerkiksi sitd, miten erilaiset
matkailualan asiantuntijat ovat ottaneet huomioon sosiaalisen median strategiat tai some-
ja medianakyvyyden toiminnassaan. Suomalaisten matkailualan asiantuntijoiden
kayttaytymista verrataan myds muutamiin kansainvalisiin esimerkkeihin. Vertailun kautta
tarkastellaan, mita Suomessa voitaisiin tehda toisin ja mika taas on toiminut, esimerkiksi

liittyen suuren some- ja mediahuomion saamiseen.

Laadullinen seurantatutkimus on lahestymistapa, jossa otetaan huomioon ajallisuus,
jatkuvuus, muutos ja naihin liittyvat tulkinnat ja toiminnot. Se soveltuu erityisesti
elamantyylien, ratkaisujen ja riskikayttaytymisen tutkimiseen. Tutkimukset perustuvat
ihmisten, yhteisOjen tai organisaatioiden havainnointiin ja esimerkiksi uudelleen
haastattelemiseen. 23 Tassa tutkimuksessa 16ytyy myds piirteitd laadullisesta
seurantatutkimuksesta. Koronapandemia iski Suomeen ja myos maailmanlaajuisesti kesken
taman tutkimuksen tekemista. Tasta johtuen matkailualan vaikuttajiin liittyvaa uutisointia ja
keskustelua seurataan tietylta aikajaksolta. Ajallisuus on merkittavas, silla koronaepidemia
muutti muotoaan ja se vaikutti myos siihen, miten erilaiset matkailualan asiantuntijat
toimivat. Laadullisen seurantatutkimuksen piirteita tuo esiin myos se, etta tama tutkimus
pyrkii selvittamaan, miten hyvin matkailualan asiantuntijat ovat ottaneet huomioon some-
ja medianakyvyyden ja sosiaalisen median strategiat. Sosiaalinen media on vakiinnuttanut
paikkansa yhteiskunnassa. Ajalliset muutokset voivat ndkya siind, miten erilaiset
matkailualan asiantuntijat ovat ottaneet huomioon esimerkiksi somestrategiat, miten ja
missd vaiheessa ja miten sosiaalisen median merkitys on muuttunut tana paivana verrattuna

aiempaan. Tutkimuksessa seurattavat uutiset on rajattu padasiassa tammi-toukokuussa

22 Koppa 2015c.
23 Nikander 2015.
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2020 julkaistuihin uutisiin. Rajauksella haluttiin taata, etta samaan ajankohtaan tehdyt
asiantuntijahaastattelut ja uutisointi tietylla ajanjaksolla taydentavat toisiaan eivatka ole

ristiriidassa keskenaan.

Tutkimuksessa harjoitetaan laadullista seurantatutkimusta, silla ihmisten kaymia
keskusteluja seurataan ja tarkastellaan. Liséksi havainnoidaan uutisointia ja esimerkiksi
tapoja markkinoida, jotta saataisiin some- ja medianakyvyytta. Ihmisten, yhteisojen ja
organisaatioiden havainnointia seurataan, silla esimerkiksi koronaepidemian vaikutukset
yhteisollisyyteen ja vuorovaikutukseen sosiaalisessa mediassa ovat kiinnostavia tdman
tutkimuksen kannalta. Elamantyylit ovat myds muuttuneet suhteessa sosiaaliseen mediaan,
mika voi vaikuttaa myos matkailualan vaikuttajien nakemyksiin siita, millaisia

somestrategioita heilla on tai ei ole ja millaista some- tai medianakyvyytta he haluaisivat.

Laadullinen seurantatutkimus antaa kuvan muutoksesta, sen tulkitsemista ja merkityksesta.
Se my0s kertoo siirtymisista ja tarkeista hetkista. Lisdksi seurantatutkimus kertoo, mita
tapahtuu seka miksi ja miten ihmiset tulkitsevat muutoksia, sekd miten he suhtautuvat ja
sopeutuvat muutoksiin. 2 Sosiaalinen media on jo itsessddn hyvin monipuolinen ja
muuttuva, lisdksi sen kayttotavat muuttuvat jatkuvasti. Tama tutkimus voi antaa lisatietoja
siitd, miten sosiaalinen media on muuttanut matkailualan vaikuttajien kasityksia esimerkiksi
somestrategioista ja some- ja mediandkyvyydesta. On mielenkiintoista nahda, miten
asiakkaiden kaytoksen muuttuminen sosiaalisessa mediassa on vaikuttanut matkailualan
vaikuttajien toimintaan ja miksi. Sosiaalisen median strategioita miettiessa on tarkeaa
tarkastella, miten eri toimijat ovat sopeutuneet muutoksiin tai onko sosiaalinen media

esimerkiksi unohdettu taysin?

Triangulaatio on erilaisten menetelmien, tutkijoiden, ldhteiden tai teorioiden yhdistamista
tutkimuksessa. Tutkimustulokset samasta ilmiosta voivat olla keskendan ristiriidassa mutta
triangulaation avulla voidaan lisita tutkimuksen luotettavuutta. 2° Tassa tutkimuksessa

kdytetdaan apuna triangulaatiota, silla tutkimusmetodeina toimivat useat menetelmat.

24 Nikander 2015.
25 Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.
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Taman tutkimuksen menetelmia ovat haastattelut, diskurssi- ja sisallénanalyysi, tarkastelu ja

seuranta seka vertailu.

Aineistotriangulaatiossa yhdessa tutkimuksessa on ldhteena useita erilaisia aineistoja
(esimerkiksi haastattelut) ja lukuisia tiedon kohteita ?°. Aineistotriangulaatio on osa tata
tutkimusta, silla tutkimuksessa on monenlaista aineistoa (esim. haastattelut,
somekeskustelut, uutisointi) ja tiedon kohteina on monipuolisesti erilaisia matkailualan

vaikuttajia (esim. yrittajat, markkinointiasiantuntijat, tutkijat).

Teoriatriangulaatiossa useat teoreettiset nakokulmat ovat mukana tutkimusaineiston
tulkinnassa. Menetelmatriangulaatiossa kdytetdaan hyvaksi useampia
tiedonhankintamenetelmia tutkimusaineiston hankintaan. 2’Tama tutkimus hyddyntaa myos
teoria- ja menetelmatriangulaatiota. Tutkimuksessa kasitelladn monia teoreettisia
nakokulmia, esimerkiksi Dredgen matkailuun ja verkostoihin 2 seka Kiralovan sosiaalisen
median strategioihin ja matkailuun 2 liittyvia teorioita.

Lisaksi menetelmatriangulaatioon liittyvid, monia tiedonhankintamenetelmia on kaytetty,
esimerkiksi haastatteluja ja sosiaalisen median seurantaa ja tarkkailua, joiden avulla on
saatu uutta aineistoa. Menetelmatriangulaatiota kaytetaan tassa tutkimuksessa, silld sen
avulla voidaan tutkia matkailualan asiantuntijoiden some- ja medianakyvyytta seka

somestrategioita monipuolisemmin ja eri ndkdkulmista.

Triangulaation kadyttd auttaa nostamaan tutkimuksen luotettavuutta, kun menetelmat ja
aineistot ovat monipuolisia, jolloin ne voivat kuvata ilmiéta useammasta kuin yhdesta
ndakokulmasta. Menetelmana triangulaatio on vaativa, joka vie aikaa ja resursseja. Sen avulla
voidaan laajentaa ja syventda tutkimuskohteesta saatavaa tietoa. Kritiikkia triangulaatio on
saanut siitd, ettd useiden tutkimusmenetelmien taustafilosofiat ovat ihmiskasityksiltaan
erilaisia eivatka aina sovi taysin yhteen. Tama voi aiheuttaa kasitteellisia sekaannuksia ja

ristiriitoja. Toisaalta triangulaatio sopii hyvin tutkimukseen, jonka tehtavana on tarjota

26 Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.
7 Ibid.

28 Dredge 2018.

¥ Kiralova et al 2014,
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tietoa ihmisen toiminnasta ja sen vaikutuksista. 3° Triangulaatio sopii tdhdn tutkimukseen,
silla tdma tutkimus haluaa selvittda monipuolisesta matkailualan vaikuttajien toimintaa ja

sen vaikutuksia. Useat tutkimusmenetelmat sopivat tdahan tutkimukseen, koska sosiaalisen
median medianakyvyytta, strategioita ja muita alakysymyksia tarkastellaan useasta eri

nakokulmasta.

Haasteena tutkijalle triangulaatiossa on menetelmien sekalaiset ihmiskasitykset ja ne tulee
ottaa huomioon tutkimukseen liittyvia ratkaisuja tehdessa. Erityisesti jos tutkimuskohde on
monipuolinen ja siitd on vaikeaa saada tietoa, voivat useat menetelmat poistaa virheldhteita
ja nostaa tutkimuksen uskottavuutta. Useiden lahteiden kaytt6 voi tuoda esiin tiedon
kerdamisessa ristiriitaisuuksia, jotka jaisivat vain yhtda menetelmaa kayttamalla
huomioimatta. 3! T4ssa tutkimuksessa tarkastellaan matkailualan vaikuttajia haastattelujen
perusteella asiantuntijoina. Toisaalta tarkastelussa ja seurannassa ovat myds erilaiset
uutisoinnit tutkimuksen aiheeseen liittyen, joten monipuolinen aineisto luo lisaa
luotettavuutta talle tutkimukselle. Taman tutkimuksen aiheeseen liittyvia tutkimuksia on
paljon, joten aineistoa ei ole vaikea |6ytaa, mutta tulkintoja ja mielipiteitda on monia.
Triangulaation avulla voidaan kuitenkin [6ytaa helposti yhtenevaisyyksia ja
samankaltaisuuksia erilaisten aineistojen ja lahteiden avulla, mika lisaa tutkimuksen

luotettavuutta.

Tutkimuksessa otettiin huomioon myds tutkimuksen eettiset periaatteet. Kaikille
haastattelunsa antaneille annettiin tiedot siita, mihin tarkoitukseen haastattelua kaytetaan
ja miten heidan tietojaan sdilytetdan. Somekanavissa julkaistuja, esimerkiksi arkaluontoisia

ja tunnistettavissa olevia postauksia ei ole kaytetty.

1.5 Teoreettinen viitekehys ja keskeiset kasitteet

Sissimarkkinoinnilla (Guerrilla marketing) tarkoitetaan pienilld panoksilla hyvia tuloksia
tuottavia epatavallisia markkinoinnin toimenpiteita. Sissimarkkinoinnissa ei sijoiteta suuria
summia vaan tuotteiden tai palveluiden markkinointiin kdytetdan aikaa, luovuutta, energiaa

ja mielikuvitusta. Sissimarkkinoimisen avulla pyritddn ymmartamaan asiakkaiden

30 Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.
31 Ibid.
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ostokayttaytymista. 3 Sissimarkkinointi ei ole perinteista kommunikaatiota mainostajien ja
yleis6jen vililla vaan se luottaa luovuuteen ja yllatyksellisyyteen. Usein markkinointi
tapahtuu netissa, henkilokohtaisesti tai ulkoilmassa. Sissimarkkinointia voidaan harjoittaa
usein paikoissa, joissa mainontaa ei yleensa nahda. 3

Suomalaisille matkailualan vaikuttajille sissimarkkinointi voi olla tehokas markkinointitapa,
silla se on edullista ja silla voidaan saada aikaan paljon tuottavuutta ja nakyvyytta. Erityisesti

erilaisissa sosiaalisen median markkinoinnin tapauksissa sissimarkkinointi voi olla tehokasta.

Sissimarkkinoinnin tavoitteena on asiakkaiden tunteminen ja ymmartaminen seka asiakkaan
ongelmien ratkaiseminen. Sissimarkkinoinnissa kaytetaan helppokayttdista ja edullista
tekniikkaa monipuolisesti, asiat ilmaistaan selkeasti ja yhteistyota kilpailijoiden kanssa
hyédynnetdan. ** Sosiaalinen media jo itsessdan helpottaa asiakkaiden tuntemista, silla
sosiaalinen media antaa mahdollisuudet monipuoliseen vuorovaikutukseen asiakkaiden
kanssa. Sosiaalisen median kdayttaminen markkinoimiseen on suhteellisen edullista ja sen
avulla voidaan saada aikaan suurta some- ja medianakyvyytta. Yhteistyon merkitys

korostuu, mika nakyy myods tassa tutkimuksessa selkeasti.

Sissimarkkinoinnista paallimmaisina saattavat jaada usein mieleen mediassa paljon
huomiota saaneet katutempaukset. Sissimarkkinoinnin ideana ei ole kuitenkaan
mediahuomiosta kilpaileminen tai saavuttaa mahdollisimman suurta palstatilaa. Tasta
huolimatta tapahtumien markkinoiminen on yksi merkittavista sissimarkkinoinnin
tehokeinoista. 3 Sissimarkkinointi voi ndyttaytya arkipaivdisena tai jopa nakymattomana
kohderyhmille. Asiakkaat kokevat mainosviestin l0ytdmisen elamyksena ja asiakas on
aktiivinen osallistuja. Sissimarkkinoinnin taktiikat ovat usein joustavia, tietyille erityisille
kohderyhmille suunnattuja ja monitulkintaisia. 3¢ Tasta hyvdana esimerkkind toimivat Porin

kaupungin markkinointitempaukset, jotka esitellaan tutkimuksessa myéhemmin.

32 Parantainen 2007, 14.

33 Serazio 2013, 1-29.

34 Parantainen 2007, 14.

35 Parantainen 2007, 32-33.
36 Serazio 2013, 1-29.
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Sissimarkkinoinnissa kyky erottua rohkeasti muista ja erottautuminen kilpailijoista viestien
keinoin on tarkeaa. Perinteiset markkinoijat ovat usein kuitenkin enemman seuraajia kuin
edellakavijoita. 37 Sosiaalisen media antaa matkailualan vaikuttajille mahdollisuuksia erottua
toisistaan ja korostaa omia uniikkeja puoliaan. Sosiaalisessa mediassa uudet trendit
nousevat nopeasti mutta voivat myos havita hetken huuman jalkeen, joten matkailualan
vaikuttajien pitadisi olla ajan hermoilla somessa. Liian hitaasti ja tylsasti sosiaalisessa

mediassa toimiva matkailualan asiantuntija ei erotu joukosta edukseen.

Sissimarkkinoinnissa viestintda on suunnattu yksittaisille henkilille tai pienille ryhmille.
Sissimarkkinointi myos hyddyttaa asiakasta. 38 Suomalaisten matkailualan vaikuttajien
nakokulmasta yksittdisiin asiakkaisiin ja asiakasryhmiin keskittyminen voi olla hyddyllista.
Esimerkiksi nuoremmat ja kokeilunhaluiset matkailijat voivat kiinnostua jaahotellista, koska
julkisuuden henkilotkin ovat sielld majoittuneet ja se on kokemuksena uniikki. Jos
kohderyhma on oikea ja nuoret kokeilunhaluiset matkailijat todella haluavat jaahotelliin,
kokevat he mainonnan myos palvelleen heita ja he etsivat kohteesta lisda tietoja ja

mahdollisesti varaavat matkan.

Helsinki Marketing on halunnut korostaa markkinoinnissaan spontaaniutta ja aitoutta.
Helsinki Marketingin mukaan Helsingin parhaimmat paikat selfien ottamiseen I6ytyvat esim.
Suomenlinnasta, Tuomionkirkosta ja Senaatintorilta. Helsinki Marketing tarjoaa
mahdollisuuden ottaa kuvan My Helsinki -kirjainten kanssa. Helsinki Marketing antaa
vierailijoille suosituksia siitd, mitad kaupungissa kannattaa kokea. Kun ihmiset jakavat
kokemuksiaan Helsingissad, saa Helsinki siitd myos ilmaista mainosta, esimerkiksi
Instagramissa leviavien kuvien ansiosta. Helsinki Marketing kutsuu some-vaikuttajia ympari
maailmaa kokemaan Helsinkia. 3° Helsinki Marketing on osannut kayttda hyddykseen kadulla
tapahtuvaa markkinointia asettamalla My Helsinki -kirjaimia otollisille paikoille. He ovat
myos kutsuneet somevaikuttajia vierailemaan Helsinkiin. Molemmat keinot ovat melko

edullisia ja saavat aikaan valtavasti nakyvyyttd, kun “tavalliset” ihmiset jakavat kuviaan

37 Parantainen 2007, 37-38.
38 Levinson & Perry 2011, 13.
39 Kangasluoma. Helsingin Sanomat, 26.06.2019.
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tutuilleen ja vielakin enemman nakyvyytta saadaan influencereiden, vaikuttajien jakaessa

kuviaan suurille yleisoille.

2. Suomalaiset matkailualan asiantuntijat ja someilmiot

2.1 Matkailu ja sosiaalisen median markkinointi

Jo vuonna 2010 Facebookilla oli yli 500 miljoonaa rekisterditya kdyttajaa. Maailman
suosituimmat Internet-sivut liikkenteen perusteella olivat tuolloin Google, toisena Facebook
ja kolmantena Youtube. Vuonna 2011 yli 280 miljoonaa kayttajaa vietti aikaa Facebookissa
keskimaarin kuusi tuntia kuukaudessa, toisaalta Facebookissa kadytetty aika ei ole aina
interaktiivista. ° Maaliskuussa 2016 nettia kayttavista yhdysvaltalaisista aikuisista 79 %
kaytti aktiivisesti Facebookia, 32 % Instagramia ja 24 % Twitteria. Facebookin on vaikea pitaa
ylla markkinajohtajan asemaa, silla monet kayttavat useita erilaisia sosiaalisia verkostoja.
Lisdaksi monet nuoret kayttajat pitdavat enemman uudemmista sivuista, kuten Snapchatista. *
Seuraavien kymmenen vuoden sisalla innovatiiviset kiinalaiset teknologia-alan yritykset
tulevat menestymaan yha enemman ja kasvattamaan kansainvalista markkinaosuuttaan *.
Vuonna 2016 digitaalisesta mainonnasta 60 % kaytettiin Googleen ja Facebookiin . Vuonna
2018 Apple, Google, Microsoft, Amazon ja Facebook olivat viisi kaikista arvokkainta julkista
yritystda maailmassa markkina-arvolla mitattuna. Tama on ensimmainen kerta, kun
teknologia-alan yritykset dominoivat porssimarkkinoita. Ne ovat tarkea osa jokapaivaista
elamaa kehittyneissa talousmaissa ja vahitellen kaikkialla. * Sosiaalista mediaa ei voi enda
valttaa jokapadivaisessa elamassa. On erityisen tarkead, etta eri toimijat ottavat somen

haltuun, huolimatta siitd millaiset heidan some-taitonsa ovat.

Lahes kaikki ovat nykypaivana Facebookissa, joten myos suomalaisten matkailualan
asiantuntijoiden on tarkeaa olla nakyvilla Facebookissa ja muissa somekanavissa. Pelkastdaan
ndakyminen ei riitd vaan vaikuttajien tulisi olla aktiivisia omilla sivuillaan. Facebookin hyotyja

ovat esimerkiksi helppo vuorovaikutus asiakkaiden kanssa, mika voi olla merkityksellista

49 Nunes 2013, 8-25.

4 Barwise & Watkins 2018, 38.
42 Barwise & Watkins 2018, 44.
4 Moore & Tambini 2018, 5.

4 Barwise & Watkins 2018, 21.
4 Hjorth 2013, 99-118.
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muun muassa matkan ostopaatosta tehdessa. Lisaksi Facebookin avulla voi l6ytaa juuri
sellaisia asiakkaita, jotka ovat kiinnostuneita matkailualan asiantuntijoiden tarjoamista

asioista.

Arkiset, jokapaivaiset sosiaalisen median kayttajat ovat alkaneet tekemaan erilaista sisaltoa.
Erityisesti erilaisia visuaalisia mikronarratiiveja kerrotaan, erityisesti omakuvien eli selfieiden
kautta. Sosiaalinen media on luonut intiimia julkisuutta (”intimate publics”), missa julkiset
tavat, tapahtumat, yhteisot ja kdytannot voidaan tuoda yhteen ilman maantieteellisia tai
fyysisia rajoituksia. Osa tutkijoista tosin esittaa, etta kaikki somekanavien toiminnot vaativat
ymmarrysta paikasta ja paikallisuudesta. Nykyisin visuaalisuus yhdistetdaan osallistamiseen ja
intiimisyyteen. Lasittunut ruudun tuijottaminen on muuttunut TV:n katselusta enemman

henkil6kohtaiseksi ja siihen yhdistyy esimerkiksi kosketus. 4

Kuten Facebook, myds Instagram on osa yha useamman ihmisen arkipaivaa.

Mielenkiintoista, visuaalista, henkilokohtaista ja erottuvaa sisaltéa luomalla suomalaiset
matkailualan asiantuntijat voivat kayttaa Instagramia loistavaksi hyodykseen. Esimerkiksi
my6hemmin tassa tutkimuksessa mainittavat julkisuuden henkilot voivat olla siihen oiva

keino, silla suurilla seuraajamaarilladan he tuovat suurta nakyvyytta, valilla yllattaenkin.

Muiden kirjoittamat kommentit ja kokemukset vaikuttavat myos passiivisiin osallistujiin,
jotka eivat osallistu keskusteluun. Twitterissa huhuja ja vaaraa tietoa voidaan helpottaa
tarkoituksenmukaisesti, mika voi olla kohtalokasta brandille tai yritykselle. Organisaatiot
voivat kayda keskustelua esiin nousevista merkittavista teemoista, ottaa haltuun ja brandata
hashtageja eli aihetunnisteita. Kaupallisten toimijoiden kannattaa olla tarkkana
kannanotoissaan, silld yhteiskunnalliseen keskusteluun osallistuminen voi kostautua, jos

yleis6 ei usko toimijan vilpittomyyteen tai se ei sovi yrityksen toimintaan. #

Suomalaisten matkailualan asiantuntijoiden kannattaa pohtia, miten he puhuttelevat
seuraajiaan Twitterissa. Nakymisen saavuttaminen on mahdollista mutta sita ei yleensa

haluta tehda negatiivisessa valossa. Twitterin erilaiset cancel-kampanjat ovat omiaan

46 Hjorth 2013, 99-118.
47 Virolainen & Luoma-Aho 2018, 152-173.
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nostamaan somekohuja, joten Twitterin tehokas ja onnistunut kayttaminen onkin

eraanlainen taitolaji.

Engagement-markkinointi (Engagement Marketing) tekee yrityksen markkinointien
sisalldista merkittavia ja sitouttavia asiakkaalle. Nakyvalla sosiaalisella sitouttamisella (Social
Engagement) voi olla suuri vaikutus yrityksen myyntiin ja markkinointiin, seka
merkittavyyteen asiakkaalle. Yritys, jonka fanit kommentoivat aktiivisesti Facebookissa tai
Twitterissa antaa mielikuvan yrityksestd, joka kuuntelee asiakkaitaan. Tama on erityisen
vakuuttavaa ja houkuttelevaa, jos potentiaalisen asiakkaan tuttu tai kaveri on tekemisissa
yrityksen kanssa. Sitoutuminen asiakkaiden kanssa ei toimi, jos asiakkaat vain kuuntelevat
sinua. Vuorovaikutus on tdrkeaa ja somekanavat sopivat tahan tarkoitukseen erinomaisesti.
Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube ja muut vastaavat tarjoavat mahdollisuuden yrityksille
luoda paikka, missa vierailijat voivat olla vuorovaikutuksissa ja osoittaa kiinnostusta
yhteis66n. Facebookin interaktiivisuus perustuu uutisvirtaan, jonka avulla voidaan saada
lisda nakyvyyttd. Kun asiakas tykkaa sivustasi, voi yritys myos nayttaa sisaltod asiakkaan
uutisvirrassa. # Matkailualan asiantuntijoiden onkin tarkeaa pysya ajan hermoilla ja tuoda
esiin eri kanavissa se, mitd mieltd heidan asiakkaansa ovat olleet heidan palveluistaan tai

esimerkiksi matkakohteesta.

75% matkailijoista kdyttaa sosiaalisia verkostoja |6ytadkseen ostosdiileja ja 30% etsii
erityisesti matkatarjouksia. 22% Facebookin kadyttdjista kertoivat, etta heidan
matkapaatoksiinsa vaikuttivat ystdavien postaamat kuvat matkoilta. 22% matkailijoista teki
muutoksia matkailusuunnitelmiinsa luettuaan sosiaalisen median kommentteja.
Kommenttien perusteella 33% vaihtoi hotellia, 10% matkaresorttia, 7% kohdetta ja 5%
lentoyhtiotd. “Matkailualan vaikuttajilta on selkedsti suuria mahdollisuuksia vaikuttaa
somen kayttdjien matkailuun. Jos he onnistuvat vakuuttamaan esimerkiksi heidan Facebook-
sivustolla vierailijan, saattaa vierailija varata matkan heiltd onnistuneen ja monipuolisen
markkinoinnin ansiosta. Matkailijat voivat muuttaa helposti mieltdan ja paatdksia tehdaan
nopeasti varsinkin somessa, joten aktiivinen ja erottuva somekayttaytyminen korostuu

entisestaan.

4 Goodman 2012, 85-106.
4 Kiralova et al 2014, 360-361.
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76% vierailijoista postasi kuvia lomiltaan matkojen jalkeen ja 55% kaikista Facebookin
kayttajista tykkaa sivustoista, jotka liittyvat erityisesti matkailuun. Matkailijat luottavat yha
enemman sosiaaliseen mediaan, kun he tekevat paatoksia matkojen suhteen. >
Matkailualan toimijoilla on paljon mahdollisuuksia kayttaa hyddyksi sosiaalista mediaa.
Huomattava osa lomailijoista postaa kuvia matkojen aikana ja sen jalkeen, joten jos he
saavat matkailijan esimerkiksi kayttamaan tiettyja hashtageja tai merkkaamaan sijainniksi

juuri heidan kohteensa, tietda se kohteelle lisda nakyvyytta eli ilmaista markkinointia.

Tehokkain ja yleisin tapa saada sisdltoa uutisvirtaan on Facebook-sivun fanien ystavien
kautta. Jos sivun fanin ystavat jakavat ndkemaansa sisaltéa omiin uutisvirtoihinsa, myos
heidan kaverinsa nakevat sisallon ja ndakyvyys kasvaa. Kun ihmiset jakavat tai suosittelevat
yritysta sosiaalisille verkostoilleen, he kertovat samalla, etta pitavat yritysta coolina ja
”"mainostamisen” arvoisena. Yritysten ei kannata kuitenkaan pyytaa seuraajiaan jakamaan
tai markkinoimaan yritysta tai sisaltda jatkuvasti, silla se voi saada asiakkaille
epamiellyttavan tunteen aikaan. Pahimmassa tapauksessa asiakas poistuu sivun tykkaajista
tai seuraajista. Laadukasta ja opettavaista sisaltoa jaetaan helpommin. Samoin ilmaiset
tavarat ja asiat, hauska sisdlto, hauskat ideat ja tapahtumat saavat ihmiset jakamaan
sisaltoa. Mita visuaalisempaa ja lumoavampaa sisalto on, sitd todennakdisemmin sita

jaetaan. Videoita ja infografiikkaa jaetaan usein. !

Suomalaisen matkailualan asiantuntijan olisi hyva suunnata katse tulevaisuuteen.
Laadukkaat videot saavat ihmiset kiinnostumaan ja tulevaisuudessa yha useammat
kayttavat videoitaan markkinoinnissa, joten kehityksessa kannattaa pysya mukana.
Asiantuntijoiden kannattaakin seurata kehitysta ja olla jo valmiiksi I60ydettavissa sieltd, mihin
vhéa suurempi joukko potentiaalisia asiakkaita on jo saapumassa. Videoiden lisdksi on
tarkeda muista kuvien merkitys, silla matkailijat jakavat varsinkin niita. Ihmisten jakamien
suositusten merkitys korostuu varsinkin matkailualalla ja tuttujen lisaksi luotetaan myos
siihen, mita tietoa muut asiakkaat ovat jakaneet esimerkiksi matkailualan asiantuntijoiden

palveluista. Vaikuttajien on tarkeda olla esilla ja tarjota avoimesti tietoa siita, millaisena

30 Kiralova et al 2014, 360-361.
> Goodman 2012, 85-106.
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asiakkaat ovat kokeneet heidan palvelunsa, jotta he voivat kasvattaa luottamusta myos

potentiaalisiin asiakkaisiin.

2.2 Asiakkaat ja sosiaalinen media

Suomalaisten matkailualan vaikuttajien kannattaa ottaa sosiaalisen median viidakossa
huomioon monia tarkeita teemoja. Asiakkailla on erilaisia arvoja ja tarpeita, kuten
vastuullisuus. Asiakkaat ovat myos erilaisia keskendan, joten oikean kohderyhman
tiedostaminen on tarkedaa. Myos erilaiset mielikuvat vaikuttavat suuresti siihen, miten
asiakkaat kokevat matkailualan asiantuntijat. Erilaisella some- ja medianakyvyydella voidaan

myos vaikuttaa siihen, millaisia mielikuvia asiakkailla on.

Mita enemman yritykset tuovat esiin asiakkaitaan ja inspiroivat heita kertomaan omista
kokemuksistaan, sitd paremmin asiakkaat luovat vahvempia siteita ja sitoutuvat yritykseen.
Tata voi tehda esimerkiksi kdayttamalla asiakkaita kuvissa, mika on hyodyllista erityisesti, jos
yritys tai asiakas itse merkitsee ihmisia kuviin. Eri somekanaviin on hyva tehda erilaista ja
uniikkia sisaltéa. Taysin samanlaisen postauksen julkaiseminen saa yrityksen ndyttamaan
vanhanaikaiselta. Se voi myos lisata mielikuvaa yrityksestd, jota ei aidosti kiinnosta
julkaisemansa sisalto tai asiakkaansa. Persoonallinen ja hauska sisaltoé sopii myos yrityksille,

joiden tykkaajat ja seuraavat koostuvat lahinna yritysasiakkaista. 52

Vastuullisuus ja riskienhallinta ovat tarkedssa asemassa tana paivana. Esimerkiksi YK on
luonut kestavan kehittamisen toimintaohjelman nimeltaan Agenda2030. Kestavan
kehityksen tavoitteet (Sustainable Development Goals) ovat astuneet voimaan vuonna
2016. UNWTO (World Tourism Organization) on kehittanyt esimerkiksi tyokaluja,
yhteistyomalleja ja aloitteita, mitkd edesauttavat matkailun kestdavan kehityksen tavoitteisiin
padsemistd. Vastuullisuus on keskeistda matkailualan vaikuttajille tulevaisuudessa yha
enemmadn ja se on edellytyksena kilpailukykyiselle ja pitkakestoiselle toiminnalle.
Tutkimusten mukaan vastuulliset yritykset saavuttavat paremman asiakastyytyvaisyyden ja
korkean laatutason. Vastuullisuus on tarkea arvo asiakkaille. Vuonna 2018 tehdyn

tutkimuksen perusteella vastuullisuuden lisdaminen on merkittdvaa myos

52 Goodman 2012, 133-144.
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matkanjarjestdjille. ** Suomalaisten matkailualan vaikuttajien on syyta ottaa huomioon myds
vastuullisuus ja riskit nykypdivana yha tarkeampana osana strategioitaan. Sosiaalista mediaa
voidaan kayttaa paljon hyodyksi vastuullisuuden ja riskienhallinnan toteuttamisessa.
Ensinnakin somekanavien avulla on helpompi tiedottaa siitd, miten asiantuntijat toimivat
vastuullisesti ja jakaa esimerkiksi vastuullisuusohjelmia. Lisaksi sosiaalisen median
hyvaksikaytto voi kasvattaa esimerkiksi energiatehokkuutta tai painetun materiaalin
tarvetta. Sosiaalisen median markkinointitempaukset tapahtuvat nimensa mukaisesti
somessa, joten monesti ne eivat kuormita ymparistda. Vastuullisuutta voi tuoda esiin
somessa myos tuomalla esiin vaikuttajien muita arvoja, kuten syrjinnan vastaisuutta.
Kiinnostavasti esiin tuotuna vastuullisuus voi tuoda vaikuttajille myds positiivista some- ja
mediandkyvyytta. Toisaalta, vastuullisuuden laiminlydminen voi saada aikaan negatiivisen

somekohun, mika vahingoittaa asiantuntijan imagoa.

Koronapandemian aikana vaikuttajien vastuullisuuteen, riskeihin ja turvallisuuteen liittyvat
teemat nostivat paataan entistd enemman. Myohemmin tassa tutkimuksessa kasitellaan,
milld tavoilla suomalaiset matkailualan asiantuntijat ovat voineet kasitella em. teemoja

koronapandemian aikana sosiaalisessa mediassa.

Facebook on toistuvasti yrittanyt vakuuttaa kdyttdjansa siitd, etta he pystyvat
kontrolloimaan yksityisyyttaan ja nakyvyyttdaan. Kuitenkin Facebook antaa mainostajien
kayttaa kohdennettua mainontaa esimerkiksi kayttajien maantieteellisen sijainnin, ian,
sukupuolen, koulutustaustan, parisuhdestatuksen tai kaytettyjen hashtagien perusteella. >
Tutkija Schlosberg haastaa perinteista kasitysta siitd, etta Piilaakson vaikutusvallan
noustessa, valtamedian valta vahenee. Kayttajat voivat huomata, ettd algoritmit perustuvat
usein kayttajien omiin valintoihin. Kuitenkin algoritmit luottavat usein perinteisiin
signaaleihin. Kayttajat valitsevat usein perinteisia lahteitd (esim. uutisten lukemiseen),
vaikka tarjolla olisi lukemattomia vaihtoehtoja. Schlosbergin mukaan perinteiset mediat

sailyttavat yha valtaa uudessa mediaymparistossa, vaikka se onkin monimutkaisempaa. >

33 Business Finland 2020.
4 Nunes 2013, 8-25.
33 Moore & Tambini 2018, 12.

23



Matkailualan asiantuntijat joutuvat tasapainoilemaan yksityisen ja julkisen valilla, kun osa
asiakkaiden tiedoista on saatavilla ja osa haluaa varjella yksityisyyttaan. Kilpailu
somemaailmassa on kovaa ja perinteiset isot yritykset johtavat myds somessa, minka vuoksi
on tarkeaa luoda merkityksellisia ja hyodyllisia somestrategioita.

Suomalaisten matkailualan asiantuntijoiden on tarkeaa olla tietoisia siita, millaisia voisivat
olla heidan potentiaaliset asiakkaansa. Kohderyhmien ja ollessa tiedossa, on helpompaa
paattaa, panostetaanko enemman esim. Facebookissa vai Instagramissa mainostamiseen,
vai kenties molempiin. Lisdaksi on tehokkaampaa kohdentaa markkinointia juuri niille
henkildille, jotka voisivat olla kiinnostuneita esimerkiksi Lapin jadhotelleista tai Yyterista.
Selkeat kohderyhmat auttavat luomaan mielenkiintoista sisaltéa, joka kiinnostaa
vaikuttajien haluamia asiakkaita. Jos kohderyhmat ovat tiedossa, helpottaa se my®os silloin,
kun matkailualan asiantuntijat saavat suurta some- tai medianakyvyytta. Tall6in on
katevampaa ottaa nakyvyydesta hyoty irti, silld asiantuntijoilla on ainakin jonkinlainen

nakemys siitd, mita potentiaaliset asiakkaat haluavat.

Rinne ja Kallio ovat tutkineet nuorten tilallisia mielikuvia. Tutkimuksessa todetaan, etta
kaukana sijaitsevat ja tavoittamattomissa olevat paikat saadaan tuntumaan laheisiksi, jos
niihin yhdistetdan tunnesiteita °°. Julkisuuden henkildt voivat lisata paikkojen tunnettuutta
ihmisille, jotka eivat ole aikaisemmin ajatelleet esimerkiksi Suomen Lappia. Nuoret
seuraavat paljon Instagram-vaikuttajia, joten tutkijoiden esimerkit nuorista ovat
mielenkiintoisia. Henkild, jota seurataan Instagramissa voi tuntua tutulta, silla hdnen

elamadansa seurataan Instagramissa paivittadin.

Rinteen ja Kallion tutkimuksessa analysoitiin 72:en ylaasteikdisen, 13-16-vuotiaan
karttapohjaisia haastatteluja Pirkanmaalla vuosien 2013-2015 aikana °’. Tutkimuksen
nuorilla oli myds sukupolvikokemuksia, kuten Madagaskar-animaatioelokuvat. Nuoret
liittivat muuhun Afrikkaan enemman negatiivisia mielikuvia mutta Madagaskariin he
yhdistivat positiivisia mielikuvia. Madagaskar kiinnosti nuoria kohteena, vaikka
luonnonoloiltaan muut vastaavat paikat eivat kiinnostaneet heita. Lisaksi nuoret kasittivat

Madagaskarin eksoottisena ja asumattomana paikkana. Viihdemedia voikin vaikuttaa

56 Rinne & Kallio 2017, 17-31.
57 Ibid.
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nuorten tilallisten mielikuvien rakentumiseen ja rikkoa realistisen ja fiktiivisen erotteluja.
$Instagram on nuorten suosiossa talla hetkella ja julkkisten vierailut Lapissa voivat vaikuttaa
nuorten mielikuviin Lapista. Samaan tapaan kuin Madagaskar, voivat nuoret saada
mielikuvia eksoottisesta Suomen Lapista, johon rikkaat julkkikset majoittuvat hulppeisiin
olosuhteisiin, harjoittaen erikoisia harrastuksia. Instagram-julkkikset nayttavatkin usein

Lapista vain yhden puolen, stereotyyppista Lapin matkailua muistuttavan mielikuvan.

Tampereen yliopiston puheviestinnan professori Pekka Isotaluksen mukaan pelkdstaan
yksisuuntainen tiedottaminen somessa ei riitd. Johtajien tulisi altistaa itsensa
vuorovaikutukseen ja kuunnella toisia. Aitouden tulisi valittya viestien kautta. Hajuton ja
mauton viestiminen ei toimi sosiaalisessa mediassa. Johtajien kayttdaytyminen vaikuttaa
paljon myds siihen, miten koko organisaatiokulttuuri muotoutuu. Johtaja voikin toimia
suunnannayttajana. *°

Suomalaiset matkailualan asiantuntijat voivat olla esimerkiksi yritysten ja organisaatioiden
johtajia ja asiantuntijoita, vaikka nykypdaivana vaikuttajiksi voidaan lukea paljon muutakin.
Yksi tdaman tutkimuksen tarkeista tehtavista on selvittda, miten matkailualan asiantuntijat
ovat varautuneet sosiaalisen median ilmidihin, kuten somenakyvyyteen, esimerkiksi
somestrategioilla. Huomioitavaa tosin on, ettd matkailualalla sosiaalinen media on vieladkin
suuremmassa roolissa, joten matkailualan asiantuntijat saattavat ottaa somen vieldkin
tarkemmin huomioon. Oikeanlaisilla somestrategioilla matkailualan asiantuntijat ja johtajat
voivat jakaa valtaa eli esimerkiksi antaa asiakkaiden tuoda mielipiteitaan julki someissa
mutta toisaalta strategioissa pitdisi korostaa sita, milld tavalla organisaatio tai yritys pitaa
langat kadsissdadan. Suomalaiset matkailualan vaikuttajien on tarkeaa osata tasapainoilla
somessa oikeassa suhteessa. Heidan tulisi olla asiapitoisia mutta samalla myos kiinnostavia,
persoonallisia ja mielenkiintoisia. Aito ja rehellinen somekayttaytyminen antaa
asiantuntijasta luotettavamman kuvan. Asiakkaiden lisdksi my6s sidosryhmat ovat somessa,
joten myos vaikuttajien tulisi olla paikalla sielld, missa keskusteluja kdydaan ja missa kaikki

muutkin ovat.

58 Rinne & Kallio 2017, 17-31.
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Tutkimukset osoittavat, etta Twitterissa on paljon median edustajia, joita voi tavoittaa sita
kautta. Asiantuntemusta voi tuoda Twitterin kautta median tietoon. © Suurta
mediandkyvyytta havitellessa sosiaalinen media voi olla avainasemassa, silla uutisia
poimitaan sosiaalisesta mediasta. Toisaalta suurta medianakyvyytta voidaan saada my0s
tahtomatta, mutta strategioita pohtiessa olisi hyva tiedostaa, etta somessa julkaistavat asiat
voivat paatya uutisiksi. Tasta johtuen olisi hyva myos miettia, milla tavalla ilmaisee ja kertoo
asioista somessa, esimerkiksi ikdvista uutisista ja miten positiiviset asiat houkuttelevat

tutkimaan yritysta tai organisaatiota lisaa.

Asiallinen mutta kiinnostava somekayttaytyminen on tarkeaa, silla liian vahvat ja tunteita
herattavat kommentit voivat saada aikaan somekohun. Hyvana esimerkkina yksityisen
johtajan somekohuun johtaneesta uutisoinnista on entisen Pori Jazzin toimitusjohtajan Aki
Ruotsalan homoihin liittyvat kommentit, mitka esiteltiin tutkimuksen johdannossa.
Pelkastaan yrityksen tai organisaation viralliset somekanavat eivat vaikuta siihen, millaisia
mielikuvia yrityksesta saadaan. Pori Jazzin entinen toimitusjohtaja edusti Pori Jazzia
mediassa ja antamassaan haastattelussa, mika vaikutti suoraan myos Pori Jazzin
maineeseen. Selkeammat linjaukset esimerkiksi strategiassa siitd, miten viestitaan voivat
helpottaa negatiivisilta somekohuilta valttymista. Yksityishenkilotkin heijastavat
edustamiensa yritysten arvoja, joten on tarkeaa miettia, puhuuko arkaluontoisista tai

helposti keskustelua herattavista asioista mediassa.

Pori Jazzin entinen toimitusjohtaja yritti selitellda homoihin liittyvid kommenttejaan
my6hemmin. Potkut saanut Ruotsala totesi, ettd hanen nakemyksistaan oli kerrottu
virheellisesti Satakunnan Kansassa ja Ylella. Pori Jazz otti kantaa irtisanoutumalla kaikesta
syrjinnasta ja ilmoittamalla olevansa yhdenvertainen ja syrjimaton tapahtuma. Pori Jazz
myo0s pyysi anteeksi kaikilta, joita asia oli koskettanut tai loukannut. ¢! Pori Jazz reagoi
somekohuun nopeasti ja toimi ripedsti antamalla potkut Ruotsalalle. Pori Jazz myos
pahoitteli ja pyysi anteeksi niilta, joita se oli loukannut. Ruotsala sen sijaan yritti selitella
sanojaan ja hanen mukaansa hdanen kertomuksiaan oli vaaristelty. Nopea reagointi toimi

Pori Jazzin kohdalla ja lopulta somekohu saattoi kdantya Pori Jazzin voitoksi, silla tapaus sai
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paljon julkisuutta, ainakin jos ihmisille on jaanyt paallimmaisena mieleen potkut ja Pori
Jazzin pahoittelut. Toisaalta, jos Pori Jazzin kavija on kokenut, ettd sananvapautta on

loukattu ja potkut ovat aiheettomat, saattaa kavija boikotoida Pori Jazzia jatkossa.

Pori Jazzin tapauksessa nopea reagoiminen oli jarkevaa ja se todennakaoisesti lisasi myos
yrityksen uskottavuutta. Pori Jazzin antamia potkuja voidaan pitaa neutraalina toimena,
mutta selkedsti sekin oli kannanotto. Sosiaalisessa mediassa kannattaakin miettid, haluaako
olla taysin neutraali vai voiko tietynlainen karkkays myos toimia mielenkiinnon herattajana.
Todennadkdisesti kaikkia ei tarvitse miellyttaa ja varmasti myos Pori Jazzin antamat potkut
aiheuttivat naraa joissain ihmisissa. Toisaalta Pori Jazz todennakoisesti tietaa
kohderyhmansa ja asiakkaansa, joten pidemmalle ajateltuna paatos oli oikea. Jos
suomalainen matkailualan asiantuntija yrittaa miellyttaa kaikkia tai on joka asian suhteen
taysin neutraali, ei se heratd mielenkiintoa. Uskottavuutta voi myos lisata se, jos
asiantuntijat uskaltavat ottaa kantaa asioihin, jotka selkeasti liittyvat niiden liiketoimintaan

tai esimerkiksi kohderyhmiin.

Matkailualan vaikuttajien olisi hyva pitdad mielessa somen hyoddyt. (Potentiaaliset) asiakkaat
ja muut somen kayttajat tarjoavat yrityksille ja organisaatioille edullista tietoa. Asiakkaiden
somessa esiin tuomien nakdkulmien avulla asiantuntijat voivat parantaa entisestdan omaa

toimintaansa palvellakseen vieldkin paremmin asiakkaitaan ja muita sidosryhmidan.

2.3 Verkostot

Smith ja muut tutkijat lahtivat selvittamaan, miten luodaan Thaimaan kahvimatkailun
verkosto Pohjois-Thaimaassa. Thaimaan bruttokansantuotteesta 16 % koostui matkailusta,
joten se on merkittdava ala Thaimaalle. Thaimaasta l0ytyy paljon erikoistumista
kahvikulttuuriin ja kahvin valmistamiseen, joten erikoistuneelle matkailulle, kahviturismille,
on olemassa paljon mahdollisuuksia. 2 Suomen matkailun nakékulmasta esimerkiksi Lappi
ndyttaytyy erityisend matkailualueena, josta l6ytyy paljon uniikkeja matkavaltteja, kuten

revontulet, pitka ja luminen talvi seka porot.

62 Smith et al 2019, 718-729.
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Kahvimatkailun verkoston tapaamisten tavoitteena oli tehda ohjeet verkostolle ja luoda
paikallinen kahvimatkailun verkosto Pohjois-Thaimaahan. Tapaamisen 45 osallistujaa
koostuivat lahialueiden eri matkailualan sidosryhmista, hallituksen edustajista, yksityisista
organisaatioista ja yrittdjista. Tuloksena syntyi kolme projektia ja kahvimatkailuun liittyvat
ongelmat ja haasteet tunnistettiin ja nostettiin esiin. 3 Pohjois-Thaimaan esimerkissa
korostuu hyvin se, etta eri osa-alueiden osaajat otettiin mukaan paatéksen tekemiseen.
Lisaksi mukana olivat paikalliset toimijat monista sidosryhmistd, ei pelkastdaan esimerkiksi

hallituksen ja ylemman tason edustajia.

Sosiaalisen verkoston luomisen tarkein syy oli tiedon jakaminen. Yksittaisia toimijoita
autettiin tyoskentelemaan yhdessa ja keksimaan ratkaisuja kriiseja yhteistyossa. Tasta
johtuen yksittdiset toimijat tai organisaatiot eivat kuitenkaan menettaneet itsendisyyttaan.
Matkailun johtamisessa ongelmat voivat keskittya tietylle alueelle, mutta yhteistyossa
monet ongelmat, kuten matkailun kantokyky (tourist carrying capacity) ja ymparistén
suojeleminen voidaan ratkaista yhdessa. Tama voi johtaa positiivisiin tuloksiin, kuten
yhteiséjen tulojen kasvamiseen, Pohjois-Thaimaan tunnistamiseen merkittavana
kahvimatkailun kohteena, verkostoitumisen lisddntymiseen, parempaan johtamiseen,
enemman rahan vastinetta matkailijalle ja kulttuurien vaihtoa matkailijoiden ja paikallisten
yhteisdjen vililla. # Omassa poterossaan toimiessaan matkailualan asiantuntija voi
menettda tarkeaa tietoa, mita se voisi hankkia verkostojen avulla. Koronaepidemiasta
johtuvan kriisin aikana suomalaisten matkailualan vaikuttajien verkostoituminen ja yhteisty6
onkin tiivistynyt, mita kasitellaan lisda taman tutkimuksen seuraavissa luvuissa. Sosiaalisen
median avulla verkostoitumalla ja yhteisty6ta tekemalla matkailualan asiantuntijat voivat
kasvattaa tulojaan ja tietoisuutta kohteestaan. Lisdksi somekanavien avulla esim. lappilainen
matkailuyrittaja voi olla helposti yhteyksissa potentiaaliseen matkailijaan toisella puolella
maailmaa ja sama matkailija voi lukea arvosteluja kohteesta, mika voi lisatda matkailijan

ymmarrysta kohteesta ja paikallisesta kulttuurista jo ennen matkaa.

Hallitus ja yksityisen sektorin toimijat voivat vahvistaa kahvimatkailun verkostoa

sitoutumalla verkostoon ja antamalla valtaa paikallisille yhteisoille johtaa ja budjetoida omia
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yhteisdjdan. On tarkeaa olla yhtendinen, tehda yhteisty6ta ja aivoriihia, kantaa vastuuta
kaikilla osa-alueilla ja tuoda yhteen matkailun sidosryhmét. 8> Kuten myéhemmin
esiteltavassa Dredgen tutkimuksessa myos Smithin ja muiden tutkijoiden kohteena olleessa
Pohjois-Thaimaassa tulee esiin paatoksen teon jakaminen ja yhteistyon merkitys. Kun
paikallisilla yhdistyksilla on enemman vastuuta ja valtaa omista rahoistaan, haluavat he
useammin kayttaa resurssit kehittamiseen ja ongelma-alueiden korjaamiseen. Verkoston
ansiosta paikalliset voivat ymmartaa helpommin paikallisen yhteisénsa merkittavyyden ja

arvostamisen, toisin kuin valtion hallituksen maaratessa taysin miten asiat toteutetaan.

Suomessa matkailualan yhteistyota on tehty jo pitkaan. Matkailu- ja ravintolapalvelut eli
MaRa on matkailu-, majoitus-, ravintola- ja vapaa-ajanpalvelualan yrittdjien ja tydnantajien
edunvalvoja ja tydmarkkinajarjestd. MaRalla on 2800 jasenta, jotka pyorittavat 7700
toimipaikkaa. MaRan jasenina olevat yritykset ja organisaatiot tyollistavat noin 70 000
henkil64. ¢ Suomen Matkailijayhdistys SMY ry:n tehtdvdna on kehittdad Suomen matkailua ja
matkailumahdollisuuksia. SMY ry on vuonna 1887 perustetun SMY:n perinteitd kunnioittava
jarjesto. 7 Lisaksi Suomessa toimii paljon erilaisia alueellisia matkailuun liittyvia yhdistyksia
ja jarjestoja. Matkailuun liittyvia erilaisia verkostoja I6ytyy Suomesta kiitettavasti ja
esimerkiksi Matkamessut kokoaa matkailualan asiantuntijat yhteen vuosittain. Myos
sosiaalisesta mediasta |6ytyy matkailualan verkostoja, mitka ovat aktivoituneet varsinkin
koronapandemian myo6ta. Naitd suomalaisten matkailualan vaikuttajien sosiaalisen median

yhteisdja tarkastellaan tarkemmin myohemmin tdssa tutkimuksessa.

Matkailun johtamisen, kaupunki- ja ymparistosuunnittelun seka yhteisdjen sitouttamisen
tutkija Dredge on tutkinut verkostoitumista matkailun ndkokulmasta. Verkostoituminen
tarjoaa vahvan tyokalun ymmartda muuttuvia sosiaalisen, talouden ja poliittisen elaman
muutoksia. Matkailussa erilaiset kdytannoét ja linjaukset eivat muodostu perinteikkdan
ylhaalta alas (top-down approach) suuntautuvan hierarkian mukaisesti. Matkailussa
yhteistyon tekeminen on tarkeada yhdessa hallituksen, talouseldaman ja yksityishenkildiden,

tavallisten kansalaisten kesken. Matkailun periaatteita suunnitellessa pitda ottaa huomioon
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ideat, vaikutukset ja vaikuttajat, valta ja tieto. 8 Taman tutkimuksen kannalta oleellista
onkin tarkastella, miten hyvin erilaiset matkailualan asiantuntijat ovat ottaneet huomioon
yhteistydn merkittavyyden. Matkailualalla yhteisty6t ja verkostostot muodostuvat tarkeaksi,
silld kaikkeen toimintaan vaikuttavat monet eri tekijat Paatoksia ei voida tehda suoraan
ylhaalta alas ajattelematta seurauksia, kuten esim. tehtaissa pystyttiin ennen vanhaan

tekemaan, vaan kaikki osapuolet taytyy ottaa huomioon.

Toimijaverkkoteoria (Actor-network theory) tutkii sitd, miten inhimilliset ja ei-inhimilliset
toimijat vaikuttavat toisiinsa. Matkailun nakékulmasta toimijaverkkoteoriassa tulee esiin,
miten ihmiset ja esimerkiksi tilat ja tavarat liittyvat toisiinsa. ®° Koronaepidemia toimii
jalleen hyvana esimerkkina toimijaverkkoteoriasta kdytanndssa matkailualan kohdalla.
Erilaiset poliittiset paatokset, kuten liikkkumisen rajoittaminen vahentaa matkailua ja siten
vaikuttaa esimerkiksi hotelliydpymisiin. Ei-inhimillisia toimijoita ovat tiesulut, joita valvovat
inhimilliset toimijat, kuten virkavalta. Sosiaalinen media mahdollistaa kuitenkin matkailualan
toimijoille tyokaluja toimia koronaepidemian aikana. Inhimilliset toimijat eli ihmiset toimivat
ja verkostoituvat sosiaalisessa mediassa keskendan ja voivat jarjestdaa esimerkiksi virtuaalisia
museokierroksia, jotka ovat kuitenkin "elottomia” tiloja. Erilaiset toimijat luovat
toimijaverkoston, joka parhaassa tapauksessa voi toimia saumattomasti ja onnistuneesti.
Toisaalta esim. koronaepidemian aikana kaikki eivat halua noudattaa rajoituksia tai heilla ei
ole mahdollisuutta kdydd museossa virtuaalisesti tai seurata bandin keikkaa somen kautta.
Nykyisin toimijaverkkoteoria on mielenkiintoinen matkailualan nakékulmasta, silla
esimerkiksi sosiaalinen media on sindnsa eloton, epdinhimillinen tila ja paikka, mutta
toisaalta siella toimivat inhimilliset toimijat, erilaiset ihmiset ja matkailualan asiantuntijat,

sosiaalisesti keskenaan.

Dredge on luonut teemoja, joiden avulla matkailualan verkostot voivat tehda paatoksen
teosta merkityksellista, arvokasta ja elinvoimaista.
1) Valta, tieto ja vaikuttaminen. Tutkimalla valtaa, tietoa ja vaikuttamista matkailualan

verkostot voivat ymmartia miten, miksi ja missd matkailua ohjataan. 7° Matkailualan
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2)

3)

vaikuttajien on tarkeaa olla kartalla siitda miten, miksi ja missa matkailun paatoksia
tehdaan. Kuluttajalla on nykyisin yha enemman valtaa, joten yksittdinen kuluttaja voi
esim. sosiaalisen median nakyvyyden perusteella tehda paatoksia siita, miksi han
haluaa matkustaa johonkin kohteeseen. Taman paatdksen han voi tehda
kotisohvallaan ja syyna voi olla esimerkiksi se, etta yritys on vakuuttanut asiakkaan
ymparistoystavallisyydelldaan tai etta julkisuuden henkilon ottamat kuvat
Instagramiin ovat tehneet haneen vaikutuksen.

Hallitusten, ei-hallinnollisten toimijoiden ja julkisten toimijoiden rooli. Valtioiden
hallitukset ovat edelleen ainakin teoriassa keskeisissa rooleissa, kun mietitaan
julkista taloutta ja yhteisen hyvan suojelemista. Matkailualan verkostoissa paatoksen
tekoa elvyyttamalla voidaan saada tarkeaa tietoa hallituksen muuttuneesta roolista
ja yhteisen hyvan seka julkisten resurssien suojelemisesta. ’* Suomessa valtion
hallituksella on keskeinen rooli mutta toisaalta se jakaa myos paljon vastuuta
esimerkiksi kunnille. Lisaksi hallitus kuuntelee paljon asiantuntijoita, tutkijoita,
organisaatioita ja matkailualan vaikuttajia. Tasta johtuen matkailualan
asiantuntijoiden ja toimijoiden olisi hyva olla perilla hallituksen toiminnasta ja
esimerkiksi siitd, miten asiantuntijat voivat yhteistyo6lla vaikuttaa hallituksen
paatoksiin.

Sidosryhmien kaytannot. Matkailualan verkostot koostuvat itsenaisista
heterogeenisista ryhmista, joihin kuuluu hallinnon, liike-elaman ja siviilielaman
toimijoita. Verkostojen merkityksellisyys paatoksen teossa nakyy, kun vaikutuksia
demokratiaan, hallitukseen, portinvartijoihin, avainhenkildihin ja em. vdlimaastossa
toimijoihin tarkastellaan. 72 Jos matkailualan verkostot ja yhteistyd toimivat
onnistuneesti, voivat ne vaikuttaa monin eri tavoin. Merkittavissa asemissa toimijat,
kuten hallitus, portinvartijat ja avainhenkil6t huomaavat yhteistyon ja
verkostoitumisen hyddyt ja voivat tasta syystd avata paatosten tekemisen
mahdollisuuksia myds muille, mika lisad demokratian toteutumista.
Koronaepidemian aikana ”portinvartijana” toimiva virtuaalisen konferenssin
jarjestaja paattaa, keita han kutsuu konferenssiin puhumaan. Jos portinvartija kokee

hyodylliseksi sen, etta toimijat voivat myos itse ilmoittautua konferenssin esiintyjiksi,
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4)

5)

luo se lisda mahdollisuuksia vaikuttamiseen ja paatdksen tekoon myés muille.
Avainhenkilot, jotka tdssa tapauksessa voivat olla konferensseissa esiintyjia, pystyvat
tuomaan esiin omien verkostojensa asioita suuremman yleisén tietoon. Moderni
portinvartija vapauttaa tdten myos avainhenkilon kasitetta, silla han ei ole vain
mielivaltaisesti paattanyt konferenssin esiintyjia omien ideologioidensa pohjalta, silla
han pystyy hahmottamaan monipuolisen dialogin ja yhteistyon hyodyt. Suomessa
toinen onnistunut esimerkki sidosryhmien ja paatdksen teon jakamisesta on
SuomiAreena. SuomiAreenassa puhujina on hallituksen edustajia mutta yhta lailla
pienien organisaatioiden avainhenkilGitd, jotka tuovat julki oman yhteisdnsa
nakokulmia. SuomiAreenassa kdaydaan paljon yhteisia keskusteluja, joissa luodaan
monipuolista keskustelua ja yritetdaan |6ytaa ratkaisuja sen avulla. Portinvartijana
toimiva SuomiAreena yrittada monipuolisesti ottaa mukaan erilaisia organisaatioita
eika esimerkiksi pelkastaan varakkaita yrityksia, silla SuomiAreena tarjoaa myos
stipendeja organisaatioille, jotta mahdollisimman monipuolinen kattaus
suomalaisista vaikuttajista paasisi esille. Tasta kaikesta huolimatta SuomiAreena on
kaupallinen toimija, joten demokratiaa, yhteistyota ja verkostoitumista voi edistaa
myo0s taloudellisesti kannattavasti.

Matkailun paatosten teko ja tilat. Matkailun verkostot auttavat ndkemaan
muuttuvat ndakemykset sosiaalisesta maailmasta ja osoittamaan matkailualan
joustavuuden ja muutoksen, valtakeskeisyyden sijaan. 3 Matkailualan verkostot ja
yhteistyon tekeminen voivat olla parhaimmillaan loistava esimerkki siita, mita
hyotyja verkostoituminen ja yhteistyo tuovat mukanaan.

Liikkuvuus ja paatokset. Tutkimuksissa ihmisten liikkkumisesta (mobilities) ollaan
kiinnostuttu viime vuosikymmenen aikana vieldkin enemman. On tarkeda ymmartaa,
miten paatokset ja lahestymistavat kddnnetaan, miten ne muuttuvat, kootaan
yhteen ja liitetdan erilaisiin institutionaalisiin systeemeihin ja kulttuureihin.
Liikkuvuuden ansiosta ideat, tieto ja ratkaisut virtaavat vapaasti mutta toisaalta
nykyisten hallitusten tehokkuus on noussut kysymysmerkiksi, samaan aikaan kun
sidosryhmat, osakkeet ja yhteisét lilkkuvat todella tehokkaasti. 74 Suomessa hallitus

ottaa huomioon myds muut toimijat mutta kaikissa maissa tilanne ei ole
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samanlainen. Kuitenkin samaan aikaan matkailijat, asiantuntijat ja yritykset liikkuvat
vikkeldsti paikasta toiseen. Koronaepidemian aikana on ollut nahtavillg, etta tietyt
valtiot ovat noudattaneet esim. WHO:n ohjeita eri tavoin. Sosiaalinen media voi olla
ratkaisevassa roolissa, kun mietitdan eri kdytantdjen toteutumista mahdollisimman
hyvin. Esimerkiksi yksittdinen matkailija voi lukea omalla didinkielelldaan arvosteluja
kohteesta ja tehda sen perusteella paatdksen, haluaako han matkata maahan.
Toisaalta jotkut maat rajoittavat, valvovat ja kieltavat esimerkiksi sosiaalisen median
ja Internetin kayttoa, joten kaikilla ei ole samanlaisia mahdollisuuksia kdaytdssaan.
Sosiaalinen media voi kuitenkin helpottaa erilaisten |ahestymistapojen levittamists,
esimerkiksi koronaepidemian toimintaohjeiden muodossa. Matkailualalla
verkostoituminen ja yhteistyon tekeminen ulkomaalaisten toimijoiden kanssa on
sosiaalisen median ansiosta vieldkin helpompaa ja hedelmallisempaa. Hallitusten
olisi otettava huomion, ettd maiden kansalaiset ja yritykset liikkuvat globaalisti, joten
myos heidan tulisi olla ajan hermoilla ja ottaa huomioon hyodyt, mita yhteistyolla ja

verkostoilla voidaan saada aikaan.
3. Tapausesimerkit: Lapin matkailu ja Porin kaupunki

Tassa osiossa tarkastellaan suomalaisten matkailualan vaikuttajien somenakyvyytta Suomen
Lapin matkailun seka Porin kaupungin nakékulmasta. Lapin matkailun tutkiminen on
mielenkiintoista, silla se on merkittavimpia alueita, joihin vierailijat Suomessa paatyvat.
Tassa tapauksessa Lapin matkailuun liittyvia uutisia on tutkittu loppuvuodesta 2019
kevaaseen 2020 saakka. Koronapandemian vaikutukset nakyivat myds Lapin ja Porin

matkailussa.

Lapin matkailussa yopymiset lisddntyivat neljalla prosentilla joulukuussa 2019.
Ulkomaalaisilla oli 404 000 yopymisvuorokautta. Ulkomaalaisten yopymiset lisdantyivat
Lapissa 1,3 prosentilla joulukuun 2018 tilastoihin verrattuna. Lapin yopymisista
ulkomaalaisten osuus oli 51 prosenttia. Uudellamaalla ulkomaalaisia yopyi 236 000
joulukuussa 2019, matkailu lisdantyi 1,5 prosenttia ja ulkomaalaisten osuus oli 30 prosenttia

kaikista ydpymisista. 7>
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Ennen koronapandemiaa Lapin matkailu on ollut noususuhdanteista ja talvisesongin aikaan
puolet matkailijoista ovat ulkomaalaisia. Tasta johtuen onkin kiinnostavaa nahda, milla
tavalla Lapin matkailuun liittyvia aiheita kasitelldan sosiaalisessa mediassa ja minkalaista

mediandkyvyytta Lapin matkailu on saanut.

3.1 Arktista Lapin markkinointia

Joulukuun 2019 aikana Lapin matkailu sai paljon kansainvalista huomiota. lltalehti uutisoi
matkailusta tapaninpaivana otsikolla ”“Rovaniemi mainittu! Maailmantéhdet viihtyvit
Suomen Lapissa — Playboy-kaunotar ja kuuluisa jalkapalloilija nauttivat lumesta
riehakkaina”. Uutisesta kay ilmi, etta italialainen laulaja ja Playboy-tahti Giulia Provvedi oli
ollut lomailemassa Lapissa jalkapalloilijamiehensa Pierluigi Gollinin kanssa. Uutinen on
positiivissavytteinen ja siina esitelldaan pariskunnan julkaisemia Instagram-kuvia, joissa
pariskunta esittelee Lapin lumoavia maisemia ja esimerkiksi Provvedi poseeraa
moottorikelkan kyydissa. Jutussa mainitaan myos, etta julkkiksilla on yhteensa Instagramissa
yli 1,3 miljoonaa seuraajaa. * Myos David Beckham kavi Suomen Lapissa kokeilemassa

jaddajamista helmikuun alussa”.

Nykyadan merkittavat Instagram-tahdet voivat omilla kuvillaan vaikuttaa my6s matkailuun,
silla he tuovat suurta nakyvyytta vierailemilleen kohteille.

lltalehden uutisessa mainitaan myds Kourtney Kardashian, joka majoittui Lapissa samassa
Arctic Tree House —hotellissa kuin edelld mainitut julkisuuden henkil6t. Kardashianin vierailu
Lappiin kuvattiin myos Kardashianit tv-ohjelmassa, joka esitettiin syksylla 2019. Uutinen
kertoo myds Kardashianin kuvailleen Lappia “maagiseksi kokemukseksi”. lltalehdet
kayttavat julkkisten Lapin-matkoihin liittyvissa uutisissaan usein positiivisia adjektiiveja ja he
nostavat esiin myos julkkisten itse kertomia hehkutuksia. Tallaisten ylistysten voisi olettaa

edesauttavan positiivisen Lappi-matkailun mielikuvien luomista.

76 Mettinen. Iltasanomat 26.12.2019.
77T Maittd. MTV 11.02.2020.
8 Korpela 20109.
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Arctic Tree House —hotellin lisdksi myos Arctic Snowhotel & Glass Igloos on kunnostautunut
saamalla kansainvalistda mediandkyvyytta julkisuuden henkiléiden ja median luomien
uutisten ansiosta. Arctic Snowhotel & Glass Igloos on aktiivinen toimija sosiaalisessa
mediassa. 9. helmikuuta 2020 he ilmoittivat Facebookissa englanniksi ja suomeksi, etta
heilla on nyt yli 20 000 seuraajaa ja he suorittavat sen kunniaksi arvonnan. Voittajalle
tarjotaan Snow Sauna —elamys mukavuuksineen. 15.2. mennessa heilla oli jo yli 6700
kommenttia, jotka osallistuivat arvontaan. 7° Arctic Snowhotel on kdyttanyt hyvin hyodyksi
sosiaalisia medioitaan ja saamaansa medianakyvyytta. He ovat saaneet paljon nakyvyytta
Instagramissa julkisuuden henkildiden avulla ja my0s erilaiset uutislehdet ovat kirjoittaneet

heista paljon.

Iltasanomat uutisoi ystavanpaivana otsikolla ”"Suomen romanttisimmat lemmenpesdt — tété
todellista lemmenpesdd on hehkutettu maailmalla saakka” ja uutisen ykkéskohde oli Arctic
Snowhotel & Glass Igloos. Jutussa mainitaan myds se, etta Tripadvisorissa kohde on valittu
Suomen romanttisimmaksi hotelliksi. 8 Hotelli on saanut positiivista palautetta ja uutisointia
Suomessa ja ulkomailla, mika lisda heidan tunnettuuttaan entisestdaan. Uutisoinnissa
korostetaan paikan erikoisuutta, mika lisda mielenkiintoa paikkaa kohtaan. Jos kyseessa olisi
tavallinen hotelli, ei se todennakoisesti saisi yhta paljon uutisarvoa, silla Arctic Snowhotel
pystyy tarjoamaan jotain uutta myo6s ulkomaalaisille rikkaille julkisuuden henkildille.
"Tavallisissa” viiden tdhden hotellihuoneissa yopyessaan julkkikset tuskin jaksavat kertoa
sen tarkemmin, missa ovat olleet. Kun he julkaisevat kuvan igluhotellista, jddbaarista tai
poroajelulta, voivat he osoittaa seuraajilleen, etta ovat kiinnostavia henkil6ita, jotka tekevat
tavanomaisesta poikkeavia asioita. Arctic Snowhotel herattaa siis kiinnostusta tavallisissa
tallaajissakin, koska se kelpaa jopa maailmantahden julkkiksille, joiden oletetaan ndhneen jo
kaiken ja haluavan vain parasta. Taman ansiosta Arctic Snowhotel voi saada asiakkaikseen
esimerkiksi tavallisia suomalaisia pariskuntia, jotka kaipaavat arkeensa hieman eksoottista

luksusta.

Arctic Snowhotellin nettisivuilta ja myds Facebookista |0ytyy tarina siitd, miten Arctic

Snowhotell syntyi. Tarinassa kerrotaan mielenkiintoisesti, miten omistajat halusivat tarjota

79 Arctic Snowhotel & Glass Igloos 09.02.2020.
80 Rasi. [lta-Sanomat 14.02.2020.
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ainutlaatuisia elamyksia ja heiddan mottonsa olleen “tekemalld oppii”, joka patee edelleen.
Omistajat kertovat haluavansa tarjota uniikkeja kokemuksia ja tarpeesta paeta
tavanomaisuutta. Hektisella matkailualalla he haluavat tarjota ymparistoystavallisia arvoja ja
tukea paikallisuutta. ' Tarinallistaminen luo hotellista sympaattisen, persoonallisemman ja
henkilokohtaisemman kuvan. Omistajat tuovat kiinnostavasti esiin arvonsa, joihin moni
potentiaalinen asiakas voi varmasti samaistua. He myo6s vetoavat tunteisiin, puhumalla
ainutlaatuisista elamyksistd, tavanomaisuuden pakenemisesta, hektisesta matkailualasta ja
ymparistoystavallisyydesta. Arctic Snowhotell nayttaytyy valittavana matkailualan
yrityksend, joka ei edusta pelkdstaan “kylmia arvoja” vaan sympaattisia henkil6ita, joiden

tukemisesta (potentiaalinen) asiakas ei koe huonoa omaatuntoa.

Arctic Snowhotellin Facebook-postaus 13.01.2020: “While in Finland, why not try Finnish
sauna, snow sauna (walls are 100% made of snow and ice!) and outdoor jacuzzi” on saanut
osakseen kommentteja, jotka ovat tehneet vaikutuksen postauksen kommentoijiin.

Osa kommentoineista muistelee kokemusta: “remember when we did this!”, “miss it!!!” ja
“we were here doing this nearly a year ago”. Lisdksi postausta on kommentoitu sanoin “Next

time” seka “one day”.

Kommentit ovat yrityksen kannalta merkityksellisia, silla niista kay ilmi, etta aikaisemmat
asiakkaat muistelevat vieldkin Iammolla aikaisempaa kokemusta, mika luo myos
potentiaalisille tuleville asiakkaille positiivisen mielikuvan. Lisaksi postaus on selkeasti
herattanyt mielenkiintoa ja muutama asiakas selkedsti haaveileekin siita, etta paasee
kokeilemaan naita kokemuksia Suomessa.

Arctic Snowhotell on saanut luotua unelmia asiakkaille #, mika voi olla ratkaiseva tekija, kun
asiakas miettii, varaisiko matkan Suomen Lappiin tai hotellin juuri Arctic Snowhotellista.
Esitellyistda kommenteista suurinosa oli my6s tagannyt toisen henkilon kommentinsa
vhteyteen, joka lisda entisestdan postauksen nakyvyytta suuremmalle joukolle lisdten

tietoisuutta Arctic Snowhotellista.

81 Arctic Snowhotel & Glass Igloos 2020a.
82 Arctic Snowhotel & Glass Igloos 05.01.2020a.
83 Liite 1. Kts. Liiteluettelo.
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Erddseen Arctic Snowhotellin postaukseen on kommentoinut Nuorgam Holiday Village
Nuorgamin Lomakeskus: ”Warm Congratulations to you Ville and Heidi! We wish you
succesfully winterseason and Merry Chistmas! With best regards: visitnuorgam.fi”. 84
Arctic Snowhotell on saanut positiivista kannustusta muilta toimijoilta, josta voidaan
paatelld, ettd he osaavat tehda yhteisty6ta myos “kilpailijoidensa” kanssa. Samalla myos
Nuorgamin matkailuvaikuttajat hyotyvat, silla he ovat kommentoineet organisaatioon
linkittyvalla Facebook-profiililla ja lisaksi maininneet kotisivunsa lopuksi. Nuorgamin
Lomakeskus Asiakkaalle tulee mielikuva matkailualan toimijasta, joka pystyy
vuorovaikutukseen asiakkaiden lisdaksi myos muiden sidosryhmien kanssa ja toisaalta
potentiaaliset partnerit nakevat ystavallisen viestinnan hyvana merkkina, mika edesauttaa

verkostojen luomista.

Samassa postauksessa Arctic Snowhotell osoittaa myos hyvaa, vuorovaikutteista
asiakaspalveluhenked. Kommentoija kysyy: “How to book?”, johon Arctic Snowhotell on
vastannut: ” You can book on our website at www.arcticsnowhotel.fi or you can send us
email to sales@arcticsnowhotel.fi”. 8

Arctic Snowhotell ottaa huomioon asiakkaiden kysymykset ja kdy dialogia kommentoijien
kanssa. Tietysti vastaus olisi voinut olla vield ystavallisempi ja henkilokohtaisempi mutta
ainakin toimija reagoi ja oli vuorovaikutuksissa asiakkaan kanssa. Toisaalta saman
postauksen kommentteihin hotelli on vastannut myos iloiseen savyyn: ”“yes each of our glass

igloos have bathroom with shower & toilet :)”.

Matkakohde on kokonaisuus, joka erottuu muista kohteista uniikeilla olosuhteillaan ja
eroavaisuuksillaan muista. Matkailijat luovat mielikuvansa ja odotuksia kohteesta ennen
matkaa perustuen aikaisempiin kokemuksiin, kuulopuheisiin, uutisointiin, mainontaan ja
yleisiin uskomuksiin. Kiinnostava matkakohde tyydyttdaa potentiaalisen matkailijan tarpeet ja

henkilokohtaiset oletukset. 8¢

84 Arctic Snowhotel & Glass Igloos 05.01.2020b.
85 Ibid.
86 Kiralova et al 2014, 358.
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Kun tarkastellaan suomalaisia matkailualan vaikuttajia, on hyva ottaa huomioon Suomen
matkailun mahdollisuudet matkakohteena. Esimerkiksi Suomen Lapin matkailu on
eksoottista eika samanlaista luontoa tai elamyksia ole tarjolla kovin monessa muussa
paikassa. Kuitenkin myos Suomen Lapin matkailualan asiantuntijat kilpailevat Ruotsin,
Norjan ja myds Vendjan vastaavien kohteiden kanssa, joten myds Suomessa Lapin matkailun

on keksittava keinoja, joilla he voivat erottua kilpailijoistaan.

Sosiaalinen media markkinointityokaluna voi vaikuttaa suuresti kohteen maineeseen ja
markkinoijien tulisi huomioida sosiaalinen media keskeisena osana heidan
markkinointistrategioitaan 8’. Sosiaalisen median tarkeys markkinoinnissa on huomioitu
mutta onkin kiintoisaa selvittda, kuinka hyvin suomalaiset matkailualan asiantuntijat ovat

ottaneet somestrategiat omakseen.

Sosiaalinen media on vienyt matkan varaamisen kokemuksena uudelle tasolle. Matkailijat
voivat olla vuorovaikutuksissa kohteiden ja muiden matkailijoiden kanssa. Potentiaalinen
matkailija voi kerata tietoa esimerkiksi blogeista ja muiden kokemuksista, arvosteluista ja
tarinoista, jotka perustuvat mielipiteisiin ja autenttisiin kokemuksiin. Erilaiset matkailualan
suosittelu- ja arvostelusivustot kuten Tripadvisor ovat yksi tarkeimmista tiedonldhteista

matkailijoille. 88

Suomessa matkailualan asiantuntijat ovat melko aktiivisia julkaisemaan omissa someissaan
materiaalia ja heidan omilta kotisivuiltaan tai Facebookista |6ytyy chat-mahdollisuus.
Vaikuttajien onkin tarkeda pysya mukana kehityksessa ja kannustaa asiakkaitaan jattamaan
palautetta, esimerkiksi Tripadvisoriin. Monipuolisten markkinointikeinojen kayttaminen voi
olla my0s edullista, silld tuhannet ihmiset saattavat paatya etsinnan kautta lukemaan blogia
tai Instagram-julkaisua, halutessaan tietaa lisaa tietysta kohteesta, esimerkiksi Suomen

Lapin Arctic Snowhotellista.

Matkakohde voi erottua menestyksekkaasti hyvin suunnitellulla markkinointistrategialla,

jossa sosiaalinen media on padosassa. Sosiaalinen media on taynna informaatiota, joten on

87 Kiralova et al 2014, 359.
88 Ibid.
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hankalaa houkutella huomiota, mutta joidenkin taktiikoiden on huomattu toimijan
paremmin kuin toisten. Tallaisia ovat esimerkiksi uutuudenviehatys, mahdollisuus voittaa
jotain ja kilpailut, julkisuuden henkil6t, uniikkius, arvaamattomuus ja mielenkiintoinen
ulkoasu . Naitd erottumiskeinoja kilpailuun ndhden on nahtévissa esimerkiksi Arctic
Snowhotellin sosiaalisessa mediassa. Arctic Snowhotel jarjestaa kilpailuja ja julkisuuden
henkilot ovat vierailleet heidan majoituksessaan. Lisaksi Arctic Snowhotel on erikoinen

majoitusvaihtoehto, joten se erottuu uniikkina ja uudenlaisena tavallisista hotelleista.

Sosiaalisen median hyodyntaminen ja tehokkuus nakyvat esimerkiksi matkakohteiden
branditietoisuuden, brandiuskollisuuden, kuulopuheiden, tykkaysten ja luottamuksen
kasvussa. °° Sosiaalisen media on selkeasti hyddyllista matkakohteille, joten on tirkeda ottaa
some huomioon my0s strategioissa. Kayttamalla somea onnistuneesti, voivat matkakohteet
ja matkailualan asiantuntijat hyotya valtavasti ja kasvattaa esimerkiksi majoittujiensa

maaraa.

Sosiaalisen median kampanjaa suunnitellessa matkakohteelle tarkeimpia tehtdvia ovat: 1)
kohteen tunnettuuden lisédminen 2) maailmanlaajuisen julkisuuden saaminen 3)
vierailijoiden houkutteleminen matkan varaamiseen 4) kohteen imagon vahvistaminen
suosikkimatkakohteena 5) uusiin tai tiettyihin markkinointiryhmiin keskittyminen 6)
matkailijoiden kasvun lisdéaminen 7) “p6hinan”/keskustelun herattdminen kohteen ympérille
8) sahkopostilistoilla olevien ja uutiskirjojen tilaajien maaran kasvattaminen 9) Facebookissa
seuraajien kasvattaminen 10) kohteen mielikuvan ja aseman muuttaminen vierailijoiden
mielikuvissa 11) kohteen tuominen takaisin suosikkikohteeksi. °*

Suomalaisten matkailualan vaikuttajien olisi hyva ottaa huomioon strategioita pohtiessaan
ainakin muutamia edelld mainituista asioista. Tassa tutkimuksessa kaydaan viela tarkemmin
lapi kyseisia kohtia, jotka sopivat myds muihin kuin perinteisiin matkakohteisiin. Nykyisin
esimerkiksi pelkdstadn Facebookin seuraajien kasvattaminen ei riitd vaan kaikkien isoimpien

somealustojen seuraajamaarien lisédminen on tarkeaa.

89 Kiralova et al 2014, 360.
90 Ibid.
91 Kiralova et al 2014, 361-363.
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Monissa sosiaalisen median kampanjoissa on kilpailu, jonka voittajalle tai voittajille on
tarjolla palkinto. Palkinto voi olla esimerkiksi unelmaloma, unelmatyd tai julkisuus.
Esimerkiksi Arctic Snowhotels tarjoaa Facebookissa kilpailunsa voittajalle unelmien
saunaelamyksen kaikkine mukavuuksineen. Arctic Snowhotellin tapauksessa palkinto on
tarpeeksi kiinnostava, jotta se saa ihmiset osallistumaan mutta se ei kuitenkaan vaadi
Snowhotellilta valtavaa rahallista panostusta suhteutettuna heidan saamaan julkisuuteen,
kun ihmiset kommentoivat heidan postaustaan. Lisdaksi Snowhotelli saa kasvatettua

branditietoisuutta ja lisda mahdollisia potentiaalisia asiakkaita.

Onnistuneiden sosiaalisen median markkinointikampanjoiden hyodyt matkakohteelle ovat
tuottoa padomalle (ROI), matkailijamaarien lisddantyminen, positiivisen tietoisuuden
kasvattaminen, kohteen kiinnostavuuden lisadaminen, palkinnot, julkisuus, nettisivujen
vierailujen lisadminen, suosituksien lisdantyminen ja linkittyminen esimerkiksi Facebookissa,
Facebook-tykkadysten kasvaminen, kayttdjien tekeman sisallén luominen, uusien
matkakohteen ”lahettildiden” hankkiminen ja viestinta- ja suhdetoiminnan kasvattaminen
93, Markkinointikampanjat tuovat onnistuessaan matkakohteille ja matkailualan vaikuttajille
lukuisia hyotyja, mika vahvistaa entisestaan kasitysta siita, etta sosiaalisen median

kayttaminen markkinoinnissa on tehokasta ja kannattavaa.

Sosiaalisen median markkinointikampanjoiden luominen ja onnistuminen eivat ole helppoa.
Kampanjoiden hyodyllisyytta ja tuottavuutta on tarkeda myos mitata. Tata voidaan tehda
esimerkiksi vertailemalla sosiaalisen median kasvua yhteydessa saapuneisiin matkailijoihin
ja ydpyjiin, jotta voidaan tehda johtopdatoksia, ovatko kampanjat olleet tehokkaita. °*
Erilaisia markkinointikampanjoita on kdytannossa helppo toteuttaa mutta niiden
hyodyllisyytta on myos tarkedd mitata. Monet ihmiset voivat tykatad sadoista Facebook-
sivustoista tai seurata satoja matkailualan vaikuttajia Instagramissa, mutta he eivat

kuitenkaan ole valmiita ostamaan tai kdyttdamaan niiden tarjoamia tuotteita tai palveluita.

92 Kiralova et al 2014, 361-363.
93 Ibid.
94 Ibid.
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Psykologian tohtori Satu Kasken ja viestinnan tutkijan, dosentti Janne Matikainen kertovat
keskustelupalstoille muodostuneen valittamisen kulttuuriin, jota helpommin myétaillaan
kuin vastustetaan %. Einswillerin ja Steilenin tutkimuksen mukaan asiakkaat luovat
negatiivista sisaltoa eli esimerkiksi valittavat. Facebookissa ja Twitterissa yritykset vastaavat
edelleen palautteisiin usein pyytamalla lisatietoja ja osoittamalla katumusta. Harvemmin
yritykset kuitenkaan pyytavat anteeksi tai lupaavat korjata epakohtia. Kiitollisuuden
osoittaminen ja lupaus epdkohdan korjaamisesta saivat asiakkaat useimmin tyytyvaiseksi.
Toisaalta viidesosa ihmisista ei ole tyytyvaisia, oli yrityksen vastaus millainen tahansa. %
Valittamisen kulttuuri on selkeasti havaittavissa Lapin matkailuun liittyvassa uutisoinnissa.
Suomen matkailua ylistavat uutiset saavat positiivisten vastaanoton lisaksi vastakaikuna
kommenteissa my0s negatiivisia sdvyja ja valittamista. Onkin tarkeaa pyrkia tuomaan esiin
positiivisia nakdkulmia ja toisaalta keinoja, miten asiantuntijat voivat kaantaa negatiiviset
asiat positiiviseksi. Esimerkiksi Porin kaupungin brandiuudistuksessa porilaisille ominaiset
negatiivisuudet kadannettiin positiiviseksi, kuten iskulauseella ” Todella outo, ehdottoman

uniikki” 7.

Asiantuntijat voivat kayttaa sosiaalista mediaa hyodyksi, kun he haluavat testata kuluttajien
tietoa brandista tai uusia ideoita ja tuotteita. Yhdessa kuluttajien kanssa innovatiivisesti
luomalla voidaan myds parantaa brandiuskollisuutta *%. Tasta hyvana esimerkkina toimii

Porin kaupungin markkinointi, jota esitellddn seuraavassa osiossa.

3.2 Porin kaupungin nakyvaa markkinointia

Porin kaupunki on ottanut luovia ja kekselidita ratkaisuja osaksi markkinointia, joka on
linkittynyt vahvasti sosiaaliseen mediaan.
Porin kaupungin lahettamista rakkauskirjeista tuli someilmio. Pori paatti markkinoinnin

kohderyhmaksi paluumuuttajat, koska heilld on jo olemassa side Poriin. Porin kaupungin

%5 Suominen et al 2019, 150.

% Virolainen & Luoma-Aho 2018, 152-173.
97 Koskimiki. Aamulehti, 16.06.2017.

% Sigala 2012, 2.
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tutkimusten perusteella 31 000 porilaista ei asu Porissa. Rakkauskirjeiden tavoitteena oli
nostaa poismuuttaneiden muuttohalua takaisin Poriin ja samalla kertoa Porin kaupungin
uudistuneesta ja rohkeammasta brandista. Pori halusi vedota tunteisiin. °° Porin harjoittama
kampanja oli luova, tunteisiin vetoava ja erilainen ja sen kohderyhma oli myds fiksusti
valikoitu. Porin kaupunki pystyi kertomaan mielenkiintoisesti brandiuudistuksestaan ja

kenties samalla myds innostaa ihmisida muuttamaan takaisin Poriin.

Porin kaupunki lahetti entisille porilaisille rakkauskirjeen, jossa kerrottiin kaupungin yha
kaipaavan entista rakastaan ja vihjasi tutustumista uudestaan. Kirje ohjasi

www.rakastuporiin.fi — kampanjasivulle, jossa tunteita herateltiin faktoilla ja Porinder-

deittisovelluksella. Porinder-sovelluksella pystyi testaamaan, voisiko Porista muuttanut
rakastua Poriin uudelleen. Kirje kosketti ihmisia ja aiheutti ilmion sosiaalisessa mediassa.
Kampanjassa ei kaytetty maksettua mainontaa tai sponsoroituja postauksia. Tasta
huolimatta ihmiset jakoivat kuvia saamastaan kirjeesta ja erilaiset somet tayttyivat
vastauksista, joita jaettiin yha edelleen eteenpadin. Kuvat ja jaot my0s kerasivat paljon
tykkayksia. Jotkut ihmisista olivat harmissaan, kun eivat olleet saaneet omaa kirjettaan.

13 000 kirjeesta hieman alle 2500 ihmista vieraili kampanjasivuilla, joten kirjeen
”klikkausprosentti” oli 18,87 %. Porinder-testia tehtiin tuhansia kertoja. 1°° Pori osasi vedota
tunteisiin onnistuneesti ja herdattdmaan mielenkiinnon erilaisella ja kekseliaalla tavalla.
Yllattava kirje sai aikaan ilmion sosiaalisessa mediassa, mika lisasi entisestaan kiinnostusta ja
nakyvyyttd, kun ihmiset jakoivat kuviaan, kommentoivat ja keskustelivat. Kampanjassa
merkittavaa oli myos se, ettei kampanjan markkinointini kaytetty maksettua mainontaa.
Rakkauskirje ja Porinder ovat hyvia esimerkkeja siitd, ettd sosiaalisen median markkinointi
voi olla hyvin kustannustehokasta ja edullista. Tarkeda on herattaa potentiaalisen henkilon
mielenkiinto. Lisaksi Porin kaupunki oli ajan hermoilla, silla Tinder oli ja on edelleen vuonna
2020 ajankohtainen sovellus. Tinderin yhdistaminen Poriin loi kaupungista modernia
mielikuvaa, joka on voinut herattaa varsinkin Tinderista enemman tietavien mielenkiinnon.
Toisaalta, Tinder on puhuttanut myés muuten mediassa, joten Porinder voi herattaa

kiinnostusta, vaikkei Tinder muuten olisikaan tuttu. Lisdksi Porinder esitteli erilaisia porilaisia

99 STAART 2020a.
100 Ibid.
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paikkoja kuten Yyteria ja elamanasenteita, kuten rock-henkisyytta, joten Porinderin

kdyttaminen sopi esimerkiksi lapsiperheille tai vanhemmalle vadestolle.

Edelleen jatkuvan Rakastu Poriin kampanjan seka Porinderin lisdksi Pori lanseerasi myds
oman hajuvetensa °*, Esimerkiksi Yle uutisoi Porin jatkavan omalaatuista markkinointiaan.
Parfyrmoori Max Perttulan suunnittelema tuoksu oli tiedettavasti maailman ensimmainen
kaupungille suunniteltu hajuvesi. Tuoksun inspiraationa ovat toimineet esimerkiksi Yyterin
merituuli ja Kirjurinluodon lehmukset. 192 Porisperessa ensimmadisen kerran julkaistun
hajuveden ensimmainen erda myytiin loppuun viikonlopun aikana. Poria haluttiin luoda
tunnetuksi kiinnostavien tekojen kautta omalla uniikilla ndkékulmalla. 103

Porin kaupungin tempaukset saivat aikaan paljon medianakyvyytta ja keskustelua. Helsingin
Sanomien Satu Vasantola kirjoitti arvostavansa Poria, silla he keksivat luoda markkinoille
oman hajuvetensd, jonka ensimmainen erd myytiin loppuun hetkessa 1% Aamulehti kirjoitti
ulkopaikkakuntalaisille ja porilaisille suunnatun hajuveden herattelevan suhdetta Poriin
uusin aistein. 19 Twitterissa hashtagit kuten #Eaudepori saivat ihmisia twiittaamaan 06,
Lisaksi Instagramissa samalla haghtagilla 16ytyy yli 50 kuvaa, joissa hajuvesipullon lisdksi on
kuvailtu tuoksua ja emojeja on kdytetty ahkerasti %7, Porin kaupunki ansaitsi hajuveden
lanseeraamisellaan my®os finaalipaikan vuoden 2019 Finnish Comms Awardsissa, joka
painottaa viestintdayhteistokumppaneiden kanssa tehtavan yhteistydn merkitysta. Kilpailua
pidetdin viestinnan alan tirkeimpana kilpailuna Suomessa. 108

Porin kaupunki halusi myo6s osallistaa asukkaitaan. Kaupungin brandin uudistamisesta tehtiin
lapindkyvaa ja kaikille haluttiin antaa mahdollisuus vaikuttaa. Porilaisten tuottama data, jota
kerattiin esimerkiksi kysymalla mielipiteitd, ohjasi suunnittelua. Porilaiset ottivat
brandiuudistuksen loistavasti vastaan. 1 Vuonna 2018 brandiuudistus toi Porin kaupungille
voiton Finnish Comms Awardeissa. Brandiuudistus voitti myos kuntamarkkinoinnin SM-

kultaa samana vuonna. Brandiuudistus on voittanut my6s muita palkintoja ja

1017 jite 2. Kts. Liiteluettelo.

102 Joensuu. YLE 03.08.2018.

103 Perttula. Markkinointi&Mainonta 07.08.2018.
104 Vasantola. Helsingin Sanomat 11.11.2018.
105 Varjonen. Aamulehti 03.08.2018.

106 Twitter #Eaudepori 23.09.2020.

107 Gramho 2020.

108 MTL 2019.

109 STAART 2020b.
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kunniamainintoja. % Porin kaupunki on my6s oivaltanut osallistamisen ja vuorovaikutuksen
tarkeyden. Asukkaat paasivat osaksi brandiuudistuksen suunnittelua alusta saakka, joten he
olivat my0s sitoutuneempia uudistukseen. Porilaiset kokivat uuden Porin brandin omakseen
ja pitivat siita, joten projekti onnistui loistavasti. Brandiuudistus sai aikaan myds paljon

kiitosta, arvostusta ja palkintoja valtakunnallisella tasolla.

Porin kaupunki on osoittanut monella tavalla olevansa edelldkavija ainakin suomalaisten
kaupunkien markkinoinnissa. Uusia uniikkeja ja hauskoja keinoja markkinoida on keksitty ja
ne ovat saaneet paljon huomiota aikaan sosiaalisessa mediassa, joiden ansiosta Porin
kaupunki on pystynyt lissdmaan tunnettuuttaan ja kiinnostavuutta. Porin kaupunki on
saanut my0ds arvostusta ja tunnustusta taitavasta markkinoinnistaan. Porin kaupunki on
onnistunut kayttamaan hyvakseen sissimarkkinoinnin keinoja eli saamaan suurta nakyvyytta
erikoisilla ja uusilla markkinointikeinoilla, jotka eivat ole vaatineet suuria rahallisia

panostuksia.

3.3 Kekselidasta somemarkkinointia

Seuraavassa osiossa esitellddan tarkemmin innovatiivisia keinoja, joiden avulla sosiaalisen
median avulla markkinointia voidaan kayttaa hyvaksi. Monet luovat ratkaisut ovat auttaneet

matkailualan vaikuttajia saamaan lisda some- ja mediandkyvyytta mielenkiintoisilla keinoilla.

Big 7 Travel —sivusto esitteli onnistuneita ja kekselidgita matkailualan
markkinointikampanjoita viime vuosilta 1. SNCF (Société Nationale des Chemins de Fer
Francais) on rautatieoperaattori, joka on Ranskan valtion omistuksessa. SNCF:n tavoitteena
on tehda matkailukokemuksesta helpompaa. He haluavat kuljettaa asiakkaat ja
tavaraliikenteen saumattomasti ja ymparistoystavallisesti, luoden huomisen liikkuvuutta. 112
2019 vuoden ensimmaisella puoliskolla Ranskan rautateiden asiakastyytyvaisyys teki
ennadtyksen, 77% oli tyytyvadisia pikajuniin ja 74% TER-paikallisjuniin. Tyontekijéiden
sitoutuneisuus ja tyytyvaisyys ovat SNFC:n mukaan tarkeimpia syitd yhtion menestykseen ja

he investoivat vieldkin enemman, jotta voivat kehittaa tyontekijoiden taitoja ja

110 Porin kaupunki 15.06.2018.
111 Big 7 Travel 2018.
112 SNFC 2020a.
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asiantuntijuutta. Merkittavimpana piirteena tyontekijoille on houkutteleva ja kannustava
tydehtosopimus. Koko vuodelle 2019 investointeja tehtiin 10.1 miljardilla. Liikevaihdon
voitto oli 20 miljoonaa euroa enemman kuin vuonna 2018, yhteensa 551 miljoonaa euroa.
113 SNCF on menestynyt vuonna 2019 ja vaikka luvut ovatkin SNCF:n omilta sivuilta, voidaan
selvaa kasvua huomata. SNCF:n onnistuneet markkinointikampanjat ja panostus esimerkiksi
tyontekijoiden hyvinvointiin, asiantuntijuuteen ja ymparistoystavallisyyteen voivat olla syita

menestykseen.

Monet matkailualan ammattilaiset luottavat vahvasti ideaan "pois paasemisesta” ja uuden
kokemiseen. SNFC otti uudenlaisen ndakdkulman markkinointiin ja paasti ihmiset fyysisesti
avaamaan oven toiseen kaupunkiin. ”Europe is just next door” —kampanjassa vuonna 2013
pieni kontti on sijoitettu torille tai muulle aukiolle. Kontin oven avatessaan ja ranskalaisessa
kaupungissa oleskeleva henkild saa videoyhteyden toiseen kaupunkiin, kuten Brysseliin ja
Barcelonaan. Brysselin ja Barcelonan paadyssa on liveyhteys ja iloiset ihmiset vilkuttelevat ja
temppuilevat houkuttelevasti ranskalaisille. Stuttgartin kontin vieressa on pyora ja
stuttgartilaiset vievatkin ranskalaiset pyoraajelulle ympari Stuttgartia, samalla kun
ranskalainen polkee py6raa paikallaan Ranskassa. Kampanja yhdisti potentiaalisen asiakkaan
ja kohteen, mutta myds SNFC:n, silla SNFC:n avulla interaktiivinen vierailu voitaisiin

toteuttaa myos kaytanndssa.

SNFC on kayttanyt samantyylistd markkinointia my6s aiemmin. Vuonna 2012 Leonin
kaupungin asukkaat saivat laittaa pdansa isoon laatikkoon, joka loi interaktiivisen yhteyden
Brysseliin, jossa laatikkoon kurkistajaa tervehtivat ystavalliset ja musisoivat brysselildiset.
2011 markkinointikeinona oli laatikko, jossa oli nappi. Ennen kuin nappia painoi, kysyttiin
painajalta, mihin henkil6 haluaisi matkustaa? Taman jalkeen henkild painoi nappia ja sai
erikoisen ja nayttavan performanssin saattelemana matkalipun haluamaansa kohteeseen.

SNFC:n mainoskampanjat ovat saaneet paljon huomiota ja keskustelua osakseen. '3

113 SNFC 2020b.
114 Davidge 2020.
115 Ibid.
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SNFC on onnistunut luomaan kekselidita ja mielenkiintoista markkinointikampanjoita, joissa
on mukana vuorovaikutteisuutta, osallistamista ja jotain uutta. Markkinointikampanjat
antavat yrityksesta modernin mielikuvan ja luovat myds tarpeita potentiaalisille asiakkaille,
silla SNFC:n kanssa matkustamalla he voisivat kdtevasti paasta kohteisiin, joista ovat jo

saanheet maistiaisia.

Kahvipoytakeskustelujen lisdaksi SNFC on onnistunut luomaan kiinnostusta myos
sosiaalisessa mediassa. Youtubessa SNCF:n ”"Europe. It’s Just Next Door” —videota on
katsottu yli miljoona kertaa 6. SNCF:n Youtube-kanavalla on vain 37 000 seuraajaa mutta
kolmella suosituimmalla videolla on 12, 6.5 ja 3.9 miljoonaa katsojaa /. 12 miljoonaa
katsojaa saanut video on julkaistu 26.09.2019 ja verrattuna muihin videoihin kyseinen video

on saanut lyhyessa ajassa kiitettdvan maaran katsojia 118,

Mielenkiintoiset markkinointikampanjat ja niihin liittyvat videot saavat helposti katsojia ja
niitd on myos hauskempaa jakaa eteenpain kuin perinteisia, “tylsid” mainoksia. SNFC on
markkinointibudjeteiltaan iso yritys, joten heilld on varaa panostaa rahallisesti suuria
summia markkinointiin. Suomalaisilla matkailualan vaikuttajilla ei yleensa ole samanlaisia
mahdollisuuksia mutta innovatiivisia markkinointikampanjoita ja sosiaalisessa mediassa

levidvia videoita voi tuottaa myos pienemmilla budjeteilla.

SNFC:n markkinointikampanjat eivat ole tdysin ainutlaatuisia, silla interaktiivisia ihmisia
yhdistavia markkinointikampanjoita on ollut muitakin. Coca-Cola kuvasi Suomen Lapissa
vuonna 2014 mainosvideon, jossa lapset laskevat makea lumisissa maisemissa -10 asteessa.
Lapset laittavat Joulupukin Pajakylassa sijaitsevaan punaiseen laitteeseen lunta. Laite luo
interaktiivisen yhteyden helteiseen Singaporeen, jossa lumi sataa singaporelaisten lasten

paille. Coca-Cola oli valinnut Suomen Lapin omatoimisesti kuvauspaikaksi. 1

Olen myos itse nahnyt videon vuonna 2014 ja pidin sitd melko onnistuneena ja positiivisena.

Tassakin mainoskampanjassa on mukana vuorovaikutusta, osallistumista ja kampanjassa

116 TBWA Paris 24.10.2013.

117 SNFC Youtube-kanava 2020.

118 SNFC Youtube-kanava 26.09.2019.
119 Leukumavaara. YLE 29.12.2014.
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kannustetaan kokeilemaan jotain uutta ja erilaista, esimerkiksi tutustumaan uuteen
kulttuuriin. Coca-Colan nakokulmasta mainoksen ideana on oletettavasti ollut myds se, etta
vaikka olemme erilaisia ja asumme erilaisissa olosuhteissa, “kaikki” lapset rakastavat Coca-
Colaa. Videosta kaykin ilmi Coca-Colan hashtag, #shareawhitechristmas, jota ihmiset ympari
maailmaa voivat jakaa, kun he nauttivat kokista laheistensa kanssa jouluisissa tunnelmissa
120.

Rovaniemen kaupungin tekemadna samankaltainen video olisi tullut kalliiksi. Coca-Colan
omatoimisen mainoskampanjan ansiosta, jonka tarkoituksena on myyda virvoitusjuomaa,
arvioidaan some-nakyvyyden tuoneen Rovaniemelle ja Lappiin noin miljoonan euron verran
voittoa ja huomattavaa nakyvyytta. 12! Kansainviliset suuret toimijat voivat olla toisinaan
lottovoitto pienemmille matkailualan vaikuttajille, kuten edellisessa tapauksessa

Rovaniemen kaupungille ja Lapin matkailulle.

Yhteistyon tekeminen suurien toimijoiden kanssa voi olla kannattavaa, jos
markkinointikuluja saadaan jaettua ja molemmat osapuolet hyotyvat. Esimerkiksi aiemmin
mainitut matkakohteiden lahettildat voivat olla suhteellisen edullisia yritykselle mutta yritys
saa kuitenkin valtavan maaran lisamainontaa ja potentiaalisia uusia asiakkaita lahettilaan
ansiosta. Samaan aikaan lahettilds voi saada yritykseltd ilmaisia tuotteita ja palveluita, joita

lahettilas todennakdisesti myds kayttaa ja esittelee.

Aidin puheenvuoro —Youtube-kanavan helsinkildinen Inari Ferndndez muutti perheineen
vuodeksi Sodankylaan. Fernandez etsi Sodankyldan kunnan itse yhteistyokumppanikseen.
Suomessa yritysyhteistyota on tehty tubettajien kanssa jo melko paljon mutta kuntien
mielikuvamarkkinointi tubettajan avulla on uutta. Nakyvyyttd Sodankyldan kunnalle
Fernandez luo tekemalld videoita ja kirjoittamalla blogia vahintdan kerran viikossa seka
tekemalla sisaltoa Instagramiin vield useammin. Sodankyldassa kunnanhallituksen tekema
paatos tubettajan 2500 euron kuukausipalkasta sai aikaan keskustelua. Sodankylan
viestintdapaallikon Minna Seppaldan mukaan budjetti on osa elinkeino- ja kehittamisrahastoa

ja projektin avulla Sodankyld voi antaa mielikuvan rohkeasta ja positiivisesta kunnasta ja sen

120 Ogilvy Asia Youtube-kanava 19.12.2014.
121 Leukumavaara. YLE 29.12.2014.

47



avulla kunta voi saada uusia asukkaita. 22 Aidin puheenvuoro —kanavalla on yli 65 000
tilaajaa ja sen kolme suosituinta videota ovat kerdanneet 571 000, 402 000 ja 388 000

katsojaa 123,

Sodankylan kunnan tavoitteena on ollut ensisijaisesti saada uusia asukkaita
muuttotappioiseen kuntaan, mutta Aidin puheenvuoroa seuraavat voivat kiinnostua myés
matkustamaan Sodankylaan. Tasta johtuen kanavasta voi olla hyotya myos Sodankylan ja
Lapin matkailulle. Kun matkailualan asiantuntija valitsee lahettilasta, on tarkeaa miettia mita
|5hettildan palkkaamisella tavoitellaan. Aidin puheenvuoro tekee videoita perhe-
elamastaan, joten valinta Sodankylan lahettilaaksi lienee osuva. Katsojina on luultavasti
paljon lapsiperheita ja suomalaisissa kaupungeissa asuvia perheita ja ihmisia, jotka
haaveilevat rauhallisempaan kuntaan muuttamisesta, joten kohderyhma on sopiva myds
uusia asukkaita pohdittaessa. Rohkealla otteellaan Sodankylan kunta on saanut
medianakyvyytta, silla tapaus on herattanyt keskustelua ja saanut aikaan uutisointia.
Uudenlainen ja kekselids tapa markkinoida Suomessa on tuottanut organisaatiolle, tassa
tapauksessa Sodankylan kunnalle ilmaista nakyvyytta ja markkinointia jo ennen kuin projekti

on lahtenyt edes kunnolla kayntiin.
4. Suomalaiset matkailualan asiantuntijat

Tata tutkimusta varten on tehty useita asiantuntijahaastatteluja. Haastattelujen
tarkoituksena on luoda syvyytta aineistoon ja lisdta tutkimuksen uskottavuutta ja
luotettavuutta. Haastattelusta saatuja tietoja analysoidaan myds verrattuna muuhun
tutkimuksessa kaytettyihin metodeihin, kuten seurantaan ja tarkasteluun, ja niista saatuihin
tietoihin. Asiantuntijahaastatteluja analysoidaan my0s verrattuna teoriataustaan seka
aikaisempaan muuhun aineistoon, kuten tapausesimerkkeihin Lapista ja Porista.
Asiantuntijahaastattelujen tuloksia tarkastellaan niistd saatujen teemojen kautta. Teemoja
ovat sosiaalisen median merkittavyys ja nakyvyys seka yhteisty6 ja vuorovaikutus,

mielikuvat, vastuullisuus ja avoimuus, poikkeustilanteet seké tulevaisuus ja innovaatiot.

122 YLE Uutiset 04.08.2019.
123 Aidin puheenvuoro Youtube-kanava 2020.
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Matkailualan vaikuttajien eli asiantuntijoiden haastatteluja peilataan myds aikaisemmista

luvuista saatuihin tutkimustietoihin ja aineistoon.

4.1 Merkittavyys ja nakyvyys

Sosiaalisen median merkittavyytta ei voida enaa vahatella tai vahaksya, varsinkaan
matkailualalla. Kaikki haastattelun antaneet matkailualan asiantuntijat olivat yhta mielta
siita, etta sosiaalinen media on otettava huomioon strategioissa.

Some vahvana kanavana korostuu myos Visit Porissa. Lehtonen kertoo, etta sosiaalinen
media huomioidaan erikseen tulevassa digistrategiassa. Sosiaalinen media on ollut kuitenkin
koko ajan mukana markkinoinnin suunnittelussa vahvana kanavana. %

Honkanen mainitsee somen olevan merkittava ilmié matkailumarkkinoinnissa. Honkasen
mukaan somen hyédyntaminen on matkailumarkkinoinnin opetuksessa keskeisena
sisaltona. Esimerkiksi Instakuvat ja Instakuvapaikat ovat syy matkailuun. > Myds Kiviranta
korostaa Instagramin merkitysta Suomen matkailualalle. Kiviranta tuo esiin saman
nakokulman Instakuvapaikoista, silla monet kohteet ovat alkaneet listata esimerkiksi
"kymmenen parasta Instagram-kohdetta”. Uutena trendina Kiviranta tuo esiin seuraavan
kehitysaskeleen eli kansainvalisilla markkinoilla neuvotaan jo, miten ottaa upeita kuvia
luontoa kuluttamatta. Kivirannan mainitsemat Instagram-trendit nakyvat esimerkiksi
aiemmin mainituissa Helsinki Marketingin tekemissa toimissa, missa hyvaksi on kdytetty My
Helsinki -kirjaimia, joiden edessa ihmiset voivat ottaa kuvia. 12 Viisterakin tuo esiin
somekuvien merkityksen varsinkin suomalaisena ilmiéna seka visuaalisuuden. %7

”"Somessa on pakko olla ja Instan merkitys on suuri. Vaikuttajien kannalta Twitter on
keskeinen, mutta sillé ei niinkddn tavoitella matkailijoita vaan muita sidosryhmid.

Vaikuttaja, joka ei ole Twitterissd, ei ole uskottava”, toteaa Honkanen. 12

Viistera kertoo somen olleen iso osa VR:n kanavia jo vuosia mutta sen rooli on muuttunut

merkittavasti. “Somesta on tullut luontainen, muiden kanssa tasa-arvoinen viestintd- ja

124 Lehtonen 06.05.2020.
125 Honkanen 10.01.2020.
126 Kiviranta 18.01.2020.
127 Viisterd 13.01.2020.

128 Honkanen 10.01.2020.
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markkinointikanava. Kun esimerkiksi 10 vuotta sitten puhuttiin vield, pitdisik6 somessa olla

ja kuinka, nyt herdttdd ihmetystd, jos yritys ei ole sielld aktiivinen”. 12

Matkailualan vaikuttajien taytyy olla ndkyvilla vahintdan perinteisissa (Facebook, Instagram)
somekanavissa ja mielelldan myo6s Youtubessa ja Twitterissa, kohdeyleisosta riippuen.
Trenditietoisten vaikuttajien kannattaa myos pohtia, olisiko hyddyllista vallata uusia
somekanavia ennen muita, esimerkiksi Tiktokkia tai tulevaisuuden potentiaalisia suosittuja
somekanavia. Somessa esilla oleminen lisda vaikuttajien uskottavuutta ja jos asiantuntijat
eivat ole saatavilla, voivat he menettaa tarkeaa tietoa asiakkailtaan ja potentiaalisia
asiakkaita. Somekanavat ovat myds mainioita kanavia markkinointiin, mainontaan ja

tiedottamiseen.

Viistera kertoo, miten VR hankkii somendkyvyytta: " Teemme jatkuvasti aktiivista mediatyétd
ja kerromme ajankohtaisista asioistamme — esimerkiksi junaliikenteen suosion kasvu,
tuotteet, matkamdidrdt, hinnoittelu, palvelut junissa — séiéinnéllisesti eri kanavissamme: mm.
mediatiedotteiden, asiakasviestein, verkkosivuillamme, myyntikanavissamme ja tietenkin

myds sosiaalisessa mediassa”. 13°

Matkailualan koulutus- ja tutkimusinstituutin johtaja Honkanen kertoi, miten someilmiot
nakyvat suomalaisen matkailun opetuksessa ja tutkimuksessa: “Somen hyédyntdminen on
osa matkailumarkkinoinnin opetusta keskeisend sisélténd. Matkailua markkinoidaan
somessa enemmdn kuin muissa vdilineissd. Erityisesti Instassa, mutta myés FB:ssd ja
monessa muussa, lomakuvat ovat keskeistd sisdltod. Aluetta myéds tutkitaan paljon ja
esimerkiksi juuri nyt kdynnissd on Englannissa séhkéisen matkailumarkkinoinnin merkittévin
konferenssi ENTER" . 13

Somen merkittavyys on huomattu myos matkailualan opetuksessa ja tutkimuksessa yhtea
keskeisend osa-alueena. Erityisesti matkailualalla somemarkkinointi on suuressa roolissa,
joten somestrategioiden roolia ei voi vahatelld. Somen tutkiminen on aiheena myds

ajankohtaista ja se kiinnostaa tutkijoita maailmanlaajuisesti.

129 viisterd 13.01.2020.
130 Thid.
131 Honkanen 10.01.2020.
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Kiviranta mainitsee sosiaalisen median arvaamattomuuden: ”Ndind aikoina sosiaalisessa
mediassa keskustelut voivat leimahtaa milloin vain”. Han jatkaa: "Matkailun vastuullisuus ja
ympdristévaikutukset puhuttavat paljon, ja Pohjois-Euroopan suurimpana matkailualan
tapahtumana myds meiddn tdytyy sekd ottaa aihe huomioon tapahtumassamme, ettdé
huomioida aihe sosiaalisen median kommenteissa. Aihe tdytyy nostaa esille, mutta mitéén
tahoa ei voi tuomita” . '3

Somessa taytyy olla mutta siihen on myds valmistauduttava. Somekohut voivat leimahtaa
nopeasti ja matkailualan vaikuttajien on tarkeaa reagoida nopeasti mahdollisiin kohuihin.
Oikeanlaisilla somestrategioilla matkailualan asiantuntijat voivat vaikuttaa nakyvyyteensa
positiivisella tavalla. Virheiden myontaminen ja pahoittelu on tarkeaa, eika sita tulisi tehda

vahattelevasti.

Matkailun strategioiden tekijoiden taytyy 2020-luvulla ymmartaa esimerkiksi Dredgen
tutkimia teemoja.

1) Kasitys "tilasta” (space) on muuttunut. Pditoksen teon tiloista on tullut yha
enemman joustavia, valiaikaisia ja toiminnallisempia. Pienimuotoisemmastakin
politiikasta ja epavirallisesta verkostoitumista on tullut yha tarkeampaa. Paatoksia ei
enda tehda virallisilla areenoilla vaan vapaamuotoisemmissa paikoissa, kuten
hiihtokeskuksissa tai baarissa. '3* Paatosten tekeminen ei ole enaa yhta jaykkaa ja
vanhanaikaista, ainakaan matkailualalla. Sosiaalinen media on tuonut paatosvaltaa
vielakin enemman kuluttajien, tavallisten ihmisten, kdayttoon. Sosiaalisen median
kautta ihmiset voivat nykydan tuoda esiin huoliaan, huomioita ja arvostella
esimerkiksi yritysten tai kaupunkien Facebookissa lapinakyvasti. Paatosten teko on
monesti myOs nopeampaa. Esimerkiksi koronaepidemian aikana hallituksesta
matkailuorganisaatioihin ja tavallisiin kansalaisiin saakka paatoksia pystyttiin
tekemaan pikaisella aikataululla ja esimerkiksi yritykset sulkivat oviaan. Kokouksia
voidaan jarjestda etana eli matkustelu ei ole enaa valttamatonta ja varsinkin
koronaepidemian aikana etakokoukset olivat suosittuja. Tavallinen kuluttaja on
saanut danensa kuuluviin ja sosiaalisen median aikana matkailualan vaikuttajien on

pakko ottaa huomioon saamansa palautteet.

132 Kjviranta 18.01.2020.
133 Dredge 2018.
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2) Kasitys ajasta on muuttunut. Verkostot ovat joustavia ja usein ajasta ja paikasta
riippumattomia. Perinteisesti paatosten tekoa on analysoitu kayttamalla tyokaluja ja
teorioita tietyn aikavalin ajalta. Nykyisin paatoksenteko ei ole enda suoraviivaista ja
perakkain tapahtuvaa, sen sijaan nykydan paatoksen teon alun ja lopun
hahmottaminen on joustavampaa. '*

Tietynlaiset deadlinet ovat edelleen suosittuja mutta nykyisin varsinkin matkailualla
muutoksia tapahtuu nopeasti. Sosiaalinen median my6ta matkailualan vaikuttajien
on reagoitava nopeasti muutoksiin, joten perinteinen ja usein hidas
paatoksentekeminen ei ole tehokasta matkailualalla. Esimerkiksi suurta
medianakyvyytta saavan uutisen vaikutuksia on vaikeaa arvioida, koska vaikutukset
voivat ndkya joissain tapauksissa vasta myéhemmin, kuten julkisuuden henkildiden
vieraillessa Lapissa. Tasta huolimatta yritysten olisi hyva pitaa mielessa some-
aikakautena, mitka kaikki asiat voivat vaikuttaa fyysisiin vierailuihin matkakohteessa
tai pelkastaan heidan somekanavissaan. Julkkiksen vieraileminen voi tuoda
potentiaaliselle asiakkaalle idean matkasta Lappiin ja asiakas toteuttaa matkan

lopulta my6hemmin, oli se sitten viikon tai kahden vuoden paasta.

Viistera nakee matkailun lahitulevaisuudessa yksil6llisyyden ja ilmastoystavallisyyden
korostuvan. ”Moni haluaa apua ja tukea oman matkan suunnitteluun ja esimerkiksi ideoita
matkakohteisiin tai reitin toteuttamiseen. Liséiksi kaivataan tukea varsinkin matkan aikana.
Sosiaalisen median roolissa korostuu siis se, ettd tarjotaan ideoita ja inspiraatiota
matkakohteisiin ja toisaalta se, ettd ollaan valmiina vastaamaan ja auttamaan asiakasta.
Avun, neuvonnan ja tuen pitdd olla saatavilla juuri silloin, kun asiakkaat sité kaipaavat, siiné

kanavassa, missd asiakas on ja juuri niihin tarpeisiin, mitd hénelld on”, Viistera kommentoi.

135

Nykyaan matkailijat tekevat paatoksia toisaalta nopeasti ja toisaalta myos suunnitellen ja
tutkien matkailuvaihtoehtoja. Matkailualan vaikuttajien taytyy olla sielld, missa
potentiaaliset asiakkaatkin ovat eli somessa. Asiakkaille voi antaa paatosvaltaa esim.
antamalla heidan julkaista arvioita matkakohteesta ja erilaisten verkostojen merkitys on

korostunut.

134 Dredge 2018.
135 Viisterd 13.01.2020.
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4.2 Yhteistyo

Kuten Dredgekin toi esiin, taytyy johtajien osata jakaa vastuuta ja paatoksentekoa oikein ja
joustavasti.’*¢ Mita isompi yritys, sita merkittavampi rooli on erilaisilla somestrategioilla ja
somea tekevilla tyontekijoilla. Yrityksessa voi olla esimerkiksi viestintdapaallikko, jolle on
jaettu vastuuta siitd, mita on fiksuinta ja hyodyllisinta julkaista ja milloin.

Aitous ja lahestyttavyys ovat hyodyllisia myos matkailualan vaikuttajille. Yhteistyon
tekeminen eri sidosryhmien kanssa ja vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on korostunut
somen ansiosta.

Smithin ja muiden tutkijoiden tekemat tutkimukset Pohjois-Thaimaassa '*7 ovat yksi
esimerkki loistavista hyodyista, mita yhteistyon tekeminen voi saada aikaan, kun eri
sidosryhmat ovat sitoutuneita toimintaan. Varsinkin koronapandemian aikana paikallisesti ja

lahelld toiminen ja yhteistydn merkitys on korostunut matkailualalla Suomessakin.

Pohjois-Thaimaan kahviverkoston avulla thaimaalaiset kokivat oppivansa ja ymmartavansa
uutta seka loytavansa uusia uniikkeja ja erilaisia tapoja johtaa yhteis6jaan. Osallistujat
kokivat saavansa uutta tietoa ja taitoa, miten kehittda omia yhteiséjaan ja toisaalta
tunnistivat ongelma-alueita. Jasenet olivat kiitollisia saamastaan avusta ja olivat valmiita
kehittamaan omia paikallisia yhteisojdaan. 1** Matkailualan verkostoissa ja yhteistyossa
toimisen taytyy olla mielekasta ja hedelmallistd. Kukaan ei halua tuhlata aikaansa, joten
tastakin syysta johdonmukaisuus ja selkeat paamaarat helpottavat yhdessa tekemista. Jos
suomalaiset matkailualan asiantuntijat etsivat ratkaisuja esimerkiksi Matkailun parhaaksi -
ryhmassa Facebookissa, voivat etulydontiasemassa olla toimijat, joilla on jo somestrategioita.
Somestrategioita omaavat asiantuntijat voivat jakaa tietoaan ja saada samalla kullan
arvoista tietoa ja informaatioita pienemmilta toimijoilta ja monipuolista hiljaista tietoa.
Verkostot auttavat jdsenia tunnistamaan yhteisia arvoja ja paamaaria sekd ymmartamaan,

miten verkostot ja yhteisot voivat hyodyttaa esimerkiksi paikallisia toimijoita.

136 Dredge 2018.
137 Smith et al 2019, 718-729.
138 Ibid.
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Matkailussa yhteistyon tekeminen on tarkeaa yhdessa hallituksen, talouselaman ja
yksityishenkildiden, tavallisten kansalaisten kesken. Matkailun periaatteita suunnitellessa
pitdad ottaa huomioon ideat, vaikutukset ja vaikuttajat, valta ja tieto. ¥

3) Moniulotteiset organisaatiot ja rinnakkaisuus. Paatosten tekeminen ei ole enaa

yhta jarjestelmallistd, suunniteltua ja hiearkista kuin aiemmin.

Jaettu vastuu. Vastuuta jaetaan erottautumalla ja neuvottelemalla. Itsenadiset julkisen
sektorin toimijat ovat saaneet enemman itsendista valtaa, eika valta ole keskitetty
esimerkiksi pelkastaan hallitukselle. Yhteistyota tehdaan neuvottelemalla, jakamalla tietoa,
luomalla yhdessa ja toteuttamalla ja jakamalla vastuuta. 4

Matkailuala on yksi monista aloista, joissa valtaa ja vastuuta on jaettu monille eri tahoille ja
varsinkin Suomessa matkailualan organisaatioiden rooli on keskeinen.

Visit Porin Lehtonen kertoo, etta he pyrkivat jatkuvasti saamaan positiivista nakyvyytta.

" Pori uudisti brdndinsd 2017 ja olemme tehneet brindikonseptin mukaisia ulostuloja, jotka
ovat olleet erittdin ndkyvdssd roolissa sekd mediassa, ettd somessa”, Lehtonen tdsmentaa.
"Koen, ettd erityisesti uudenlainen tapa viestid somessa, sekd scdnnéllisyys ovat tdrkeimmdit
avaimet myénteiseen nékyvyyteen. Visit Pori kehittdd jatkuvasti alueen matkailua ja
kerromme siitd entistd enemmdn myés muille. Yyterin kehittdminen on tuonut meille
varmastikin eniten myénteistd nékyvyyttd viime aikoina”, Lehtonen jatkaa.

Porin kaupunki on onnistunut 16ytdmaan uuden tavan viestia, esimerkiksi Porista
muuttaneille lahetettyjen rakkauskirjeiden muodossa. Brandiuudistus tehtiin yhteistydssa ja
vuorovaikutuksissa porilaisten asukkaiden kanssa. Taman ansiosta porilaiset olivat myos
sitoutuneita ja tyytyvaisia brandiin. Uudistunut brandi on vahvasti lasna Porin katukuvassa
mutta myos someviestinnassa. Visit Pori on ollut avoin somessa, mika edesauttaa
asiakkaiden luotettavuuden lisdamista. Asiakkaiden pitdminen ajan tasolla hyodyttaa
asiakkaiden lisdaksi myos vaikuttajia, silld samalla kun asiantuntija kertoo esimerkiksi Yyterin
kehittamisestd, saa han samalla myo6s nakyvyytta Yyterille ja sitad kautta lisda kavijoita

Yyteriin.

13 Dredge 2018.
140 Thid.
141 Lehtonen 06.05.2020.
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Lehtosen mukaan sosiaalinen media ja digitaaliset palvelut tulevat olemaan suuressa
roolissa tulevaisuudessa. ”Yhd useampi tutustuu matkakohteisiin etukéiteen verkossa ja
ostaa palveluita digitaalisesti. Sosiaalisen median kanavat helpottavat matkailupalveluiden

I6ydettdvyyttd ja saavutettavuutta, muun digikehityksen ohessa”, Lehtonen arvioi. 4

Tiedon tuottaminen yhdessa. Monimutkaisia ongelmia voidaan ratkaista yhteisty6ssa,
neuvottelemalla vastuualueista ja luomalla yhteisia toimija asioiden eteen. '¥
Yhteistyon tekemisen merkittavyys on korostunut kdytanndossa esimerkiksi
koronaepidemian aikana. Matkailualan asiantuntijat ovat saaneet hallitukselta ohjeita ja
tukea, kuten myds muilta merkittavilta tahoilta, kuten THL:Itd. Nama ohjeistukset,
kehotukset ja lopulta poikkeuslait ovat auttaneet matkailualan vaikuttajieen tekemaan
heidan omia ratkaisujaan. Koronaepidemian aikana myds kaikenlainen muu yhteistyon

tekeminen, auttamisenhalu ja verkostoituminen on korostunut.

Tiedon tuottamiseen yhdessa liittyvat myos Lehtosen nakemykset. Lehtonen korostaa, etta
Visit Porin tavoitteena on saada talla hetkella Pori ja Yyteri entistda paremmin Suomen
matkailukartalle. Tyota tehdaan pitkajanteisesti ja Yyterin markkinoinnin osalta pyritdan
kehittymaan ja parantumaan jatkuvasti enemman. Erilaiset toimijat ja yritykset ovat
huomanneet Visit Porin tuovan Yyteria esiin ja Yyterin markkinointi on saanut positiivista
palautetta. Kdytanndssa markkinoinnin analytiikkaa seurataan esimerkiksi Porin
tapahtumissa ja Yyterissa toteutetun kavijatutkimuksen kautta, tutkimalla ihmisten
tyytyvaisyytta, halua vierailla kohteessa uudelleen seka halua suositella kohdetta kaverille.

Yyteri on my6s menestynyt kavijatutkimuksessa erinomaisin tuloksin. 144

1) Paikan, merkitysten ja toiminnan tehokas muodostaminen. Yksittdisia toimijoita ja
ryhmia voidaan tarkastella ottamalla huomioon teknologiat, tehokkuus ja kdytannot
paatoksen teossa seka jaetun tiedon ja ideologioiden vaikutus. “*Matkailualan
asiantuntijat elavat ajan hermoilla sosiaalisen median johdosta. Pdatosten
tekeminen on nopeampaa ja tehokkaampaa. Erilaiset teknologiat on otettava

kdyttoon, kuten erilaiset somekanavat, joiden kautta myos paatosten tekemista

142 L_ehtonen 06.05.2020.
143 Dredge 2018.
144 Lehtonen 06.05.2020.
145 Dredge 2018.
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voidaan jakaa. Sosiaalisen median kautta matkailualan asiantuntijat voivat saada
tarkeaa tietoa muilta vaikuttajilta mutta myos asiakkailta, jotka lopulta tekevat
paatoksen ostavatko he matkailutuotteen tai organisaation arvot. Asiakkaat voivat
tuoda sosiaalisen median kautta tehokkaasti ja nopeasti ilmi tarkeaa tietoa, joka
muuten olisi saattanut jadada pimentoon tai tulla ilmi vasta myéhemmin. Esimerkiksi
asiakas voi kertoa toisella sivustolla olevasta tiedosta, joka voi olla virheellista tai

muuten huomioimisen arvoista.

Kiviranta kertoo: ”Laajan ndkyvyyden kannalta térkedd olisi kuitenkin matkakohteiden
yhteistyé laajojen julkaisualustojen kanssa. Yhteistyo esimerkiksi eri verkkomedioiden tai
laajasti seurattujen tilien kanssa mahdollistaa entistd suuremman nékyvyyden. Monille
pienille toimijoille esimerkiksi jokaisen julkaisun boostaaminen Facebookissa tai
Instagramissa on mahdotonta, mutta yksi nékyvyysyhteistyé esimerkiksi joko suomalaisen
tai kansainvdlisen tilin kanssa voi tuoda saman nékyvyyden moninkertaisesti sen sijaa, ettd
jokainen toimija huutelee yksindiéin sosiaalisen median informaatiotulvaan”. 14

Coca-Cola kuvasi Suomen Lapissa vuonna 2014 mainosvideon, jossa lapset laskevat makea
lumisissa maisemissa -10 asteessa. Lapset laittavat Joulupukin Pajakylassa sijaitsevaan
punaiseen laitteeseen lunta. Laite luo interaktiivisen yhteyden helteiseen Singaporeen, jossa
lumi sataa singaporelaisten lasten paalle. Coca-Cola oli valinnut Suomen Lapin
omatoimisesti kuvauspaikaksi. '47

Kivirannan kasitys yhteistyon tekemisesta tulee kaytdanndssa esiin esimerkiksi Coca-Colan
esimerkissd. Coca-Cola kuvasi mainoksensa Lapissa ja Singaporessa, mista hyotyivat Coca-
Colan lisaksi myods Suomen Lappi ja Singapore matkailukohteina. Tassa tapauksessa ei edes
tehty suuria maaria promootioon liittyvaa yhteisty6ta, mutta silti Lapin matkailu hyotyi
tapauksesta, joten mahdollisuudet voisivat varmasti olla vieldkin suurempaan, kun erilaisia
yhteistoita tehtaisiin tarkoituksenmukaisesti.

4.3 Vuorovaikutus

Arctic Snowhotel '** on hyva esimerkki somen hyddyntamisesta, silla he ovat

vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa ja osallistavat seuraajiaan.

146 Kijviranta 18.01.2020.
147 1 eukumavaara. YLE 29.12.2014.
148 Arctic Snowhotel & Glass Igloos 05.01.2020b.
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Sosiaalisen median onnistuneet markkinointikampanjat ovat interaktiivisia ja osallistujien
luovuuteen kannustavia '¥. Monet menestyneet sosiaalista mediaa hyvaksi kayttaneet
markkinointikanavat ovat olleet onnistuneita osallistamisen, interaktiivisuuden ja
omaperaisyytensa johdosta. Tasta hyvana esimerkkina toimivat esimerkiksi Porin kaupungin

tekemat markkinointitoimet.

Viisterakin painottaa vuorovaikutteisuutta asiakaskokemuksen pohjana. ”Panostamme
somekanaviin entisestddn vuorovaikutteisina viestintdkanavina. Somen tavoittavuus on

suuri, ja siellé ovat monet eri kohderyhmdt”, Viistera selventaa. 0

"Teemme monipuolista viestintdd eri kanavissa sekd séédnnélliseen suunnitteluun pohjautuen
ettd reagoidaksemme johonkin meihin liittyvddn keskusteluun tai uutisointiin. Somessa
pyrimme osallistumaan myés erilaisiin keskusteluihin liittyen esimerkiksi matkailuun tai

ilmastoystdvdlliseen matkustamiseen”, Viistera jatkaa.

Vuorovaikutukseen liittyvat myos somekohut ja niihin reagoiminen. Esimerkiksi Viistera ja
Honkanen kasittelivat samoja teemoja kuin Laaksosen ja Poyryn tutkimukset. Perinteinen
media I0ytaa somesta aiheista, kohut voivat syntya yllattaen ja niihin tulisi reagoida.
Somekohujen teemat, kuten politiikka, sananvapaus, tasa-arvo ja muut yhteiskunnalliset
teemat olivat suosittuja myos perinteisissa medioissa nakyvyydeltdaan. Kohujen kohteina
olevat henkil6t tai organisaatiot eivat usein halua osallistua keskusteluun kayttamalla
aihetunnisteita, mita voidaan kutsua my0s hiljaisuuden strategiaksi. Keskusteluihin liittyva
sarkasmi ja karnevalisoituminen voi olla osasyy siihen, miksi kohun kohteet eivat halua

jatkaa keskustelua ja levittaa sitd yha eteenpain. 2

"Nykyddn some on myds merkittévé kanava, josta muu media ammentaa sisdltdjé. Eli
esimerkiksi somessa nékyvdt, varsinkin ns. leimahtavat keskustelut pddtyvdt usein myos

perinteisemmdn median otsikoihin”, Viistera kiteyttaa. >

149 Kiralova et al 2014, 361-363.

150 Viisterd 13.01.2020.

151 Tbid.

152 Laaksonen & Poyry. WiderScreen 12.10.2018.
133 Viisterd 13.01.2020.

57



Kivirannan mukaan sosiaalinen media on olennainen osa Matkamessujen strategiaa:
"Tapahtuman sisdllét ja teemat jalkautetaan tapahtuman somekanaviin niin, etté ne
toimivat kanavakohtaisesti mahdollisimman hyvin ja tavoittavat kunkin kanavan

kohderyhmdn mahdollisimman kattavasti”. >

Honkasen mukaan matkailualan asiantuntijat eivat varmasti ole varautuneet tarpeeksi
mahdollisiin somekohuihin tai mediahuomiota saaviin ilméihin. ”Isoilta kohuilta on vielé
vdltytty, mutta koskaan ei tiedd milloin osuu kohdalle. Erityisesti Twitter on vaarallinen
tdmdn suhteen. Itse noudatan tiettyd piddttyvdisyyttd tdmdn takia”, Honkanen pohtii. >
Kuten Messukeskuksen Kiviranta myos Tallink Siljan Artimo korostaa reagointikykya ja
valmiuksia toimia poikkeustilanteissa: ”Olemme kouluttaneet somen asiakaspalveluun
ammattilaisia, joilla on valmiudet reagoida vdlittémdsti mahdolliseen somessa herdiéivddn
kohuun. Tdmé samainen “sometiimi” hoitaa kéytdnnén kysymyksiin vastaamista jokaisena
pdivind viikossa, kahdessa tyévuorossa. Meillé on myds hyvin toimiva prosessi ja omat
sisdiset kanavat erilaisia poikkeus- ja kriisitilanteita varten”. ¢

VR:n Viistera on samankaltaisilla linjoilla ennakoinnin ja varautumisen kanssa: ”Meilld on
ammattimainen somen oma asiakaspalvelutiimi. Lisdksi viestintdmme osallistuu ja seuraa
keskusteluita, kuten myds moni asiantuntijamme. Varaudumme kaikessa uutisoinnissamme
myds somen keskusteluihin ja teemme niihin tarvittaessa tuki- ja taustamateriaalia mm.
asiakaspalvelutiimid varten. Somen parissa toitd tekevien ihmisten lisiksi tuemme kaikkien
tyontekijéidemme aktiivisuutta somessa ja tarvittaessa tarjoamme heille tukea ja apua”,
Viistera kertoo. **7

Monet matkailualan asiantuntijat ovat varautuneet somekohuihin kiitettavasti ja heilld on
takana koulutettuja asiakaspalvelu- ja sometiimeja, jotka osaavat reagoida oikealla tavalla
mahdollisiin kohuihin tai muihin some- ja mediahuomiota aiheuttaviin tilanteisiin. Ilman
minkaanlaisia somestrategioita, somekohuihin valmistautuminen on hankalaa ja tilanteesta
johtuva paniikki voi synnyttaa vieldakin isomman kohun, kun reagointi on vaaranlaista,

esimerkiksi hiljaisuuden strategiaa.

154 Kiviranta 18.01.2020.

155 Honkanen 10.01.2020.
156 Artimo et al. 03.01.2020.
157 Viisterd 13.01.2020.
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Sosiaalinen media on muuttanut tapaa, jolla matkailijat ja turistit etsivat tietoa. Se on myds
muokannut tapoja, silla nykyisin tietoa luodaan yhdessa. Matkailijat voivat olla nykyisin itse
mukana esimerkiksi luomassa markkinointia ja jakamassa matkailukokemuksiaan. '3
Sosiaalinen media voi olla erittain tarkedssa roolissa, kun tarkastellaan kuluttajien
kayttaytymista tiettyja brandeja kohtaan. Yhteison mielipiteet voivat muodostua
tarkeammiksi kuin suorat mainosviestit. Sosiaalinen media voi vahvistaa kuluttajien
merkkitietoisuutta ja kasvattaa brandin tunnettuutta. '*°

Yhteisot, kuten Facebookissa brandia seuraavat (potentiaaliset) kuluttajat voivat olla
vuorovaikutuksissa muiden kayttajien kanssa ja lukea arvosteluja. Esimerkiksi Lapin
matkailuun liittyvissa uutisissa kaydyt keskustelut voivat vaikuttaa ihmisten mielikuviin Lapin
matkailuista. Samalla tavalla Instagram-vaikuttajat voivat tuoda lisda brandiarvoa Lapin
matkailulle tai esimerkiksi Arctic Snowhotellille, kun vaikuttajat kertovat matkailuistaan

Instagramissa.

Tallink Siljalla digitaalisuus ja erilaiset digitaaliset palvelut ovat vahvasti mukana.
"Sosiaalisen median kanavat ovat yhtend osana tdtd palettia. Somen vaikutus on kasvanut
yrityksessémme jatkuvasti ja tdlld hetkelld silld on merkittdvd rooli brdndin tukemisessa,

asiakkaiden sitouttamisessa sekd myés myyntikanavana”, Artimo toteaa.

Lehtosen mielestd sosiaalinen media on tuonut matkailupalveluita entistd lahemmas
kuluttajia somen avulla. Matkailupalveluiden tarjoajien ja matkailuorganisaatioiden
somettaessa, viestit palveluista moninkertaistuvat. Toisaalta monet pienet matkailuyrittdjat
eivat valttamatta osaa hyodyntaa digitaalisten palveluiden mahdollisuuksia kattavasti. Visit
Pori on saanut viime vuosien aikana entistd enemman huomiota palveluille somen kautta,
kun he ovat miettineet tarkemmin jokaisen some-kanavan tarkoitusta seka viestien tyylia.
Facebookissa ja Instagramissa toimivat erilaiset viestit. Tana kevaana Visit Pori otti kdyttoon

Instagramin Stories-osion. 16!

138 Sigala 2012, 2.

159 Christou & Nella 2012, 12.
160 Artimo et al. 03.01.2020.
161 T_ehtonen 06.05.2020.
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4.4 Avoimuus ja mielikuvat

Tahan tutkimukseen liittyvat esimerkkiyhdistykset-, organisaatiot ja yritykset ovat hyvin
esilla sosiaalisessa mediassa myds johtajatasolla. Esimerkiksi Porin kaupunginjohtaja Aino-
Maija Luukkonen on aktiivinen Twitterin kdyttdja. Porin kaupunki ja Visit Pori ovatkin
aktiivisia sosiaalisen median sisalléntuottajia, johon on voinut vaikuttaa Luukkosen oma
aktiivinen somen kayttaminen.

Vuorovaikutteiset twiitit ovat vaikuttavampia ja ne saavuttavat enemman vastakaikua
seuraajissa. Somekanavista kuntavaikuttamiseen Twitter on parempi kuin viihteellinen ja
markkinointivetoisempi Facebook. Kansalaiskeskustelua on helpompi kdyda, kun asukkaat
voivat nostaa keskustelunaiheita ja valita oman nakokulmansa. 62 Kaupunkien, kuten Porin
kaupungin kannattaakin jatkaa aktiivisuutta Twitterissa. Vuorovaikutusta voi aina parantaa,

silld silloin asukkaat todella kokevat, etta he tulevat kuulluiksi.

Rinteen ja Kallion tutkimuksesta kavi ilmi, etta |ahes kaikki haastateltavat tykkasivat tai
haaveilivat matkustamisesta ja kaikki nuoret olivat kdyneet ulkomailla. Nuoret merkkasivat
heille annettuun Google Maps —karttaan heille itselleen tarkedksi kokemiaan paikkoja,
kokemuksia ja ilmi6ita. Monet nuorista harjoittivat mielikuvamatkailua ja esimerkiksi
Yhdysvallat kiinnosti heita tulevaisuudessa, silla siella on esimerkiksi julkkiksia ja siella
tehdaan paljon elokuvia ja musiikkia. Medianakyvyys ja populaarikulttuuri lisdsivat paikkojen

kiinnostavuutta 13,

”"Olemme tehneet yhteistyété somen vaikuttajien kanssa. Vaikuttajien avulla pyrimme
tavoittamaan haastavia kohderyhmid (esim. teinit) ja vahvistamaan brédndimielikuvaa.

Monen vaikuttajan kanssa yhteistyé onkin jatkunut jo monen vuoden ajan”, Artimo lisaa. %

Tallink Siljalla on tartuttu nerokkaasti somevaikuttajien kayttamiseen, silla sen avulla
voidaan tavoittaa haastavia kohderyhmia. Nuoret ovat kiinnostuneita videoista ja
vaikuttajista, joten monipuolisten keinojen kdyttaminen voi olla hyodyllistd laajemman

asiakaskunnan saavuttamiseksi.

162 Suominen 2018, 174-192.
163 Rinne & Kallio 2017, 17-31.
164 Artimo et al. 03.01.2020.
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Erilaiset viihdemediat luovat nuorille pdadasiassa mydnteisia mielikuvia, kun taas negatiiviset
kasitykset syntyvat [ahinna uutisten kautta. Media tuo esille jatkuvasti erilaisia aiheita
nopeasti vaihtuvalla tempolla, joten yksittdisten uutisten tai tuotteiden vaikutuksia
maailmankuvien muodostumiseen on hankalaa arvioida. '¢° Erilaisten vaikuttajien kautta
voidaan kertoa tarinoita henkilékohtaisemmin, uniikisti ja mielenkiintoisesti. Esimerkiksi
David Beckham kavi Suomen Lapissa kokeilemassa jadajamista helmikuun alussa ',
Julkkikset ja vaikuttajat tekemassa erikoisempia asioita ovat usein kiinnostavia, varsinkin

nuorisolle.

Artimo: "Sosiaalisessa mediassa orgaaniset néytét ovat saaneet entisté enemmdn peittoa ja
olemme saaneet seuraajamme sitoutumaan seké keskustelemaan kanssamme. Mydés esim.
TV-sarja M/S Romantic toi mielenkiintoisella tavalla meille nékyvyyttd mediassa ja
somessa”. ¢

Honkanen ndkee sosiaalisen median roolin merkityksen kasvavan tulevaisuudessa Suomen
matkailussa. ”Esimerkiksi Lapissa on ollut suuri merkitys erilaisten julkkisten lomakuvilla.
Aina ei ole edes ollut tiedossa henkilén somendikyvyyttd etukditeen, kun vaikka intialainen
filmitdhti on vieraillut vaan miljoonat tykkéykset on néihty vasta jdlkikdteen.
Matkailumarkkinointi on vahvasti somessa”. 1%

Tutkituissa markkinointikampanjoissa tunteilla on ollut tarkea rooli, kuten kohteiden
romanttisuuden vahvistaminen, vierailijoiden rakastuminen kohteeseen ja matkailijoiden
halu ja tarve padsta kohteeseen. Emootiot yhdistettiin kohteisiin tarinoiden,
vallankumouksellisuuden, romantiikan ja kustomoinnin avulla (esim. sOp6t hahmot),
positiivisen ja negatiivisen vertailun seka matkailijoiden ja paikallisten tapaamisen kautta '®°.
Julkkikset ja toisaalta tv-sarjat kuten M/S Romantic herattdvat tunteita ja kertovat omia
henkilokohtaisia tarinoitaan tai fiktiivisia tarinoita, joihin ihmiset voivat samaistua tai kenties
innostua haaveilemaan matkailusta samaan paikkaan. Porin kaupunki on onnistunut

herdttamaan tunteita esimerkiksi rakkauskirjeilldan entisille asukkaille.

165 Rinne & Kallio 2017, 17-31.
166 Maattd. MTV 11.02.2020.

167 Artimo et al. 03.01.2020.

168 Honkanen 10.01.2020.

169 Kiralova et al 2014, 361-363.
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Mielikuvien luomisessa visuaalisuuden merkitys nousi esiin useasti. Somevaikuttajien
hyodyntaminen tuli jalleen ilmi. Somekuvien lisdksi Viistera painottaa visuaalisuuden
merkitysta: “Kuka tahansa pystyy luottamaan kaunista, laadukasta sisdltéd omalla
puhelimellaan esimerkiksi Lapin lomasta. Sisélté on laadukasta mutta silti aitoa ja siten moni
suhtautuu siihen paremmin kuin kaupalliseen tarkoitukseen tuotettuihin
mainosmateriaaleihin. Yritykset hyodyntdvdtkin paljon juuri somevaikuttajia, jotka tekeviit
seuraajajoukoilleen kaupallisena yhteistyénd kaunista sisdltéd kohteesta ja sen palveluista.
Tdlloin sisdltd ndyttdytyy yhd “aitona”, vaikka todellisuudessa se on harkitusti rakennettu

kaupallisiin tarkoituksiin”. *7°

Arctic Snowhotellin kotisivut ovat visuaaliset ja laadukkaat. Kuvat ovat lumoavia ja
muutamissa kuvissa on myo0s iloisia ihmisia, esimerkiksi haapari ja pariskunta. Nettisivuilla
pyorii osuvia sloganeita, kuten ”"See everything!”, " Experience heavenly magic” ja " Frozen
memories” "', Hotelli vetoaa osuvasti tunteisiin jo nettisivujensa paasivusta alkaen. He
kayttavat kohderyhmaansa sopivia ihmisia kodikkaissa tunnelmissa ja kokemuksiin viittaavia
iskulauseita. Muutamat sloganit ovat myos kdaskymuodossa, jotka luovat asiakkaalle tarpeita
ja kenties syyn varata hotelliydpyminen, kuten ”Experience heavenly magic”, koska kukapa
ei haluaisi kokea "taivaallista taikuutta”. Visuaalisuuden merkitys on elintarkeaa
matkailualan vaikuttajille tana paivana. Arctic Snowhotel osaa luoda vaikuttavaa ja
visuaalista sisaltod, mutta edullista on kayttaa hyvaksi myos asiakkaiden tuottamaa sisaltoa,

joka myos lisaa aitouden tunnetta.

Suomalaisten matkailualan vaikuttajien kannattaa ottaa huomioon videon voima. Videon
tekeminen vaatii hieman enemman panostusta kuin tavallisen kuvan ottaminen, mutta
videon tuomat hyodyt voivat olla moninkertaisia. Kiinnostavat videot voivat tuoda
vaikuttajille lisdd some- ja mediandkyvyyttd. Mielenkiintoista videota myos jaetaan
helpommin eteenpadin ja videossa voi monesti kdyttaa vield enemman luovuutta hyvaksi
kuin vaikkapa tavallisessa Instagram-postauksessa. Jos perinteiset somekanavat, kuten
Facebook ja Instagram ovat jo hallussa, voi olla aika panostaa Youtube-kanavaan tai ainakin

luoda videosisaltoa Facebookiin, Instagramiin ja Twitteriin. Onnistunut ja levidamaan lahteva

170 Viisterd 13.01.2020.
171 Arctic Snowhotel & Glass Igloos 2020b.
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video edesauttaa myos lisddmaan tietoisuutta. Esimerkiksi Arctic Snowhotellin nettisivut

sisaltavat laadukkaita ja kiinnostavia videoita.

Yksi avoimuuteen ja mielikuviin positiivisesti vaikuttava nakékulma on vastuullisuus. Tallink
Siljan Artimo tuo esiin vastuullisuuden seuraavasti: ”“Kerromme jatkuvasti
vastuullisuustoimenpiteistimme somekanavissamme. Viimeisimpdnd jaoimme
vastuullisuusvideon useassa eri kanavassa, jolla saimme meille térkedlle aiheelle peittoa
runsaasti. Myés vuosien aikana jdrjestimdmme hyvintekevdisyyshuutokaupat ovat saaneet

todella hyvdd ja positiivista nékyvyyttd mediassa ja somessa”.

"Vaikuttajayhteistéiden sisélté on ollut hyvin monipuolista; perinteiset blogiyhteistyét ovat
edelleen meille tdrkeitd, mutta sisdllét nousevat entistd monipuolisemmassa
kanavavalikossa (blogi, Facebook, Instagram, Youtube, Podcast + yhd useammin myds omat
kanavamme). Sisdltdyhteistéiden liséksi olemme testanneet myds palvelumuotoilua
vaikuttajien kanssa ja vaikuttajien kanssa toteutettavat tapahtumat ovat jo myos
vuosittainen traditio”, Artimo tasmentaa. 72 Tallink Silja onkin toiminut eraanlaisena
edelldakavijana, silla se on ottanut rohkeasti kdayttéon uusia markkinointikeinoja ja kayttanyt
sosiaalista mediaa napparasti hyodykseen. He ovat paikalla sielld, missa asiakkaatkin ovat eli

monipuolisesti eri somekanavissa.

Arctic Snowhotellin etusivulla on korostettuna Snowhotellin Instagram-syote, Facebook,
Youtube seka kuvat. Myds Tripadvisorin syote [6ytyy etusivulta ja esimerkiksi ” Certificate of
Excellence 2019” kunniamaininta. Kotisivulta 16ytyy myos kuvaava kartta hotellin sijainnista.
Nettisivujen tekstit ovat myos lamminhenkisia, kuten ”Arktinen jdd tulee esiin useissa
erilaisissa véreissd ja muodoissa. Tunne sen Idmpé ja viileys ja upota itsesi ainutlaatuiseen
elimykseen, jota et tule unohtamaan. Tule arktiseen Pohjois-Eurooppaan ja Suomen Lappiin.
Toivotamme sinut Idmpimdisti tervetulleeksi!”. '™

Arctic Snowhotellin kotisivut tarjoavat jokaiselle jotakin, oli vierailija sitten kiinnostunut
enemman visuaalisesta materiaalista tai kiehtovista tarinoista. Vierailija saa myds helposti
selville some-linkitysten kautta, mita mieltd muut matkailijat ovat olleet hotellista. Kartta

selkeyttdd myos hahmottamaan, missa pdin maailmaa oikeastaan ollaan, silla Suomen

172 Artimo et al. 03.01.2020.
173 Arctic Snowhotel & Glass Igloos 2020b.
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sijainti ei todennakadisesti ole tuttu kaikille vierailijoille. Tekstit ovat tunteita herattavia ja
aisteihin vetoavia. Hotellin teksteista ja kuvista saa eksoottisen mielikuvan paikasta, jossa

padsee kokemaan unohtumattomia, uusia elamyksia.

Arctic Snowhotel ja Talllink Silja ovat ymmartaneet olla nakyvilla monipuolisesti monissa eri
kanavissa ja ymmartaneet sen hyodyt. Sosiaalisen median hyédyntaminen ja tehokkuus
nakyvat esimerkiksi matkakohteiden branditietoisuuden, brandiuskollisuuden,

kuulopuheiden, tykkadysten ja luottamuksen kasvussa '74.

Matkailijat vaativat henkilokohtaista lahestymistapaa, alykkyytta, luovuutta,
interaktiivisuutta, kommunikointia ja viestintda unohtamatta empatiaa ja tunteita.
Matkailijat ovat valmiita osallistumaan matkailutuotteiden luomiseen ja he ostavat
syntyneiden suhteiden perusteella. Sosiaalisen median avulla matkakohteet voivat sailya
kilpailukykyisina ja esittaa mielenkiintoista sisaltoa, olla luovia ja tukea ja motivoida

interaktiiviseen kommunikointiin '7>.

Viisteran mukaan VR:lla on paljon aktiivisia seuraajia somessa ja erilaiset somekanavat ovat
tiivis osa tekemista. Viestintaa ja markkinointia suunniteltaessa otetaan myés huomioon
somekanavien sisallot ja asetetaan tavoitteita. Eri somekanavien ominaisuudet otetaan
huomioon ja kdytetaan hyddyksi. ”Somessa toimisesta on tullut uusi normi ihmisten arkeen.
Somessa hoidetaan entisestd enemmdin asiakaspalvelua kuin muutakin asiakasdialogia,

kerrotaan tuotteista ja palveluista sekd luodaan mielikuvaa”, Viistera arvioi. 176

”Myyntid- sekd bréindid tukevana sen (somen) rooli on vahvistunut vuosi vuodelta.
Algoritmimuutosten vuoksi endé harvalla yritykselld on orgaanista nékyvyyttd, mutta
mdidiréitietoisen vuosien tydmme seurauksena sosiaalisen median kanavillamme on vahva
orgaaninen sekd maksettu presenssi. Koneoppimisen tuomat muutokset algoritmissa ovat
tuoneet yksilbllisempdd asiakaskokemusta markkinointiin viimeisen vuoden aikana”, Artimo

toteaa.

174 Kiralova et al 2014, 360.
175 Kiralova et al 2014, 364.
176 Viisterd 13.01.2020.
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Matkailijat haluavat ndhda ja kokea autenttisia kokemuksia vastapainoksi jokapaivadiseen
elamaansa. Naytelty autenttisuus, "Staged authenticity”, ei huijaa kokematonta matkailijaa
vaan se nahdaan tuotteena. Tama naytelty autenttisuus on tuotettu markkinoimalla
kulttuureja, oletuksia kulttuureista ja siitd, mita ihmiset haluavat nahda eli jotain “aitoa”.
177Tassa tutkimuksessa autenttisuus nousee esiin esimerkiksi siind, miten ihmiset eli
potentiaaliset matkailijat haluavat nahda aitoutta. Ihmiset ovat kiinnostuneita julkisuuden
henkildiden Instagram-postauksista esimerkiksi Lapin hienoissa maisemissa porojen parissa.
Toisaalta poroajelukin voi olla nayteltya autenttisuutta, jos esimerkiksi helsinkildinen
matkailuyrittdja saapuu Lappiin jarjestamaan poroajeluja, tietdmatta asiasta sen enempaa.
Autenttisuudella voidaan tarkoittaa alkuperaisyytta, aitoa ja todellista. Jotain, mita ei ole
mahdollista kopioida. Taman aitouden korostamista matkailualan vaikuttajien kannattaa
korostaa, silla Suomesta I6ytyy paljon uniikkeja ja yksil6llisia elamyksia, palveluita ja
kohteita. Aitous nousee esiin myos arkipaivaisten asioiden esiin tuomisessa, esimerkiksi
somekanavien kuvissa. Toisaalta, suomalaiselle tai vaikkapa porofarmin jarjestajalle
arkipadivdinen voi olla potentiaaliselle ulkomaalaiselle matkailijalle eksoottista ja
mielenkiintoista, joten yhdistelemalla aitoutta seka arkea voidaan 16ytaa myos uusia
asiakkaita. Samalla ihmiset haluavat kokea yksil6llisia kokemuksia, mita esimerkiksi Lappi voi
matkailullaan tarjota. Aitous voi saada ihmiset inspiroitumaan ja esim. matkakuume voi
kasvaa, mika voi lopulta johtaa matkan varaamiseen.

Ricklyn & Vidonin kasitykset autenttisuudesta tulevat esiin myds Viisteran kommenteista.
Viistera mainitsee mahdollisimman aidot sisallot, eli esimerkiksi pienempien matkailualan
toimijoiden postaukset palveluistaan tai matkailualan yrittajien arkipaivasta. Viistera tuo
esiin myds vuoden 2018 ja Ahtérin pandat, jotka jdivat hanen mieleensi. ” Ndkyvyyttd
haettiin voimakkaalla etukdteisviestinndlld niin perinteisen median kuin somenkin kautta.
Suloisen ndkédiset pandat ovat helppoa ja sopivaa sisdltéd someen ja moni halusi pédstd

katsomaan ja kuvaamaan niitd”, Viistera toteaa. 78

Kiviranta toteaa somen hyddyntamisen lisddntyneen ja ammattimaistuneen suomalaisessa
matkailussa viime vuosina voimakkaasti. My6s aitous ja yhteistyd nousevat jalleen pintaan.

"Erilaiset yhteistyét ja kampanjat ovat lisddntyneet yksittdisten postausten rinnalla.

177 Rickly & Vidon 2018, 1-12.
178 Viisterd 13.01.2020.
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Toisaalta sisdlléssé hyddynnetdidin entistd enemmdn kuluttajien kuvaamaa sisdltdé
kohteista. Kansainvdlisesti sosiaalisen median aitous puhuttaa paljon, ja onkin kiinnostavaa
seurata, milloin ja miten sama keskustelu rantautuu suomeen ja matkailualalle.
Matkailumarkkinointi on usein melko siloiteltua ja joidenkin mukaan melko kaukana
todellisuudesta. Kiinnostavaa néhdd, muuttuuko myoés suomalaisen matkailuelinkeinon

julkaisema sisdltééd tdmdn trendin myé6td”, Kiviranta pohtii. 172

Tietokirjailija Kortesuon mukaan suomalaisessa politiikassa arvot ovat muuttumassa eika
vaikeneminen ole enaa kultaa. Avoimuudella estetdan korruptiota, lahjontaa ja hyva veli —
kerhoja. Kun poliitikko tuo esiin vain julkisen minansa, kiinnostuu media piilossa olevasta
puolesta. Mitda enemman poliitikon verkostot ovat nahtavilla, sitd helpompaa yleisén on
arvioida poliitikon luotettavuutta. ¥ Vuonna 2014 tietokirjailija Kortesuo tutki suomalaisia
poliitikkoja yhteydessa sosiaaliseen mediaan ja avoimuuteen. Tama tutkimus ei kasittele
poliitikkoja mutta samankaltainen avoimuuden arvostaminen nakyy myds matkailualalla.
Mitda enemman tietoja organisaatio tai yritys tuo itsestaan julki, voi se auttaa luotettavan
mielikuvan luomisessa. Erilaisissa sosiaalisissa medioissa toimiminen lisdd avoimuutta,
varsinkin jos matkailualan asiantuntija on aktiivinen ja vuorovaikutuksissa sidosryhmien,
kuten asiakkaiden ja yhteistyékumppaneiden kanssa. Arvostelualustojen, kuten
TripAdvisorin, linkittdminen matkailualan asiantuntijan kotisivuille ja someihin lisaa
avoimuutta ja lapinakyvyytta. Kun luotu mielikuva yrityksesta tai organisaatiosta ei ole
pelkastadan matkailualan asiantuntijan luomaa vaan yhteisty6ssa esimerkiksi kayttdjien ja

asiakkaiden kanssa, voidaan myos luottamusta ja luotettavuutta lisata.

Honkanen tunnistaa media- ja somenakyvyyden vaikutukset: " Media- ja somendkyvyydellé
on merkitystd. Tieteessd tieteellisten ansioiden pitdisi ratkaista, mutta tutkimuksen
vaikuttavuuteen vaikuttaa vahvasti sen ndkyvyys. Asiantuntija on uskottavampi, jos hénellé
on ndkyvyyttd. Tiedotusvdlineet seuraavat somea ja usein valitsevat haastateltavat sen

perusteella.” #

179 Kiviranta 18.01.2020.
180 Thurén. YLE 21.08.2014.
181 Honkanen 10.01.2020.
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Kortesuo puhuu poliitikoista, mutta avoimuuden merkitys korostuu myos matkailualan
vaikuttajissa. Mitda avoimemmin matkailualan asiantuntija kertoo toiminnastaan ja antaa
tilaa myos asiakkaiden kokemuksille, sita luotettavamman ja aidomman vaikutelman

asiantuntija antaa itsestaan.

5. Tulevaisuus, innovaatiot ja poikkeustilanteet

5.1 Tulevaisuus ja innovaatiot

Tulevaisuudessa ihmisten arvot ja yritysten seka organisaatioiden ymparistdystavallisyys ja
muut ekologiset arvot korostuvat vielakin enemman. Kiviranta toi esiin
ymparistoystavallisyyden teeman korostumisen ja Viistera jatkaa samoilla linjoilla.
Ympadristoystavallisyys on kasvattanut suosiotaan ja vaikuttanut matkailuun: ”On
mielenkiintoista seurata, miten ilmastokeskustelu vaikuttaa tdmdn ilmién suosioon, sillé
lentoliikenteen pdidist6t ovat suuret. Uskoisin Instapostauksen tekemisen jéédvdn kokonaan
pois, sillé lentdmistd ei ndhdd endd yhté hyvdksyttédvind.” 18

Onnistuneen sosiaalisen median markkinointikampanjan kulmakivina voidaan pitaa kykya
ymmartaa syvallisesti sosiaalista mediaa. Lisdksi tarkeda on jakaa resurssit suunnitteluun,
tuotantoon ja markkinointiin. Yrityksilla ja matkailualan vaikuttajilla pitaa olla selkea
ymmarrys tavoitteista, jotka luodaan analyysien perusteella. Oikea ajoitus, markkinointi,
innovatiivisuus (keskittyminen vaihtoehtoisiin some-kanaviin), luovuus, tunteisiin
vetoaminen, uudet ldhestymistavat, hyodyt osallistujille, tiedon tarjoaminen vierailijalle
kaikissa matkan vaiheissa (my0s ennen ja jalkeen matkan), matkailijan suhteen yllapito,
kohteen ”ldhettildat”, kampanjan seuranta ja arviointi sekd muuttaminen tarpeen vaatiessa
ovat tarkeitad elementteja onnistuneeseen kampanjaan. '#

Viistera tuo esiin nakyvyyden media- ja somendkyvyyden vaikutukset: "Seuraamme
asiakaskokemustamme ja asiakastyytyvdisyyttimme. Kun olemme esimerkiksi onnistuneesti
lanseeranneet uuden palvelun tai tuotteen, se voi ndkydé bréndi- tai
asiakastyytyvdisyysmittareissamme, sekd siten parhaimmillaan junamatkustuksen suosiossa
kasvaneina matkamdidirind” . *** Kiralovan tutkimuksissa on kuvailtu onnistunutta

matkailukampanjaa ja Viistera tuo esiin kaytannon esimerkkeja siita, miten onnistumista

182 Viisterd 13.01.2020.
183 Kiralova et al 2014, 363-364.
184 Viisterd 13.01.2020.
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seurataan. lIman selkeita somestrategioita on myds somen tuomien hyoétyjen havaitseminen

hankalampaa.

Sissimarkkinoinnissa kyky erottua rohkeasti muista ja erottautuminen kilpailijoista viestien
keinoin on tarkeda. Perinteiset markkinoijat ovat usein kuitenkin enemman seuraajia kuin
edellakavijoita. 18> Nerokas tapa erottua kilpailijoista on esimerkiksi Arctic Snowhotel, joka
on ottanut somen haltuun monipuolisesti ja tehokkaasti. Ulkomailta vastaavia esimerkkeja
on esimerkiksi SNFC. Molemmat toimijat ovat osanneet vedota tunteisiin, keksia uusia
|lahestymistapoja seka olla luovia ja innovatiivisia. Arctic Snowhotel on kayttanyt hyddyksi
esimerkiksi aitoutta ja uniikkiutta ja SNFC osallistavia kampanjoita, jotka ovat lahteneet

levidamaan somessa ja herattaneet keskustelua.

Diginatiivit (digital natives) ovat syntyneet sosiaalisen median aikakaudella ja sopeutuneet
erinomaisesti digitaaliseen teknologiaan. Diginatiivit eivat ole elaneet aikaa ennen
Internettia ja mobiililaitteita. Digi-immigrantit (digital immigrants) tai digimuuttajat ovat
perinteisesti voineet valita, kuinka paljon he haluavat omaksua digitaalista teknologiaa.
Digimuuttajat voivat kokea kulttuurishokin uuden teknologian edessa. Diginatiiveille tai
digimuuttajille voidaan markkinoida eri tavalla. Esimerkiksi kameroiden valmistaja Kodak
kohdensi sosiaalisen median markkinointia digimuuttajille. Kodak kaytti
mainoskampanjassaan vanhaa mainoslausettaan, "Kodak moments”, mika oli voimassa
1960-luvulta 1990-luvun alkuun. Taman kampanjan mainoslauseen tunnistavat ja muistavat
selkeammin digimuuttajat kuin diginatiivit. Yhdistelemalld kampanjaan uusimman
teknologian tarjoamia mahdollisuuksia, saivat he my6s diginatiiveja kiinnostumaan. 8¢
Suomalaisillekin matkailualan vaikuttajille on hyodyllista tietda, kuuluvatko heidan
kohderyhmansa enemman diginatiiveihin, digimuuttajiin vai kenties molempiin. Esimerkiksi
VR:n tai Porin kaupungin kohderyhmiin kuuluu molempia ryhmia. Jos asiantuntijat kuitenkin
tietdvat, mitd ja miten he haluavat markkinoida, voivat he suunnitella paremmin myos
markkinointiaan silld perusteella. Jos esimerkiksi VR haluaisi suunnata tiettya
somemarkkinointia suoraan digimuuttajille, voisi olla kannattavaa vedota muun muassa

muistoihin tai aikaan ennen diginatiivien syntya, jotta digimuuttajat kokisivat kampanjan

185 Parantainen 2007, 37-38.
186 Tuten & Solomon 2014, 65-67.
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omakseen. Jos kampanja olisi kohdennettu diginatiiveille, voi markkinointiin ottaa
helpommin mukaan uudenlaista teknologiaa, koska todenndkoisesti diginatiivit uskaltavat
kokeilla niitda helpommin ja omaksuvat uudet teknologiat ja kdyttétavat nopeammin.
Toisaalta esimerkiksi hashtagien kaytté on nykyaan niin yleistd, ettd sen kayttéon voivat
osallistua helposti myds digimuuttajat. Suurta some- ja mediandkyvyytta havitellessa voi olla
myo6s hyva miettia naita ryhmia, silla esimerkiksi Instagramissa voi olla helpompi saada
aikaan nakyvyytta nuorille ja nuorille aikuisille ja Facebookissa aikuisille kayttajille.

Jos kohderyhmat ja heidan tarpeensa on tiedostettu, on myds helpompaa kohdentaa ja

sitouttaa asiakkaita tarjoten oikeanlaista sisdltoa oikeissa kanavissa heille.

Myos Viisterad korostaa tulevaisuudessa kohdentamisen tarkeytta oikeille ryhmille. Some
myos kaupallistuu hurjaa vauhtia. **¥” Kun suomalaiset matkailualan asiantuntijat tietavat
asiakas- ja kohderyhmansa, voivat he helpommin kohdentaa markkinointia halutuille
henkil6ille. Tama voi auttaa myds asiakkaan sitouttamisessa. Asiakas voi esimerkiksi
suunnitella matkaamista Lappiin, koska han on nahnyt julkkisten postaamia kuvia Lapista
Instagramissa. Han alkaa haaveilemaan matkasta ja |0ytaa Arctic Snowhotellin sosiaaliset
mediat, mista han keraa lisaa tietoa. Pian han jo varaakin matkan ja parhaassa tapauksessa
lisda Arctic Snowhotellin nakyvyytta, postaamalla matkan aikana ja sen jalkeen kayttamalla
Arctic Snowhotellin tunnistetietoja. Jos Arctic Snowhotel tekee tydnsa kunnolla, olemalla
esimerkiksi vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa myos matkan jalkeen, voi lumihotelli luoda
pysyvan asiakassuhteen tai saada asiakkaan ainakin puhumaan positiivisia muistojaan

hotellista potentiaalisille tuleville asiakkaille.

"Sosiaalisen median hyddyntdminen kaupallisesti on myds muuttunut paljon
jérjestelmdllisemmdksi ja ammattimaisemmaksi, ja se on noussut yhtd merkittéviksi muiden
mainoskanavien rinnalle. Vaikuttavuuden suunnittelu somen eri kanavissa on térkedd
onnistuneelle markkinoinnille. Esimerkiksi viestien kohdentaminen eri ryhmille ién,
asuinpaikan tai muun kaupallisesti merkittédvdksi mddritellyn ominaisuuden perusteella on
nykyddn perusasioita. Ylipddnsd yksilollisyys ja tarpeeseen suunnitellut sisdllét korostuvat

somessa”, Viistera tasmentaa.

187 Viisterd 13.01.2020.
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Aikaisemmin esitellyt Porin kaupungin lahettamat rakkauskirjeet entisille porilaisille ja
Porinder-sovellus olivat menestyksia '*. Lisaksi kekselidana markkinointina toimi myds Porin
oman hajuveden lanseeraaminen ', Vuonna 2018 brandiuudistus toi Porin kaupungille
voiton Finnish Comms Awardeissa. Brandiuudistus voitti myds kuntamarkkinoinnin SM-
kultaa samana vuonna. Brandiuudistus on voittanut myds muita palkintoja ja
kunniamainintoja. ' Porin kaupunki on osoittanut kekselidisyytta ja edellakavijan
esimerkkia. Erilaiset tempaukset ovat saaneet paljon some- ja mediahuomiota, joka on
osallistanut ja sitouttanut kaupunkilaisia. Kiralovan esimerkit onnistuneesta
markkinointikampanjasta, kuten tunteiden herdttaminen ja innovatiivisuus '°!, ovat olleet

poikkeuksellisen onnistuneita Suomessa Porin tapauksessa.

Teknologiavalitteiseen viestintdaan on tarjolla monenlaisia vaihtoehtoja. Yleensa ne eivat ole
teknisesti vaativia, joten teknologian hallinta ei ole esteena niiden kaytoélle. Uudenlainen
vuorovaikutus sen sijaan voi olla haasteena. On tarkeda olla selkea, jasennelty, visuaalinen,
perusteltu ja kuvaileva, kun kasvoittain tapahtuvaa vuorovaikutusta ei tapahdu. On oltava
lasna ja saatavilla ja tehda selvaksi, ettd on valmis kuuntelemaan ja kuuntelee. 1%
Tulevaisuudessa matkailualan vaikuttajien tulee olla yha enemman saatavilla ja ndakyvina
sosiaalisessa mediassa. Asiakkaat haluavat tulla kuulluksi ja ymmarretyksi, olivatpa he sitten
kotona koneella tai ruuhkabussissa kannykallaan. Vaikuttajien tulee tulevaisuudessa
panostaa entistda enemman asiantuntevaan vuorovaikutukseen sosiaalisessa mediassa, silla

ihmiset hakevat tietoa ja myo6s ostavat yha enemman esimerkiksi sosiaalisen median kautta.

Asiantuntijat tuovatkin esiin Suomen ja somen, silla pieni maa ja pienet toimijat voivat
hyotya somesta erittain paljon. Kiviranta painottaa sosiaalisen median tarkeyttd Suomessa:
”Suomen kaltaisen, maailmalla vield melko tuntemattoman matkakohteen kannalta
sosiaalinen media on ensiarvoisen térkedd, silld sosiaalinen media mahdollistaa viestin

leviéimisen laajalle, suhteessa viililld melko pienin panostuksin. Myds kotimaan tasolla

188 STAART 2020a.
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sosiaalinen media mahdollistaa pienten toimijoiden nédkyvyyden silloinkin, kun resursseja

tekemiseen ja mainostamiseen on rajallisesti”. **3

”"Somessa aktiivinen Idsndolo, keskustelu, tuki ja matkakumppanuus on se, mité
matkailualalta vaaditaan. Myds matkailuilmiéiden seuranta ja niihin nopea tarttuminen on
tdarkedd. Esimerkiksi tdllé hetkelld maata pitkin matkustaminen on noussut télld hetkelld

suureksi trendiksi ilmastokeskustelun myétd”, Viistera arvioi. **

Artimo on samoilla linjoilla: ”Sosiaalisen median rooli voimistuu nimenomaan
keskustelevana, osallistavana, brindié vahvistavana ja yksiléllistd asiakaskokemusta

vahvistavana”. 1

"Mlyés palvelujen visuaalisuus kasvanut somen myétd, ja nykyddn palvelut halutaan néhdd
etukdteen ja tdtd tietoa haetaan usein verkkosivujen liséiksi somessa. Siséltéjen tulee olla

myés laadukkaita”, Viistera tahdentaa. ¢

Honkanen kertoo, etta erilaisissa hankkeissa seurataan erittdin tarkasti maailman
sometrendeja ja ulkomaalaisten vaikuttajien somekayttaytymista. Lisaksi yksittdiset

yritykset seuraavat maailman menoa, silla se on keskeista markkinoinnin kannalta. **

Kivirannan nakemykset ovat samankaltaisia: “Seuraamme matkailualan kansainvdilisté
kehitystd aktiivisesti myéds sosiaalisen median osalta. Monet vaikutteet rantautuvat
Suomeen aina vdhdn viiveelldé, mutta on aina hyvd tietdd, mistd muualla puhutaan”. **® Myds
Viistera vahvistaa, ettd he seuraavat maailman trendeja ***.

"Meiddn kansainvdlisen markkinoinnin tiimi seuraa maailmalla tapahtuvia sometrendejé ja
myds osallistuu esim. WeChatissa keskustelunaloituksiin. Tiimissd on tydntekijét Japanista,

Kiinasta ja Koreasta. Seuraamme myods tiiviisti niiden maiden sometrendejd, joissa
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operoimme ja joissa meilld on omat konttorit: Suomi, Ruotsi, Viro, Latvia, Saksa ja Vendjd”,
Artimo mainitsee. 2

Kansainvalisten trendien seuraaminen voi olla hyddyllista, silla niiden kautta voi |0ytaa uusia
mielenkiintoisia tapoja markkinoida ja toimia somessa. Potentiaalisilta vaikuttavat someen
liittyvat trendit kannattaa laittaa ainakin kokeiluun, silla ne voivat saada aikaan esimerkiksi

positiivista somekohua, jos erilaiset mediat kiinnostuvat edellakavijasta.

Visit Pori seuraa kansainvalista matkailu- ja somemarkkinointia jonkin verran. Talla hetkella
heille on kuitenkin tarkeinta seurata, mitd kotimaassa tapahtuu ja millaisia sometrendeja
Suomesta loytyy. ”Markkinoimme esimerkiksi Yyterid télld hetkelld pédsddntéisesti
kotimaassa ja suurimmat matkailijavirrat Poriin ovat kotimaisia”, Lehtonen perustelee. 2
Visit Pori markkinoi Poria lahinna suomalaisille matkailijoille. Toisaalta myds esimerkiksi Visit
Pori voisi miettia kasvun mahdollisuuksia ulkomailta, jos he ulottaisivat markkinointiaan
Suomea pidemmalle. Joillekin matkailualan vaikuttajille monipuolinen kansainvalinen sisalto
voi olla erittdin tarkeaa, silla kohderyhmat voivat olla eri maista. Yhteistyota tekemalla
muiden matkailualan vaikuttajien kanssa esimerkiksi Visit Pori voi saada osansa myds
kansainvalisista matkailijoista vaikkei se itse suoraan panostaisi kansainvalisten

sometrendien jatkuvaan seuraamiseen.

Yksi kansainvalisistd trendeista viime vuosina johtamisviestinndssa on keskustelua
herattanyt johtajien aktivismi (CEO activism), jolla tarkoitetaan johtajien julkisia
kannanottoja yhteiskunnallisiin kysymyksiin. Yhdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan 46 %
kansalaisista uskoo johtajien aktivismin lisddntyvan tulevaisuudessa. Johtajien aktivismiin
myo6s suhtaudutaan mydnteisemmin, erityisesti milleniaalien keskuudessa. Vaikeneminen
merkittavissa yhteiskunnallisissa kysymyksissa voi olla yrityksille suurempi riski kuin rohkea
kannanotto. 2 Tulevaisuudessa matkailualan vaikuttajien, kuten johtajien, tulisi ottaa
rohkeammin kantaa erilaisiin yhteiskunnallisiin kysymyksiin. Riippuen asiantuntijasta ja

esimerkiksi yrityksen kohderyhmista, voi asiantuntija saada positiivista some- ja
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medianakyvyytta mielipiteilldan. Nykypdivana monet yritykset ovat ottaneet kantaa
esimerkiksi ilmastonmuutokseen tai seksuaalivahemmistdihin liittyviin asioihin.

Isotaluksen mielesta johtajien aktivismia ei Suomessa viela juurikaan ole. Julkisia ulostuloja
on ndhty, mutta niihin on liittynyt vahvasti markkinointi tai nakyva yhteys yrityksen
toimintaan. 22 Kuten aikaisemmin tutkimuksessa todettua, hiljaisuuden strategia tai
(somekohun) vahattely eivat ole toimivia tehokeinoja. 2 Sen sijaan tehokasta voikin olla
ottaa kantaa asioihin jo ennen muita ja toimia edelldkavijana. Asiakkaat kaipaavat aitoutta ja
uskottavuutta, joten viestinnan ammattilaisten tarkeys korostuu jalleen. Kun matkailualan
asiantuntija ottaa kantaa, tulisi miettia, mita silla halutaan saavuttaa? Laskelmointi voi
koitua omaan nilkkaan, mutta vilpittdmyys taas toimia positiivisesti ja lisata esimerkiksi
brandiarvoa. Tulevaisuudessa matkailualan asiantuntijat ottavat todennakoisesti yha
useammin kantaa yhteiskunnallisiin asioihin, silla asiakkaiden arvoja halutaan kunnioittaa ja
teoilla osoittaa, ettei kannanottoja tehda vain some- ja medianakyvyyden ja markkinoinnin

takia vaan myos yhteisen hyvan asialla.

5.2 Koronaepidemia ja poikkeustilanteet

Vastuullisuus ja riskienhallinta ovat tarkedssa asemassa tana paivana. Esimerkiksi YK on
luonut kestavan kehittamisen toimintaohjelman nimeltaan Agenda2030. Kestavan
kehityksen tavoitteet (Sustainable Development Goals) ovat astuneet voimaan vuonna
2016. UNWTO (World Tourism Organization) on kehittanyt esimerkiksi tyokaluja,
vhteistyomalleja ja aloitteita, mitka edesauttavat matkailun kestavan kehityksen tavoitteisiin
padsemistd. Vastuullisuus on keskeista matkailualan vaikuttajille tulevaisuudessa yha
enemmadn ja se on edellytyksena kilpailukykyiselle ja pitkdkestoiselle toiminnalle.
Tutkimusten mukaan vastuulliset yritykset saavuttavat paremman asiakastyytyvaisyyden ja
korkean laatutason. Vastuullisuus on tarkea arvo asiakkaille. Vuonna 2018 tehdyn
tutkimuksen perusteella vastuullisuuden lisadminen on merkittavaa myds
matkanjarjestdjille. 20

Dredge nosti esiin yhtena tarkedna teemana myos Pdatésten tekemisen ja arvot. Paatosten

tekeminen on arvoihin perustuvaa mutta usein se naamioidaan arvoista vapaaksi ja
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objektiiviseksi. Matkailualan verkostot voivat luoda tarkeaa tietoa siitd, miten arvot voidaan
tehokkaasti sulauttaa paatdksen tekoon, mita arvot tarkoittavat ja merkitsevat ja miten
arvot tuodaan kaytantdon toimissa. Erilaisten arvojen pohjalta muodostetut verkostot
voivat paljastaa vahvuuksia ja heikkouksia paatoksen teon lopputuloksissa. 2*Matkailualan
vaikuttajien on tarkeda ottaa arvot huomioon paatosten tekemisessa. Nykyisin erilaiset
arvot, kuten ekologisuus ja yksil6llisyys ovat pinnalla, joten matkailualan toimijoiden on
otettava ihmisen hyvin vaihtelevat arvot huomioon. Matkailualan vaikuttajien onkin hyva
ottaa huomioon, haluavatko he yrittaa miellyttaa kaikkia vai tiettya potentiaalista
asiakaskuntaa. Koronaepidemian aikana turvallisuus, vastuullisuus ja terveys tuotiin monesti
ilmi hallituksen, yritysten ja organisaatioiden toimesta. Nama yhteiset arvot heijastuivat
matkailualan yrittdjien ja organisaatioiden paatoksissa mutta toisaalta esim. jotkut yritykset
tekivat ratkaisujaan valittomasti, osa hetken kuluttua ja osa vasta pakon edessa.
Lahtokohtaisesti esimerkiksi turvallisuus ja vastuullisuus on tarkedaa matkailualan
vaikuttajille, mutta toisaalta myds tyontekijoiden palkkojen maksaminen ja oman yrityksen
tulevaisuuden varmistaminen. Matkailualan asiantuntijat pallottelevat erilaisten arvojen
edessa toimiessaan yhteistyossa eri verkostoissa, mika voi olla toisinaan ristiriitaista ja

haastavaa.

Vastuullisuus on tullut esiin tarkedna arvona tassa gradussa jo aiemmin, mutta sen merkitys
koronapandemian aikana on korostunut vielakin enemman. Ennakoiminen on tarkeaa ja
vastuullisuuteen liittyvat kysymykset voivat nousta esiin yllattavissa tilanteissa.
"Tapahtuman poikkeustilanneohjeeseen tédydennetddn aina ennen tapahtumaa mahdolliset
aiheet, joista keskustelua voi herdtd, ja pyritéiéin valmiiksi miettimddn ndihin vastauksia.
Postauksia, jotka mahdollisesti voivat herdttdd voimakasta kommentointia, seurataan
entistd herkemmdillé korvalla”, Kiviranta kiteyttaa. 27

Vastuullisuusasiat, “risteilymuistelut” ja pehmeat asiat ovat toimineet Tallink Siljan somessa.
Esimerkiksi kiinnostusta on herattdanyt, milta nayttda tyhjana seilaava laiva. 2%

Lehtosen mielesta sosiaalisella medialla on erityisen tarkea rooli poikkeustilan aikana. ” Visit

Pori pystyy tuottamaan materiaalia nopealla aikataululla esimerkiksi verkkosivuille.

206 Dredge 2018.
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Tuotoksia pystytddn viestimddn sekd markkinoimaan somessa lyhyelld aikajéinteelld. Tiedon
jakaminen somessa on nopeaa ja tehokasta, varsinkin nyt kun tilanteet ovat muuttuneet
nopeasti. Kaikkein térkeintd on kuitenkin ollut yhtibmme tyontekijbiden nopea reagointi
tilanteessa”, Lehtonen kommentoi. 2%

Monissa maissa kotimaan matkailun kysynta on vahvaa. Naissa maissa staycation on yksi
tavoista, joilla matkailu voi avautua uudelleen kesalla 2020. 21° Staycation-ilmio tulee
sanoista stay (jaada) ja vacation (loma). Staycation tarkoittaa sita, ettd lomalle ei ldhde
ulkomaille vaan lomaa vietetaan lahelld, paikallisia palveluita kdayttaen. Monesti matkailijat
haluavat kokea paikallista aitoutta. Staycationissa voidaan haluta tuntea esimerkiksi oma
kaupunki matkailijan nakékulmasta. ?!' Helsingissa useat hotellit tarjoavat Staycation-
palveluita. Yksi esimerkki ndista on hotelli St. George. Hotelli mainostaa Staycationin olevan
turvallinen ja jannittava lomavaihtoehto seka ainutlaatuinen tilaisuus nahda kotikaupungin
uusia puolia. Pakettivaihtoehdoista I0ytyy Hyvinvointi-staycation, johon kuuluu hierontoja,
virkistysta ja kasvohierontaa. Toisena vaihtoehtona on Rakkaudella-staycation, jota
markkinoidaan jaettavaksi tarkeiden ihmisten kanssa, esimerkiksi samppanja-aamiaisella. 22
Koronapandemian aikana useat matkailualan sidosryhmat ovat tuoneet danekkaasti esiin
tarpeen kohteiden johtamiselle kohteiden markkinoimisen sijaan. Julkisen sektorin kanssa
halutaan yha enemman dialogia ja yhdessa suunnittelemista, minka avulla voidaan luoda
uutta ja kestavaa matkailua. Paikallisten ja yrittdjien tarpeet tulee ottaa huomioon.
Aloittavien ja mukaan tulevien matkailuyrittdjien taytyy olla myds mukana kestavan

matkailun kehittamisessa ja suunnittelemisessa. 3

Lehtonen selvittaa, etta Visit Pori on joutunut miettimaan olemassaoloaan uudelleen
poikkeustilanteessa. He ovat keskittdneet toimintaansa paikallisten yritysten tukemiseen.
Viestintda ja markkinointia on pyritty kohdentamaan paikallisille asukkaille Porin
mahdollisuuksista, kun paasaantoisesti kaikki viettavat aikaa kotioloissa. Asukkaille

kerrotaan entistd paremmin paikallisista kohteista kuten retkeilyreiteista, ndhtavyyksista ja
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kulttuuripalveluista. 2** Matkamessuilla lomaunelmista muistutetaan kuvin ja samalla
kehitetdan toimintaa, kanavia ja mietitdan kesan markkinointia uusista lahtokohdista.
Postaukset ovat toimineet hyvin ja pitaneet matkailun ja Matkamessut mielissa. 2

Poikkeustilanteessa aikaisemmin tutkitut teemat nivoutuvat jalleen yhteen.

Koronapandemiassa keskeisiksi kasitteiksi ovat nousseet yhteistyon tekeminen, mihin liittyy
esimerkiksi Visit Porin yhteisty6 paikallisten toimijoiden kanssa. Suomessa ja muualla
halutaan matkailla koronapandemian aikana ldhellg, joten yhteisty6ta tekemalla kotimaiset
matkailualan asiantuntijat voivat hyotya, kuten Smithin Pohjois-Thaimaan esimerkissa, jos
kaikki ovat sitoutuneet ja haluavat jakaa tietoa ja auttaa toisiaan. Yhteistyon tekeminen
onkin nakynyt vahvasti esimerkiksi Facebookin Matkailun parhaaksi -yhteisossa, jossa
matkailualan asiantuntijat ovat jakaneet vinkkeja ja neuvoja toisilleen. Vastuullisuus ja
turvallisuus puhuttavat, joten matkailualan asiantuntijat, jotka kertovat avoimesti
toimistaan ja ovat vuorovaikutuksissa asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa voivat selvita
tilanteesta parhaiten. Tulevaisuuteen katsovat ja innovatiiviset toimijat, jotka ryhtyvat
tuumasta toimeen ja keksivat uusia tapoja toteuttaa palvelujaan, kuten vaikkapa staycation-

konsepteja, voivat kaantaa tilanteen edukseen.

Suomalaiset tapahtuma-alojen elinkeinojen edustajat perustivat yhteisen teollisen
keskusjarjeston, Tapahtumateollisuus ry:n. Jarjeston tehtavana on edistaa
tapahtumaelinkeinojen toimintaedellytyksia ja puhua tapahtumien puolesta seka toimia
vhteiskunnallisessa keskustelussa ja paatoksenteossa vaikuttajana. Ensimmaisena
tehtavanaan Tapahtumateollisyys ry aikoo ottaa kantaa koronapandemian aiheuttamiin
seurauksiin ja edistad keskustelua yhteistydssa ministerididen, viranomaisten ja poliittisten
paattdjien kanssa. 2° Erilaisten someyhteisojen lisaksi matkailualan asiantuntijat liittyvat
myos vahvasti tapahtuma-alaan. Koronapandemiasta johtuen luotiin Tapahtumateollisuus
ry, joka on yksi askel kohti parempaa yhteistyota, verkostoitumista ja avoimuutta. Dredgen

mukaan vastuuta jaetaan joustavammin seka ajasta ja paikasta riippumatta nykyaan 2%,
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joten Tapahtumateollisuuden jarjestaytyminen on tasta yksi loistava esimerkki, samalla
tavalla kuin matkailualan vaikuttajien yhteisollisyys ja auttamisenhalu Facebookissa.
Koronapandemian aikana monet matkailualan asiantuntijat ovat ottaneet kayttoon
hashtagin #DreamNowVisitLater, jonka avulla halutaan pitdaa unelmat matkailusta elossa
potentiaalisia matkailijoita silmalla pitdaen. Turvallisuuden ja innovatiivisen ajattelun
merkitys on korostunut. Avoin ja rehellinen viestinta auttaa luomaan vahvan yhteyden
yritysten ja asiakkaiden valilla. Finnair pitaa yhteytta asiakkaisiinsa @feelfinnair Instagram-
tilinsa avulla. Tililla tyontekijat esittavat lauluja ja ndayttavat kyltteja, joissa sanotaan

esimerkiksi ”Let’s all stay at home” hashtagin #InThisTogether kautta. 28

Kiviranta kertoo, etta sosiaalisessa mediassa on puhuttu paljon siitd, ettei matkoja tulisi
perua, vaan ne tulisi siirtaa tulevaisuuteen. Nain pystyttaisiin turvaamaan matkailualan
elinvoimaisuus. Kiviranta uskoo, etta sosiaalisen median kulutus on lisddantynyt ja haaveiluun

keskittyva sisaltd on entista suositumpaa. 2*°

Kivirannan ajatukset tukevat Gronroosin nakemyksia, silla poikkeustilanteessa on hyva antaa
asiakkaille muutakin ajateltavaa, unelmoitavaa ja keksia muita kekselidita keinoja, joilla

asiakkaat saadaan sitoutumaan vaikuttajiin nyt ja tulevaisuudessa.

Kekselidita ratkaisuja on tarjonnut alankomaalainen ravintola, joka sai paljon huomiota
kuutioilla. Kuutioissa ravintolan asiakkaat pystyivat sydmaan turvallisesti noudattaen
koronarajoituksia. Shanghain Disneylandissa kaikkien vierailijoiden on pidettava suojamaskia
ja viruksen seuranta applikaatiota puhelimissaan. Monet suositut matkakohteet ovat
ottaneet kayttoon tietyt ajat tiettyjen ihmisten vierailuille, kuten esimerkiksi Espanjan
Alhambra. Suosituimpia aikoja voidaan myyda kalliimmalla hinnalla ja vahiten haluttuja
aikoja edullisemmin. Digitaaliset ratkaisut ja uudelleen suunnitteleminen voi luoda
palveluista vielakin persoonallisempia kokemuksia. Lisdarvon luomisen avulla voidaan luoda

vieldkin tyytyvaisempia asiakkaita ja suurempia tuloja yrityksille. 22°
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Visit Pori ei ole saanut suurta nakyvyytta suoraan koronapandemiasta johtuen, mutta
Instagramin Storiesin kehittdminen on selkedsti tuonut heille lisda seuraajia ja huomiota.
Esimerkkina Lehtonen mainitsee "Support Your Local — Tue Paikallista” -kampanjan, joka on
huomattu paikallisesti hyvin. 2! Tallink Silja on ollut aktiivisesti esilla tekemalla harkittuja

postauksia, jotka ovat toimineet sitoutumisen ja tavoittavuuden kannalta erinomaisesti. 2

Matkailun kdaynnistyessa on tarkeda, ettad suhteita ja luottamusta asiakkaisiin on pidetty ylla.
Koronapandemian aikana luotiin taysin padinvastaista markkinointia kuin yleensa. Visit
Estonia sai suurimman sitoutuvuuden ja trendaamisen hashtagilla #staythefuckhome.
Virtuaalisten kokemusten tuottaminen on lisddantynyt. Discover Puerto Rico tarjosi
salsatunteja, cocktailien tekoa ja kokkikouluja. Visit Florida suositteli elokuvia, joissa

osavaltio on esilla, kuten The Truman Show ja Scarface. 22

Asiakkaiden lisaksi myds kaikenlainen vuorovaikutus ja yhteistyon tekeminen myos
sidosryhmien kanssa on merkityksellistd. VR on tehnyt epidemian aikana tiivista yhteistyota
terveysviranomaisten kanssa. Yhdessa muiden joukkoliikennetoimijoiden kanssa he haluavat
tehda parhaansa varmistaakseen mahdollisimman sujuvan matkan muuttuneissa

olosuhteissa seka palauttaakseen asiakkaiden luottamuksen julkisiin tiloihin. 224

Vuorovaikutuksen ja avoimuuden merkitys painottuu myos yllad olevissa esimerkeissda. Myos
Lehtonen toteaa koronan vaikutusten olevan laajoja ja mullistavia. Tulevaisuuden
asiakaskayttaytymista on vaikea ennustaa ja varovaisuus, vastuullisuus, turvallisuus ja
puhtaus tulevat olemaan keskeisessa roolissa. Digitaalisten palveluiden kayttoonotto
vahvistuu ja nopeutuu tulevaisuudessa.

”Ne toimijat, joilla on jo ollut esimerkiksi verkkokauppa, hyétyvdt varmasti parhaiten
tilanteessa, mikdli osaavat markkinoida palvelujaan. Ne matkailutoimijat, jotka ovat vield

takamatkalla verkkopalvelujen kéytdssd, ovat laittaneet topindksi ja sen huomaa esimerkiksi
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uusien sometilien ja verkkokauppojen kéyttéonotossa. Myds kynnys etdpalavereihin

varmasti madaltuu entisestéén”, Lehtonen pohtii. 2

Helsingin Messukeskus tarjosi maaliskuun lopulla viranomaisille Messukeskuksen halleja
potilaskdyttoon. Toistaiseksi niille ei kuitenkaan ole ollut tarvetta. 22 Koronapandemiasta voi
hyotya myos hankkimalla positiivista some- ja medianakyvyytta, kuten Messukeskus teki. Jos
tiloille ei ole kayttoa, voisiko joku muu hyo6tya tiloista? Hyotyja voi hankkia myos muilla

tavoilla kuin taloudellista hyotya tavoittelemalla.

Matkasto kyseli matkailuyrittajilta, miten koronapandemia on vaikuttanut heidan
toimintaansa. Yrittdjille oli yhteista se, etta tilanne yllatti. Monet kertoivat peruuntuneista
varauksista. Esimerkiksi Arctic Sky selitti, etta talvikausi loppui 3 viikkoa suunniteltua
aikaisemmin. Matkoja on uudelleenjarjestelty ja lomia siirretty seuraavaan talveen.
Hotelli Amandis kertoi, ettd he aloittivat uudenlaisen toiminnan suunnittelemisen.
Yhteistyota on lisatty, esimerkiksi toimittamalla kotiruokaa asiakkaille. Amandis luottaa ja
uskoo asiakkaisiinsa ja yhdessa toimiseen. Arctic Sky on ottanut kayttéon verkkokaupan,
jonka kautta asiakkaat voivat ostaa vaatteita, kasitoita ja lahjakortteja. Arctic Sky:Ita
uskotaan, etta kotimaan matkailun arvostus kasvaa ja pienemman riskin lomakohteisiin
mennaan helpommin. 27 Koronapandemia on muuttanut matkailualan vaikuttajien tapoja
toimia, osalla varmasti myds pysyvasti. Mita paremmin matkailualan asiantuntijat ovat
varautuneet esimerkiksi somestrategioiden avulla, sitd paremmin he voivat tuoda esiin
esimerkiksi verkkokauppojaan somen kautta tai jarjestaa verkkokauppaa suoraan
somekanavissa. Suomalaisille matkailualan vaikuttajille on tarkeaa huomata kotimaisen
matkailun arvostus ja Suomessa yleisesti hyvin toteutuvat arvot, kuten vastuullisuus ja

turvallisuus.

Yritysten tulisi tarjota selkedd, ajan tasalla olevaa informaatiota, paivittamalla esim. UKK
(Usein Kysytyt Kysymykset). UKK voi olla ylldttavan hyva tapa tehda onnistunutta

sisdltomarkkinointia ja ei-maksettua, orgaanista markkinointia. 222

225 Lehtonen 06.05.2020.

226 Tuhkanen. YLE 30.03.2020.

227 Laajanen 14.04.2020.

228 Sorrells. Phocus Wire 12.03.2020.
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Kiviranta kertoo, ettd Matkamessuilla tullaan kiinnittamaan turvallisuuteen entista
enemman huomiota. Turvallisuus ja matkustajan oikeudet matkoja peruttaessa varmasti
kiinnostavat ihmisid entista enemman, joten naihin teemoihin tullaan varmasti
kiinnittamaan huomiota myos Matkamessujen ohjelmassa. 2?° Viisteran mukaan VR on
kertonut aktiivisesti toimistaan koronan aikana. Somessa vuorovaikutuksen merkitys on
korostunut koronan aikana. Asiakkaita on tuettu poikkeuksellisissa tilanteissa. Infoa ja
vinkkeja on jaettu, jotta mahdollisimman turvallinen ja sujuva junamatkustaminen on
mahdollista koronan aikana. 2*°

Maineriski syntyy, kun yrityksen todellisuus ei vastaa sidosryhmien mielikuvia yrityksen
toiminnasta. Maineriski voi johtua esimerkiksi vaarinteosta, huhupuheista tai
vaarinymmarryksesta. Some voi luoda odotuksia organisaatioita kohtaan, esimerkiksi liittyen
eettisyyteen ja avoimuuteEn. Some on luomassa organisaatioviestinnalle taysin uudenlaista
merkitysymparistod, joka vaikuttaa viestinnan kanaviin ja yleis6ihin seka viesteihin. Yritysten

pysya kehityksessa mukana ja kehittda toimintakykyaan. 3

Koronapandemian aikana on tarkeda, etta tiedottaminen on kunnossa. Taman gradun alussa
mainitut Pori Jazzin ex-toimitusjohtajan homokommentit koronapandemian aikana olisivat
varmasti naula Pori Jazzin arkkuun, silla ihmiset tuskin tukisivat yritysta poikkeustilanteessa
yhta suopeasti kuin aikaisemmin, vaikka reagointi silloinkin oli nopeaa ja maine saatiin
puhdistettua. Johtajien tulisi jakaa vastuuta, varsinkin jos on selkead, ettei johtaja itse ole
paras henkild vastaamaan viestintdan liittyvista kriittisista paatoksista, kuten siitd, mita

somessa kannattaa mainita.

Koronapandemia laittoi suomalaisten matkailualan vaikuttajien koetukselle, mutta myos
uusia innovaatioita syntyi. Myyntien pudotessa asiantuntijat keksivat uusia

palvelukonsepteja, jotka voivat jaada elamaan poikkeustilanteen jalkeenkin.

229 Kjviranta 06.05.2020.
230 Viisterd 13.05.2020.
231 Aula 2009.
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Hotel Kamp yhdisti voimansa Koti Puhtaaksi siivousyrityksen kanssa. Kdmp Collectionin
toimitusjohtaja Laura Tarkka kertoo, etta yrityksen liikevaihtotavoite oli ennen 100
miljoonaa euroa vuodessa, mutta johtuen koronapandemiasta liikevaihtotavoite on 2 %
aiemmasta. Yhteistyolla kehitettiin palvelukonsepti, jonka avulla hotelli on pystynyt
kasvattamaan myyntidan huomattavasti. Konseptissa asiakas noudetaan kotoa
luksuskyydilla hotelliin. Hotellivierailun aikana siivousfirma siivoaa kodin. Tarkan mukaan
koronapandemian aikana uudet kumppanuudet seka yhteiset arvot ja toimintakulttuuri
yhteistydkumppanin kanssa on korostunut. Aiemmin yhteistyota ajateltiin vaikeana ja
ty6laana, mutta nyt se on osa toiminnan perustaa. Koti Puhtaaksi Oy:n toimitusjohtaja
Saana Tyni kertoo, etta yhteistydn myota he ovat pystyneet ottamaan takaisin toihin osan
tyontekijoista lomautuksilta. 22 Yhteistyon merkitys korostuu uuden innovaatioiden
luomisessa. Yhdessa on tehokkaampaa luoda uusia konsepteja ja ottaa kdayttdon molempien
osaamista. Yhteistyo oli myos hedelmallista ja se nosti Hotelli Kimpin ldhes taysin
pudonnutta myyntid, mika on merkittavaa koronapandemian aikana, silla useat yritykset
ovat joutuneet konkurssiin tai muunlaisiin taloudellisiin vaikeuksiin.

Koronapandemian aikana Hotel Kimp on tuonut Suomeen myos ulkomailta tuttuja
innovaatioita. Paakaupunkiseudulla asuvat voivat tilata huonepalvelun omaan kotiinsa.
Kotiinkuljetuksessa yhteistyota tehdaan Helsinki Limon kanssa. 2* Hotel Kimp on osannut
markkinoida perinteisen ruoan kotiinkuljetuksen ylellisempaan, huonepalvelun, muotoon.
Samanlaisia palveluita on ollut aikaisemmin ulkomailla, mutta koronapandemian myota
suomalaiset matkailualan asiantuntijat voivat hyddyntaa muualla hyvaksi koettuja ideoita

my0Os Suomessa.

Kiviranta uskoo, ettd kuluttajat matkustavat koronan jalkeen aktiivisesti, mutta kotimaan ja
lahialueiden matkat ovat aiempia suositumpia. Kiinnostus matkailua kohtaan sailyy, mutta
huoli turvallisuudesta ja vastuullisuudesta on entistd enemman lasna. 24 Saman nakemyksen
jakaa Honkanen. Sosiaalisessa mediassa pohditaan yhdessa, miten korona vaikuttaa.

Kotimaan merkitys nousee. 2> My0s Viistera uskoo kotimaan matkailusta tulevan entista

232 K oti Puhtaaksi 2020.
233 Hotel Kimp 2020.

234 Kiviranta 06.05.2020.
235 Honkanen 05.05.2020.
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houkuttelevampaa ja vapaa-ajan matkustamisen vilkastuvan ensin ldhialueilla. 2% Tallink
Siljan kanta-asiakkaille tehdyn kyselyn mukaan suuri osa aloittaa matkailun lahikohteista.

Osa terveyteen liittyvista toimenpiteista jaa varmasti pysyvasti kdaytantoéihin laivoille. 27

Koronapandemian my6ta jo ennestdan pinnalla olleet arvot, kuten turvallisuus, paikallisuus
ja vastuullisuus nostavat merkittavyyttaan vielakin enemman. Poikkeustilanteeseen
sosiaalisen median strategiassa varautuneet asiantuntijat voivat helposti tuoda esiin, miten
ovat ottaneet em. asiat huomioon toiminnassaan. Tarkedaa on myds painottaa, milla tavalla
esimerkiksi turvallisuutta parannetaan entisestaan. Kun rajat ovat suljettuna, voivat
suomalaiset matkailualan asiantuntijat myos saada asiakkaiksi sellaisia suomalaisia, jotka
muuten matkaisivat ulkomaille. Poikkeustilanteessa kohderyhmien laajentaminen voi olla
katevaa, silla suuri joukko ihmisida on etsimassa uutta inspiraatiota sosiaalisesta mediasta

Suomessa matkailuun.

6. Loppupdatelmat

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, miten suomalaiset matkailualan asiantuntijat
ovat ottaneet suuren some- ja medianakyvyyden seka somestrategiat huomioon. Aihetta
tarkasteltiin haastattelemalla matkailualan asiantuntijoita seka tarkastelemalla ja
seuraamalla, miten matkailualan asiantuntijoista sekd heidan some- ja medianakyvyydesta
keskustellaan eri medioissa. Tapausesimerkkeina toimivat erityisesti Lapin matkailu ja Porin

kaupungin markkinointitoimet.

Asiantuntijahaastattelujen sekd mediaseurannan (tarkastelu, seuranta, vertailu, diskurssi- ja
sisdllénanalyysi) saamien tulosten perusteella suomalaiset matkailualan asiantuntijat eivat
ota vield tarpeeksi sosiaalista mediaa huomioon. Haastatelluista asiantuntijoista
suurimmalla osalla oli kdytdssdan somestrategioita tai ohjeistuksia someen liittyen, mutta
kaikki toivat esiin nakdkulman siitd, ettei sosiaalista mediaa oteta viela tarpeeksi tosissaan.
Haastateltujen mukaan somekohuihin ja poikkeustilanteisiin ei ole myoskaan varauduttu
tarpeeksi hyvin. Sosiaalisen median merkitys matkailussa on korostunut vuosi vuodelta ja

tulee korostumaan vielakin enemman tulevaisuudessa. Matkailualan vaikuttajien on tehtava

236 Viisterd 13.05.2020.
237 Artimo et al. 22.05.2020.
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sosiaalisen median strategioita, jos he haluavat pysya mukana kasvavassa kilpailussa, toimia
vastuullisesti ja valttaa erilaiset riskit. Mita suurempi yritys tai organisaatio on kyseessa, sita
selkedampia pelisaantojen taytyy olla. Kuka paivittaa sosiaalista mediaa? Millaista materiaalia
someen laitetaan? Kuka vastaa viestinndsta? Ylilydntien, kuten negatiivisten somekohujen
valttamiseksi, kaikkien ei kannata tehda viestintdaa vaan ainoastaan viestinnan periaatteita
hallitsevien henkiléiden. Persoonallisella, aidolla ja vuorovaikutteisella somestrategioiden
kayttamiselld on paljon positiivisia vaikutuksia. Somestrategioilla voidaan saavuttaa suuria
hyotyja, kuten parempaa asiakkaiden parempaa sitoutumista, brandiarvon kasvua ja

konkreettisesti esimerkiksi myynnin kasvua.

Sosiaalisen median merkitys on korostunut viime vuosina entisestdan ja vahva somessa
nakyminen on tarkeda suomalaisille matkailualan vaikuttajille. Matkailualan asiantuntijoiden
tulee olla somessa ja toimia sielld nakyvasti vuorovaikutuksessa sidosryhmien ja asiakkaiden
kanssa. Yhteistyon tarkeys on korostunut ja tekemalla yhteisty6ta voidaan saada selkeita
hyotyja aikaiseksi. Avoin, vuorovaikutteinen ja yhteistydssa muiden kanssa toiminen tuo

esiin somen mahdollisuudet asiantuntijoille.

Tutkimuksen tavoitteena oli lisdksi selvittdaa some- ja medianakyvyyden aiheuttamat
vaikutukset matkailualan vaikuttajille ja miten some- ja medianakyvyytta tai somekohuja voi
kayttaa hyodyksi. Tutkimus halusi myos tarkastella, milla tavalla suomalaisista matkailualan
vaikuttajista kirjoitetaan ja uutisoidaan mediassa, erityisesti sosiaalisen nakyvyyden
nakodkulmasta.

Onnistunutta media- ja somenakyvyytta kaytiin [api esimerkiksi Lapin matkailun ja Porin
kaupungin markkinoinnin kautta. Lisdksi mukana oli muutamia kansainvalisia tapauksia
antamassa esimerkkeja siitd, miten suurta some- ja mediandkyvyyttd voidaan saavuttaa eri
tavoilla. Tarkeimpia keinoja saada haluttua media- ja somenakyvyytta on luoda
kiinnostavaa, kekselidstd, luovaa, osallistavaa, sitouttavaa, tarinallistettua, visuaalista ja
aitoa sisaltoa. Hyvaksi voidaan kayttaa esim. julkkisten vierailuja. Kaytanndssa onnistunut
some- ja mediandkyvyys on tuonut esimerkiksi lisda sitoutuneisuutta ja palkintoja eli
arvostusta mm. Porin kaupungille. Tutkimuksen perusteella asiantuntijat ovat saaneet lisda

seuraajia ja asiakastyytyvaisyys on kasvanut.
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Kesken pro gradu -tutkielman kirjoittamisen koronapandemia valtasi maailman.
Poikkeustilanne toi kuitenkin myds mahdollisuuksia, silla matkailualan asiantuntijat joutuivat
todellisen testin eteen. Tutkimuksessa haastateltiin matkailualan vaikuttajia, joiden oli
pakko ottaa huomioon my6s koronapandemia sosiaalisessa mediassa toimiessaan.
Poikkeustilanteissa somen merkitys lisddntyi entisestdan matkailualan asiantuntijoille.
Sujuvasti somessa toimineet matkailualan asiantuntijat pystyivat tiedottamaan katevammin
koronapandemian vaikutuksista ja keskittya seuraaviin vaiheisiin, kuten innovatiivisten ja

vaihtoehtoisten ideoiden keksimiseen, jotta asiantuntija selvidisi koronapandemiasta.

Matkailualan vaikuttajien kannattaa miettia, mita he ovat oppineet koronapandemiasta.
Taloudellisia tappioita on syntynyt, mutta kohteet voivat miettid, minkalaisia yrityksia ja
matkailua kaivataan? Millaisia asioita ei tarvita takaisin? Arvot, kuten vastuullisuus,
kotimaisuus, paikallisuus ja turvallisuus korostuivat koronapandemian myo6ta. Jos
matkailualan asiantuntija toteuttaa naita arvoja, voi han tuoda esiin somen kautta

paremmin myo6s naita arvoja ja periaatteitaan.

Koronapandemia toi esiin sen, etta viimeistaan nyt matkailualan vaikuttajilla hyva syy luoda
somestrategia. Poikkeustilanteet ovat yllattavia, mutta niihin varautuneet asiantuntijat,
kuten Tallink Silja ja VR pystyivat reagoimaan tilanteisiin nopeasti. Tulevaisuudessa
poikkeustilanteita voi tulla lisaa ja toisaalta esimerkiksi somekohut kehittyvat nopeasti,
joten matkailualan asiantuntija voi joutua toimimaan nopeasti yllattavissa tilanteissa, oli
kyseessa sitten esimerkiksi koronavirus tai somekohu. Pori Jazzin esimerkki osoittaa, etta
aidolla ja vilpittomalla toiminnalla mainekriisin voi valttaa ja somekohu unohtuu, mutta jos
some- ja mediandkyvyyteen on varauduttu esimerkiksi strategioilla, somekohut voidaan

valttaa.

Matkailualan asiantuntijat, joilla on somestrategioita voivat helpommin reagoida
asiakkaiden tarpeisiin ja hankkia uusia potentiaalisia asiakkaita. Pelkkd somessa oleminen ei
riitd, vaan asiakkaiden kanssa pitda olla vuorovaikutuksissa ja avoin toiminnastaan.
Valtasuhteet ovat muuttuneet, joten asiakkaille ja sidosryhmille pitda antaa paatantavaltaa,
silla esimerkiksi muiden asiakkaiden luomat arviot matkailualan asiantuntijoista lisdavat

luotettavuutta ja sita kautta sitoutuneisuutta. Asiakkaat ja somevaikuttajat voivat myos
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luoda sisaltda vaikuttajille, mika voi parantaa esimerkiksi kohteen aitoutta ja
kiinnostavuutta. Kun somestrategia on harkittu, voidaan helposti kayttaa hyodyksi myos

julkisuuden henkildiden vierailut kohteessa, mika lisda nakyvyytta entisestaan.

Suomalaiset matkailualan asiantuntijat ovat ottaneet jo osittain hyvin haltuun
visuaalisuuden merkityksen. Tulevaisuudessa vaikuttajien kannattaa vielakin enemman
tuoda esiin visuaalisuutta nettisivuillaan ja somekanavissa, silld sitd kautta he voivat lisata
esimerkiksi sitoutuneisuutta ja kiinnostavuutta. Nykyaikana videoiden merkitys on
korostunut ja ihmiset haluavat saada tietonsa nopeasti, kompaktissa paketissa
mielenkiintoisesti esitettyna. Esimerkiksi Arctic Snowhotel on ottanut visuaalisuuden
vahvasti huomioon, joten he ovat osanneet kayttaa tassakin suhteessa somea loistavasti
hyoédykseen.

Tulevaisuutta ajatellen on tarkeda huomioida myos somekanavissa tehtavan markkinoinnin
hyodyt. Onnistunut somenakyvyys tuo myos lisaa tyytyvaisia asiakkaita, joten somessa
markkinointi on myos viisasta. Nykyaikana asiantuntijat, jotka eivat edusta somessa ovat

auttamattomasti jaljessa muita kilpailijoita.

Erityisesti suomalaisille matkailualan vaikuttajille somestrategioista voi olla paljon hyotya,
silla Suomi on pieni maa. Mahdollisuuksia uniikkiin ja aitoon markkinointiin, kuten
sissimarkkinointiin, on kuitenkin paljon, eika siihen tarvita valttamatta valtavasti rahallisia
panostuksia, jos somea osataan hyddyntaa tehokkaasti. Poikkeustilanteet, kuten
koronaepidemia, toivat esiin sen, ettd suomalaiset ja ihmiset yleisesti suosivat ldhimatkailua
poikkeustilanteissa. Lahimatkailua ja innovaatioita ovat osanneet hyédyntaa esimerkiksi
Hotel Kdmp ja Koti Puhtaaksi, jotka ovat saaneet toimiensa ansiosta myos some- ja

mediandkyvyytta.

Tulevaisuudessa suomalaisten matkailualan vaikuttajien kannattaa kiinnittaa katseensa
tulevaisuuteen. Pelkdstaan nuoret eivat kdyta somea ja eri ikaryhmat valtaavat vahitellen
kaikkia somekanavia. Visuaalisuus vetoaa ihmisiin, joten esimerkiksi videoiden kdyttaminen
markkinoinnissa voi olla tehokasta. Kekselidasta markkinointia voi harjoittaa
sissimarkkinoinnin avulla, mika voi saada aikaan paljon keskustelua ja ndkyvyyttd, kuten

vaikkapa SNFC:n, Aidin puheenvuoron ja Porin kaupungin esimerkeissa.
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Tampereen kaupunki on luonut sosiaalisen median ohjeet, joissa somelle luokitellaan 12
tehtdvaa, joista puolet liittyvat vuorovaikutukseen. Espoon kaupunki linkittaa sosiaalisen
median kuntalaisten osallistamiseen. Turun kaupungin sosiaalisen median ohjeessa
kaupunki pyrkii viestinnassaan lissdamaan vuorovaikutusta kaupungin ja asukkaiden valilla. 28
Monet kaupungit selkedsti hahmottavat ohjeistusten ja strategioiden tarkeyden. He ovat
myos korostaneet osallistamista ja vuorovaikutusta. Kaupunkien ja yhta lailla matkailualan
asiantuntijoiden on kuitenkin ryhdyttava tuumasta toimeen. Sanahelina ei riita, vaan on
tarkedd myos osoittaa, ettd asukkaiden tai asiakkaiden kanssa kaydaan aktiivista
vuoropuhelua. Parhaat hyodyt strategiasta tai ohjeistuksista saadaan irti, kun niihin
paneudutaan ja sitoudutaan. Strategioiden toteutumisessa auttaa oikeiden henkildiden
valitseminen tehtavaan, esimerkiksi VR:1a ja Tallink Siljalla omat viestintatiimit ovat
keskittyneet hoitamaan somestrategiaa. Nain strategian onnistuminen ei jaa irtonaiseksi tai
sellaiseksi, etta sita kaytannossa toteutetaan kun jaksetaan, silla johdonmukaisella ja

asiantuntevalla otteella saavutetaan parhaat hyodyt.

Tasta tutkimuksesta esiin nousivat tietyt teemat, jotka huomioon ottamalla suomalaiset
matkailualan asiantuntijat voivat menestya, kun he haluavat positiivista some- ja
medianakyvyytta ja toimivan somestrategian. Joillain matkailualan asiantuntijoilla on jo
somestrategioita. Nama teemat voivat auttaa somestrategian luomisessa sekd varautumaan
some- ja medianakyvyyteen ottamalla huomioon teemat. Lisaksi teemojen avulla voi
hankkia some- ja mediandkyvyytta sekd kayttaa teemoja hyodyksi, esim.

somemarkkinoinnissa ja sisdllontuottamisessa.

Tutkimuksesta esille nousseet tarkeat teemat onnistuneen some- ja medianakyvyyden seka

somestrategioiden toteuttamiseksi ovat:

238 Suominen 2018, 174-192.
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Yhteistyd, - Poikkeustilanteet
vuorovaikutus, - Somekohut
verkostot

Onnistuneen some- ja mediandkyvyyden
sekd somestrategioiden teemat

Mielikuvat, avoimuus, - Tulevaisuus
aitous, vastuullisuus - Innovaatiot

Kuva 1. Onnistuneen some- ja mediandkyvyyden seka somestrategioiden teemat.

Suomalaiset matkailualan asiantuntijat ovat ottaneet osittain some- ja medianakyvyyden
seka somestrategiat huomioon. Erityisesti suurilta asiantuntijoilta, kuten VR:Ita ja Tallink
Siljalta l0ytyy somestrategioita, mutta myds pienempien toimijoiden kannattaisi ottaa
somestrategiat kayttoon, silla se on hyddyllista ja yleensa edullista. Asiantuntijat ovat
varautuneet somekohuihin ja some- ja mediandkyvyyteen vaihtelevasti, mistd johtuen
somestrategian laatiminen on merkityksellista, jos somekohuja halutaan valttaa ja
positiivista some- ja mediandkyvyytta kasvattaa. Some- ja medianakyvyyden vaikutukset
nakyvat matkailualan asiantuntijoille pddasiassa positiivisina tuloksina ja hyodyllisena,
erityisesti jos nakyvyyden hankkiminen on osa somestrategiaa. Jatkossa tutkimuksen aihetta
voisi syventaa esimerkiksi tutkimalla tarkemmin, millaisia konkreettisia hyotyja
somestrategian luomisesta on. Myods somestrategian rakentaminen annettujen teemojen
pohjalta voisi olla hyodyllinen tutkimuskohde. Somestrategioiden tarkastelu pienyritysten
ndkokulmasta voisi olla myds mielenkiintoinen jatkotutkimuskohde. Some- ja
medianakyvyytta sekd somestrategioita voisi olla hyodyllista tutkia myés enemman

kansainvalisesta nakokulmasta.
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7. Lahdeluettelo

Kaikki linkit tarkastettu 28.09.2020.

Aineisto:

Asiantuntijahaastattelut

Kaikki asiantuntijahaastattelut on tehnyt pro gradu —tutkielman tekijé Tero Suopanki. Hén

vastaa litteroitujen haastattelujen luottamuksellisesta sdilytyksestad.

Artimo, Sanna, N6jd, Marika & Tuike, Hanne-Mari. Artimo on sosiaalisen median spesialisti.
Vastaukset ovat padosin Artimon, mutta mukana vastaamassa olivat myos Tuike, Influencer

& Social Media Specialist seka viestintdjohtaja, N6jd. Asiantuntijahaastattelu 03.01.2020.

Artimo, Sanna, N6jd, Marika & Tuike, Hanne-Mari. Artimo on sosiaalisen median spesialisti.
Vastaukset ovat padosin Artimon, mutta mukana vastaamassa olivat myos Tuike, Influencer
& Social Media Specialist seka viestintdjohtaja, Nojd. Asiantuntijahaastattelu,

jatkohaastattelu 22.05.2020.

Honkanen, Antti. Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutin johtaja, Lapin yliopisto.

Asiantuntijahaastattelu, 10.01.2020.

Honkanen, Antti. Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutin johtaja, Lapin yliopisto.

Asiantuntijahaastattelu, jatkohaastattelu, 05.05.2020.

Kiviranta, Eva. Tiedottaja (vastuualueena viestintd), Messukeskus. Asiantuntijahaastattelu,

18.01.2020.

Kiviranta, Eva. Tiedottaja (vastuualueena viestintd), Messukeskus. Asiantuntijahaastattelu,

jatkohaastattelu, 06.05.2020.

Lehtonen, Tiina. Markkinointipaallikko, Visit Pori. Asiantuntijahaastattelu 06.05.2020.

Viisterd, Janna. Viestintapaallikkd, VR-yhtyma Oy. Asiantuntijahaastattelu, 13.01.2020.
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Viistera, Janna. Viestintapaallikkd, VR-yhtyma Oy. Asiantuntijahaastattelu, jatkohaastattelu,
13.05.2020.
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