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Kehittamiskeskus Oy Hame on Hameenlinnassa toimiva elinkeinoyhtio. Se palvelee Hameen-
linnan kaupungin ja Hattulan yrittajia, edistaa seudun elinkeinopolitiikkaa ja matkailua. Or-
ganisaatiossa seurataan trendeja ja uusia toimintatapoja haetaan jatkuvasti. Sosiaalinen me-
dia on suhteellisen uusi ilmio, joka on viime vuosien aikana kerannyt paljon suosiota ja herat-
tanyt kiinnostusta myos yrityksissa. Kuten monissa organisaatioissa, Kehittamiskeskus Oy Ha-
meessa ollaan kiinnostuneita sosiaalisesen median markkinoinnille tarjoamista uusista tavoista
ja ymparistoista.

Tama opinnaytetyo on tehty Kehittamiskeskus Oy Hameen toimeksiannosta ja sen tarkoitus on
kartoittaa sosiaalisen median tarjoamia hyotyja ja mahdollisuuksia Hameenlinnan seudun
matkailumarkkinointiin. Kartoituksen lisaksi tyossa pohditaan ratkaisuja markkinoinnin kehit-
tamiseen, ja esitetaan konkreettisia ideoita hyodyntaa sosiaalista mediaa ja tehostaa inter-
netmarkkinointia. Opinnaytetyossa myos arviodaan sosiaalisen median mahdollisuuksia, sen
vaatimia resursseja seka riskeja, joita siihen kuuluu.

Tutkimus on toteutettu service design -prosessin mukaisesti, ja tyon teoreettinen viitekehys
muodostuu non profit -organisaation markkinoinnin, matkailumarkkinoinnin ja sosiaalisen
median teemoista. Opinnaytetyossa kaytetyt menetelmat ovat asiakkaan nakokulmaa korosta-
va persona-menetelma, maarallista tietoa tarjoava kysely internetin kaytosta, asiakkaan tie-
donhakuprosessia, kayttaytymista ja tarpeita kuvaavat menetelmat contextual interview ja
asiakasmatka, internetissa kaytavaa keskustelua ja valmiita sisaltoja paljastava varjostaminen
seka hyvia toimintatapoja osoittava benchmarking. Menetelmien avulla pyritaan mahdolli-
simman aitoihin tuloksiin ja kayttajalahtoisiin ratkaisuihin.

Taman tyon teoreettisen viitekehyksen ja kaytettyjen menetelmien tuottaman tiedon perus-
teella voidaan todeta sosiaalisen median olevan toissijainen kehittamiskohde yleishyodyllisen
organisaation matkailumarkkinoinnissa. Ensisijaiset kehittamistoimet tulisi kohdistaa inter-
netmarkkinoinnin monipuolisuuden, loydettavyyden ja kayttajan ohjailun tehostamiseen.
Markkinointia voidaan toteuttaa sosiaalisten medioiden kautta palvelemalla asiakkaita ja tar-
joamalla uuden yhteydenottomuodon, mutta matkailumarkkinoinnin kannalta vahvasti ensisi-
jaiset vaylat ovat hakukoneet ja matkailusivustot. Markkinointia ei siis tassa tapauksessa kan-
nata vieda sosiaaliseen mediaan, vaan pikemminkin haluttavia sosiaalisen median ominaisuuk-
sia, kuten yhteisollisyytta tulisi tuoda osaksi markkinointia. Sosiaalinen media tarjoaa paljon
ominaisuuksia, joita matkailumarkkinoinnissa kannattaa hyodyntaa esimerkiksi organisaation
omilla internetsivuilla.

Asiasanat: matkailumarkkinointi, non pforit -organisaatio, service design, sosiaalinen media
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Kehittamiskeskus Oy Hame is a non-profit organization that serves entrepreneurs and devel-
ops business and travel in the city of Hameenlinna and in the municipality of Hattula. The
organization orientates on following trends and new procedures are constantly considered.
Social media is a relatively new phenomenon that attracts plenty of interest in general, but
also in business. Kehittamiskeskus Oy Hame, likewise many other organizations, is also inter-
ested in new marketing means and channels that social media can offer.

The subject of this thesis was commissioned by Kehittamiskeskus Oy Hame. The purpose of
the thesis is to define benefits and the potential of social media as a marketing channel in the
Hameenlinna region’s travel marketing. The thesis also ponders the concept of developing
Kehittamiskeskus Oy Hame’s travel marketing and presents concrete ideas on how to use so-
cial media in internet marketing. Finally, the benefits, potential, ideas and possible risks of
social media marketing are evaluated.

This thesis is carried out according to the service design process. The theoretical framework
of the thesis includes non-profit organization marketing, travel marketing and social media.
Service design methods bring new perspectives on the thesis: the personas method emphasiz-
es customer’s point of view and the survey investigates how customers search for informa-
tion. The contextual interview and customer journey mapping explain customer behavior and
needs in the process of planning a journey and choosing travel destination. The tracking me-
thod reveals existing social interaction and contents on the internet and benchmarking shows
examples of how successful internet marketing can be realized. The service design methods
used in this thesis were chosen in order to receive liable results and customer -orientated
solutions.

The theoretical framework and information produced through service design methods suggest
that social media is a secondary area of development in Kehittamiskeskus Oy Hame’s travel
marketing. Primary areas of development should be based on versatility, attractiveness and
how the customer can be oriented. Moderate marketing can be realized through social media
by serving customers and providing a new way to contact a travel advisor. However, in travel
marketing primary channels appear to be search engines, such as Google and travel related
web sites. Therefore marketing should not be taken into social media but instead desirable
attributes of social media, such as the sense of community, should be taken aboard in inter-
net marketing. Social media offers various characteristics that could be worth using, for in-
stance on the organization’s own websites, in addition to other marketing.

Key words: non-profit organization, service design, social media, travel marketing
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on suhteellisen tuore ilmio, jonka suosio on herattanyt yksityisten henkiloi-
den lisaksi organisaatioiden kiinnostuksen. Yksinkertaisimmillaan sosiaalisella medialla tarkoi-
tetaan viestintaa, ja sen johtoajatuksena on tuoda ihmiset yhteen keskustelemaan, jaka-
maan, arvioimaan ja tuottamaan erilaisia sisaltoja. Eri sosiaalisten medioiden palvelut keraa-
vat jatkuvasti lisaa kayttajia ja huomiota, minka vuoksi se on yritysten kannalta ajankohtai-

nen ja kiinnostava ymparisto markkinoinnin toteuttamiselle.

Kehittamiskeskus Oy Hameessa kiinnostuttiin monien yritysten tapaan sosiaalisen median hyo-
dyntamisesta organisaation toiminnassa. Organisaatio haluaa vieda viestinnan ja palvelun
ymparistoon, jossa asiakkaat jo ovat. Markkinointia ei kuitenkaan ole toteutettu uudessa ym-
paristossa vain trendien johdattelemana, vaan uuden ympariston kannattavuudesta, mahdolli-
suuksista ja vaatimuksista haluttiin tutkimus. Tutkimuks toteutettiin Laurea-
ammattikorkeakoulun Palveluiden tuottamisen ja johtamisen koulutusohjelman opinnaytetyo-

na ja se rajattiin organisaation matkailumarkkinointiin.

Tutkimus on toteutettu service design -prosessin mukaisesti, minka vuoksi tutkimuksessa asia-
kaslahtoisyys, palveluiden kehittaminen, service design -prosessin vaiheet ja niihin kuuluvat
menetelmat korostuvat. Service design -prosessin vaiheiden Ymmarra, Pohdi, Kehita, Suoda-
ta, Selita ja Toteuta tarkoitus on vieda tutkimusta eteenpain valitavotteiden avulla. Valita-
voitteina olivat esimerkiksi toimeksiantajan ja asiakkaiden tarpeiden ja nakokulmien ymmar-
taminen, hankkeeseen liittyvien ilmidciden hahmottaminen, markkinoinnin nykytilan selvitta-

minen ja uusien ratkaisujen suunnittelu ja arvioiminen.

Opinnaytetyon tavoitteiden toteuttaminen aloitettiin tutustumalla toimeksiantajaan seka
hankkeen aihioihin tyoharjoittelun, keskusteluiden ja lahdekirjallisuuden avulla. Syventavaa
tietoa asiakkaista haettiin service design -menetelmien, kuten persona-hahmojen, contextual
interview-menetelmdn, ja asiakasmatkan kautta. Lahdekirjallisuuden ja menetelmien avulla
pystyttiin luomaan malli asiakkaiden tiedonhakuprosessista matkailun suunnittelussa ja mallia

hyodynnettiin benchmarkingissa ja varjostuksessa.

Opinnaytetyon keskeisten tulosten mukaan sosiaalinen media tarjoaa Hameenlinnan matkai-
lumarkkinoinnille paljon haluttavia ominaisuuksia, kuten yhteisollisyytta ja kayttajien tuot-
tamia sisaltoja, mutta markkinoinnin kannalta valmiit sosiaalisen median ymparistot ovat
melko tehottomia ja epavakaita, minka lisaksi niiden l6ytyminen hakukoneiden kautta on
epavarmaa. Sosiaalisissa medioissa massasta erottuminen on hyvin haastavaa ja organisaatiot
kilpailevat kayttajien huomiosta heidan ystavien kanssa. Kannattavampi tapa hyodyntaa sosi-
aalisia medioita on esimerkiksi tuoda niiden ominaisuuksia, kuten keskustelu ja sisallonjako
mahdollisuuksia osaksi omia internetsivuja, jolloin sisaltoja voidaan hallita ja hyodyntaa te-

hokkaammin.



2 Hankkeen taustat

Tilastokeskuksen (2009) teettaman tutkimuksen mukaan 82 % 16 - 74 -vuotiaista suomalaisista
kayttaa paivittain tai lahes paivittain internetia. Tutkimuksen mukaan 78 prosentilla suoma-
laisista kotitalouksista on kaytossaan internetyhteys. Samassa tutkimuksessa ilmenee taman
tyon kannalta kiinnostavia seikkoja internetin kayttotarkoituksista. 68 % internetin kayttajista
etsii tietoa matka- ja majoituspalveluista, 41 % lukee blogeja, 37 % kayttaa pikaviestipalvelui-
ta, 33 % kirjoittaa internetin keskustelupalstoille tai uutisryhmiin, 22 % jakaa itse tuotettua
sisaltoa eri sivustoilla, 14 % pelaa peleja verkossa ja 5 % luo ja yllapitaa omia blogeja. (Tilas-
tokeskus 2009.)

Myos kevaalla 2010 Levikintarkastus Oy:n tilaama tutkimus todentaa suomalaisten internetin
kayttoa. Tutkimuksen mukaan vahintaan neljana paivana viikossa internetia kayttaa 67 pro-
senttia miehista ja 61 prosenttia naisista. Aktiivisin kayttajaryhma loytyy ikaluokasta 25 - 29 -
vuotiaat, jota vanhemmat kayttavat internetia vahemman. Yli 65-vuotiaistakin suomalaisista
noin kolmannes kayttaa internetia. Myos tassa tutkimuksessa eriteltiin internetin kayttotar-
koituksia. Esimerkiksi tiedonhakuun internetia kayttaa 72 % kayttajista ja 43 % kayttajista
ilmoittaa kayvansa yhteisopalveluissa. Tutkimuksesta ilmenee, etta eri ikaryhmat kayttavat
sosiaalisen median palveluita eri tavoin: 18 - 24 -vuotiaista kayttajista 85 %, kun yli 65 -

vuotiailla vastaava luku on vain 8 %. (Levikintarkastus 2010.)

Internet on suosittu valine tiedonhakuun, ja edella mainittujen tutkimuksen mukaan huomat-
tava osa kayttajista etsii tietoja matkailun toimialan palveluista seka kayttaa sosiaalisen me-
dian palveluita. Nain ollen on aiheellista selvittaa, voisiko naita tietoja hyodyntamalla tehos-
taa Kehittamiskeskus Oy Hameen matkailumarkkinointia. Tutkimuksessa on kuitenkin syyta

huomioida eri kayttajaryhmien valiset erot seka internetin suosituimmat palvelut ja sivustot,

joita kuvataan tarkemmin sosiaalista mediaa kasittelevassa luvussa 3.2.

2.1 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa miten Hameenlinnan matkailumarkkinointia voitaisiin
tehostaa sosiaalisen median keinoin. Tarkoituksena on selvittaa, miten sosiaalista mediaa
voisi hyodyntaa, millaisia mahdollisuuksia ja etuja se tarjoaa, millaisia resursseja tallainen
markkinointi vaatii seka mita ongelmia tai riskeja siihen sisaltyy. Oleennaista tutkimuksessa
on, voidaanko sosiaalisen median avulla tavoittaa Kehittamiskeskus Oy Hameen matkailu-
markkinoinnin kohderyhmia tehokkaasti. Tutkimuksen avulla organisaatio saa uusia nakokul-

mia ja ehdotuksia markkinoinnin suunnittelulle.

Yhteistyo kuuluu olennaisena osana opinnaytetyoprosessiin. Tyoskentelyn eri vaiheissa on
mukana useita eri sidosryhmia. Vastuu prosessista ja sen etenemisesta on opinnaytetyon teki-
jalla, jonka lisaksi Laurea-ammattikorkeakoulu ja Kehittamiskeskus Oy Hame ohjaavat opin-
naytetyon tekijaa tarvittaessa prosessin eri vaiheissa. Kehittamiskeskus Oy Hameen puolesta

yhteyshenkilona hankkeelle toimii matkailupaallikko Leena Puumalainen. Yhteistyo organisaa-



tion kanssa korostuu erityisesti hankkeen alkuvaiheessa, aiheen rajauksen ja tutkimuskysy-
mysten asettamisessa seka yhteisten nakokulmien varmistamisessa. Prosessin eri vaiheissa

etenemista seka ratkaisuja kasitellaan yhdessa organisaation yhteyshenkilon kanssa.

Opinnaytetyon tueksi asetetut tutkimuskysymykset ohjaavat tutkimusta ja auttavat hahmot-

tamaan siihen liittyvat asiakokonaisuudet ja -yhteydet. Tahan tutkimukseen on asetettu ensi-
sijainen tutkimuskysymys, jota tukemaan on asetettu tarkentavia kysymyksia. Kehittamistyo-
hon liittyvat syventavat kysymykset on myos esitelty erikseen. Kaikkien kysymyksien tarkoitus
on tukea toisiaan, ja vastauksia niihin haetaan teoreettisen viitekehyksen perusteella, service
design -menetelmien seka ideoinnin kautta asiakkaan nakokulmaa korostaen. Service design -

prosessiin ja menetelmiin tutustutaan tarkemmin luvussa 1.4.
Tutkimuskysymys:

e Miksi sosiaalista mediaa kannattaa hyodyntdd Kehittdmiskeskus Oy Hameen matkai-

lumarkkinoinnissa?

Tutkimuskysymys on valittu toimeksiantajan ensisijaisen tarpeen mukaan. Tutkimus on siis
nimenomaan kohdistettu Kehittamiskeskus Oy Hameen matkailumarkkinointiin, ja kysymys on
esitetty miksi -muodossa, koska se vaatii perustellun vastauksen seka monipuolisia ratkaisuja

ongelmaan.
Tarkentavia kysymyksia tutkimuskysymyksen tueksi:
e Mitd hybtyjd sosiaalinen media tarjoaa markkinoinnille?
e Millaisia resursseja se vaatii?
e Mitd riskejd sosiaalisen median kdayttoon liittyy? Miten suhtautua riskeihin?

Tarkentavat kysymykset on asetettu tasmentamaan tutkimuskysymysta ja maarittelemaan,
millaiset asiat vaikuttavat siihen, miksi markkinointi sosiaalisia medioita hyodyntaen kannat-
taa. Tarkentavien kysymysten tarkoitus on kiinnittaa huomiota myos muihin markkinoinnin

suunnittelun kannalta tarkeisiin seikkoihin.
Kehittamistyohon liittyva syventava kysymys:

e Miten sosiaalista mediaa voidaan hyodyntdd Kehittdmiskeskus Oy Hameen matkailu-

markkinoinnissa?

Syventavan kysymyksen tarkoitus on ohjata tutkimukseen kuuluvaa ideointia. Syventa kysymys
ohjaa tarkentavien kysymysten tapaan huomiota markkinoinnin kannalta merkittaviin yksityis-

kohtiin. Tutkimuskysymyksiin vastaamalla pyritaan tarjoamaan toimeksiantajalle kattava kuva
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sosiaalisen median hyodyista ja mahdollisuuksista, vaadituista resursseista ja riskeista, kohde-

ryhmista seka ideoita toteuttaa markkinointia sosiaalisten medioiden avulla.

2.2 Toimeksiantaja Kehittamiskeskus Oy Hame

Seuraavaksi tutustutaan yhteistyoorganisaatio Kehittamiskeskus Oy Hameeseen. Organisaatio
on tyon kannalta keskeisessa roolissa silla hanke raataloidaan sen tarpeisiin. Kehittamiskeskus
Oy Hame on Hameenlinnassa toimiva elinkeinoyhtio, joka perustettiin vuonna 2000 palvele-
maan alueen yrityksia ja edistamaan seudun kehittymista. Talla hetkella organisaation omis-
tavat Hameenlinnan kaupunki, Janakkala ja Hattulan kunta. (L. Puumalainen, henkilokohtai-
nen tiedonanto 16.7.2010.)

Yhteistyoorganisaatioon perehdytaan ensin yleisella tasolla ja tutustutaan sen toimintaperi-
aatteisiin ja tavoitteisiin. Opinnaytetyo painottuu matkailun edistamiseen, joten matkailun
nakokulmaa korostetaan ja sita kasitellaan omana kappaleenaan. Yrityksen muu toiminta
kasitellaan tiivistetysti niilta osin, jotka ovat olennaisia taman hankkeen kannalta. Yhteis-
tyoyrityksen taustoihin tutustutaan heti alkuun, jotta tehdyt ratkaisut ja valitut nakokulmat
selkiytyvat. Opinnaytetyossa Kehittamiskeskus Oy Hameeseen tullaan viittaamaan myos kayt-
tamalla nimen lyhempaa muotoa Kehittamiskeskus, seka termeja yhteistyoorganisaatio, koh-

deorganisaatio ja toimeksiantaja kontekstista riippuen.

2.2.1 Organisaatiokuvaus

Kehittamiskeskus Oy Hame on elinkeinoyhtio, jonka tarkoituksena on palvella Hameenlinnan
alueen yrityksia ja edistaa seudun kehittymista (Vuosikertomus 2009). Yrityksessa halutaan
selvittaa, miten sosiaalista mediaa voidaan hyodyntaa markkinoinnissa. Tyon ulottuvuuksien
kannalta on tarkeaa ymmartaa yhteistyoorganisaation erityispiirteet, silla kyseessa ei ole
tavanomainen voittoa tavoitteleva yritys. Kehittamiskeskus Oy Hameen omistavat kunnat,
minka vuoksi organisaatiota tarkastellaan niin sanotun yleishyodyllisen organisaation, non

profit -organisaation nakokulmasta.

Puumalaisen mukaan (28.4.2010) Kehittamiskeskus Oy Hame tyollistaa vakituisesti 16 henkea,
joista matkailun edistamisen parissa tyoskentelevaan matkailutiimiin kuuluu viisi vakituista
tyontekijaa. Matkailutiimin ohella organisaatiossa toimii yritysasiamiehia, viestinnan ja talo-
ushallinnon ammattilaisia seka toimitusjohtaja. Kehittamiskeskus Oy Hameen toiminta on
usein hyvin projektipainotteista, minka vuoksi yrityksen vakituisen henkilokunnan lisaksi yritys
tyollistaa projektityontekijoita ja harjoittelijoita erilaisiin tehtaviin. (Vuosikertomus 2010; L.

Puumalainen, henkilokohtainen tiedonanto 28.4.2010.)

Organisaatio toimii yleishyodyllisessa tarkoituksessa ja tassa opinnaytetyossa Kehittamiskes-
kus Oy Hameen toimintaa kasitellaan non profit -organisaation eli voittoa tavoittelemattoman
organisaation nakokulmasta. Non profit -organisaatiolla tarkoitetaan nimensa mukaisesti or-

ganisaatiota, jonka perimmainen tarkoitus ei ole tuottaa voittoa vaan toteuttaa jotakin mis-
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siota. Organisaatiotyyppia kuvaa hyvin sanan englanninkielinen vastine: ”not-for-profit-
organization”. Yhteiskunnan organisaatiot luokitellaan neljaan sektoriin, joista vain ensim-
mainen, yksityinen sektori on voittoa tavoitteleva. Non-profit organisaatioiksi luetaan julkisen
sektorin, kolmannen sektorin ja neljannen sektorin organisaatiot, jotka on esitetty alla ole-
vassa kuvassa 1. (Vuokko 2004, 13 - 16, 19 - 20.)

Kolmas sektori eli
jarjestot ja
yhdistykset

O N
Neljas sektori eli
epamuodolliset
sosiaaliset
organisaatiot
(kotitaloudet ja
perheet)

Julkinen sektori eli
julkishallinto

Non profit - "".
organisaatiot

Kuva 1: Non profit -organisaatiot

Non profit -organisaatioita toimii useilla eri aloilla, joista esimerkkeina kulttuuri- ja virkistys-
toiminta, koulutus ja tutkimus, terveysorganisaatiot, seka kehittamisorganisaatiot, joihin
Kehittamiskeskus Oy Hame lukeutuu. (Vuokko 2004, 13 - 16, 19 - 20.)

Drucker (2008, 21 - 23) kuvailee non profit -organisaation toiminnan perustuvan tarkoitukselle
muuttaa yksiloita ja yhteiskuntaa. Non profit -organisaatiot toimivat siis saavuttaakseen jon-
kin maaritellyn paamaaran. Paamaara ohjaa yrityksen toimintaa: se maarittelee yrityksen
todelliset toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi ja sitouttaa organisaation kuuluvia. Ke-
hittamiskeskus Oy Hameen tavoittelema hyoty on siis seudun yritystoiminnan, elinkeinoela-
man, matkailun ja kansainvalisyyden parantuminen, mika takaa hyvinvointia koko seudulle.
Nama tavoitteet tukevat toisiaan ja auttavat saavuttamaan paamaarana jatkuvan kehitystyon.
(Drucker 2008, 21 - 23; Toimintastrategia 2009.)

2.2.2 Organisaation tavoitteet ja sidosryhmat

Kehittamiskeskus Oy Hameen tavoitteena on palvella Himeenlinnan ja Hattulan yrittajia edis-
tamalla seudun toimintaedellytyksia seka keskinaista verkostoitumista seka kehittaa seudun
elinkeinopolitiikkaa, alueen vetovoimaisuutta ja kilpailukykya, ja markkinoida alueen osaa-

mista ja vahvuuksia. (Kehittamiskeskuksen toiminta, 2010.)

Toiminnan taustalla on vahvasti asiakaslahtoisyys. Yrityksen erilaiset asiakas- ja sidosryhmat
voidaan jakaa kolmeen helpommin kasitettavaan ryhmaan niille tarjottavien palveluiden ja

hyotyjen perusteella.
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1 Yritykset, asukkaat ja matkailijat, joille tarjotaan neuvontaa,

2 Yritykset ja kunnat, joille tarjotaan kilpailukykya ja hyvinvointia elinkeinotoiminnan ja
yritysasiamiesten palvelujen avulla, seka

3 Yritykset, elinkeinoelaman jarjestot, oppilaitokset, kunnat ja muut sidosryhmat, joiden
kanssa yhteistyossa korostuvat kumppanuus ja vuorovaikutus, joilla pyritaan saavutta-
maan seudulle kilpailukykya ja menestysta. (Vuosikertomus 2009.)

Koska tutkimus keskittyy erityisesti matkailumarkkinointiin, on aiheellista tutustua ensimmai-
seen asiakasryhmaan, johon matkailun asiakkaat kuuluvat. Kehittamiskeskuksen matkailun

kannalta keskeisimpia asiakasryhmia ovat matkailualan yritykset ja muut toimijat seka mat-

kailijat, joita on eritelty alla olevassa kuvassa 2.

Matkailualan
yritykset ja muut
toimijat

Paikalliset

s Y s

Kehittamiskuskus Matkaa

Yksityisasiakkaat

Oy Hime o suunnittelevat
Kotimaiset ja
ulkomaiset
matkailijat
/
Kunnat Matkalla olevat

Kuva 2: Kehittamiskeskus Oy Hameen matkailun asiakkaat

Koska matkailumarkkinointi suunnataan ensisijaisesti matkailijoille, tyossa ollaan erityisen
kiinnostuneita yksityisasiakkaista. Yksityisiin asiakkaisiin kuuluvat koti- ja ulkomaiset matkai-
lijat, seka matkailuneuvontaa hyodyntavat paikalliset asukkaat. Matkailijat puolestaan voi-
daan jakaa matkaa suunnitteleviin, potentiaalisiin asiakkaisiin seka matkalla oleviin asiakkai-
siin. Matkaa suunnittelevat asiakkaat ovat markkinoinnin kannalta kiinnostavin asiakasryhma,
silla heidan ratkaisuihinsa voidaan vaikuttaa tehokkaimmin. Matkaa suunnittelevat etsivat
tietoa internetista ja ovat usein yhteydessa matkailuneuvontoihin ennen matkaa soittamalla,

sahkopostitse tai kirjeitse.

Puumalaisen mukaan (16.7.2010) Kehittamiskeskuksen matkailijoille suunnatut neuvonta- ja
opastuspalvelut seka niita tukevat matkailun esite- ja markkinointimateriaalit on suunniteltu
palvelemaan yksityisia asiakkaita ja tuomaan nakyvyytta kaikille toimialan yrityksille. Naiden
asiakasryhmien lisaksi myos Hameenlinnan ja Hattulan kunnat voidaan liittaa Kehittamiskes-
kus Oy Hameen matkailun sidosryhmiin, silla matkailumarkkinointi tuo alueelle nakyvyytta ja

tunnettuutta. (Vuosikertomus 2009; L. Puumalainen, henkilokohtainen tiedonanto 16.7.2010.)

2.2.3 Organisaation toiminta
Kehittamiskeskuksen toiminta on monialaista ja siihen liittyy useita toisiaan tukevia toiminto-
ja. Yrityksen paaasiallinen toiminta perustuu yrityksille tarjottaviin palveluihin, joiden tarkoi-

tus on kehittaa yritysten liiketoiminnan lisaksi Hameenlinnan seutua, seudun matkailua ja
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kansainvalisyytta. Yrityspalveluiden, matkailun edistamisen ja projektien taustalla vaikutta-
vat vahvasti viestinta, projektien koordinointi ja kaikessa toiminnassa korostuu verkostot ja
yhteisty0 seka sisaisesti etta ulkoisesti. Organisaatio on mukana useissa seudullisissa eri toi-
mialojen hankkeissa ja projekteissa, usein hankkeiden toteuttajana tai koordinoijana. (Kehit-

tamiskeskuksen toiminta 2010.)

Yrityspalvelut voidaan nahda Kehittamiskeskuksen toiminnan suurimpana kokonaisuutena,
johon muut toiminnot liittyvat. Organisaation yritysasiamiehet palvelevat alueen yrittajia
muun muassa yritys- ja rahoitusneuvonnan, yritysyhteistyon, yritysten sijoittumiseen liittyvien
ratkaisujen seka sahkoisten rekisteripalveluiden muodossa. Lisaksi yritysasiamiehet markki-
noivat ja edustavat seutua esimerkiksi messuilla ja hallinnoivat erilaisia projekteja. Yrityspal-
veluiden tarkoitus on tukea seudun yrittajien toimintaa ja sen tehokkuutta, edesauttaa yritys-
ten kasvu- ja kehittymismahdollisuuksia, mahdollistaa uusien tyopaikkojen syntymista, seka
parantaa yritysten verkostoitumista ja kansainvalistymista. (Yrityspalvelut, 2010; Vuosikerto-
mus 2009.)

Seudun kehittaminen ilmenee esimerkiksi Kehittamiskeskus Oy Hameen organisoimassa Ha-
meenlinnan seudun koheesio- ja kilpailukykyohjelmassa. Ohjelmassa kehittamiskohteet on
jaettu neljaan erilliseen teemaan, joiden tarkoitus on koota seudun voimavarat yhteen ja
niiden avulla kehittaa seudun vetovoimaisuutta ja kilpailukykya. Seudun kehittamisohjelmaan
kuuluvat toimialojen ja klusterien kehittaminen, osaamisen kehittaminen, toiminta- ja inno-
vaatio-osaamisen kehittaminen seka alueen hyvinvoinnin ja asumisen kehittaminen. Paikallis-
ten yritysten kansainvalisen lilketoiminnan kehittaminen on noussut yhdeksi organisaation
toimeksi ja talla hetkella yritys on mukana useissa kansainvalisissa hankkeissa. Lisaksi Kehit-
tamiskeskus Oy Hame on vahvasti mukana Forssan Seudun Kehittamiskeskus Oy:n kanssa yh-
teistyossa toteutetussa Pietarin palveluliiketoiminta-yhteistyossa. Yhteistyon tarkoituksena on
edistaa Venajan ja Suomen asiantuntija- ja yritysyhteistyota, seka tarjota tietoa maiden vali-
sesta kaupasta ja markkinoiden erityispiirteista. (Seudun kehittaminen 2010; KV-hankkeet
2010; Pietarin yrityskontaktikeskus 2010.)

2.2.4 Matkailun edistaminen Kehittamiskeskuksen tehtavana

Kehittamiskeskus Oy Hameen toiminnasta opinnaytetyossa keskitytaan matkailun edistami-
seen ja siithen on syyta syventya muita toimintoja tarkemmin. Kehittamiskeskuksen matkailun
edistamiseen kuuluu matkailualan yrityksille tarjottavat palvelut ja yhteistyo, matkailijoille
suunnattu markkinointi ja palvelut seka seudun esitemateriaalien tuottaminen. Tassa luvussa
pohditaan organisaation roolia Hameenlinnan ja -seudun matkailussa, matkailumarkkinoinnis-
sa seka matkailualan yritysten etta matkailijoiden nakokulmasta. Kehittamiskeskus Oy Ha-

meen matkailun edistamisen toimet on esitetty paapiirteissaan alla olevassa kuvassa 3.
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Matkailun
edistaminen

Tuotekehitys ja

Fataiupabe matkailuyhteistyo

N

Matkailuneuvonta Kkinointi . Hameen matkailu Oy,
2 Markkinointi & Matkailuhankkeet Hameen liitto,
Palvelupisteet tiedottaminen ja projektit Matkailualan
P S yritykset ja muut
I I I (- toimijat
~ ~ -~ I
o : ] - ~
Matkailijoiden Raikaliclchceta Tapahtumat ja
. uutiset t
neuvonta, opastus ja Messut ja messu S
varausapu tapahtumat Tuotekehitys- Yhte{styo ja ver'kostot
Esittemateriaalit AL \_| hankkeet Asiakassuhteiden
Sahkdinen ankkee .
Henkilokohtainen Kkinointi yllapito
neuvonta markidnointi Matkailuyritysten
Esittemateriaalit kehittymisen
Henkilokohtainen o
markkinointi ]

Kuva 3: Kehittamiskeskus Oy Hameen matkailun edistamiseen liittyvat teemat jakautuvat
matkailupalveluihin ja matkailun tuotekehitykseen ja toimijoiden yhteistyohon.

Kehittamiskeskus Oy Hameen matkailun edistamisen paateemat voidaan jakaa matkailupalve-
luihin seka yritysten tuotekehitykseen ja matkailuyhteistyohon. Matkailupalvelut ovat asiak-
kaille ja matkailijoille nakyvia palveluita ja markkinointikeinoja, joiden tarkoitus on tukea
paikallisten matkailuyrittajien toimintaa. Konkreettisiin matkailupalveluihin kuuluvat Ha-
meenlinnan keskustassa sijaitseva Hameenlinnan matkailuneuvonta ja Tervakosken kohdalla,
valtatie 3:n paalla sijaitseva Linnatuulen matkailupalvelut, jotka palvelevat seka koti- etta
ulkomaanmatkailijoita henkilokohtaisesti, puhelimitse ja sahkopostilla. Matkailuneuvonnan
kautta asiakkaat saavat tietoa alueen matkailu-, majoitus- ja vapaa-ajanpalveluista, kulkuyh-
teyksista ja ajankohtaisista tapahtumista, minka ansiosta alueen yrittajat saavat toiminnal-
leen lisanakyvyytta ja potentiaalisia asiakkaita. Palvelupisteet toimivat tarkeina matkailuesit-
teiden ja karttojen jakelijoina, henkilokohtaista markkinointia unohtamatta. Markkinointi ja
tiedottaminen ovat tapa palvella seka yksittaisia asiakkaita etta matkailualan yrityksia: ta-
pahtumista tiedotetaan Kehittamiskeskuksen paivittamien internet-sivustojen ja palvelupis-

teiden lisaksi paikallislehdissa. (Matkailutoiminta Hameessa 2010.)

Puumalainen (16.7.2010) kertoo Kehittamiskeskuksen vastaavan Hameenlinnan kaupungin ja
seudun matkailijoille suunnattujen esitteiden ja karttojen tuottamisesta. Yritys julkaisee
vuosittain seudun matkailukarttoja, palveluhakemistoja ja matkailulehtea, kutakin kaksi eril-
lista painosta. Esitemateriaalit toimivat tarkeana markkinointivalineena matkailijoille ja tuo-
vat nakyvyytta pienillekin matkailualan toimijoille. Esitemateriaalien tuottamisen lisaksi Ke-

hittamiskeskus Oy Hame yllapitaa ja paivittaa Hameenlinnan kaupungin internetsivuilla jul-
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kaistua tietokantaa matkailualan toimijoiden palveluista ja yhteistiedoista. Tietokanta toimii
tyovalineena matkailuneuvojille, yhteystietoportaalina alan yrityksille seka markkinointi-
kanavana ja tietopankkina eri asiakasryhmille. Nakyvyytta ja tunnettuutta Hameenlinnan
seudun matkailulle haetaan myos valtakunnallisista tapahtumista, kuten matkamessuilta.
Messut, tapahtumat ja erilaiset hankkeet ovat nakyvyyden parantamisen lisaksi tarkeita myos
yritysten verkostoitumisen kannalta. (L. Puumalainen, henkilokohtainen tiedonanto
16.7.2010.)

Yhteistyo alueen matkailualan yritysten kanssa on merkittavassa roolissa. Yrityksen tehtavana
on tukea matkailuyritysten toimintaa tarjoamalla neuvontaa, opastusta seka tilaisuuksia tava-
ta muita alan yrityksia ja mahdollisia yhteistyokumppaneita. Matkailualan yrityksia opaste-
taan esimerkiksi liiketoimintasuunnitelmien paivittamisen tai tuotekehityksen osalta. Tuote-
kehitykseen liittyvia yhteishankkeita ovat olleet esimerkiksi Kokousmatkailu I - Il -hankkeet
seka matkailun pk-yritysten tuotekehityshankkeet. Syksylla 2010 organisaatiossa kaynnistyy
myos kansainvalinen matkailuyritysten tuotekehityshanke, International Food and Activity
Tourism -projekti. Tuotekehityksen yhteydessa yrityksille on jarjestetty koulutusta ja opas-
tusta omien tuotteiden rakentamiselle ja testaamiselle. Osana matkailun edistamista ja yh-
teistyota on myos matkailualan yrittajien tukeminen ja aktivoiminen henkilokohtaisen palve-
lun, yritystietojen paivitysten ja erilaisten tilaisuuksien muodossa. (Matkailutoiminta Hamees-
sa 2010; L. Puumalainen, henkilokohtainen tiedonanto 16.7.2010.)

Seuraavaksi tarkastellaan lahemmin Kehittamiskeskus Oy Hameen matkailutiimin ja alueen

matkailualan yritysten yhteistyota.

. —-— Tiedon valittaminen . .
Esitemateriaalien Tilaisuudet & tapahtumat Matkailualan yritykset

tuottaminen -Matkailukohteet

Kehittamiskeskus Oy

-Majoitustoiminta

Internetin matkai- Hameen Matkailutiimi -Ravitsemistoiminta
lusivustojen, Neuvonta -Tapahtumanjarjestajat
tapahtuma- Opastaminen .

kalenterien ja Yritysten aktivointi -Henkildliikenne
sahkoisten tieto- Verkostojen -Matkanvalitystoiminta,

kehittaminen . .
Koulutukset myynti ja ohjelmapalvelut

set Vhtaichanlklaat

kantojen paivityk-
-Matkailutoimistot, neuvonta
ja opastoiminta, markkinoiniti

-Liikennevalineiden vuokraus-

Kuva 4: Kehittamiskeskus Oy Hameen matkailutiimin ja matkailualan yritysten valinen yhteis-
tyo

Kehittamiskeskus Oy Hameen ja alueen yritysten yhteistyo kuuluu matkailun edistamiseen
olennaisena osana. Kuvassa 4 on esitetty kuinka yhteistyo perustuu molemminpuoliseen tie-
don valittamiseen, tapaamisiin, seka yrityksille tarjottaviin palveluihin. Neuvonta ja opasta-
minen yritysten tarpeiden mukaan, seka koulutukset ja yhteishankkeet ovat esimerkkeja siita
miten yritys palvelee matkailun toimialan yrityksia. Palveluiden tarkoitus on tukea ja aktivoi-

da yrityksia seka edistaa yritysten keskinaista verkostoitumista ja yhteistyota.
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Matkailuala muodostuu lukuisista palvelusektorin toimista, minka vuoksi on tarkeaa maaritel-
la, millaisia organisaatioita matkailualaan ja tahan tyohon liittyy. Puustiainen ja Rouhiainen
(2007, 93) ovat maaritelleet matkailun toimialaan kuuluvat toimet, jotka on lueteltu kuvassa
4 mukaillen Kehittamiskeskus Oy Hameen toimintaan sidonnaisia toimialoja. Matkailun toimi-
alaan luokitellaan ensisijaisesti valitonta matkailutuloa saavat alat, joita ovat esimerkiksi
majoitusala, matkailukohteet seka henkiloliikennepalvelut. Matkailun toimialaan liittyy myos
valillisesti muita matkailijalle tarpeellisia palveluita, kuten paivittaistavarakaupat ja tervey-
denhoito, jotka eivat kuitenkaan kuulu Kehittamiskeskuksen matkailun edistamisen piiriin.

(Puustiainen & Rouhiainen 2007, 93; L. Puumalainen, henkilokohtainen tiedonanto 1.6.2010.)

Matkailuun kuuluviksi toimialoiksi voidaan siis lukea kuuluvan matkailukohteet, majoitustoi-
minta, ravitsemistoiminta, tapahtumanjarjestajat, henkiloliikenne, matkatoimistot, matkan-
valitystoimistot ja myynti, ohjelmapalvelut, liikennevalineiden vuokraustoiminta seka matkai-
luneuvonta, opastoiminta ja markkinointi. Yritysyhteistyon tuloksena Kehittamiskeskus Oy
Hame saa tietoja esitemateriaalien, kuten karttojen, matkailulehtien, palveluhakemiston,
lentolehtisten ja internetmarkkinoinnin tuottamiseen. (L. Puumalainen, henkilokohtainen
tiedonanto 16.7.2010.)

2.3 Service design osana opinnaytetyoprosessia

Opinnaytetyon tutkimukselliseksi nakokulmaksi on valittu service design -malli, joka tahtaa
kayttajalahtoiseen palveluiden kehittamiseen innovaatioiden ja raataloinnin avulla. Service
designin tarkoitus on kehittaa palveluja asiakkaiden nakokulmasta kaytettaviksi ja haluttavik-
si, seka toimeksiantajan puolesta kustannustehokkaiksi ja ainutlaatuisiksi. Kun palveluita
suunnitellaan service desingnin avulla, kayttajien ja palveluntarjoajien tarpeet ja kokemukset
ovat ensisijalla. Ratkaisut ja ideat visualisoidaan ja muotoillaan niin, etta niita voidaan hyo-

dyntaa myos tulevaisuudessa. (Miettinen & Koivisto 2009, 34 - 35.)

Moritzin (2005, 39) mukaan service design on jatkuvaa, kokonaisvaltaista palveluiden ja pal-
velutilanteiden suunnittelua, jossa huomioidaan koko palveluun vaikuttava prosessi. Service
designissa suunnitellaan ja muotoillaan palvelua niin, etta se on haluttava ja tehokas seka
tarjoajan etta kayttajan kannalta. Service designin kautta asiakkaita, heidan odotuksiaan ja
tarpeitaan, toimintaymparistoa ja naihin vaikuttavia tekijoita voidaan ymmartaa aidosti. Me-
netelman kautta palveluista voi tunnistaa uusia ideoita ja ratkaisuja jo olemassa oleviin pal-
veluihin tai kehittaa taysin uusia konsepteja. Service designin periaatteena on yhdistaa asiak-

kaan ja yrityksen tarpeet molempia osapuolia tyydyttavalla tavalla. (Moritz 2005, 39 - 41.)

Service design on valittu tyon tutkimukselliseksi nakokulmaksi sen kayttajalahtoisyyden, ke-
hittamisorientoituneisuuden ja sovellettavuuden vuoksi. Service designin syvalliseen asiak-
kaan ymmarrykseen tahtaavat menetelmat koettiin soveltuvaksi opinnaytetyon aiheeseen.
Service design tahtaa ensisijaisesti palveluiden kehittamiseen, ja kehittamistyo voidaan koh-

dentaa joko hyvin kokonaisvaltaisesti palveluun tai keskitetysti johonkin sen osaan, kuten
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esimerkiksi sen markkinointiin sosiaalisissa medioissa. Tassa tyossa keskitytaan Kehittamiskes-
kus Oy Hameen yrityksille ja matkailijoille tarjottuihin matkailupalveluihin ja niita tukevaan
markkinointiin. Markkinointi on tarkea osa palvelua ja naita kahta on vaikea erotella: Ha-
meenlinnan matkailumarkkinointi toimii myos matkailijoille palveluna. Matkailijalla on tarve
saada tietoa ja ideoita seudun matkailullisista mahdollisuuksista ja matkailuyritykset tarvitse-
vat lisaa nakyvyytta ja tunnettuutta. Kehittamiskeskuksen matkailumarkkinoinnin tarkoitus on

vastata naihin tarpeisiin.

2.3.1 Service design -prosessin vaiheet

Service design -prosessille ei ole olemassa yhta oikeaa muotoa. Prosessista on kehitetty useita
malleja, jotka koostuvat erillisista vaiheista ja niita tukevista menetelmista. Yleisesti ottaen
prosessimallit noudattavat samankaltaisia vaiheita, joihin kuuluu kayttajien ja ympariston
ymmartaminen, kayttajien havainnointi ja huomioiminen, ideointi, sen arvioiminen ja paran-
telu, palvelun toteuttaminen seka soveltaminen yrityksille.(Miettinen 2009, 13 - 14.) Eri pro-
sessimallien joukosta opinnaytetyohon on valittu Stefan Moritzin (2005) kehittama malli, jossa
eri vaiheet, tehtavat ja menetelmat on kuvattu tarkasti ja perustellusti. Seuraavaksi kasitel-
laan Moritzin vaiheistettu prosessimalli seka sovelletaan sita opinnaytetyon kehittamistyohon

sopivaksi.

Moritz (2005) on koonnut service deisgn -prosessiin kuusi erillista vaihetta, jotka ovat: Ym-
marrd, Pohdi, Kehita, Seulo, Selitd ja Toteuta. Vaiheiden tarkoitus on auttaa hahmottamaan
kokonaisuuden jakaen sen helpommin ymmarrettaviin osiin, jolloin prosessin paamaarat saa-
vutetaan pienien valitavoitteiden avulla. Jokaiseen service design -prosessin vaiheeseen kuu-
luu omat tehtavat ja tavoitteet, jotka saavutetaan hyodyntamalla erilaisia menetelmia. Ser-
vice design -prosessissa menetelmat mahdollistavat eri nakokulmien ja uudenlaisten ajatte-
lumallien hyodyntamisen. Lisaksi prosessissa korostuu jokaiseen vaiheeseen liittyvat erilaiset
ajattelutavat, joiden avulla prosessiin saadaan mukaan eri nakokulmia, asenteita ja kiintopis-
teita. (Moritz 2005, 123.)

Seuraavassa taulukossa (Taulukko 1) on esitetty tiivistelmana Moritzin (2005) mukaisen service
design -prosessin vaiheiden toteutumisesta tassa opinnaytetyossa. Vaiheet eivat ole yksiselit-
teisia, vaan useat ongelmat, menetelmat ja kysymykset liittyvat moniin eri vaiheisiin. Esimer-
kiksi Selita-vaiheen visualisointia voidaan hyodyntaa myos Kehita-, Suodata ja Toteuta -
vaiheissa. Koska jokainen service design -vaihe perustuu edellisiin vaiheisiin ja niissa opittui-
hin tietoihin, prosessi muuntuu edetessaan tulosten ja mahdollisten innovaatioiden perusteel-
la. Tasta syysta taysin tarkkaa kuvaa etenemisesta ei etenkaan loppuun asti voi esimerkiksi
tutkimussuunnitelmavaiheessa esittaa. Opinnaytetyoprosessin etenemista on kuvattu tarkem-

min kappaleessa 2.6.
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hin, toimintaymparis-
toon, sidosryhmiin ja
tyon teemoihin
Pohdi

Prosessin ja aiheen
rajaus, suunta ja
tavoitteet
Tutkimusten suorit-
taminen

Kehita

Tutkimusten analy-

Halutaan selvittaa

Organisaation taustat
Teemat: sosiaalinen
media, markkinointi,
tutkimuksellisuus Servi-
ceDesign

Tarkennetut tavoitteet
Tutkimusmenetelmat ja
toteutustavat, aikataulut
Kohderyhmien tarpeet ja
kayttaytyminen

Perusta kehitystyolle
Vastauksia tutkimusky-
symyksiin

Menetelmit ja keinot

Kirjallisiin Iahteisiin tutustuminen
Osallistuva havainnointi: Kehitta-
miskeskus Oy Hameen matkailu-
neuvonta, markkinoinnin nykytilan
arvioiminen

Ymmarra-vaiheen tuotosten ana-
lysointi ja pohdinta
Kyselytutkimus, Contextual inter-
view, Persona-hahmot, asiakas-
matka, varjostaminen

Persona-hahmot, asiakasmatka,
benchmarking, 8x8

18

Tuotos

Mind mapit
Kasitemaarittelyt
Teoreettinen viitekehys
Aiheanalyysi

Tutkimuskysymykset
Tutkimussuunnitelma
Aikataulu
Persona-kortit
Tutkimusaineistot

Raportoidut tulokset
Ideat

sointi

Ideointi ja arviointi
Suodata

Ideoiden arviointi,
valinta ja jatkokehitys
Selita

Ideoiden visualisi-
sointi ja konkretisoi-
minen

Toteuta

Kaytannon toteutuk-
sen suunnittelun ja
mahdollisuuksien
arviointi

Kehitysehdotuksia

Jalostetut ideat, Perustel-
lut kehitysehdotukset

Asiakasmatka, visualisointi, Perso-
na-hahmot

Ideoiden karsinta,

Mita lisdarvoa niiden
kayttoonotto toisi?
Kaytannon toteutuksen
suunnittelu ja arviointi:
toimivuus ja haluttavuus

Visualisointi, konkretisointi, Per-
sona-hahmot

Visuaaliset, konkreettiset
kuvaukset ideoista

Vastaukset tutkimusky-
symyksiin

Aineiston, tutkimusten ja ideoiden
arviointi ja analysointi

Arvio kehitysehdotusten
toteutuskelpoisuudesta,
resursseista, riskeista ja
hyodyista

Taulukko 1: Service design -vaiheet opinnaytetyoprosessissa

Taulukossa 1 on myos nahtavilla erilaisia service design- ja aineistonkeruumenetelmia. Mene-
telmat valitaan jokaisen tilanteen kohdalla tarpeen, olemassa olevan aineiston ja prosessin
aikaisempien vaiheiden suuntaamalla tavalla. Samoja menetelmia voidaan kayttaa useissa eri
prosessin vaiheissa. Menetelmien kayttoa voi myos tehostaa ja vieda syvallisemmalle tasolle
yhdistelemalla niita: esimerkiksi persona-hahmot voidaan tehda varjostuksen tai asiakastilan-
teiden pohjalta, ja hahmojen tuomia nakokulmia voidaan hyodyntaa jatkossa esimerkiksi
benchmarkingin, customer journeyn ja ideoinnin yhteydessa. Service design prosessin mene-
telmiin tutustutaan tarkemmin Pohdi-vaihetta kuvaavassa luvussa 4, seka Kehita, Seulo ja

Selita -vaiheita kasittelevassa luvussa 5.

Service design -prosessin ensimmaisessa vaiheessa, Ymmarra-vaiheessa olennaista on tutustua
hankkeen taustoihin, toimintaymparistoon, sidosryhmiin ja tyon teemoihin. Ensimmaisessa
vaiheessa selvitetaan seka toimeksiantajan etta asiakkaiden tarpeita, jotta molemminpuoli-
nen hyoty voidaan prosessin edetessa saavuttaa. Ymmarra-vaihe luo pohjan kehittamisproses-
sille ja sen avulla varmistetaan, etta kehittamistyon lahtokohdat, tavoitteet, seka organisaa-
tion toimintaperiaatteet ja kaytettavissa olevat resurssit sopivat yhteen. (Moritz 2005, 124 -
126.) Opinnaytetyon kannalta ensimmaiseen vaiheeseen kuului organisaatioon tutustuminen,

tyon teoreettisen viitekehyksen eli taustakartoituksen luominen seka opinnaytetyoprosessin
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maarittely. Tavoitteita toteutettiin tutustumalla lahdekirjallisuuteen sosiaalisen median,
markkinoinnin, service designin ja tutkimuksellisuuden osalta. Kehittamiskeskus Oy Hameen
toimintaan ja tavoitteisiin perehtyminen tapahtui organisaation sisalla tyoharjoittelun muo-
dossa, seka perehtymalla painettuun materiaaliin ja keskusteluihin. Ymmarra-vaiheen konk-
reettisena tuotoksena syntyi miellekarttoja, kasitemaarittelyja ja teoreettinen viitekehys,

joiden pohjalta valmisteltiin aiheanalyysi.

Prosessin toisessa vaiheessa teemana on pohtia prosessin viitekehysta, suunnitella etenemista
ja syventya Ymmarra-vaiheessa kerattyihin aineistoihin. Toisessa vaiheessa prosessi saa tarkan
suunnan ja rajauksen, tutkimusongelman tai -kysymykset. (Moritz 2005,128- 130.) Opinnayte-
tyoprosessissa pohdi-vaiheessa tarkennettiin tyon tavoitteita, valittiin tutkimuskysymykset ja
nakokulmat seka keskityttiin suunnittelemaan prosessin etenemista. Pohdi-vaiheessa jatket-
tiin myos Ymmarra-vaihetta syvallisempaan kasittelyyn tyon ilmioihin liittyen suorittamalla
tutkimuksia, joissa hyodynnettiin useita service design -menetelmia. Menetelmista esimerk-
keina voidaan mainita persona-hahmot, contextual interview ja varjostus. Pohdi-vaiheen tuo-
toksina syntyi ensin tutkimussuunnitelma tutkimuskysymyksineen ja aikatauluineen, ja myo-
haisemmassa vaiheessa aineistoa kohderyhmien kayttaytymiseen, tarpeisiin, tiedonhakupro-

sesseihin ja sosiaaliseen mediaan liittyen.

Suunnittelun jalkeen service design -prosessissa edetaan kolmanteen, Kehita-vaiheeseen,
jossa Ymmarra ja Pohdi -vaiheiden perusteella keskitytaan uusien ideoiden ja ratkaisujen
kehittamiseen. Tavoitteena oli luoda toimivia ja yksityiskohtaisia ratkaisuja siihen, miten
sosiaalista mediaa voisi kaytannossa hyodyntaa Kehittamiskeskus Oy Hameen matkailumarkki-
noinnissa. (Moritz 2005, 132 - 133.) Kehita-vaiheessa siis hyodynnettiin aikaisemmissa vaiheis-
sa kerattya tietoa ja kaytettyja menetelmia ja muodostettiin niiden pohjalta ideoita markki-
noinnin tehostamiseen. Opinnadytetyon kannalta Kehita-vaiheessa saatiin vastauksia Pohdi-
vaiheessa esitettyihin tutkimuskysymyksiin, seka muodostettiin kehitysehdotuksia. Menetel-
mina kolmannessa vaiheessa kaytettiin Pohdi-vaiheessakin kaytettyja menetelmia, benchmar-

kingia, seka ideointimenetelmia, joiden tuotoksena saatiin ideoita seuraavaa vaihetta varten.

Kehita-vaiheessa tuotetuista ideoista valitaan potentiaalisimmat jatkokehitykseen Suodata-
vaiheessa. Ideat valitaan niin, etta ne sopivat parhaiten organisaation tarpeisiin ja palvelevat
myos asiakkaita parhaiten. Suodata-vaiheessa ideoiden hyvia puolia ja ratkaisuja yhdistellaan
parhaan lopputuloksen saavuttamiseksi. (Moritz 2005, 136 - 137.) Opinnaytetyoprosessin nel-
jannessa vaiheessa ideat muuntuivat konkreettisiksi, perustelluiksi kehitysehdotuksiksi. Tavoi-
te saavutettiin arvioimalla aikaisemmin tuotettuja ideoita seka organisaation etta asiakkaan
nakokulmasta. Menetelmina vaiheessa kaytettiin esimerkiksi persona-menetelmaa, asiakas-
matkaa ja muita asiakkaan nakokulmaan ja prosessiin liittyvia menetelmia, jotka paljastivat

ideoiden heikkoudet, vahvuudet ja niiden toteuttamiseen vaadittavat resurssit.
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Jarjestyksessa prosessin viides vaihe on mahdollistaa tuotettujen kehitysehdotusten ymmar-
taminen. Selita-vaiheessa ideoista ja ratkaisuista luodaan visualisoinnin avulla konkreettinen
muoto, jotta ideoiden kuvaaminen ja esittely sidosryhmille helpottuisi. Mahdollisia tapoja
esittaa ratkaisuja on tehda kaavioita, animaatioita, kuvia, skenaarioita tai tarinoita. On hyvin
tavallista, etta Selita-vaiheen menetelmia hyodynnetaan myos muissa prosessin vaiheissa.
(Moritz 2005, 140 - 141.) Opinnaytetyossa viidennen vaiheen tarkoitus oli luoda ideoista toi-
meksiantajalle esitettava kokonaisuus tai ehdotelma seka helpottaa kehitysideoiden arvioin-
tia. Vaiheessa kuvattiin miten sidosryhmat voivat hyotya markkinointiin tehtavista kehittamis-

toimenpiteista.

Service design -prosessin viimeisen vaiheen tarkoitus on suunnitella luotujen konseptien ja
kehitysehdotusten toteutus ja kayttoonotto. Toteuta-vaiheessa palvelu viimeistellaan ja tes-
tataan oikeilla asiakkailla. Suunnitteluun kuuluu yksityiskohtaiset mallit ja prosessikaaviot
palvelusta ja sen ominaisuuksista, seka vahvuuksista ja heikkouksista. Service design -
prosessin Toteuta-vaihe nahdaan usein viimeisena vaiheena, mutta prosessin ei tulisi paattya
sithen. Palveluja voidaan aina parantaa ja kehittaa edelleen, minka vuoksi Toteuta-vaiheen
tulisi olla kehittamistyon uusi alku. (Moritz 2005, 144 - 145.) Tassa opinnaytetyossa Toteuta-
vaihe jatettiin suunnittelu- ja arviointitasolle, jolloin luotuja ideoita pohdittiin ja niiden
mahdollisuuksia esiteltiin. Tuotoksena toteutusvaiheesta valmistui arvio kehitysehdotusten
toteutuskelpoisuudesta, tarvittavista resursseista, mahdollisista riskeista ja hyodyista, ja sita

kautta vastaukset loppuihin tutkimuskysymyksiin.

A
Ymmarra

—

Kuva 5: Opinnaytetyossa kaytetty service design -prosessimalli ja vaiheiden eri painottuminen
tyossa. Kuva on mukailtu Moritzin (2005) prosessimalliin pohjautuen.

Kuten edella todettiin, service design -prosessin eri tehtavat voivat liittya useampaan eri
prosessivaiheeseen, eika prosessi etene aina johdonmukaisesti. Esimerkiksi Ymmarra-
vaiheessa saattaa herata ideoita Kehita-vaiheeseen tai Toteuta-vaihe voi tuottaa uusia kysy-
myksia joiden vuoksi prosessissa palataan Ymmarra-vaiheeseen. (Moritz 2005, 123.) Kuvassa 5

on esitetty kuinka opinnaytetyossa service design -prosessin eri vaiheilla on omat painoarvon-
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sa. Myos raportin rakenteesta on huomattavissa, etta suurin tyomaara painottuu prosessin
ensimmaisille vaiheille. Erityisesti Ymmarra-vaiheen merkitys korostuu, silla organisaation,
toimintaympariston, asiakkaiden seka teoreettisten lahtokohtien ymmartaminen on valttama-
tonta prosessin onnistumiselle. Toimeksiantaja on kiinnostunut sosiaalisen median markki-
noinnille tuomista mahdollisuuksista, joita kartoitetaan Ymmarra-vaiheen jalkeen ideoinnin,
ideoiden jalostamisen ja arvioinnin avulla. Selita-vaihe puolestaan korostuu tulosten esittelys-
sa. Koska opinnaytetyon laajuus ulottuu vain Toteuta-vaiheen suunnitteluun, paatos tuotettus-
jen markkinointikeinojen hyodyntamisesta ja jatkokehittamisesta jaa toimeksiantajan harkit-

tavaksi ja mahdollisesti toteutettavaksi.

2.3.2 Opinnaytetyoprosessin eteneminen

Seuraavassa prosessikaaviossa (kuva 6) on esitettyna opinnaytetyoprosessin eteneminen vai-
heittain. Vaiheet ovat muodostuneet service design -prosessin mukaisesti. Prosessin vaiheet
perustuvat aina edellisiin vaiheisiin ja siita johtuen esimerkiksi suunnitteluvaiheessa taysin

tarkkaa kuvaa hankkeen lopullisista nakokulmista ja toteutustavasta ei ollut.

Kuvassa 6 oikealla nakyva nuoli esittaa service design -vaiheiden etenemista opinnaytetyopro-
sessissa niin, etta suurin tyomaara on jakautunut ensimmaisten vaiheiden, Ymmarra ja Pohdi
valille. Ensimmaisten vaiheiden tyostaminen on kuitenkin valttamatonta kehittamistyon kan-
nalta, joten todellisuudessa painoarvot jakaantuvat tasaisemmin. Opinnaytetyon Ymmarra-
vaiheeseen on luettu kuuluvaksi opinnaytetyossa myos prosessin aloitus ja siihen kuuluvat
sopimus yhteistyosta ja tutkimuksen aiheesta toimeksiantajan kanssa, tyon kokonaiskuvan
hahmottaminen ja siihen tutustuminen, seka service design -ajattelumallin valinta opinnayte-

tyon teoreettiseksi nakokulmaksi.

Varsinainen tutkimuksen tyosto alkoi teoreettisen viitekehyksen teemojen valinnalla, lahde-
kirjallisuuteen tutustumisella ja tutkimussuunnitelman valmistelulla. Ymmarra-vaiheessa or-
ganisaatiosta hankittiin myos kaytannon nakokulmia 10-viikoisen tyoharjoittelun muodossa,
mika antoi syvallisempaa tietoa organisaation toiminnasta ja erityispiirteista. Teoreettisen
viitekehyksen tueksi valittiin viisi service design -menetelmaa ja niita tukeva kysely. Valitut
service design menetelmat ovat personas-menetelma, contextual interview ja siihen pohjau-
tuva asiakasmatka, varjostaminen seka benchmarking. Teoreettisen viitekehyksen ja mene-
telmien avulla saatiin perustelut ja suunta markkinoinnin kehittamiselle, jota suunniteltiin ja

arvioitiin Kehita, Seulo ja Selita-vaiheissa.



Ymmarra

Pohdi

Kehita
Suodata
& Selita

Toteuta
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Kuva 6: Opinnaytetyon prosessikaavio
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Opinnaytetyon loppuvaiheessa keskityttiin parannusehdotusten pohjalta kehittamaan tyota
lopulliseen muotoonsa. Loppuvaiheessa sosiaalisen median hyodyntaminen Kehittamiskeskus
Oy Hameen matkailumarkkinoinnissa suunniteltiin niin, etta toimeksiantaja voi arvioida mah-
dollisten jatkotoimenpiteiden kannattavuuden ja halutessaan siirtya varsinaiseen service de-
sign -prosessin Toteuta-vaiheeseen. Opinnaytetyon taustalla koko prosessin ajan on toiminut

jatkuva itsearviointi, ajantasainen raportointi seka yhteistyo toimeksiantajan kanssa.

3 Tyon teoreettiset lahtokohdat

Service design -prosessin ensimmaisessa vaiheessa (Ymmarra) on tarkoitus oppia ja ymmartaa
prosessin eri osa-alueita: asiakkaita, asiayhteyksia, palvelun tarjoajia seka muita sidosryhmia.
Ymmarra-vaiheella varmistetaan, etta kehittamistyon tuloksista tulee relevantteja ja tarkoi-
tuksenmukaisia toimeksiantajan nakokulmasta. Jotta nama tavoitteet voidaan saavuttaa, on
ymmarrettava toimeksiantajan lisaksi asiakkaita ja muita sidosryhmia. Koska useimmat ihmi-
set eivat osaa arvioida omaa kayttaytymistaan, asiakkaiden tarpeita tulisi selvittaa myos muil-
la keinoilla, kuin kyselemalla heilta itseltaan. On selvitettava, miten asiakkaat todellisuudes-
sa kayttavat palveluita, mitka heidan motiivinsa ja tarpeensa ovat, mika heidan kayttaytymis-
taan ohjaa, ja mitka tekijat vaikuttavat heidan kasitykseen palvelutilanteesta. Myos muiden
sidosryhmien tarpeet ja toimintaperiaatteet on otettava huomioon. Kehittamiskeskus Oy Ha-
meen toiminnan, periaatteiden, tavoitteiden, prosessien seka kaytettavissa olevien resurssien
selvittaminen on tarkeaa, jotta suunniteltu palvelu vastaa toimeksiantajan tarpeita ja nou-
dattaa oikeita periaatteita. (Moritz 2005, 124 - 126.)

Ymmarra -vaihe aloitettiin jo edellisessa luvussa tutustumalla hankkeen taustoihin, toimek-
siantajaan ja aihekokonaisuuteen. Toisessa luvussa jatketaan Ymmarra-vaihetta tutustumalla
hankkeen teoreettisiin lahtokohtiin, tyon ymmartamisen, tutkimuksen ja kehittamistyon kan-
nalta valttamattomiin ilmioihin ja tietoperustaan. Ymmarra-vaiheen merkitys onnistuneen
prosessin kannalta on ensisijaisen tarkeaa: hankkeen lahtokohtien on oltava oikein ja taustal-
la vaikuttavat tekijat on ymmarrettava, jotta tutkimuksissa ja kehittamistyossa tehdyt ratkai-

sut ovat oikeita.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu paateemoista ja niiden valisista yhteyksis-
ta. Tyon paateemoihin kuuluvat ensimmaisessa luvussa kuvattu kohdeorganisaatio Kehittamis-
keskus Oy Hame seka tassa luvussa kasiteltavat teemat markkinoinnista seka sosiaalisesta
mediasta. Hankkeen paateemat on esitelty tassa luvussa erillisina osioina, mutta myos niiden
yhteyksia on pyritty kuvaamaan. Ensin perehdytaan erityisesti Kehittamiskeskus Oy Hameen
markkinoinnille olennaisiin aihealueisiin, kuten non profit -organisaation markkinointiin, mat-
kailumarkkinointiin seka markkinoinnin ja tiedottamisen valisiin yhteyksiin. Sosiaalista mediaa
on kuvattu hieman tarkemmin, silla termia kaytetaan usein eri tarkoituksin. Sosiaalisen medi-
an osalta tutustutaan ilmioon, sen ilmenemismuotoihin eli sosiaalisen median palveluihin,

seka selvitetaan miten yritykset hyodyntavat sosiaalista mediaa markkinoinnissa.
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3.1 Markkinoinnin nakokulmat

Opinnaytetyossa pohditaan Kehittamiskeskus Oy Hameen matkailumarkkinoinnin edistamista
sosiaalisen median avulla. Nain ollen on aiheellista tarkastella markkinointia niista nakokul-
mista, jotka ovat kohdeorganisaatio Kehittamiskeskus Oy Hameen kannalta relevantteja.
Markkinoinnin nakokulmista tutustutaan ensin Kehittamiskeskus Oy Hameen markkinointiin ja
tiedottamiseen, minka perusteella muut markkinoinnin teemat on valittu. Kohdeorganisaation

osalta tarkastellaan erityisesti markkinoinnin nykytilaa, keinoja ja vaylia, seka tavoitteita.

Matkailumarkkinoinnin ja tiedottamisen avulla pyritaan kehittamaan alueen tunnettuutta seka
saattaa yhteen matkailijat ja alueen yrittajat. Koska markkinointia ja tiedottamista on vaike-
aa eritella, toimintoja kasitellaan yhdessa osana Kehittamiskeskuksen ulkoista viestintaa.
Markkinoinnin kannalta nakokulmana on tuottaa mahdollisimman tehokkaasti ja vaivattomasti
asiakkaille tarpeellista tietoa seudun palveluista ja mahdollisuuksista, jotta seka matkailijat
etta paikalliset yritykset hyotyisivat. Perinteisia markkinoinnin teorioita ja strategioita tahan
tyohon ei valittu, silla ne poikkeavat liian paljon Kehittamiskeskus Oy Hameen kaltaisen orga-
nisaation markkinoinnin tavoitteista ja keinoista. Sen sijaan markkinoinnin teemoiksi on valit-
tu non profit -organisaation markkinoinnin ja matkailumarkkinoinnin nakokulmat, jotka vas-
taavat paremmin Kehittamiskeskuksen markkinointia ja auttavat ymmartamaan siihen liittyvia

erityispiirteita.

3.1.1  Kehittamiskeskus Oy Hameen markkinointi

Kehittamiskeskus Oy Hame vastaa Hameenlinnan kaupungin matkailumarkkinoinnista. Tavoit-
teena matkailumarkkinoinnille on lisata seudun tunnettuutta ja nakyvyytta, hakea uusia koh-
deryhmia seka kotimaasta etta kansainvalisesti ja lisata matkailijoiden viipymaa. Seudun na-
kyvyyden ja tunnettuuden lisaaminen edistaa myos Kehittamiskeskus Oy Hameen matkailun
tavoitteita: tukea seudun matkailualan yritysten ja sidosryhmien toimintaa. Matkailumarkki-
noinnilla pyritaan saattamaan yhteen matkailijat ja alueen yrittajat, huolimatta yrityksen
koosta ja markkinoinnin kapasiteeteista. Matkailumarkkinointia matkailualan yritysten ja
matkailijoiden nakokulmasta on esitetty alla olevassa kuvassa 7. (L. Puumalainen, henkilokoh-

tainen tiedonanto 3.2.2010.)

Tavoitteena molempien
sidosryhmien hyoty

Matkailualan

_ Hedon yritys
valittaminen

Matkailija Kehittamiskeskus

Markkinoniti =
Tiedottaminen Oy Hame

Esitteet ja Kartat

Kuva 7: Kehittamiskeskus Oy Hameen matkailumarkkinointi matkailijoiden ja matkailualan
yritysten nakokulmasta
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Matkailumarkkinoinnin tavoitteena on tukea matkailualan yrittajia saattamalla yritykset ja
matkailijat yhteen. Matkailijoille halutaan tarjota ajankohtaista tietoa, laadukasta palvelua
ja positiivisia kokemuksia Hameenlinnan seudusta, kun seudun matkailualan yrityksille hae-
taan uusia asiakkaita ja sita kautta kannattavuutta lilketoimintaan. Kuvassa 7 esitetaan kuin-
ka matkailualan yritykset toimivat yhteistyossa Kehittamiskeskus Oy Hameen kanssa jakamalla
tietoa omasta toiminnastaan, palveluistaan ja ajankohtaisista asioista. Kehittamiskeskus Oy
Hame toimii saamiensa tietojen mukaan tiedottamalla eteenpain potentiaalisille asiakkaille,
tuottamalla seudun yhteisia esitemateriaaleja, paivittamalla internetiin Hameenlinnan seu-
dun matkailuyritykset kokoavaa tietokantaa ja markkinoimalla matkailupalveluita, -
tapahtumia ja -kohteita. Tavoitteena on tuottaa sidosryhmille molemminpuolinen hyoty aut-
tamalla palvelun tarjoajat ja potentiaaliset asiakkaat yhteen. (Matkailutoiminta Hameessa
2010; L. Puumalainen, henkilokohtainen tiedonanto 16.6.2010.)

Matkailumarkkinoinnilla on talla hetkella useita keinoja ja vaylia. Markkinoinnin lisaksi organi-
saation ulkoiseen viestintaan kuuluu tiedottaminen niin asiakkaille, yhteistyokumppaneille
kuin medioille. Tiedottamisen ja markkinoinnin yhteyksia on aiheellista pohtia myos taman
tyon kannalta. Alla olevassa kuvassa 8 on eritelty ulkoisen viestinnan keinoja, vaikka tyon

kannalta voidaan ajatella kaiken ulkoisen viestinnan tukevan markkinointia.

Ulkoinen
viestinta
1
[ ]
Markkinointi Tiedottaminen
I I
[ I ] [ I ]
Esite- Sahkoinen Henkilokohtainen n o Internet
materiaalit markkinointi markkinointi Uutiset Tiedotteet tiedottaminen
Palvelu-
. [ Messut ja Matkailu-
Matkailu- tapahtumat neuvonnat
lehti Kartat
Flyerit

Kuva 8: Kehittamiskeskus Oy Hameen ulkoisen viestinnan keinoja

Ylla olevassa kuvassa 8 on esitetty ulkoisen viestinnan keinoja tiedottamisen ja markkinoinnin
nakokulmista, vaikka jako ei olekaan aivan yksinkertainen. Ulkoisen viestinnan keinoilla pyri-
taan saavuttamaan tavoitteita, jotka liittyvat markkinointiin, tiedottamiseen ja yksinkertai-
sesti hyvaan palveluun. Organisaation ulkoisen viestinnan toiminnot tuottavat tietoa kohde-

ryhmille, herattavat kiinnostusta ja ovat mukana luomassa kasitysta seudusta.

Varsinainen tiedottaminen keskittyy paaasiassa Hameenlinnan seudun paikallislehtiin kuten
Hameen Sanomiin, Kaupunkiuutisiin, Viikkouutisiin, Kauppakamari-lehteen, Yrittajasanomiin
seka julkaisuihin ja uutisiin. Lehtien lisaksi yrityksen toiminnasta kerrotaan nelja kertaa vuo-

dessa ilmestyvassa infokirjeessa, Hameenlinnan Elomessuilla, kuntien palveluoppaissa, yrityk-
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sen vuosikertomuksissa seka yrittajatapaamisissa ja aamukahvitilaisuuksissa. Internetin kautta
toimivaan tiedotukseen kuuluu yrityksen oma internetsivusto seka saannollisin valiajoin ilmes-

tyva sahkoinen uutiskirje. (Matkailutoiminta Hameessa 2010.)

Juslénin mukaan markkinoinnin ja tiedottamisen rajat ovat hamartymassa, kun samoja sisal-
toja ja viestintatapoja voidaan hyodyntaa useisiin eri tarkoituksiin ja useille eri sidosryhmille.
Esimerkiksi asiakkaat, tyontekijat ja yhteistyokumppanit voivat kaikki hyodyntaa samoja in-
ternetissa julkaistuja sisaltoja etsiessaan tietoa yrityksesta. Tiedottaminen ja markkinointi
hyodyntavat myos samoja valineita, joita voivat olla esimerkiksi hakukoneet, internetsivustot
seka sosiaalinen media ja siihen kuuluvat blogit, joihin viedaan tietoa asiakkaiden ja sidos-
ryhmien kayttoon. Tiedottamisen ja markkinoinnin tavoitteiden yhdistamista kannattaa siis
pohtia osana markkinoinnin kehittamista. (Juslén 2009, 332 - 333, 81.)

Jos tiedottamisen ajatellaan ainakin valillisesti kuuluvan markkinointiin, sen lisaksi esitema-
teriaalit seka sahkoinen markkinointi tarjoavat asiakkaille ja sidosryhmille tietoa alueesta ja
palveluista. Esitemateriaaleihin kuuluu alueen repaisy- ja matkailukartat, seka Hameenlinnan
kaupunki ja seutu -palveluhakemisto, johon on koottu keskitetysti alueen matkailualan yrityk-
set yhteystietoineen. Imagomarkkinointi on toteutettu kaksi kertaa vuodessa ilmestyvan Ha-
meenlinnan seutua ja palveluita esittelevan matkailulehden muodossa. Matkailulehti tuote-
taan aina tietylle kohderyhmalle ja sen teemat ja levikki valitaan kohderyhmien mukaan.
Esimerkiksi kevaalla 2010 vapaa-ajanmatkaajille suunnattua matkailulehtea jaettiin Joen-
suun, Mikkelin, Lappeenrannan, Imatran ja Kouvolan alueen koteihin noin 100 000 kappaletta.
Esitteista palveluhakemisto ja repaisykartta tuotetaan monikielisina versioina, Lisaksi kuudel-
la kielella toteutetaan myos Hameenlinnasta kertovia flyereita, jotka toimivat tietoiskuina
Hameenlinnasta ja matkailuun liittyvista mahdollisuuksista. Matkailuesitteita jaetaan Ha-
meenlinnan ja Linnatuulen matkailuneuvonnoissa, kuin myos messuilla, tapahtumissa ja useis-
ta seudun matkailukohteista seka matkailuneuvontapisteista ympari Suomea. (Matkailutoimin-

ta Hameessa; L. Puumalainen, henkilokohtainen tiedonanto 16.7.2010)

Kehittamiskeskuksen matkailuneuvonnat osallistuvat Hameenlinnan kaupungin matkailun sah-
koiseen markkinointiin paivittamalla Hameenlinnan kaupungin matkailusivuja

(www.hameenlinna.fi/matkailu), Hameen matkailusivuja (www.hame.fi), Kehittamiskeskuk-

sen omia internetsivuja (www.kehittamiskeskus.fi), seka maakunnallista kokouksien tarjous-

ja varausjarjestelmaa (www.kokoustarmo.fi). Hameenlinnan kaupungin matkailusivut toimivat
tietopankkina niin matkailijoille kuin yrittajille. Hameenlinnan kaupungin matkailusivuille on
koottu Hameenlinnan kaupungin matkailualaan rinnastettavien organisaatioiden yhteystiedot,
aukioloajat, paasymaksut ja kohdekuvaukset. Sivut toimivat ulkoisen ja sisaisen markkinoinnin
keinona kuten myos matkailuneuvojien tyokaluna ja niiden on tarkoitus palvella seka yrityksia
etta asiakkaita. Hame-sivut toimivat puolestaan maakunnallisena matkailun imagosivustona,

josta loytyy matkailun lisaksi tietoa kokouspalveluista, asumisesta, kouluttautumisesta ja


http://www.hameenlinna.fi/matkailu
http://www.hame.fi/
http://www.kehittamiskeskus.fi/
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yrittajyydesta. Portaalin toimivuudesta vastaa paaasiassa Hameen Matkailu Oy. Linnatuulen
matkailupalveluiden vastuulla on paivittaa Hame-sivujen matkailu-, tapahtuma ja lomapaket-
titietoja Hameenlinnan ja Hattulan osalta. (L. Puumalainen, henkilokohtainen tiedonanto
3.2.2010.)

Kehittamiskeskus Oy Hameen kotisivut on suunnattu ensisijaisesti matkailualan yrittajille ja
matkailuneuvontapalveluja etsiville. Kokoustarmo-sivusto palvelee kokous- ja kongressijarjes-
tajia, ja sen paivityksesta vastaa Hameenlinnan ja Hattulan puolesta Linnatuulen matkailu-
palvelut. Varsinaisten matkailusivustojen lisaksi Kehittamiskeskuksen matkailuneuvonnoilla on
valtuudet paivittaa seudun sahkoisia tapahtumakalentereita

(www.hameenlinna.fi/tapahtumat , www.hame.fi ja menokatu.hameensanomat.fi). Tapah-

tumakalenterit toimivat tapahtumien markkinointivaylina, ja ne ovat suunnattu niin matkaili-

joille kuin paikallisille asukkaille. (L. Puumalainen, henkilokohtainen tiedonanto 3.2.2010.)

Henkilokohtaista markkinointia tarjotaan useiden vaylien kautta, joko kasvotusten, sahkopos-
titse, postitse tai puhelimitse. Kasvotusten henkilokohtainen markkinointi tapahtuu Hameen-
linnan matkailuneuvonnassa ja Linnatuulen matkailupalveluissa. Henkilokohtaiseen markki-
nointiin kuuluu myos edustaminen matkailualan tapahtumissa kuten Matkamessuilla ja Suoma
ry:n myyntipaivilla, jotka ovat myos tarkea osa Hameenlinnan imagomarkkinointia. (L. Puu-

malainen, henkilokohtainen tiedonanto 3.2.2010.)

3.1.2 Non profit -organisaation markkinointi

Koska voittoa tavoittelemattoman organisaation toiminta poikkeaa monilta osin yksityisen
sektorin organisaatioden toimintaan verrattuna, myos markkinoinnissa on erityispiirteita.
Naihin markkinointiinkin vaikuttaviin ominaisuuksiin kuuluu taloudellisten tavoitteiden toissi-
jaisuus, normaalista liiketoiminnasta poikkeava vaihdantasuhde ja saavutusten arviointiperus-
teet seka yrityksen tarjoamien palveluiden tai mission erilaisuus yksityisen sektorin tuotteisiin
nahden. Toisin sanoen palveluja ja tukea tarjotaan myos sellaisille sidosryhmille, jotka eivat
lilkketoiminnan kannalta ole kannattavia ja organisaatio saa rahoituksensa paaasiassa muualta
kuin asiakkailtaan. Non profit -organisaatioiden saavutuksia ja toimintaa ei voi suoraan mitata

taloudellisesti, vaan pikemminkin tavoitteiden toteutumisen kannalta. (Vuokko 204, 24 - 27.)

Seuraavaksi tutustutaan hieman Druckerin Kotlerille tekeman haastattelun pohjalta noussei-
siin ajatuksiin non profit -organisaation markkinoinnista. Kotlerin mukaan non profit -
organisaatiot ovat vasta hiljalleen ymmartamassa markkinoinnin merkityksen. Yrityksissa
markkinointi kasitetaan yha virheellisesti myymisena tai mainostamisena. Markkinoinnin tar-
koituksena on myynnin sijaan luoda arvoa markkinoinnin molemmille osapuolille: markkinointi
on osa hyvaa palvelua, silla selvitetaan asiakkaiden tarpeita ja taytetaan niita. (Drucker 2008,
81 - 82.)


http://www.hameenlinna.fi/tapahtumat
http://www.hame.fi/
http://www.menokatu.hameensanomat.fi/
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Non profit -organisaation markkinoinnissa kohderyhmien maarittely on ensisijaisen tarkeaa.
Kun paakohderyhmat on maaritelty, on tarkeaa miettia, mita heista tiedetaan. Kuluttajatut-
kimus on tarkea osa markkinointia: se maarittelee mita kohderyhmat haluavat heille markki-
noitavan. Kotlerin mukaan markkinointiprosessi tulisi aloittaa asiakkaiden tarpeiden ja toi-
minnan kartoittamisella. Kun tarpeet on selvitetty, organisaation tulisi valita asiakassegmen-
tit, joiden kanssa halutaan kommunikoida. Segmentoinnin jalkeen kehitetaan palveluja ja
konsepteja, joilla vastataan kohderyhmien tarpeisiin, jonka jalkeen palveluista voidaan tie-
dottaa, eli markkinoida. (Drucker 2008, 84 - 87, 88 - 90.)

Kotlerin mainitsemia vaiheita voi verrata service design -prosessin neljaan vaiheeseen: Ym-
marra, Pohdi, Kehita ja Selita. Ensin opiskellaan ja pyritaan ymmartamaan mita asiakkaat
haluavat, toisessa vaiheessa pohditaan ja valitaan asiakassegmentit, kolmannessa vaiheessa
kehitetaan palvelut kohderyhmien tarpeita vastaaviksi, jonka jalkeen ne esitellaan. (Moritz
2005, 123.) Naiden ajatusten pohjalta non profit -organisaation markkinoinnin suunnittelua
voisi rinnastaa palveluiden suunnitteluun. Non profit -organisaationa Kehittamiskeskus Oy
Hameen matkailumarkkinointi on yritysasiakkaiden palvelua, silla markkinoinnin tavoite on

tuoda nakyvyytta ja asiakkaita, eli arvoa yrityksille.

3.1.3 Matkailumarkkinointi

Opinnaytetyossa tutkitaan matkailun edistamiseen liittyvan markkinoinnin tehostamista, joten
on aiheellista tarkastella matkailumarkkinointiin liittyvia toimijoita ja alan erityispiirteita.
Koska Kehittamiskeskus Oy Hameen matkailun edistaminen tahtaa koko toimialan yritysten
toimintaedellytyksien parantamiseen, tarkastellaan ensin mitka toimialat voidaan lukea mat-
kailuun. Taman jalkeen tutustutaan matkailualan ja sen markkinoinnin erityispiirteisiin, jotka

tulee huomioida markkinointia suunniteltaessa.

Koska matkailualan organisaatioiden toimintaan vaikuttaa erilaiset tekijat kuin palveluihin
yleensa, on alan erityispiirteita syyta pohtia. Middleton ja Clarke (2001, 45) kuvaavat matkai-
lualan markkinointiin vaikuttavia erityispiirteita, joiden vuoksi tavanomaiset markkinoinnin
periaatteet eivat sovi erityisen hyvin matkailumarkkinoinnin suunnitteluun. Matkailumarkki-
noinnin erityispiirteisiin kuuluvat esimerkiksi kysynnan kausiluontoisuus ja alan keskinainen
riippuvuus. Vapaa-ajan matkustamiseen liittyviin palveluihin vaikuttavat voimakkaasti lo-
masesongit, viikonpaivat ja kellonajat, joiden asettamien tarpeiden mukaan palveluja tarjo-
taan. Matkailijat tarvitsevat useimmiten useiden eri matkailun toimialojen palveluita, minka
vuoksi alan keskinaiset suhteet ovat tarkeassa roolissa. Esimerkiksi majoituspalveluiden lisaksi
matkailijat tarvitsevat henkiloliikennepalveluita, ravitsemispalveluita ja ajanviettopalveluita.
(Middleton & Clarke 2001, 45 - 47.)

Albanesen ja Boedekerin (2002, 128 - 129) mukaan matkailupalveluihin liittyy palveluiden
erityispiirteiden, kuten aineettomuuden, tuotannon ja kuluttamisen samanaikaisuuden seka

heterogeenisyyden lisaksi myos muita huomioon otettavia seikkoja. Matkailupalveluille omi-
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naista sesonkiluontoisuuden ja keskinaisen riippuvuuden lisaksi ovat korkeat kiinteat kustan-
nukset, seka riippuvuus paikallisista ja ilmastollisista tekijoista. Nama erityispiirteet luovat
alalle riskeja, silla palveluntarjoajilla on oltava tietty valmius ja resurssit kaytossa huolimatta
asiakkaiden maarasta tai huonosta saasta. Esimerkiksi ravintolan on oltava valmis vastaanot-
tamaan asiakkaita myos hiljaisina sesonkeina, vaikka henkilokunnan ja tilojen varaaminen vie
resursseja. (Albanese & Boedeker 2002, 128 - 130.)

Edellisiin kappaleisiin viitaten voidaan paatella, etta esimerkiksi nahtavyyskohteen toiminta
voi olla riippuvainen esimerkiksi henkiloliikenteen toiminnasta, kun taas nahtavyyskohde
mahdollistaa henkiloliikenteelle uusia markkinoita. Talla tavoin toisiinsa liittyvien palveluiden
yhteismarkkinointi voi olla kannattavaa. Yhteismarkkinointi voi olla kannattava ratkaisu myos
pienten organisaatioiden nakokulmasta. Middletonin ja Clarken (2001, 50) mukaan matkai-
lualalla suuret, kansainvaliset yritykset ovat melko harvinaisia, kun taas pienia mikro-
organisaatioita on tuhansia. Alan kausiluontoisuuden ja herkkyyden vuoksi markkinointia tulisi
suunnitella pitkaaikaisten tavoitteiden ja valitun kohderyhman mukaisesti. (Middleton & Clar-
ke 2001, 50.)

Matkailun toimialaan vaikuttaa myos lukuisat ulkoiset ympariston vaikutukset, joihin kuuluu
kilpailijat, tekniikan kehitys, lainsaadanto seka matkailukysyntaan vaikuttavat tekijat. Ulkois-
ten tekijoiden muutoksiin on pystyttava reagoimaan nopeasti, joten markkinoinnin suunnitte-
lussa on otettava huomioon mahdolliset muutokset. Matkailukysyntaan vaikuttaa yleiset, pai-
kalliset ja matkailijoiden henkilokohtaiset tekijat. Yleiset tekijat vaikuttavat maailmanlaajui-
sesti ihmisten matkailuaktiivisuuteen, ja niita voivat olla esimerkiksi maailmantaloudellinen
tai -poliittinen tilanne. Paikallisilla tekijoilla puolestaan tarkoitetaan tiettyjen alueiden mat-
kailuvalmiuksia ja matkailijoiden henkilokohtaisia kysyntaan vaikuttavia tekijoita ovat esi-

merkiksi matkan motiivit seka taloudellinen tilanne. (Albanese & Boedeker 2002, 29 - 31.)

Matkailukysyntaan vaikuttavat tekijat voidaan jakaa sosiodemografisiin, poliittisiin ja talou-
nen, perherakenteiden muutokset, vaentiheys ja yksilokohtaiset tekijat, kuten matkailijan
ika, sukupuoli ja koulutustaso. Poliittisia tekijoita voivat olla muun muassa ihmisten kaytossa
oleva vapaa-aika, matkustamisen ja matkakohteiden turvallisuus seka globalisoituminen ja
kansainvalistyminen. Matkailukysyntaan vaikuttavia taloudellisia tekijoita voivat olla puoles-
taan suhdannevaihtelut seka hintojen ja valuuttakurssien muutokset. (Albanese & Boedeker
2002, 31 - 32.)

Kuten edellisessa kappaleessa todettiin, markkinointi ei tarkoita myyntia tai mainontaa. Mat-
kailumarkkinoinnille tarkeita nakokulmia edustavat asiakas ja hanen tarpeet, asiakastyytyvai-
syys seka asiakassuhteet. Matkailumarkkinoinnin tulisikin perustua naille nakokulmille, joten

asiakkaan kayttaytyminen ja asiakasprosessit ovat tarkeita ymmartaa. Jotta kayttaytymista ja
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prosesseja voi ymmartaa, on ensin ymmarrettava asiakkaan motiiveja: toiveita ja tarpeita.
(Albanese & Boedeker 2002, 87 - 88.)

Erityisesti matkailuyritysten tulisi suunnitella palvelunsa asiakkaiden tarpeiden pohjalta, silla
asiakkailla on usein suuret odotukset matkailupalveluista. Nain ollen myos markkinoinnin tulisi
perustua potentiaalisten ja olemassa olevien asiakkaiden tarpeiden kartoittamiseen ja tyydyt-
tamiseen. Kun yrityksen toiminta perustuu asiakkaiden tarpeisiin, voidaan puhua asiakaskes-
keisesta yrityksesta. Albanesen ja Boedkerin (2002, 89) mukaan yrityksen palvelun ja viestin-
nan vastatessa asiakkaan tarpeita, silla on hyvat edellytykset menestya. (Albanese & Boede-
ker 2002, 88 - 89.) Koska Kehittamiskeskuksen tavoite on edistaa seudun matkailualan yritys-
ten toimintaa, asiakaslahtoisella markkinoinnilla voidaan tuottaa arvoa seka asiakkaille etta

alan yrityksille.

Jotta markkinointi voidaan toteuttaa asiakaslahtoisesti, on asiakkaiden tarpeisiin ja toimin-
taan perehdyttava syvallisesti. Olennaista on selvittaa esimerkiksi, miksi asiakkaat kayttavat
matkailualan palveluita ja miten matkailuyritysten markkinointiin reagoidaan. Asiakkaan
kayttaytymista ja tarpeita voidaan tarkastella asiakkuuden eri vaiheissa: ennen, ostotilan-
teessa ja sen jalkeen. Matkailijan kannalta kyse on siis matkan suunnittelu- ja tiedonhakuvai-
heesta, osto- tai palvelun kayttovaiheesta seka palvelun jalkeisista prosesseista, kuten pa-
lautteesta, asiakkaan kokemuksista tai jalkimarkkinoinnista. Ostoprosessiin ja asiakkaan kayt-
taytymiseen vaikuttaa aina yksilokohtaiset ominaisuudet, kuten motivaatio, asenne seka per-
soonallisuus. Lisaksi ostopaatokseen vaikuttavat ulkoiset tekijat, kuten kulttuuri, yhteiskun-
nalliset ja sosiaaliset tekijat, seka matkailuviestinta. Matkailupalveluita ostettaessa asiakkai-
den kayttaytymiseen vaikuttaa usein myos asiakkaan tuntemukset ja epaonnistumisen riski,
minka vuoksi merkittavampia matkailupalveluiden ostoprosesseja harkitaan usein tarkkaan ja
mahdollisista palveluista haetaan paljon tietoja paatoksenteon tueksi. (Albanese & Boedeker
2002, 105 - 106.)

3.2 Sosiaalinen media ja sen ymaristot

Sosiaalinen media on suhteellisen uusi kasite. Sen kaytto on yleistynyt niin nopeasti, etta
voidaan puhua muoti-ilmaisusta, jota ei viela ole tarkemmin maaritelty (Lietsala & Sirkkunen
2010, 264). Yksinkertaisimmillaan silla tarkoitetaan ihmisten valista vuorovaikutusta (Isokan-
gas & Vassinen 2010, 26). Kasitetta on myos kritisoitu useiden lahteiden puolesta sen epasel-
vyyden vuoksi. On tarkeaa maaritella, mita kasitteella tarkoitetaan, mita ominaispiirteita

sithen kuuluu ja mita palveluita siihen liittyy, jotta kasite ymmarretaan tarkoitetulla tavalla.

Seuraavassa tutustutaan erilaisiin sosiaalisen median maarittelyihin, ominaispiirteisiin, sosiaa-
lisen median palveluihin, tarkastelutapoihin ja naiden perusteella maaritellaan mita kasitteel-
la tarkoitetaan tassa tyossa. Tyossa kaytetaan jo laajasti yleistynytta termia sosiaalinen me-
dia, vaikka Kotimaisten kielten tutkimuskeskuksen mukaan yhteisollinen media-kasite kuvaa

ilmiota paremmin. Sosiaalisen median kasitetta maariteltaessa tulee muistaa, etta kaikki
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palvelut eivat valttamatta ole puhtaasti sosiaaliseen mediaan keskittyneita, vaan osa palve-
luista vain hyodyntaa sosiaalisen median muotoja kuten profiileja tai blogeja (Lietsala & Sirk-
kunen 2010, 265.)

3.2.1 Maarittely ja ominaispiirteet

Sanastokeskuksen maaritelman mukaan sosiaalisella medialla tarkoitetaan tietotekniikkaa ja
tietoverkkoja hyodyntavaa viestintaa, jolle on ominaista vuorovaikutteisuus, kayttajalahtoi-
sesti tuotettu sisalto seka ihmisten valisen vuorovaikutuksen luominen ja yllapito (Sanastokes-
kus 2010). Sosiaalista mediaa voidaan pitaa tapoina viestia haluamalleen laajuudelle. Lietsala
ja Sirkkunen selittavat sosiaalista mediaa sateenvarjo-kasitteena, jonka alla on erilaisia netti-
kulttuureja ja niihin liittyvia tapoja ja ihmisia (Lietsala & Sirkkunen. 2010, 265). Kotimaisten
kielten tutkimuskeskuksen mukaan sosiaalisella medialla tarkoitetaan ”Internetissa yhteisolli-
sesti tuotettua ja jaettua mediasisaltoa”. Lisaksi sosiaalisen median kasitteeseen liitetaan
ominaisuus, jossa kayttajat voivat olla samanaikaisesti sisallon tuottajia seka osa yleisoa.
Esimerkeiksi sosiaalisesta mediasta Kotimaisten kielten tutkimuskeskus mainitsee verkkoyhtei-

sopalvelut Facebook ja Twitter. (Partanen 2009.)

Sosiaalisen median yhteydessa puhutaan sisalloista, joilla tarkoitetaan palveluihin tuotettua,
koottua tai jaettua tietoa, tai ryhmaa tietoja, jolla on tietty kayttotarkoitus. Sisalloista pu-
huttaessa viitataan maarittelemattomaan aineistoon, joka voi olla esimerkiksi kuvia, tekstia,
aanitteita tai muita tietoa sisaltavia tallenteita. Palvelusta riippuen sisallot voivat olla asiapi-
toisia tai puhtaasti viihteelliseen kayttoon tarkoitettuja. Kayttajat voivat osallistua sisallon
tuotantoon joko alusta asti itse, tai osallistua valmiiden sisaltéjen muokkaamiseen tai arvioi-

miseen. (Sanastokeskus 2010.)

Sosiaalisen median sisallontuottajien ei oleteta ensisijaisesti tahtaavan liiketoimintaan tai
taloudelliseen kannattavuuteen, sisaltoa ei tuoteta palkan vuoksi vaan kyse on vapaa-
ehtoisuudesta. Niinpa kayttajia tulisi pitaa pikemminkin osallistujina. Sosiaalisessa mediassa
on tyypillista etta kayttajat luovat, muokkaavat eli kehittavat tai kopioivat sisaltoja ja jaka-
vat niita toisilleen. (Lietsala & Sirkkunen 2010, 266 - 267). Ehka tasta syysta sosiaalinen media
on saavuttanut niin suuren suosion: palvelut perustuvat vapaaehtoisuuteen. Perinteisista me-
dioista poiketen sosiaalisen median yleiso ei ole varsinaisesti maksavia asiakkaita, vaan palve-

lun ja markkinoinnin tuottamiseen osallistuvia yksiloita.

Sosiaalisen median periaatteena on, etta kayttajat voivat itse muokata palvelua omia tarpei-
taan vastaavaksi. Sita voidaan pitaa uudenlaisena viestintakanavana, silla sosiaalisissa medio-
issa tapahtuvan viestinnan tarkoitus on pitaa yhteytta ystaviin, jakaa mielipiteita ja keskus-
tella muiden kanssa. Koska kayttajat kokevat viestimisen helpoksi sosiaalisissa medioissa, se
tarjoaa mahdollisuuksia jarjestaa tapahtumia tai liittya ryhmiin. Esimerkkeja sosiaalisen me-

dian verkkopalveluista ovat yhteisopalvelut Facebook, Irc-galleria ja Myspace, videopalvelu
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Youtube, Wikipedia -tietosanakirja, kuvapalvelut Flickr ja Kuvaboxi, blogi- ja mikroblogipal-

velut kuten Twitter, seka virtuaalimaailmat Second life ja Habbo Hotel. (Paikkala 2010.)

Sosiaalisen median kasitetta selvitettaessa sita voi verrata perinteisiin medioihin, kuten tele-
visioon, lehtiin ja radioon. Ominaista perinteisille medioille on yksisuuntaisuus: lehtien sivuil-
la on mainoksia, televisio-ohjelmat keskeytetaan mainoskatkojen vuoksi. Markkinoijat siis
ostavat itselleen nakyvyytta, joka kyselematta tuodaan ihmisjoukon nahtaville. Perinteisia ja
sosiaalisia medioita verrattaessa maarittelyiden suurimmat erot ovat sosiaalisen median kak-
sisuuntaisuus ja vapaaehtoisuus. Nailla tarkoitetaan sita, etta sosiaalisissa medioissa miljoo-

nat ihmiset voivat tuottaa ja jakaa sisaltoja, useimmiten ilmaiseksi. (Zarrella 2009, 3 - 5.)

Sosiaalisen median kasitetta kaytetaan usein kuvaamaan internet-palveluita, joiden sisallon-
tuotantoon kayttajat itse osallistuvat. Palvelut voidaan jakaa niiden tarkoitusten mukaan
verkottumispalveluihin, sisallon julkaisupalveluihin seka tiedon luokittelu- ja arviointipalve-
luihin. Verkottumispalveluissa, kuten Facebookissa ja MySpacessa ideana on helpottaa yksiloi-
den ja yhteisojen valista kanssakaymista, kun taas sisallon julkaisupalveluissa, kuten Youtu-
bessa ja Flickerissa kayttajille tarjotaan mahdollisuus julkaista internetiin tuottamiaan sisal-
toja, kuten videoita ja valokuvia. Tiedon luokittelu- ja arviointipalveluiden kayttotarkoitus on
jarjestella ja arvioida internetin sisaltoja yhteisollisesti. Yhteista naille sosiaalisen median
muodoille on yleensa avoimuus, kayttajien luomat sisallot, osallistuminen seka yhteisollisyys
(Juslén 2009, 116 - 117, 120.)

Evansin (2008, 34) mukaan sosiaalinen media voidaan nahda prosessina, jossa tietoa tuote-
taan, jaetaan, muutetaan ja poistetaan yhteisesti. Sosiaalisen median ominaispiirteisiin kuu-
luvat useat erilaiset sosiaaliset kanavat, sisaltojen muuntuminen ajan kuluessa seka yleison
osallistuminen sisallon tuotantoon. Lietsalan ja Sirkkusen (2010, 268) mukaan sosiaalisen me-
dian piirteisiin kuuluu kayttajan itsemaarays: Sosiaalista mediaa voidaan kayttaa joko taysin
julkisesti niin, etta kuka tahansa voi tutustua sisaltoihin tai rajoitetusti, jolloin sisallon haltija
voi itse maaritella kenen saatavilla se on. Sosiaalisissa medioissa sosiaalisuus korostuu erityi-
sesti kayttajien muodostamissa verkostoissa, jotka ilmenevat kayttajien profiileista, heidan
yhteistoiminnasta seka erilaisista ryhmista ja kaveripiireista. Verkostot voivat olla puhtaasti
todelliseen elamaan pohjautuvia, mutta usein peleissa ja virtuaalimaailmoissa, ja miksei
muissakin sosiaalisen median ilmenemismuodoissa, kayttajahahmot tai profiilit poikkeavat
taysin kayttajan todellisesta identiteetista ja toiminnasta. (Evans 2008, 34; Lietsala & Sirkku-
nen 2010, 268.) Suhde sosiaaliseen mediaan voi siis perustua osittain tai taysin fiktiolle ja
epatodellisille verkostoille, tai vastakohtaisesti kayttaja pitaa yhteytta oikean elaman tutta-

viinsa aidosti.

3.2.2 Sosiaalisen median palvelut ja toimintaymparistot
Opinnaytetyossa sosiaaliseen mediaan tutustutaan ilmiona, jonka eri palvelut ovat nopeasti

muuttuvia ja epavakaita ymparistoja. Uusia sosiaalista mediaa hyodyntavia tai tukevia palve-
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luita luodaan jatkuvasti lisaa, samalla kun jo olemassa olevat palvelut menettavat kiinnostus-
taan. Olennaista on ymmartaa milla periaatteella erilaiset palvelut toimivat ja miksi ihmiset

kayttavat niita. Tassa opinnaytetyossa sosiaalisen median eri palveluja, eli toimintaymparisto-
ja kasitellaan yleisella tasolla ja esimerkkeina kaytetaan Suomessa tunnettuja ja laajasti kay-

tettyja sivustoja.

Juslén vertaa osuvasti internetia kaupunkiin, jossa sosiaaliset mediat ovat tapaamispaikkoja.
Internetin voi siis kuvitella kaupungiksi, jossa on paljon erilaisia yrityksia, joita www-sivut
kuvaavat. Omilla internetsivuillaan, kuten omissa toimipaikoissaan yritykset voivat kertoa
itsestaan ja toiminnastaan seka palvella asiakkaitaan, useissa tapauksissa asiakkaat voivat
jopa ostaa tuotteita ja palveluita. Sosiaalisia medioita puolestaan voisi kuvata tapaamispai-
koiksi, kuten kahviloiksi, joissa ihmiset kokoontuvat ja vaihtavat ajatuksiaan. (Juslén 2009,
307.)

Sosiaalisista medioista puhuttaessa sosiaalisuus tarkoittaa ensisijaisesti palveluiden kannalta
sita, etta ihmiset tuottavat sisallon palvelulle, jolle palveluntarjoajan tehtava on luoda toi-
mintaymparisto (Lietsala & Sirkkunen 2010, 268). Sosiaalisen median kasite voidaan jakaa
erilaisiin lajityyppeihin tai genreihin niiden ominaisuuksien perusteella. Sosiaalisen median

lajityyppeihin voidaan lukea seuraavat palvelut ja niiden esimerkkisovellukset ja -ymparistot.

e Sisallonjakopalvelut: Kaytetaan erilaisten sisaltojen, kuten tekstien, kuvien ja videoi-

den jakamiseen. Esim. YouTube, SlideShare, Flickr

e Verkkoyhteisopalvelut: Kaytetaan vuorovaikutussuhteiden luomiseen ja yllapitami-

seen. Esim. FaceBook, MySpace, Irc-galleria

e Keskustelupalstat ja -foorumit: Kaytetaan keskustelualustana erilaisille ajankohtaisille

ja kiinnostaville aiheille. Esim. Suomi24, tohtori.fi

e Tuotanto- ja julkaisutyokalut: Kaytetaan sisaltojen tuottamiseen, julkaisuun ja levit-

tamiseen. Esim: blogit, wikit ja podcast lahetykset

e Yhteistuotanto: Kaytetaan erilaisten projektien ja tuotosten yhteiseen rakentami-

seen, luomiseen. Esim: Wikipedia, Travel Wiki

e Virtuaalimaailmat: Kaytetaan pelaamiseen, keskusteluun, elamisen kaltaisten toimin-
tojen matkimiseen ja lasnaolon kokemiseen. Esim: Second Life, Habbo Hotel, World
of Warcraft (Sanastokeskus 2010; Lietsala & Sirkkunen 2010, 264 - 265, 273 - 274.)

Tassa tyossa sosiaalisen median palveluita kuvataan termilla toimintaymparisto, silla se kuvaa
parhaiten palveluiden roolia. Sosiaalisten medioiden palvelut tarjoavat kayttajille ympariston
tuottaa ja muokata sisaltoja, luoda ja yllapitaa verkostoja seka arvioida ja kehittaa sisaltoja

ja palvelua. Kaytannossa sisallontuotanto, palvelun kulttuuri, ominaisuudet ja tyyli ovat kayt-
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tajista itsestaan kiinni, palveluntarjoajan vaikuttaessa taustalla asettaen vain mahdollisuudet

ja joitakin saantoja ja rajoitteita toiminnalle.

Sosiaalisen median palveluiden suosiota voidaan arvioida tarkastelemalla toukokuun 2010
Suomen suosituimpien internetsivujen listaa, jossa 20 suosituimman internetsivun joukosta
kahdeksan sivustoa on puhtaasti sosiaalisen median palveluita, ja lahes jokaiseen sivustoon
kuuluu joitakin sosiaalisen median ominaisuuksia, kuten keskustelupalstoja tai arviointimah-
dollisuuksia. Hakukone Google on Suomen suosituin sivusto, jonka jalkeen toiseksi suosituin on
Facebook, ja kolmas videopalvelu YouTube. Muita sosiaalisen median palveluita 20 suosi-
tuimman internetsivun listalla ovat Wikipedia, Windows Live, Blogger.com, Suomi24, IRC-

galleria ja Twitter. (Alexa 2010.)

3.2.3 Osallistumisen muodot sosiaalisessa mediassa

Vaikka sosiaalisesta mediasta puhuttaessa kayttajat kuvataan useimmiten aktiivisina sisallon
tuottajina ja toimijoina, suurin osa kayttajista on todellisuudessa vain seuraajia. Esimerkiksi
blogeja ja keskustelupalstoja seuraa huomattavasti suurempi ihmisjoukko, kuin kommenttien
ja viestien perusteella voisi paatella. Isokangas ja Vassinen (2010) ovat Lin ja Bernhoffin
(2008) tutkimuksen mukaisesti jaotelleet erilaiset sisaltojen kayttajaryhmat osallistumistavan
ja aktiivisuuden mukaan. Alla olevassa kuvassa 9 on esitelty jaottelun mukaiset kuusi erilaista
kayttajaryhmaa yrityksen internetsivustojen nakokulmasta. Kayttajaryhmia ovat vahiten ak-
tiiviset satunnaiskavijat, seuraajat, jakajat, tykkaajat, kommentoijat ja kaikista aktiivisimpa-
na ryhmana fanit. Taman jaottelun ulkopuolelle jaa Isokosken ja Vassisen mukaan edellisia
suurempi joukko, jotka eivat kuulu mihinkaan naista ryhmista. (Isokangas & Vassinen 2010, 95
-96.)

ani

Kommentoijat

y
ya Tykkaajat

ys Jakajat

Seuraajat

Satunnaiskavijat

Kuva 9: Osallistumisen tasot verkossa (Mukailtu kuva Isokoski & Vassinen 2010, 96.)

Kuvassa 9 kaikkein suurimpana kayttajaryhmana on kuvattu satunnaiskavijat, jotka vierailevat
yritysten internetsivuilla hakukoneiden tai linkkien johdattelemana. Satunnaiskavijoiden mo-

tiivi on loytaa tarvitsemansa tieto nopeasti ja tehokkaasti: mikali sivusto ei nopeasti nayta
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vastaavan kavijan tarvetta, han siirtyy seuraavaan hakukoneen ehdottamaan sivustoon. Toi-
nen passiivinen, mutta hyvin suuri kayttajaryhma on seuraajat, jotka ovat oppineet kaytta-
maan sivuston sisaltoja ja palaavat sivustolle. Yhteista naille suurimmille kayttajaryhmille on
se, ettei heidan lasnaoloaan huomaa: satunnaiskavijat ja seuraajat eivat kommentoi, anna
palautetta tai jaa omia sisaltojaan, mutta he seuraavat sivuston tapahtumia. (Isokangas &
Vassinen 2010, 97 - 98.)

Keskisuuriin kayttajaryhmiin kuuluvat jakajat ja tykkaajat. Jakajat vievat sisaltoja eteenpain
esimerkiksi kopioimalla linkkeja sosiaalisiin medioihin, joista sivustoille tulee lisaa vierailijoi-
ta. Tykkaajat puolestaan arvioivat sisaltoja yksinkertaisin keinoin, kuten osallistumalla aanes-
tyksiin tai antamalla sisalloille arvosanoja tai sosiaalisten medioiden kautta yleistyneita peuk-
ku-symboleita. Myos nama kayttajaryhmat ovat melko huomaamattomia verrattuna sivustojen
aktiivikayttajiin, kommentoijiin ja faneihin. Kaksi pieninta kayttajaryhmaa tuovat sivustoille
lahes kaiken kayttajien tuottaman sisallon. Kommentoijat osallistuvat keskusteluihin joko
yrityksen omilla sivuilla tai vievat keskustelun jollekin keskustelupalstalle, blogiin tai twitte-
riin, minka vuoksi yritysten tulisikin seurata omien sivustojen kehittymisen lisaksi my0os muuta
internet-keskustelua. Melko harvinaiset fanit luovat itse erilaisia sisaltoja yritykseen liittyen

ja jakavat niita aktiivisesti eri palveluiden kautta. (Isokangas & Vassinen 2010, 98 - 101.)

Sama ilmio nakyy sosiaalisen median palveluiden kayttajissa. Vaikka Levikintarkistuksen tut-
kimuksen mukaan 18 - 24 -vuotiaista internetinkayttajista 85 % kayttaa myos sosiaalista medi-
aa ja 65-vuotiaista 8 %, eivat kaikki kayttajat ole yhta aktiivisia. Salmenkivi ja Nyman (2008)
kuvaavat erilaisten internetin kayttajien jakautumista turisteiksi ja asukeiksi. Turisteille in-
ternet on jotain, jossa kaydaan, kun taas asukeille internet on erottamaton osa arkea. Turistit
ovat oppineet hyodyntamaan verkkopankkia, verkkokauppoja, uutispalveluita, sahkopostia
seka erilaisia tiedonhakuvalineita. Asukit hyodyntavat kaikkien samojen palveluiden lisaksi
myos internetin sosiaalisia ulottuvuuksia: sosiaalista mediaa, joka tarjoaa lukemattomia mah-
dollisuuksia kokemusten, sisaltojen, suositusten ja arvioiden jakamiseen tuttujen seka tunte-
mattomien kanssa. (Levikintarkistus 2010; Salmenkivi & Nyman 2008, 27 - 28.)

Internetia ja sosiaalisia medioita voi siis kayttaa seka passiivisesti etta aktiivisesti. Passiivista
mukanaoloa voi olla esimerkiksi verkkopalveluiden kaytto, jolloin palvelu keraa kayttajasta
tietoa ja kayttaa sita omiin tarkoituksiinsa. Passiivista kayttoa esiintyy esimerkiksi verkkokau-
poissa, joissa asiakkaiden ostoksista tehdaan yhteenvetoja, joiden perusteella asiakkaille
voidaan suositella tuotteita vertaamalla asiakkaan ostoksia ja muiden samaan profiiliin kuulu-
vien asiakkaiden ostoksia. Aktiiviseen osallistumiseen puolestaan voidaan listata keskustelu-
palstojen tai blogien lukeminen, kommentoiminen tai linkittaminen seka verkostopalveluiden
kaytto. (Salmenkivi & Nyman 2008, 41 - 44.)

Yritysten kannalta sosiaalinen media tarjoaa mielenkiintoisen ympariston suositella ja arvioi-

da tuotteita ja palveluita. Ihmiset ovat tottuneet kysymaan neuvoja erilaisiin paatoksenteko-,
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kuten ostoprosesseihin liittyen. On varsin yleista, etta ihmiset auttavat ja vastaavat mielel-
laan toisten esittamiin kysymyksiin ja ongelmiin. Syita tahan voi olla halu nayttaa tietamys-
taan ja asiantuntijuuttaan, vilpiton halu auttaa muita tai tieto siita etta itsekin saattaa joskus
tarvita apua. lhmiset suosittelevat tuotteita tai palveluita, joihin heilla on vahva tunneside,
erityisen positiivinen kokemus tai jokin muu houkutin, kuten palkinto tai raha. Toisaalta tuot-
teita tai palveluja kritisoidaan herkemmin: erityisen huono kokemus halutaan tuoda varotta-
vana esimerkkina muille, tai toisinaan kyseessa saattaa olla jopa toisen yrityksen tai tyyty-

mattoman asiakkaan halu mustamaalata yritysta. (Isokangas & Vassinen 2010, 169 - 170.)

Inernet tarjoaa yhtena sosiaalisen median muotona lukuisia arvostelupalveluita, joissa kaytta-
jat voivat arvostella oikeastaan mita tahansa tuotteita tai palveluita ja tuoda oman nakemyk-
sensa muiden nahtaville. Arvosteluominaisuuksia ja -mahdollisuuksia loytyy myos yha useam-
pien yritysten tai yhteisojen omilta internetsivuilta. Ihmiset arvioivat palveluissa vapaaehtoi-
sesti esimerkiksi autoja, elokuvia, musiikkia seka vakuutuspalveluja. Arvostelu on yksi tapa
saada vertaistukea, eli keskustella ajankohtaisista ja kiinnostavista asioista muiden kanssa.
Tuotteista ja palveluista, kuten kaikesta muustakin ihmiset jakavat mielipiteitaan paljon kes-
kustelupalstoilla ja -foorumeilla, jotka tarjoavat myos yrityksille mahdollisuuden osallistua
keskusteluun. (Isokangas & Vassinen 2010, 172 - 173.)

3.2.4 Markkinointi sosiaalisissa medioissa

Yritysten kannalta sosiaaliset mediat voivat toimia seka sisaisen etta ulkoisen viestinnan vali-
neina ja -tapoina. Sisaisen viestinnan osalta esimerkiksi blogien tai wikien kaytto voi olla te-
hokasta: erityisesti hiljaisempien tyontekijoiden voi olla helpompi tuoda esiin omia nakemyk-
sia ja mielipiteita nailla tavoilla, kun huomiosta ei tarvitse kilpailla eika keskeytyksia pelata.
Ulkoisen viestinnan osalta sosiaalisia medioita voidaan kayttaa seka tiedottamis- etta markki-
nointitarkoituksiin. Sosiaalisista medioista on esimerkiksi muodostunut yrityksille uusi rekry-
tointikanava: yritykset ilmoittelevat mahdollisista vapaista tyopaikoista ja kertovat omasta
toiminnastaan esimerkiksi blogeissa ja verkostosivustoilla. Sosiaalisten medioiden kautta voi
myos selvittaa tyonhakijan soveltuvuutta, vaikkakin lahdekriittisesti. Myynnissa tai asiakas-
palvelussa viestintatoimisto Aleksin Kaiun mukaan sosiaalista mediaa hyodyntaa noin viiden-
neksen suomalaisista yrityksista. Sosiaalisissa medioissa pidetaan yhteytta asiakkaisiin, kera-
taan palautetta seka suoritetaan suoramyyntia ja -markkinointia. (Airosmaa 2010; Nivaro
2010; Erkkila 2010.) Seuraavassa tutustutaan hieman tarkemmin sosiaalisen median hyodyn-

tamiseen markkinoinnissa.

Laitila on haastatellut suomalaisen Jaiku-palvelun toista perustajaa, Engstromia, jonka mu-

kaan yritysten halu hyodyntaa sosiaalista mediaa markkinoinnissa on vaara lahtokohta. Mark-
kinoinnin sijaan yritysten tulisi miettia, miten he voivat palvella asiakkaitaan paremmin sosi-
aalisen median avulla. Sosiaalista mediaa voidaan kuvata ”julkisena ja nopeana keskusteluna

asioista, reaaliaikaisena yleisonosastona, jossa yrityksen pitaa olla lasna”. (Laitila 2010.)
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My6s Juslénin mukaan tarvitaan uudenlaista markkinointiajattelua, mikali sosiaalisen median
mahdollisuuksia halutaan tehokkaasti hyodyntaa. Internetissa julkaistava sisalto on yrityksen
tarkein markkinointivaline huolimatta siita, onko se julkaistu markkinointi- vai tiedotustarkoi-
tuksessa, joten kaikkeen internetissa tapahtuvaan viestintaan on suhtauduttava vakavasti. On
loogista, etta markkinointi halutaan vieda sinne, missa potentiaaliset asiakkaat ovat. Sosiaali-
set mediat eivat kuitenkaan ole markkinoijan kontrolloitavissa, joten vanhat markkinointipe-
riaatteet eivat ole toimivia. Mikali internet ajatellaan kaupungiksi, ja sosiaaliset mediat kah-
viloiksi, on ymmarrettavaa etteivat yritykset voi puuttua ihmisten keskusteluihin markkinoi-
dakseen tuotteitaan ja palveluitaan. (Juslén 2009, 81, 306 - 307.)

Hieman toisenlaisesta nakokulmasta samansuuntaisia ajatuksia edustaa Airosmaa. Hanen mu-
kaansa yritysten ei tulisi kayttaa sosiaalisia medioita muuhun kuin liiketoiminnan edistami-
seen, kuten selkeisiin markkinointikampanjoihin. Markkinointiin liittyen Airosmaa toteaa,
etteivat ihmiset luota yritysten markkinointiviestintaan, vaan vertaistensa arvioihin tuotteista
ja palveluista. Nain ollen tuotteiden ja palveluiden ymparille pitaisi luoda foorumeita, jotka
mahdollistavat niiden arvioinnin. Foorumit tarjoaisivat nain myos yrityksille mahdollisuuden

liittya keskusteluun, jota joka tapauksessa jossain kaydaan. (Airosmaa 2010.)

Yritysten tulisi siis tarjota ihmisille mahdollisuus kayda keskustelua kanssaan avoimesti. Tal-
loin yritys voisi palvella asiakkaitaan, vastata heidan tarpeisiinsa ja olla mukana keskusteluis-
sa, silla keskustelua joka tapauksessa kaydaan. Sosiaalisen median kayttoa tulee kuitenkin
suunnitella huolellisesti, silla yleisona voi olla muitakin henkiloita kun kayttaja itse haluaisi ja
sosiaalisissa medioissa julkaistut kirjoitukset ovat vapaasti linkitettavissa ja lainattavissa (Aa-
to & Uusisaari 2009, 98, 100). Yrityksen viestinnan kannalta julkisuus on tarkea huomio, silla
kaiken viestinnan voidaan olettaa vaikuttavan asiakkaiden odotuksiin. Lisaksi esimerkiksi van-
hentuneet tiedot voivat aiheuttaa vaarinkasityksia ja taten vaikuttaa negatiivisesti palveluko-

kemuksiin.

Asiakaslahtoisessa markkinoinnissa loydettavyys on erityisen tarkeassa roolissa: Internetissa
toimivan markkinoinnin lahtokohtana on olla asiakkaan loydettavissa silloin kun han etsii tie-
toa organisaation tuotteista tai palveluista. Sen sijaan etta organisaatio panostaa mainontaan
ja esillaoloon, sen on tarkeaa olla helposti saavutettavissa, ja nain tarjota asiakkaalle hanen
tarpeitaan vastaavaa tietoa ja sita kautta tuottaa positiivisia onnistumisen kokemuksia.
(Juslén 2009, 80 - 81.)

Kun yritys haluaa tulla loydetyksi, hakukoneiden hallitseminen on ensisijaisen tarkeaa. Toi-
saalta ihmiset loytavat haluamiaan tietoja ja linkkeja myos sosiaalisen median palveluiden
kautta. Optimaalisin tilanne organisaation viestinnan kannalta olisi olla loydettavissa kun ih-
miset hakee tietoa, mutta toisaalta myos lasna silloin kun tiedonhaku ei ole aktiivista. Tutki-
musten mukaan ihmiset, jotka altistuvat markkinoinnille niin sosiaalisen median kun hakuko-

neiden antamien tulosten kautta, ovat huomattavasti potentiaalisempia asiakkaita. Nain ollen
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on tarkeaa, etta organisaation kotisivut on rakennettu niin, etta hakukoneet kuten Google ne
loytavat. Talloin puhutaan hakukoneoptimoinnista. Pelkka loydettavyys ei kuitenkaan riita,
vaan myos sisallon on oltava haluttavaa ja kayttajille mielekasta, jotta he myos jakaisivat
sisaltoja tai linkkeja eteenpain sosiaalisten medioiden kautta. Sisallon suunnitteluun tulisikin
kiinnittaa erityista huomiota, silla internetin sisallot kilpailevat aina keskenaan. Tekstin lisak-
si nopeammat ja viihdyttavammat sisallot, kuten kuvat, videot tai pelit voivat osoittautua
hyvinkin tehokkaiksi tavoiksi viestia. (Isokangas & Vassinen 2010, 186, 191, 69)

Kun markkinointia suunnitellaan sovellettavan sosiaalisiin medioihin, on huomioitava eras
keskeinen loydettavyyteen liittyva seikka. Asiantuntijoiden mukaan sosiaalisen median on-
gelmaksi on muodostunut niin sanottu siiloutuminen. Siiloutumisella tarkoitetaan sita, etta
kaikki tieto ei ole enaa vapaasti verkossa, vaan yhteisopalveluiden takana. Hakukoneiden,
kuten Googlen pitaa sopia erikseen yhteisopalveluiden kanssa syotteiden kaytosta hakukoneis-
sa, mika vaikeuttaa tiedonhakua. Kaytannossa useita sosiaalisen median sisaltdja ei voi siis
loytaa suoraan hakukoneen kautta. Ilmio luo internetiin eraanlaisia sisapiireja, mika on ver-
kon avoimuuden kannalta vaikeuttava tekija. (Laitila 2010.) Ilmi0 on erityisen tarkea tiedot-
tamisen ja markkinoinnin kannalta, silla useimmiten kayttajat etsivat matkailuun liittyvia
palveluita ja sisaltoja aktiivisesti itse. Kuten tutkimukset osoittavat, hakukoneet ovat tarkein
valine tiedonhaussa ja mikali sisalto ei sita kautta loydy, se voi jaada kokonaan hyodyntamat-

ta ja markkinointi ei loyda kohderyhmaansa.

Internetin sisalto on muuttumassa yha reaaliaikaisempaan ja nhopeammin tuotettavaan muo-
toon, jota esimerkiksi sosiaalisen median toimintaymparistot Twitter ja Facebook edustavat.
Ihmiset kayttavat samanaikaisesti useita sosiaalisen median palveluita, mika aiheuttaa palve-
luille kankeutta: ihmiset joutuvat luomaan useita eri kayttajatunnuksia ja profiileja eri palve-
luntarjoajien sivuille. Eri palveluntarjoajat puolestaan kilpailevat talla hetkella kayttajista.
Engstromin mukaan tulevaisuudessa palveluiden erittelysta on paastava eroon, jolloin sosiaa-

sa. (Laitila 2010.)

Luvussa 3.2.1 tutustuttiin sosiaalisen median maaritelmiin ja ominaispiirteisiin. Edella on
eritelty myos sosiaalisen median keskeisia palveluita ja niiden jaottelua. Naiden aineistojen
pohjalta on luotu talle tyolle sosiaalisen median maaritelma, johon on kuvattu yleisimmat
toimintaymparistot ja kayttajien toiminta seka niiden tuloksena syntyneet sisallot. Sosiaalisen

median maaritelma opinnaytetyon kannalta on esitetty alla olevassa kuvassa 10.
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Sosiaalinen media

/ Toimintaymparistot

Habbo Hotel
Midpdee econd Life
Flickr Aiypaa
YouTube Al
Kuvaboxi
SlideShare
Wikipedia
FaceBook - Blogit
Irc-galleria ! Tw1.tter
Linked Jaiku, Qaiku

Windows Live Keskustelupalstat

Kuva 10: Yhteenveto sosiaalisesta mediasta

Sosiaalista mediaa voidaan pitaa siis ymparistona, jolle palveluntarjoajat luovat puitteet ja
kayttajat luovat yhteisesti sisallon. Nain ollen kayttajat maarittelevat, millainen kulttuuri ja
millaisia sisaltoja palveluun kuuluu. Sisallon luomisen prosessiin kuuluu tuottaminen, muok-
kaaminen, jakaminen, kopioiminen ja poistaminen. Sosiaalisissa medioissa toimiminen perus-
tuu vapaaehtoisuuteen ja itsemaaraamiseen: kayttajat voivat useissa palveluissa valita mita
toimintoja haluavat kayttaa, mita sisaltoja haluavat jakaa julkisesti, mihin verkostoihin he

haluavat kuulua ja kayttavatko oikeaa identiteettiaan vai eivat.

4  Service design -menetelmien avulla syvalliseen ymmarrykseen

Kun service design -prosessin lahtokohdat on maaritelty, on prosessin toisen vaiheen, Pohdi-
vaiheen aika. Pohdi-vaiheessa koko prosessille luodaan tarkka viitekehys ja johdonmukainen
suunnitelma Ymmarra-vaiheessa keratyn tiedon pohjalta. Pohdi-vaiheen tarkoitus on siis an-
taa prosessille suunta ja rajaus niin, etta kohdeorganisaatio saa hankkeesta mahdollisimman
suuren hyodyn. Prosessin Pohdi-vaiheessa on tarkeaa tunnistaa hankkeen olennaiset ongelmat
tai selvitettavat kysymykset, painopistealueet seka tarkeimmat tavoitteet ja paamaarat. Kay-
tannossa tavoitteiden asettamisen lisaksi on selvitettava prosessin edellytykset seka suunni-
teltava aikataulut seka mahdollisten yhteistyokumppaneiden roolit prosessin kannalta. (Moritz
2005, 128 - 130.)

Opinnaytetyossa Pohdi-vaiheen toteutus ilmeni tutkimussuunnitelmana, joka sisalsi alustavan

teoreettisen viitekehyksen lisaksi tutkimuksen tavoitteet, tutkimuskysymykset, aikataulutetun
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toteutussuunnitelman seka pohdintoja tyon haasteista ja mahdollisuuksista. Pohdi-vaiheessa
jatkettiin Ymmarra-vaihetta syvallisempaan kasittelytapaan prosessin ilmioista ja hyodynnet-
tiin service design -menetelmia. Pohdi-vaiheen tuotoksena syntyneet tutkimuskysymykset
esiteltiin luvussa 2, jotta prosessin kokonaiskuva selkiytyisi heti alussa. Ymmarra ja Pohdi -
vaiheiden tarkoitus oli tuottaa riittavat lahtokohdat kehittamistyolle, johon perehdytaan lu-

vussa 5.

Tassa luvussa esitellaan service design -prosessin Pohdi ja Kehita -vaiheissa kaytetyt mene-
telmat ja niiden avulla tuotetut aineistot, ideat ja tuotokset seka niiden analysointi. Luku
toimii siis opinnaytetyon ensimmaisena kaytannon osiona, jossa Ymmarra ja Pohdi -vaiheissa
tuotettua tietoperustaa syvennetaan service design -menetelmien avulla. Aineiston keruussa
ja ideoinnissa kaytetyt menetelmat on valittu niin, etta ne tarjoaisivat mahdollisimman moni-
puolista, laadullista tietoa asiakkaiden toimintatavoista ja siita, miten internetissa toimivalla
markkinoinnilla voidaan vaikuttaa mielikuviin, kiinnostukseen ja paatoksentekoon. Opinnayte-
tyossa kaytetyt service design -menetelmat ovat asiakkaan nakokulmaa korostava persona-
menetelma, asiakkaan tiedonhakuprosessia, kayttaytymista ja tarpeita selvittaneet ja kuvan-
neet menetelmat contextual interview ja asiakasmatka, internetissa kaytavaa keskustelua ja
valmiita sisaltoja paljastanut varjostaminen seka benchmarking. Service design -menetelmien
lisaksi opinnaytetyossa suoritettiin pienimuotoinen kyselytutkimus matkailun tiedonhaun vay-
lista. Menetelmien tulokset on kirjattu yhteenvetotaulukkoon, ja niita kasitellaan kokonaisuu-

tena kappaleessa 4.7.

4.1  Asiakasnakokulmaa persona-hahmojen avulla

Service design -prosessissa voidaan kayttaa apuna eraanlaisia profiileja ja henkilohahmoja,
joita kutsutaan persona-hahmoiksi. Persona-hahmot havainnollistavat palveluiden suunnitte-
lua ja tuovat siihen inhimillisen otteen: henkilohahmot konkretisoivat kenelle palvelua ollaan
suunnittelemassa. Persona-kortit, eli hahmojen profiilit voidaan luoda joko oikeisiin henkiloi-
hin perustuen, tai ne voivat olla taysin keksittyja. Profiileista ilmenee hahmojen tarkeimmat
luonteenpiirteet, elamantavat, tavoitteet, kayttaytymismallit, taidot seka ominaisuuksia jot-
ka ovat olennaisia palvelun suunnittelun kannalta. Usein personia luodaan useampia tayden-
tamaan toisiaan ja antamaan erilaisten asiakkaiden nakokulmia suunnitteluun. Personat edus-
tavat eri asiakasryhmia, ja niita voidaan hyodyntaa service design -prosessin eri vaiheissa seka

osana muita menetelmia. (Personas 2010).

Hankkeen Pohdi-vaiheessa suunnittelun tueksi luotiin nelja personahahmoa, joiden paapiir-
teet, kuten sukupuoli, ika, matkan tarkoitus ja mielenkiinnon kohteet perustuvat oikeisiin
Hameenlinnan matkailuneuvonnan asiakkaisiin. Henkilohahmoille on annettu myos keksittyja
ominaisuuksia, jotteivat hahmot vastaisi liikaa todellisia henkiloita, eika eettisia tai luotta-
muksellisuuteen liittyvia ongelmia ilmene. Hahmot on luotu vastaamaan tavanomaisten mat-

kailijoiden tarpeita niin, etta mahdollisimman erilaiset matkailijat on huomioitu. Persona-
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hahmojen luomisessa on painotettu Kehittamiskeskus Oy Hameen matkailumarkkinoinnin koh-
deryhmia: kotimaisia vapaa-ajan matkustajia ja lapsiperheita, jotka matkustavat Hameenlin-
naan suhteellisen lahelta. Lisaksi hahmojen suunnittelussa personille valittiin ominaisuuksia
muiden tavanomaisten asiakasryhmien joukosta. Kaksi Kehittamiskeskuksen matkailutiimin
jasenta osallistui hahmojen viimeistelyyn, minka lisaksi myos edella kuvattu kyselytutkimus

vaikutti hahmojen lopulliseen muotoon.

Hahmojen profiilit, eli personakortit ovat liitteena (Liite 1). Hahmojen on tarkoitus edustaa
mahdollisimman erilaisia kohderyhmia. Ensimmainen henkilohahmo, Rita Mikkelista tuo suun-
nittelulle lapsiperheen ja isoaidin nakokulmat, kun harkitaan kotimaan kesalomaa. Toinen
hahmo, miinchenilainen Ernst puolestaan suunnittelee rentouttavaa lomaa vaimonsa kanssa
ruuhkattomaan Suomeen ystavien suosituksesta. Lempaalasta saapuva Aino ystavineen kaipaa
pikaista irtiottoa arjesta ja laatuaikaa yhdessa. Neljas ja monipuolisin persona-hahmo, Tiia on
luotu kuvaamaan paikallista asukasta ja vaihtelevia tarpeita. Koska Tiia kuluttaa matkailun
toimialaan liittyvia palveluita toistuvasti, han edustaa nuoren naisen, aidin seka avovaimon

nakokulmia.

Persona-hahmot edustavat todellisten asiakasryhmien nakokulmia ja niita kaytetaan tyossa
osana muita menetelmia, kuten asiakasmatkaa, varjostamista ja benchmarkingia. Menetel-
man tarjoamia nakokulmia hyodynnetaan useissa prosessin vaiheissa alkaen asiakkaan ymmar-
tamisesta ja paattyen kehitysehdotusten arviointiin. Tarkein rooli hahmoilla on kuitenkin ke-
hitystyon suunnitteluvaiheessa, jolloin hahmot muistuttavat asiakkaiden todellisista tarpeista,

toimintatavoista ja erilaisuudesta.

4.2 Tiedonhaun kysely service design menetelmien tukena

Hameenlinnan matkailuneuvonnassa ja Linnatuulen matkailupalveluissa toteutettiin Kehitta-
miskeskus Oy Hameen matkailutiimin toimesta touko-syyskuussa 2009 asiakastutkimus, jossa
selvitettiin asiakastyytyvaisyytta ja palvelupisteiden merkitysta asiakkaille. Kyselytutkimukset
suoritettiin kyselylomakkeiden avulla ja kyselyyn vastasi 176 henkea. Kyselyn mukaan 48 %
matkailuneuvonnoissa vierailleista matkailijoista oli etsinyt itse matkailuun liittyvia tietoja
internetista. Suurin osa vastaajista on kuitenkin tottunut kayttamaan matkailupalveluita,
joten luvun voidaan olettaa olevan kaikkien matkailijoiden suhteen suuremman. Lisaksi vas-
taajista noin 75 % oli yli 40-vuotiaita, jotka Tilastokeskuksen (2009) ja Menekintarkistuksen
(2010) mukaan kayttavat internetia nuorempia vahemman. (Kehittamiskeskus Oy Hameen
matkailutiimi 2009; Tilastokeskus 2009; Menekintarkistus 2010.)

Koska opinnaytetyossa haluttiin selvittaa myos muiden, kuin matkailuneuvontoja hyodyntavi-
en matkailijoiden tai matkailun toimialan asiakkaiden tiedonhakutottumuksia, matkailuneu-
vonnan asiakastutkimuksen tueksi suoritettiin toinen, edellisesta taysin erillinen kysely. Tar-
koituksena oli kartoittaa ihmisten yleisia tiedonhaun menetelmia eri kayttajaryhmilta ja sel-

vittaa, kuinka tarkeassa roolissa internet on matkailuun liittyvan tiedon kannalta. Kysely on
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nopeasti ja tehokkaasti hyodynnettava tiedonhaun menetelma, jonka avulla voidaan kerata
maarallista tilastollista tietoa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 108 - 109). Kyselyssa sel-
vitettiin, mista asiakas etsii tietoa matkailun toimialan palveluista seka kartoitettiin tottu-
muksia eri ikaryhmilta ja sukupuolilta. Kysely toteutettiin monivalintakyselyna sahkoisesti,
puhelimitse seka henkilokohtaisesti 28.6. - 8.7.2010, ja otannaksi tuli 27. Kyselyyn vastan-
neista 52 % oli naisia ja 48 % miehia. Vastaajien ikajakauma oli hieman erilainen kuin matkai-
luneuvonnan kyselyssa: 59 % oli alle 40-vuotiaita kun matkailuneuvonnan kyselyssa vastaava

luku oli noin 25 %. Vastaajien ikajakauma on nahtavilla alla kuvassa 10.

Alle 20 1 4%
20-29 12 44%
30-39 3 1%
40-44 5 19%
50-59 5 19%
60-= 1 4%

Kuva 11: Kyselyyn osallistuneiden ikajakauma

Kyselyssa vastaajia pyydettiin valitsemaan tarkein tiedonhaunmenetelma valmiista vaihtoeh-

doista kolmessa eri matkailuun liittyvassa tilanteessa. Monivalintakysymykset olivat:

1. Miten haet tietoa matkailukohteisiin, kuten kaupunkeihin tai nahtavyyksiin liittyen?
2. Miten haet tietoa tapahtumista, konserteista, teatteriesityksista jne...?
3. Miten haet tietoa ravintoloista tai majoituskohteista?

Vaihtoehdot kysymyksiin olivat:

Etsin internetista

Kysyn kaverilta

Luen lehdista ja esitteista

Olen yhteydessa kiinnostavaan kohteeseen
Otan yhteytta matkailuneuvontaan

U AN W N =

Kyselylomake ja yhteenveto ovat nahtavilla liitteissa 2 ja 3. Kysely toimi alustuksena seuraa-
vassa kappaleessa esiteltavalle elaytymismenetelmalle, jossa kerattiin kyselyn tulosten perus-

teella syventavaa, laadullista tietoa tiedonhaun ja markkinoinnin keinoista.

Kyselysta ilmeni, etta internet on selkeasti tarkein tiedonhaunmenelma kun ollaan kiinnostu-
neita matkailusta ja siihen liittyvista palveluista. Kaikkien kysymysten vastaukset noudattivat
samaa kaavaa: ehdoton enemmisto, noin 85 % kayttaa tiedonhaussa internetia, mutta pieni

joukko luottaa enemman lehtiin ja esitteisiin seka tuttujen mielipiteisiin. Kuvassa 11 on esi-
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tetty ensimmaisen kysymyksen vastausten jakautuminen. Taulukot kaikkien vastausten jakau-

tumisesta loytyy myos liitteesta 3.

Miten haet tietoa matkailukohteisiin, kuten kaupunkeihin tai naltawyylksiin littyen?
Etsin internetista

eisin nernctsts [N o karit

Kysyn kaverilta I Luen lehdists ja esitteist

Qlen yhteydessa kiinnostavaan kohteeseen

Luen lehdista ja ... Otan yhteyttd matkailunewvantaan

Olen yhteydessa k...
Otan yhteyttd mat...

0 5 10 15 20 25

Kuva 12: Vastausten jakautuminen tiedonhaun kyselyssa

Toinen tarkeimmaksi tiedonhaun keinoksi valittu vaihtoehto oli lehdet ja esitteet, joka tuli
valituksi jokaisessa kysymyksessa muutaman kerran. ”Kysyn kaverilta” -vaihtoehto tuli vali-
tuksi matkailukohteita ja tapahtumia koskevissa kysymyksissa, kussakin kerran. Kukaan vas-
taajista ei valinnut ensisijaiseksi tiedonhaun menetelmaksi suoraa yhteydenottoa kiinnosta-
vaan kohteeseen tai yhteydenottoa matkailuneuvontaan. Koska kyselyssa vastaajia pyydettiin
valitsemaan vain tarkein keino, voidaan olettaa etta internetin lisaksi myos muita tiedonhaun
menetelmia kaytetaan mutta ne eivat ole ensisijaisia. Useimmissa vastauksissa tarkeimmaksi
tiedonhaun menetelmaksi valittiin kaikissa kohdissa sama vaihtoehto, minka perusteella voi-
daan paatella etta internetin tiedonhaku on todettu nopeksi ja tehokkaaksi, joten sita kayte-

taan ensisijaisesti kaikkeen tiedonhakuun.

Kun kesalla 2010 suoritetun kyselyn tuloksia verrataan matkailuneuvonnassa vuonna 2009 to-
teutetun kyselyn tuloksiin, voidaan todeta etta internet on hyvin merkittava tiedonhaun me-
netelma kaikkien kayttajaryhmien kannalta. Vaikka nuoremmat ihmiset kayttavat internetia
selvasti iakkaampia asiakasryhmia enemman, myos vanhemmat ovat tottuneet hyodyntamaan
sita. Internetin suosio tiedonhaussa ei kuitenkaan tarkoita etta henkilokohtaisen neuvonnan

tarve olisi loppunut, vaan naita menetelmia voitaisiin yhdistaa.

4.3  Contextual interview - syvakatsaus asiakkaan prosessista

Opinnaytetyon asiakastutkimusmenetelmaksi valittiin service designin contextual interview -
menetelma. Menetelman tarkoituksena on viettaa aikaa tutkittavien henkiloiden luona ja
selvittaa kohdehenkiloiden kayttaytymista ja siihen vaikuttavia tekijoita havainnoinnin ja
keskustelun kautta. Menetelmassa kohdehenkildita rohkaistaan kayttaytymaan mahdollisim-
man luonnollisella tavalla niin, etta heidan todelliset toimintatavat tulisivat esiin. Haastatte-
lun sijaan vuorovaikutus menetelmassa on pikemminkin keskustelua, johon molemmat osa-

puolet osallistuvat samanarvoisina. Keskusteluista voi selvita sellaisiakin asioita, mita tutkija
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ei osaisi itse kysya. Menetelman avulla voidaan selvittaa kohdehenkilon tiedostamattomia

kayttaytymismalleja, tarpeita seka tuntemuksia. (Contextual interview 2010.)

Tutkimuksen tarkoitus oli tuottaa laadullisin menetelmin tietoa siita, millaisia keinoja poten-
tiaaliset asiakkaat kayttavat etsiessaan tietoa kotimaan matkailukohteista ja -alan palveluis-
ta. Tutkimuksessa selvitettiin mita internetin palveluita, toimintaymparistoja ja ominaisuuk-
sia kayttajat suosivat, jotta markkinoinnin kehittamisprosessi voitaisiin kohdistaa oikeisiin
tyokaluihin ja ymparistoihin. Erityisen kiinnostuneita oltiin sosiaalisen median vaikutuksista ja
mahdollisesta kaytosta tiedonhaussa. Lisaksi tiedonhaussa kaytettavia hakusanoja ja niiden
kayttoa haluttiin selvittaa, silla niiden perusteella asiakkaat loytavat, tai eivat loyda heille

suunnattua markkinointimateriaalia ja tietoja.

Contextual interview -menetelma soveltaa useita eri aineistonkeruutapoja ja opinnaytetyossa
menetelmaa sovellettiin tutkimukseen sopivaksi. Yksi tutkimuksessa kaytetyista menetelmista
oli osallistuva havainnointi. Havainnointi tutkimusmenetelmana tuottaa tietoa siita, kuinka
ihmiset todellisuudessa toimivat, kyse on siis tarkkailusta. Havainnoinnin hyotyna on sen tuot-
tama tieto oikeista ihmisista ja heidan toimintatavoistaan. Toisaalta havainnointia on myos
kritisoitu, koska havainnoijan voidaan olettaa vaikuttavan havainnointitilanteeseen. Tutkijan
vaikutusta tilanteeseen voidaan vahentaa totuttamalla tutkittava henkilo tai ryhma havainnoi-
jaan vierailemalla tutkittavassa tilanteessa tai ryhmassa ennen varsinaista tutkimustilannetta.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 201 - 202.)

Havainnointia voi suorittaa eri tavoin: hyvin systemaattisesti, keraten kvantitaavista tietoa tai
kvalitatiivisiin, luonnollisiin tuloksiin pyrkivalla osallistuvalla havainnoinnilla. Edella mainitut
ovat aaripaita, joten valimuotoja ja sovelluksia molemmista tavoista esiintyy. Koska tutki-
muksessa oltiin kiinnostuneita juuri laadullisista tuloksista, havainnointitavaksi valittiin osal-
listuva havainnointi. Menetelmalle tyypillista on, etta tutkija osallistuu tutkimustilanteeseen
valitsemallaan tasolla. Tutkija voi elaytya hyvinkin syvallisesti ryhmaan tai tilanteeseen, mut-
ta tassa tutkimuksessa tutkija osallistui havainnoijana. Talloin tutkittavalle kerrottiin etta
tilanteesta tehdaan havaintoja, mutta hanta kehotettiin toimimaan mahdollisimman luonnol-
lisella tavalla. (Hirsjarvi ym. 2005, 204 - 206.)

Havainnointitutkimus suoritettiin neljalle eri kohdehenkilolle, jotka vastasivat erilaisia asia-
kasryhmia ja heidan tarpeita. Havainnointitutkimuksiin osallistuneet henkilot valittiin vas-
taamaan luvussa 4.2. kuvattuja persona-hahmoja, jotta halutut nakokulmat tulisivat esille.
Ennen kunkin havainnointitutkimuksen alkua tutkimukselle asetettiin tavoitteet, maariteltiin
havainnoille haluttu tarkkuus ja suunniteltiin teemoja, joihin kohdehenkiloita johdateltiin.
Kullekin kohdehenkilolle valittiin havainnoinnissa tutkittavat teemat niin, etta ne sopivat
kohdehenkiloiden ominaisuuksiin. Koska kyseessa oli toisaalta strukturoimaton havainnointi,

aihetta ei haluttu rajata liikaa, vaan pyrittiin erityisesti tulosten monipuolisuuteen, laajuu-
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teen ja luonnollisuuteen. Havainnoitavaa tilannetta ohjattiin kysymysten ja keskustelun avul-

la tarvittavien tulosten saamiseksi. (Ojasalo ym. 2009, 105; Hirsjarvi ym. 2005 - 206.)

Koska todellisia internetissa tapahtuvan markkinoinnin, palvelun tai tiedottamisen tilanteita
ei voi luotettavasti ja aidosti seurata niiden itsendisen luonteen ja asiakkaiden oman aktiivi-
suuden vuoksi, on tutkimuksissa turvattava luotuihin tarpeisiin ja tilanteisiin. Kaytannossa
kohdehenkiloille esitettiin tilanne, jossa heilla itsellaan on tarve jollekin matkailun toimi-
alaan liittyvaan tietoon, eli markkinointimateriaaliin. Osassa havainnointitilanteista tarkkail-
tiin kohdehenkiloiden todellisia tarpeita ja todellisten matkailutilanteiden suunnitteluproses-
sia. Osassa tutkimuksia kohdehenkilot johdateltiin ottamaan selvaa Hameenlinnan tai koti-
maan matkailuun liittyvista palveluista, jolloin saatiin tietoa internetmarkkinoinnin ja tiedot-
tamisen kayttajalahtoisyydesta ja haluttavuudesta. Osa havainnointitilanteista ohjautui taysin
kohdehenkiloiden omien mielenkiinnon kohteiden mukaan, jolloin paastiin tarkastelemaan

aitoja tilanteita ja kohdehenkilon kayttaytymisen ohjautumista.

Tarpeen omaksuttuaan kohdehenkilo hankki tarvitsemaansa tietoa ja suunnitteli matkaa tai
siihen liittyvia tilanteita. Tutkijan tehtavana oli arvioida kohdehenkilon kayttaytymisen mu-
kaan tietojen saatavuutta, houkuttelevuutta ja hyotyja. Lisaksi tutkija esitti tarkentavia ky-
symyksia seka tarkkaili muun muassa henkilon kayttamia tiedonhaun menetelmia, hakusanoja,
seka kayttaytymista ja mielialan muutoksia prosessin aikana. Havainnointitilanteet ja kohde-
henkiloille asetetut tarpeet suunniteltiin ja raataloitiin kohdehenkiloiden mukaan niin, etta
niita ei rajattu liikaa, vaan ne vastaisivat mahdollisimman paljon heidan tarpeita ja sita kaut-

ta kayttaytymista.

Tutkimustilanteet taltioitiin videokameralla ja tilanteista tehtiin muistiinpanoja. Tutkimukset
suoritettiin kohdehenkiloiden kotona, jolloin he saivat toimia itselleen tutussa ymparistossa ja
nain ollen luonnolliset toimintatavat tulivat parhaiten ilmi. Koska havainnointia on hankala
litteroida useiden erilaisten havainnointikohteiden vuoksi, kustakin tilanteesta tehtiin yh-
teenveto jossa kuvattiin tutkimuksen kannalta olennaiset huomiot. Tarkeimmat huomiot liit-
tyvat tiedonhakuprosessiin ja sen onnistumiseen, koehenkilon tyytyvaisyyteen, seka tilanteis-
sa esitettyihin kysymyksiin ja kaytettyihin apuvalineisiin. Yhteenvetotaulukko on nahtavissa
liitteena (Liite 4) ja sen tuottamiin tuloksiin ja johtopaatoksiin perehdytaan tarkemmin seu-

raavissa luvuissa.

Yhteenvetotaulukon perusteella luotiin tiedonhaun prosessimalli, joka kuvaa asiakasmatkan
matkailun suunnitteluvaiheessa. Asiakasmatka on kuvattu seuraavassa luvussa 4.4. Se sisaltaa
kaikki tarkeimmat huomiot ja erilaisten asiakasryhmien nakokulmat, ja sita hyodynnettiin
benchmarkingissa, seka service deisgn prosessin ideointi ja suodattaminen -vaiheissa. Tutki-
muksessa yritettiin myos selvittaa kohdehenkiloiden toiveita siita, millaisia matkailupalvelui-
hin liittyvia tietoja halutaan ja millaisessa muodossa. Menetelman tarkoituksena oli siis myos

aloittaa ideointia. Contextual interview -menetelman tulokset on kuvattu yhdessa asiakas-
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matkan -tulosten kanssa, silla nama kaksi menetelmaa taydentavat toisiaan muodostaen sel-

kean kokonaisuuden.

4.4  Asiakasmatka tiedonhakuprosessin kuvaajana

Asiakasmatka, eli customer journey on service designissa kaytetty menetelma, joka havain-
nollistaa asiakkaan kokemuksia ja palveluun liittyvia prosesseja maaritellylla aikavalilla. Asia-
kasmatkaa kuvataan yleensa ennen asiakkuuden alkua, palvelutilannetta ja palvelutilanteen
jalkeisia kokemuksia korostaen. Asiakasmatka kuvataan visuaalisesti, jolloin se auttaa hah-
mottamaan palvelukokonaisuuden ja siihen liittyvat osatekijat. (Miettinen & Koivisto 2009,
15).

Service designissa palvelut voidaan jakaa helpommin kasiteltaviin osiin, joita kutsutaan kon-
taktipisteiksi (engl. touch points). Kontaktipisteilla tarkoitetaan palveluun liittyvia eri vaihei-
ta, joista asiakkaan kokema palvelukokonaisuus muodostuu. (Moritz 2005, 44.) Kontaktipiste
voi olla esimerkiksi yrityksen mainos, internetsivut tai vastaanotto. Kontaktipisteet muodos-
tavat asiakasmatkan yhdessa asiakkaan ja palveluntarjoajan valisen vuorovaikutuksen ja asi-
akkaan tuntemusten kanssa. Menetelma paljastaa asiakasprosessin vaiheet, ominaisuudet,
vahvuudet ja heikkoudet seka prosessiin liittyvat tekijat. Asiakasmatkaa kaytetaan esimerkiksi
kuvaamaan palvelutilanteita, loytamaan niista kehityskohteita ja apuna asiakkaan ymmarta-

misessa. (Moritz 2005, 44; Customer Journey Mapping 2010.)

Asiakkaan matka -kaavio luotiin contextual interview -tutkimukseen ja personiin perustuen,
ja siina haluttiin kuvata mahdollisimman tarkasti ja monipuolisesti tiedonhaunprosesseja ja
sita miten markkinointitietoa saadaan ja hyodynnetaan. Osa asiakasmatkan ominaisuuksista
vastaa moys luvussaa 4.5 kasiteltavan varjostus-menetelman tuloksia. Kaikki asiakasmatkaan
kuuluvat ilmiot on saatu selville edella mainittujen tutkimusten kautta kuuntelemalla ja ha-
vainnoimalla potentiaalisia asiakkaita. Asiakasmatka on esitetty kokonaisuudessaan seuraa-

vassa kuvassa 13.
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Ihannekuvaan sopimattomat vaihtoehdot

Kuva 13: Asiakasmatka: Matkailun suunnitteluprosessi
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Edella olevassa kuvassa 13 on esitetty asiakkaan prosessi matkailuideasta paatoksentekoon ja
valmistautumiseen. Asiakasmatka on jaettu kuuteen tarkeaan vaiheeseen tutkimuksissa il-
menneiden samankaltaisuuksien mukaan. Prosessin vaiheet ovat: Tekijoiden maarittely, ihan-
nekuva, suunnittelu-vaihe, suunnitelman arviointi, paatoksenteko seka mielikuvamatka ja
matkaan valmistautuminen. Kullakin vaiheella on oma merkityksensa, siina kaytettavat apu-
valineet, toiminnan ohjaajat ja riskitekijat (fail points). Koska asiakkaat ovat kaikki yksiloita
ja kukin toimii omien kokemustensa ja tapojensa mukaan, on mahdotonta muotoilla yhta yk-
sinkertaista prosessimallia. Kuvaan 12 on liitetty ominaisuuksia, vaiheita, toiminnan ohjaajia

ja pahimpia riskeja perustuen contextual interview menetelmassa tehtyihin havaintoihin.

Matkan suunnitteluprosessi on tarkea osa matkaa ja siihen kaytetaan huomattavan paljon
aikaa ja vaivaa. Koska matkailussa korostuvat mielikuvat, tunteet ja jonkin mieluisan asian
kokeminen, myos suunnitteluprosessi koetaan tarkeana ja miellyttavana. Suunnitteluprosessi
alkaa yleensa asiakkaan maaritellessa matkan tekijat, joita ovat tavoite, matkalle osallistujat
ja heidan tavoitteensa ja tarpeensa, matkan ajankohta ja kaytettavissa oleva budjetti. Teki-
jat yleensa maarittelevat koko matkan luonteen ja vaatimustason. Useimmiten tekijat maari-
tellaan ainakin osittain tiedostamattomasti niin, etta varsinainen suunnittelu alkaa ihanneku-
van luomisella. Ihannekuvalla tarkoitetaan mielikuvaa, jonka asiakas saa suunnitellessaan tai
haaveillessaan matkasta. Ihannekuvaan kuuluu tavoite, tarpeiden tyydyttaminen ja paljon
positiivisia mielikuvia matkailuun liittyen. Ihannekuva syntyy tekijoiden perusteella ja siihen
kuuluu runsasta ideointia ja haluttujen ominaisuuksien maarittelya. lhannekuvan muodostu-
mista voidaan pitaa eraanlaisena ideointivaiheena, jossa matkaa suunnitellaan hyvin vapaasti
ilman erityisempia rajoitteita. lhannekuvan muodostamisessa kaytetaan usein erilaisia inter-
netin tarjoamia apuvalineita, kuten karttoja, kuvia, Google-hakukonetta ja sen kautta loydet-

tavia internetsivuja, lehtia, tuttavien suosituksia seka uutis- ja saapalveluita.

Ihannekuvan muodostumisen jalkeen mahdollinen asiakas kohtaa prosessin kriittisimman koh-
dan, joka sisaltaa kaikista eniten riskeja ja epaonnistumisia. Kolmas vaihe on hyvin rationaa-
linen kaytannon suunnittelu, johon kuuluu ihannekuvan toteuttamisen suunnittelu, arviointi ja
vaihtoehtojen kartoitus. Koska ihannekuva luodaan hyvin vapaasti ja usein tunnepohjalta,
mahdolliset asiakkaat ymmartavat etteivat todelliset mahdollisuudet aina vastaa taysin ihan-
nekuvaa. Kuitenkin luotu mielikuva pyritaan sailyttamaan mahdollisimman ehjana ja kompro-
misseja ei tehda mielellaan. Suunnittelu-vaiheessa kartoitetaan vaihtoehtoja, arvioidaan niita
ja muotoillaan ihannekuvaa niihin sopivaksi. Suunnitteluvaiheeseen kuuluu kaikkien kaytannon
jarjestelyjen suunnittelu, kuten matkakohde, majoitus, aktiviteetit seka kohteen saavutetta-
vuus. Suunnitteluvaiheessa apuvalineita kaytetaan runsaasti ja esimerkiksi hintavertailuja
suoritetaan. Suunnitelmavaiheen onnistuessa mielikuva matkasta on jo niin voimakas ja val-
mis, etteivat tulevat epaonnistumiset vaikuta enaa yhta ratkaisevasti paatoksentekoon. Toi-
saalta suunniteluvaihe saattaa myos heikentaa ihannekuvaa ja paatya joko ihannekuvan hyl-

kaamiseen tai taydelliseen muuttamiseen.
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Mikali suunnitteluvaihe onnistuu, ja mahdollinen asiakas onnistuu sailyttamaan ihannekuvan-
sa, on vuorossa suunnitelman arviointi. Suunnitelmaa arvioitaessa selvitetaan ympariston vai-
kutuksia, mahdollisia riskeja ja niihin reagoidaan tarvittaessa, seka selvitetaan esimerkiksi
varaustilanteet. Riskeihin voi ympariston vaikutusten, kuten saaolosuhteiden lisaksi kuulua
yksilokohtaiset riskit, kuten terveyteen tai talouteen liittyvat tekijat. Mikali riskeja on hyvin
paljon, suunnitelman arviointivaihe voi johtaa takaisin suunnitteluvaiheeseen, jossa vaihtoeh-
toja kartoitetaan uudelleen tai luodaan matkalle varasuunnitelma. Suunnitelmaa arvioitaessa

tehdaan taustatyota ihannekuvan sailyttamiseksi.

Kun suunnitelma ja mahdollinen varasuunnitelma on hyvaksyttavasti arvioitu, siirrytaan paa-
toksentekovaiheeseen. Talloin suunnitelma kaydaan viela kertaalleen lapi muiden osallistuji-
en kanssa ja paatos matkasta tehdaan. Tahan vaiheeseen kuuluu myos varausten tekeminen

ja suunnitelmien sinetointi. Useimmiten paatoksenteko tapahtuu suunnittelun kautta, mutta
yksilosta riippuen paatoksenteko voi olla myos hyvin spontaania ja tapahtua ilman pidempaa
prosessia. Talloin matkailijat ryhtyvat luomaan ihannekuvaa vasta paatoksenteon jalkeen tai

he toimivat kokonaan oman intuition ja hetken mielijohteen perusteella.

Paatoksenteon jalkeen suunnittelu muuttuu yha konkreettisemmaksi ja yksityiskohtaisemmak-
si. Koska paatos on jo tehty, asiakkaat voivat keskittya suunnittelemaan aktiviteetteja tai
esimerkiksi ravintoloita, joissa hauavat ruokailla. Tassa vaiheessa suunnittelu on jo osa mat-
kaan valmistautumista ja odotusta, jotka ovat useille matkailijoille hyvin tarkeita matkan
kannalta. Viimeiselle vaiheelle ominaista ovat asiakkaiden suorittamat mielikuvamatkat, joita
tehdaan karttojen ja kuvien perusteella: koko matka haaveillaan, tavoitekuvia tarkennetaan

ja mielikuvatasolla matka alkaa jo kotoa.

Suunnitteluprosessiin vaikuttaa vahvasti yksilon henkilokohtaisten ominaisuuksien lisaksi mat-
kaan vaikuttavat tekijat, kuten osallistujat ja budjetti, intuitio ja tunteet, mielikuvat toivo-
tusta matkasta ja mahdollisista kohteista, saatavilla olevat kuvat ja lisatiedot, aikaisemmat
kokemukset, tarjonnan ja tietojen monipuolisuus ja tuttujen seka muiden matkailijoiden suo-
situkset. Markkinointiin ja tiedonhakuun liittyen toimintaa ohjaa helppous ja yksinkertaisuus,
sivustojen loydettavyys seka kayttajan ohjailu, jolla tarkoitetaan asiakkaan mielenkiinnon
kohdistamista haluttuihin ominaisuuksiin ja sisaltoihin. Nimilla ja otsikoilla nayttaisi olevan
huomattavan suuri merkitys kiinnostukseen: jos kuvia ei ole saatavilla, asiakkaat lajittelevat
kiinnostavia ja ei-kiinnostavia kohteita juuri nimen tai otsikon perusteella. Jos nimi on edes
etaisesti tuttu, se valitaan todennakoisimmin tarkastelun kohteeksi ja mikali nimi on esimer-
kiksi ruotsinkielinen, se ei houkuttele kotimaanmatkailua suunnittelevaa asiakasta lainkaan.
Matkaa suunniteltaessa sijainnit ja etaisyydet ovat tarkeassa roolissa ja koska ne vaikuttavat
huomattavasti paatoksentekoon, sivustojen kartat ja loydettavyys kartoilla ovat kayttajalle

tarkeita.
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Matkan suunnitteluun vaikuttaa positiivisesti lukuisia tekijoita, mutta yhta tarkeaa on tunnis-
taa seikat jotka vaikeuttavat tiedonhakua, vahentavat asiakkaan kiinnostusta ja pahimmassa
tapauksessa saavat kayttajan lopettamaan tiedonhakuprosessin. Tallaisia ominaisuuksia on
kuvattu asiakasmatkassa nimityksella ”Fail Points”, milla tarkoitetaan kriittisia epaonnistumi-
sen tekijoita. Naita valtettavia ominaisuuksia ovat huono loydettavyys ja kaytettavyys, vaike-
asti navigoitavat sivut ja omalle koneelle ladattavat tiedostot kuten pdf-tiedostot, rikkinaiset
linkit, puuttuvat lisatiedot, epaselvyys ja vieraan kielen kaytto ja naiden aiheuttamat epaon-
nistumiset. Lisaksi rajallisesti markkinoinnin hallittavat, negatiivisesti vaikuttavat tekijat ovat
aikaisemmat huonot kokemukset ja niiden tuottamat mielikuvat, hallitsemattomat riskit ku-
ten ympariston vaikutukset, seka asiakkaan luomaan ihannekuvaan sopimattomat vaihtoeh-
dot.

Mita suurempi matkan merkitys on, sita yksityiskohtaisempi ja pidempi suunnitteluprosessikin
on. Jos esimerkiksi pariskunta suunnittelee ravintolaillallista kotikaupungissaan, suunnitteluun
ei kayteta paljoa aikaa ja prosessi kaydaan lapi vain pintapuolisesti. Silti samat vaiheet on
havaittavissa: idea, mielikuva, suunnittelu, paatoksenteko ja valmistautuminen. Prosessin eri
vaiheilla on yksilokohtaisesti omat painoarvonsa, vaikuttavat tekijat, apuvalineet ja epaonnis-
tumisen riskit. Tasta syysta jokainen vaihe tulisi huomioida myds markkinoinnin suunnittelussa
ja tarjota erilaisia tapoja saada tietoa ja kiinnostua alueesta ja sen mahdollisuuksista niin,

etta erilaisten matkailijoiden tarpeet voidaan tyydyttaa.

4.5 Varjostamisella valmiit aineistot hyotykayttoon

Varjostaminen on service designissa kaytetty menetelma, jota kaytetaan osana asiakastutki-
musta. Varjostamisessa sananmukaisesti seurataan asiakasta ja tarkkaillaan hanen toimin-
taansa maaritellylla aikavalilla. Varjostamisen avulla tutkija voi selvittaa, miten asiakkaat
toimivat, millaisia odotuksia heilla on, millaisia asioita he kokevat ja millaiset tekijat vaikut-
tavat positiivisesti tai negatiivisesti heidan kokemuksiinsa. Varjostamisen avulla voidaan sel-
vittaa palveluiden tai markkinoinnin ongelmakohtia ja kehittaa niihin ratkaisuja. Lisaksi var-

jostaminen tuo lisaa nakokulmia ja huomioita asiakasmatkan luomiseen. (Shadowing 2010.)

Varjostaminen kuvaa olemassa olevaa sosiaalista vuorovaikutusta internetissa. Opinnaytetyos-
sa varjostaminen suoritettiin havainnointitutkimuksen pohjalta varjostaen internetin kayttaji-
en keskusteluja ja tuottamia sisaltoja sosiaalisissa medioissa. Varjostamisessa pyrittiin selvit-
tamaan millaisia sisaltoja, kuten keskusteluja, kuvia, arvioita tai blogeja internetissa ja sosi-

aalisen median toimintaymparistoissa jaetaan Hameenlinnan matkailuun liittyen. Tavoitteena
on selvittaa, millaisia kokemuksia matkailijat jakavat keskenaan, millaisia kysymyksia matkai-
lijat esittavat ja millaista hallitsematonta tietoa internet ja sosiaalinen media tarjoaa. Koska

havainnointitutkimusten perusteella keskustelupalstoja ja muiden ihmisten jakamia kokemuk-

sia pidetaan hyvina tiedonlahteina, vaikka niihin suhtaudutaan kriittisesti, on tarkeaa selvit-
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taa millaisia asioita potentiaalinen matkailija kohtaa suunnitellessaan matkaansa tai tehdes-

saan mielikuvamatkaa.

Varjostaminen suoritettiin 12.7. - 16.7.2010 elaytymalla henkilohahmojen rooleihin ja kayt-
tamalla havainnointitutkimusten kohdehenkiloiden tiedonhakuprosesseja ja soveltamalla nii-
hin vastaavia hakusanoja Hameenlinnan matkailuun liittyen. Tutkimuksessa etsittiin nimen-
omaan potentiaalisten, nykyisten ja entisten asiakkaiden tuottamia sisaltoja, kuten keskuste-
luja, kuvia, arvioita, blogeja ja videoita. Aineistonkeruussa kaytettiin hakukone Googlea, ja
hakusanat valittiin Hameenlinnaan ja matkailuun liittyen: “Hdmeenlinna matkailu”, Hd-
meenlinna ndhtdvyydet”, "Hdmeenlinna tekemista”, ”Hameenlinna aktiviteetit”, ”Hdmeen-
linna retki”, "Hdmeenlinna ravintolat”, ”Hdmeenlinna majoitus” seka englanninkielisena
hakusanana "Hameenlinna finland”. Google-hakujen lisaksi suosituimmista sosiaalisen median
palveluista, kuten suosituilta keskustelupalstoilta, videopalvelu YouTubesta seka FaceBookista

etsittiin olemassa olevia sisaltoja.

Suurin osa hauista ohjautui keskustelupalstoille (www.suomi24.fi, www.iltalehti.fi,

www.hs.fi, www.helistin.fi, www.vauva.fi, www.naimisiin.info, www.plaza.fi,

www.kaksplus.fi) joilla keskustelut olivat alkaneet yhden kayttajan kysyessa neuvoa loman-

tai vapaa-ajanvieton suunnitteluun. Paaasiassa keskusteluja on kayty positiivisessa hengessa
ja ihmiset olivat yrittaneet auttaa toisiaan ja kertoa kokemuksiaan. Keskusteluista loytyi
myos useita negatiivisia palautteita ja mainintoja ettei esimerkiksi vapaa-ajan vietosta ollut
loytynyt tietoa muuta kautta. Yleisesti ottaen keskusteluissa kysyjat olivat joko paattaneet
matkata Hameenlinnaan, sen lapi tai lahiseuduille, tai muuttaneet lahiseudulle. Paatoksente-
koon ei niinkaan haettu tukea, vaan ideoita mita matkalla tai vapaa-ajalla kannattaisi tehda
ja missa kannattaisi kayda. Keskustelut eivat olleet pitkia, mutta niita loytyi useita eri aihe-
alueisiin liittyen. Yleisimpiin aiheisiin kuuluivat lapsiperheiden vapaa-ajan ja lomanvietto,
seka siihen liittyvat palvelut ja kaytettavyys. Toinen tavanomainen keskustelunaihe oli liiken-
neyhteydet Hameenlinnaan, Hameenlinnassa tai Hameenlinnan kautta, seka etaisyyksien
hahmottaminen. Liikenneyhteyksista ja kaupunginosista kiinnostuneimpia olivat seudulle
muuttavat ihmiset jotka kaipasivat paikallisten asiantuntemusta. Hameenlinnan tapahtumis-
ta, kuten Wanajafestivaaleista, LinnaJazzeista, konserteista ja yksityisten jarjestojen tapah-
tumista loytyi muutamia keskusteluja tai mainintoja. Ainutkertaisempiin kyselyihin kuului
Hameenlinnan seudun vesiliikenne ja siihen liittyvat majoitus- ja tankkauspaikat. Uutispalve-
luiden ohella kaytavissa keskusteluissa kayttajat olivat kommentoineet seudun uutisia ja omia

nakemyksiaan niihin liittyen.

Ravintolat ja majoituspalvelut olivat herattaneet melko paljon keskusteluja ja mainintoja.
Ravintoloiden osalta ihmiset etsivat ja jakoivat suosituksia hyvista paikoista, seka ravintolois-
ta joita tulisi valttaa. Tavanomaisia keskustelunaiheita olivat lapsiperheille soveltuvat ravin-

tolat, ravintoloiden esteettomyys rattailla kuljettaessa seka ravintoloiden kartoitus loman
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suunnittelussa. Ravintoloista kyseltiin myos tietoja haajarjestelyja seka yksittaisten artistien
konsertteja koskien. Majoituspalveluihin liittyen eniten kyselyja keskustelupalstoilta loytyi
hintaluokkiin liittyen. Useimmat kyselijat etsivat mahdollisimman edullista majoitusta seudul-
ta ja harmittelivat kun tiedot eivat ole vapaasti saatavilla. Samasta aiheesta loytyi myos yksi
Qaiku-viesti. Majoitusta pohtivat olivat suunnitelleet jo lapiajomatkan tai esimerkiksi vierai-
lun Puuhamaahan ja kaipasivat majoituspaikkojen arvioiden ja suositusten lisaksi vinkkeja

tekemiseen seudulla.

Keskustelupalstojen lisaksi hakusanoilla loytyi muutama suomalainen matkailuun liittyva in-
ternetpalvelu, joista loytyi kaupungeittain kohteita, arvioita, keskusteluja ja kuvia. Naihin

palveluihin lukeutuivat Paikka auringossa (www.paikkaauringossa.fi), Suomi-neito

(www.suomi-neito.fi) seka Napsu (www.napsu.fi). Nama tietopalvelut olivat kayttajien koko-

amia ja muokkaamia, ja niista loytyi mainintojen lisaksi hyvin jasenneltyakin tietoa Hameen-
linnasta ja matkailijoiden kokemuksista. Palveluista ensimmainen, Paikka auringossa oli eni-
ten suuntautunut ulkomaanmatkailuun ja sen Hameenlinnaan liittyvat sisallot rajoittuivat
kahden kayttajan matkablogin mainintaan seka yhteen kansioon valokuvia. Matkailijan kan-
nalta valokuvat olivat kiinnostavia: ne olivat yksityishenkilon ottamia ja niiden aiheena oli
”Hameenlinna ja Aulanko syysruskan aikaan”. Kuvia oli 28, ja niissa esiteltiin luontoa ja nah-
tavyyksista Aulangon nakotornia ja Himeen Linnaa. Kuvia ei ollut otsikoitu joten lukija olet-
taa kuvien olevan jostakin Hameenlinnasta ja Aulangolta. Koska kuvista ei saa lisatietoja, ne
tarjoavat vain vahan konkreettista tietoa mutta auttavat herattamaan kiinnostusta seutua

kohtaan.

Konkreettisempiin palveluihin kuuluvat Suomi-neito ja Napsu tarjosivat hieman erilaista tietoa
Hameenlinnasta matkakohteena. Suomi-neito sivulta kayttaja paasee valitsemaan haluamansa
kategorian vaihtoehdoista: Tapahtumat, nahtavyydet, valokuvat, teatterit, museot, galleriat,
uutiset, majoitus ja ravintolat. Kategoriavalinnan jalkeen valitaan haluttu paikkakunta, ja
palvelu listaa halutut kohteet paikkakunnalta. Kohteita palveluun voi lisata itse, kuten myos
kuvia kohteista. Kohteiden sijainnit nakyvat palveluun kuuluvalla Google Maps kartallalla ja
kohteiden nimien alla on listaus kohteita kuvaavista avainsanoista, kuten ”Evokeskus: luonto-
matkailu, Evo, retkeily, Hameenlinna, luontonahtavyydet, nahtavyys, nahtavyydet”. Kohtei-
den nimia painamalla paasee kohteiden omille internetsivuille. Palvelun kautta kayttaja saa
kuvan kaupungin matkailukohteista ja paasee nimien ja kategorioiden perusteella kiinnostavi-
en matkailuyritysten internetsivuille. Lista on kuitenkin huomattavan vajaa ja kayttajalle jaa
mielikuva, ettei seudulla ole paljoa esimerkiksi nahtavyyksia. Koska palvelu on helppokayttoi-
nen, kayttaja tutkii eri kategorioiden sisallot ja saa niiden perusteella kuvan kohdekaupungin
tarjoamista palveluista ja matkailukohteista. Valokuvien osalta palvelussa on seitseman yksi-
tyisen henkilon lisaamaa kuvaa erilaisista Hameenlinnan kohteista. Koska kohteita on lisatty
vain vahan Hameenlinnan osalta, voidaan olettaa etta lisatyt kohteet ovat yritysten tyonteki-

joiden lisaamia. Palvelun etuna on kategorioihin kuuluvien kohteiden nakyminen samanaikai-


http://www.paikkaauringossa.fi/
http://www.suomi-neito.fi/
http://www.napsu.fi/
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sesti kartalla niin, etta kayttaja saa kokonaiskuvan palveluiden sijoittautumisesta ja suhteesta

omaan majoituspaikkaan tai reitteihin.

Kolmas yhteisollisista matkailupalveluita esittelevista palveluista oli Napsu. Palvelussa oli
luokiteltu kategorioittain (Hotellit, Ravintolat ja baarit, Nahtavyydet, Aktiviteetit ja harras-
tukset, Ostokset, Lennot & liikenne, Vaarat ja ongelmat, Muita vinkkeja) matkailijoiden ko-
kemuksia kaupungista. Palveluun oli kommentoitu kolme kertaa Hameenlinnan hotelleja (Ran-
tasipi Aulanko 2, Cumulus Hameenlinna 1), Ravintola Popinoa, Nahtavyytena Hameen Linnaa
ja Aktiviteettien ja harrastusten puolesta Hameenlinnan golf-mahdollisuuksia. Kayttajat voi-
vat lisata palveluun tietoja ja kommentteja matkailukohteista, mutta kommenttien lisaami-
nen vaatii rekisteroitymisen. Napsu-palvelun kommentteja on mielenkiintoista lukea, ja pal-

velu tarjoaa mahdollisuuden antaa arvioita esimerkiksi hotelleista tahdilla (0 - 5 tahtea).

Kommenttien ja luokiteltujen tietojen lisaksi palvelu listaa Hameenlinnan perustiedot, sijain-
nin, saaennusteen, palvelussa listatut lahella sijaitsevat matkakohteet seka kayttajien lisaa-
mia kuvia kohteista ja suorat linkit YouTuben videoihin Hameenlinnasta. Palvelussa oli myos
kysymyksia ja keskusteluja Hameenlinnasta matkakohteena. Sivuston keskustelualue on palve-
lun muuhun aktiivisuuteen verrattuna ollut melko vilkasta, silla neljaan kysymykseen on
22.7.2010 mennessa vastattu perati 37 kertaa, kun kohteita on arvioitu tai kommentoitu vain
kuusi kertaa. Havainnointitutkimuksen mukaan tuntemattomien ihmisten kommentit eivat
vaikuta paljoa suunnitteluun, ellei kommentteja ole erityisen paljon. Nain ollen palvelun ka-
tegorioittain luokiteltujen vastauksien ei voida olettaa vaikuttavan matkailijoiden paatoksen-
tekoon ainakaan ratkaisevasti. Toisaalta vilkas keskustelu saattaa vaikuttaa jollakin tasolla

matkailijoiden mielikuviin.

Napsu-palvelunkin kautta linkittyneen videopalvelu Youtuben sisalloista loytyi lukuisia Ha-
meenlinnaan liittyvia videoita, joita haettiin samoilla hakusanoilla kuin keskustelujakin. Li-
saksi Youtubesta etsittiin englanninkielisia sisaltoja mm. hakusanalla "Hameenlinna finland”.
Videoista suuri osa oli yksityisten henkiloiden kuvaamia, ja niiden aiheena oli matkustaminen
paaasiassa autolla tai junalla, vierailu kaupungissa, parkour ja erilaiset tapahtumat. Tapah-
tumien osalta urheilutapahtumat, moottoriurheilu, musiikkitapahtumat seka keskiaikamarkki-
nat olivat esilla. Hameenlinnan matkailukohteista videoita loytyi muutamia, ja niissa oli ku-
vattu Hameen Linnaa ja opaskierrosta, Aulangon nakotornia ja kansallismaisemaa seka jarvi-
maisemia. Youtuben laskeman latausmaaran perusteella voidaan arvella etta matkailuun liit-
tyvat videot eivat ole kovin suuressa kaytossa, silla useimmat niista ovat olleet palvelussa jo
yli vuoden ja latauskertoja on vain muutamia satoja. Toisaalta osa videoista on saavuttanut
paljonkin kiinnostusta: esimerkiksi "Hameenlinna railwaystation”-niminen, rautatieasemaa ja

ohittavia junia kuvaava video on kerannyt yli 10 000 katsomiskertaa.

Muita varjostamisessa loytyneita Hameenlinnaa kasittelevia sosiaalisen median sisaltoja olivat

yksittaistten harrastelijoiden blogit, joissa kasiteltiin Keskiaikamarkkinoita seka Geokatkoily-
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harrastuksen mahdollisuuksia Hameenlinnassa. Blogeissa kirjoittajat kehuivat lahinna Hameen
Linnaa ja sen seutua, seka keskittyivat omiin harrastuksiinsa. Keskiaikamarkkinoita kuvaava
blogi perehtyi tarkemmin tapahtumaan ja sisalsi myos kuvia tapahtumasta. Englanninkielisia
sosiaalisen median sisaltoja ei lOytynyt paljoa. Naista eniten sisaltoja tarjosi videopalvelu
YouTube, jonka lisaksi Hotelli Emiliasta loytyi kayttajan lisaama hyvin positiivinen arvio

(www.travel.yahoo.com) seka yleisesti muutamia matkablogeja (www.travelpod.com) joissa

Hameenlinna kohteineen mainittiin ja kayttajat olivat lisanneet muutamia valokuvia. Ulko-

maalaisten matkaajien lisaamat kohteet kasittelivat paasaantosesti Hameen Linnaa.

Varjostamisen tuloksena voidaan todeta, etta internetissa on paljon hallitsemattomia sisalto-
ja Hameenlinnaan liittyen, jotka ovat matkailijoiden saatavilla. Sisaltojen, kuten keskustelu-
jen voidaan olettaa vaikuttavan erityisesti niiden aloittajien paatoksentekoon, odotuksiin ja
ratkaisuihin. Toisaalta sisallot ovat julkaisupaivasta lahtien rajattomasti muidenkin potentiaa-
listen asiakkaiden kaytossa maarittelemattoman ajan, joten niilla voidaan olettaa olevan pal-
jonkin yleisoa. Koska lahes kaikki varjostuksessa tutkitut sisallot loytyvat suoraan hakukone
Googlen kautta, voidaan olettaa matkaa suunnittelevien kayttavan sisaltoja apuna ideoinnissa
ja paatoksenteossa. Sisaltoja loytyy lukuisista eri palveluista ja sivustoista, joten sen hallinta
ja erittely on hyvin vaikeaa. Koska keskustelua ja sisaltoa on paljon ja sita kaytetaan, on syy-
ta pohtia miten sisaltoja voitaisiin tehda haluttavammiksi ja korostaa, seka sita kautta palvel-

la matkailijoita paremmin ja tehostaa markkinointia.

4.6 Benchmarking-kohteesta hyvia esimerkkeja

Benchmarking valittiin menetelmaksi, koska sen avulla voidaan kartoittaa Hameenlinnan kau-
pungin ja seudun matkailumarkkinoinnin heikkouksia ja vahvuuksia, seka osoittaa kehityskoh-
tia ja tuottaa uusia ideoita. Benchmarking toteutettiin service design prosessin Pohdi- ja Ke-
hita vaiheissa, jolloin menetelman avulla haettiin lisaa nakokulmia ja vaihtoehtoja markki-
noinnille, seka aloitettiin parannusehdotusten ideointia. Benchmarking toteutettiin heina-
kuussa 2010 internetissa. Mahdollisia benchmarking kohteita harkittiin yhdessa yhteistyoorga-
nisaation matkailupaallikko Leena Puumalaisen kanssa, ja potentiaalisia kaupunkeja olivat

Lahti, Tampere, Jyvaskyla, Joensuu, Helsinki seka Oulu.

Varsinainen esikuva valittiin alustavan vertailun perusteella, jossa tarkasteltiin kohteiden
sahkoisen markkinoinnin monipuolisuutta ja kayttajalahtoisyytta. Vertailun ja arvioinnin tu-
loksena benchmarkingkohteeksi valittiin Lahti ja Lahden seutu, silla kaupunki vastaa puit-
teidensa ja sijaintinsa puolesta hyvin Hameenlinnaa. Koska kaupungit ja kohderyhmat ovat
melko samankaltaisia, benchmarkingissa voidaan keskittya markkinoinnin ja tiedottamisen
menetelmiin ja vertailu on helppo suorittaa. Lisaksi Lahti on sijaintinsa ja samankaltaisuuten-
sa puolesta matkailullisesti Hameenlinnan kilpailija. Lahden internetsivusto seka internet-
markkinointi on tuotettu monipuolisesti ja kayttajaystavallisesti, minka vuoksi Lahtea voidaan

pitaa hyvana esikuvana benchmarkingiin. Benchmarking-prosessissa kartoitettiin Lahden mat-


http://www.travel.yahoo.com/
http://www.travelpod.com/
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kailusivujen tarjoamia etuja ja puutteita tarkoituksena ideoida Kehittamiskeskus Oy Hameen

markkinoinnin kannalta olennaisia kehittamiskohteita.

Benchmarking on service designissa kaytetty menetelma (Moritz 2005, 127), seka suosittu
laadunvalvonnan tyokalu yritysmaailmassa. Sen tarkoituksena on oppia hyvilta esikuvilta ja
valttaa epaonnistujien virheita hankkimalla ja vertaamalla tietoa esikuvan toimintatavoista
seka hyodyntaa saatuja tietoja oman toiminnan tehostamiseen. Benchmarking, suomalaisit-
tain myos esikuvavertailu, toimintovertailu tai vertailukehittaminen tahtaa oppimaan kilpaili-
joilta, yhteistyokumppaneilta tai muilta menestyksekkailta tahoilta. Menetelmaa voi hyodyn-
taa useilla eri tavoilla, joista yleisimpia ovat vertailu, arviointi, oppiminen menestyvien orga-
nisaatioiden nakokulmista, seka omien prosessien ja menettelytapojen kyseenalaistaminen.
Benchmarking pyrkii hyodyntamaan toisen onnistumista oman suoritus- ja kilpailukyvyn paran-
tamiseksi. (Moritz 2005, 127; Hotanen, Laine, & Pietilainen 2001, 6 - 8.)

Benchmarking suoritettiin noudattelemalla samanlaisia toimintatapoja kuin kohdehenkilot
havainnointitutkimuksessa. Benchmarking aloitettiin tutustumalla Lahden internetmarkkinoin-
tiin yleisella tasolla etsimalla tietoa kaupungista hakukone Googlen avulla. Hakusanaksi valit-
tiin ensin yksinkertaisesti ”Lahti” ja tarkasteltiin millaista tietoa Lahdesta on saatavilla. Ha-
kusanalla ohjauduttiin ensin Lahden kaupungin sivuille, josta pikalinkin ”"Matkailijat” avulla
ohjauduttiin Lahti Travelin tuottamille sivuille. Sivustot tarjosivat monipuolista tietoa eri
muodoissa esitettyna, ohjailivat kayttajan toimintaa ja houkuttelivat tutustumaan tarjontaan
tarkemmin. Sivustoa pidettiin hyvin kayttajaystavallisena ja toteutuksessa asiakkaan tarpeet
oli otettu selvasti huomioon. Tarkeimmat huomiot ja johtopaatokset benchmarkingprosessista

on nahtavilla seuraavan luvun yhteenvetotaulukosta.

Benchmarkingissa kartoitettiin myos keskustelupalstoilla (mm. www.Suomi24.fi,
www.kaksplus.fi, www.napsu.fi) ja muissa sosiaalisissa medioissa (Youtube, blogit) kaytavaa
keskustelua ja sisaltoja Lahdesta. Sisallot ja keskustelut vastasivat hyvin paljon Hameenlinnan
sisaltoja eika Lahti travel ollut osallistunut pintapuolisen tarkastelun perusteella keskustelui-
hin tai muuhun toimintaan. Nain ollen sisaltoja ei analysoitu tarkemmin. Kuten Hameenlin-
nassa, Lahden matkailu ei ollut luonut esimerkiksi Facebook-sivustoa, silla toimivien sivusto-
jen uskotaan palvelevan asiakkaita parhaiten. Yleisempaa on, etta yksittaiset matkailuyrityk-
set ovat luoneet sosiaalisen median palveluihin tilit, joissa he informoivat tapahtumistaan ja
uutisistaan. Yksittaisten organisaatioiden osalta palvelut voivat toimia paremmin, vaikkakaan
markkinoinnin tehokkuudesta sita kautta ei ole takeita, silla sisaltoja etsitaan paaasiassa ha-
kukoneiden kautta. Kanta-asiakkaille markkinoiminen sosiaalisten medioiden kautta voisi sen

sijaan olla kannattavampaa, mikali heidat tavoittaa sita kautta.

4.7 Lahtokohdat markkinoinnin kehittamiselle
Asiakastutkimukset toimivat perustana seuraavassa luvussa muodostettaville kehitysehdotuk-

sille. Ennen siirtymista varsinaiseen kehitystyohon, on syyta palata viela tutkimuksissa kaytet-
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tyihin menetelmiin ja niista tehtyihin johtopaatoksiin. Seuraavaan taulukkoon on koottu jo-

kaisen menetelman tulokset seka johtopaatokset, joiden mukaan ideointi toteutetaan. Kyse-

lytutkimuksen ja persona-hahmojen osalta konkreettisia tuloksia on vain vahan, mutta ne

ovat tarkeita kokonaiskuvan kannalta. Contextual interview, asiakasmatka, varjostus ja

benchmarking sen sijaan tuottivat runsaasti ynmmarrysta asiakkaita, heidan tarpeitaan ja toi-

veitaan kohtaan, nakokulmia markkinointiin ja tiedottamiseen seka hyviin tapoihin tuottaa

internetmarkkinointia.

Menetelma
Kyselytutkimus

Persona-
hahmot

Contextual
interview ja
asiakasmatka

Tulokset

Ehdoton enemmisto kayttaa internetia matkai-
luun liittyvaan tiedonhakuun.

Tarpeita ja toimintatapoja on yhta paljon kuin
asiakkaita.

Suunnittelun tueksi tarvitaan useita nakokul-
mia.

Asiakkaat kayttaytyvat eri tavoin tiedonhaku-
ja markkinointitilanteissa, mutta tietynlainen
kaava on havaittavissa: ajatusta tyostetaan
ensin mielessa, jonka jalkeen hyodynnetaan
apuvalineita lisatietojen ja vaihtoehtojen kar-
toittamiseen, minka jalkeen tehdaan paatos ja
suunnitellaan yksityiskohdat.

Tiedonhaussa ensisijainen valine on hakukone
Google, jonka lisaksi kuvat, perinteiset ja sah-
koiset kartat, keskustelupalstat, lehdet, tutta-
vat seka saa- ja uutispalvelut kuuluvat matkan
suunnitteluun.

Tiedonhakuun ja paatoksentekoon vaikuttaa
lukuisia tekijoita: asiakkaan henkilokohtaiset
piirteet, matkan tarkoitus ja tavoite, aikai-
semmat kokemukset ja mielikuvat, intuitio ja
tunteet, monipuolisuus, helppous ja yksinker-
taisuus, loydettavyys ja ohjautuvuus, suosituk-
set, nimet ja otsikot, etaisyydet ja sijainni,
tuttuus ja muistijaljet, seka saatavilla olevat
tiedot ja kuvat.

Huonot mielikuvat ja aikaisesmmat kokemukset
rajaavat pois vaihtoehtoja ensimmaisessa suun-
nitteluvaiheessa.

Sivustojen ensivaikutelma ohjaa toimintaa.
Huonon ensivaikutelman antavilta sivuilta pois-
tutaan muutamassa sekunnissa.

Huono loydettavyys ja kaytettavyys, rikkinaiset
linkit, epaselvyys, vieras kieli, lisatietojen
puute ja vaikeasti hahmotettavat kokonaisuu-
det aiheuttavat turhautumista ja saattavat
etenkin toistuessaan aiheuttaa tiedonhakupro-
sessin paattamisen.

Asiakkaat eivat yleensa tieda tarkalleen mita
etsivat.

Paikallisilla on toisistaan poikkeavia nakokulmia
seudun mahdollisuuksista.

Matkailua, etenkin kotikaupunkia kauemmaksi
suuntautuvaa halutaan suunnitella tarkkaan.
Mielikuvamatkat ovat osa matkan suunnittelua.
Markkinoinnin kautta saatua tietoa pidetaan
epaluotettavana ja sille haetaan vahvistusta
myos muista lahteista.

Muiden ihmisten mielipiteet ja kokemukset
voivat vaikuttaa paatoksentekoon, asenteisiin,

Internetmarkkinointiin ja tiedottami-
seen tulee panostaa.

Markkinoinnin tulee olla mahdolli-
simman monipuolista jotta se vastaa
suuren joukon tarpeisiin.

Markkinointia tulee kehittaa loydet-
tavammaksi, kaytettavammaksi,
konkreettisemmaksi ja visuaalisem-
maksi seka otsikointiin, kategorioin-
tiin, ja monipuolisuuteen tulee kiin-
nittaa erityista huomiota.

Asiakkaita tulee ohjailla enemman ja
heille tulee luoda mielikuvia ja ehdo-
tuksia seudun mahdollisuuksista.
Sosiaalisen median palvelut ovat
toissijaisia tiedonhankintavalineita:
tarkeinta on etta sisallot loytyvat
Googlen kautta.

Matkailukohteiden kuvia ja paikallis-
ten nakokulmia pidetaan luotettavi-
na, joten niita tulee tuoda aktiivi-
semmin esiin.

Markkinointiviestintaa tukeavia, ns.
puolueettomia nakokulmia tulee
tuoda esille.

Asiakkaille tulee antaa syy palata
sivustoille esimerkiksi muuntuvilla
osioilla.

Asiakkaille tulee tarjota vaihtoehtoja
ja lisapalveluita jotka tukevat heidan
suunnitelmiaan: esimerkiksi matkan
varrella sijaitsevat kohteet kiinnos-
tavat heita mutta ovat vaikeasti
hahmotettavissa etenkin jos seutu ei
ole ennestaan tuttua.
Suunnitteluprosessi on merkittava
osa matkaa: se on tarkeaa mutta
myos miellyttavaa, joten siita on
tehtava helppoa ja houkuttelevaa.
Ensivaikutelman on oltava selkea,
kiinnostava ja ohjaileva.

Asiakas on vakuuttettava sivun hyo-
dyllisyydesta muutamassa sekunnis-
sa.



Varjostus

Benchmarking

odotuksiin ja jopa palvelukokemukseen.
Sisaltoja ja keskusteluja on paljon ja ne ovat
epajohdonmukaisessa muodossa.

Asiakkaat etsivat tietoa ja kysyvat neuvoa muil-
ta itselleen tutuissa ymparistoissa.

Matkaajat seka paikalliset osallistuvat keskuste-
luun.

Keskustelupalstoilla on ystavallisia, avuliaita
ihmisia seka negatiivisia tunnelman latistajia.
Kysymyksiin vastataan omasta nakokulmasta ja
tiedot voivat olla vaaria tai vanhentuneita.
Kekustelut voivat vaikuttaa matkan suunnitte-
luun ja paatoksentekoon.

Asiakkaat etsivat suosituksia ja tahtovat mieli-
kuvilleen vahvistusta.

Asiakkaat haluavat etta heita ohjaillaan, heille
annetaan ideoita seka luokiteltua tietoa koh-
teiden hinnoista ja tasosta.

Hyvia matkailuun keskittyneita yhteisollisia
internetpalveluita on olemassa ja niilla on omat
kayttajaryhmansa.

Kaytettavyyden kannalta on tarkeaa etta kaikki
tarvittava tieto loytyy yhdesta, helposti navi-
goitavasta, johdonmukaisesta kohteesta.
Markkinointia voi toteuttaa samanaikaisesti
kayttamalla useita erilaisia vaylia ja keinoja,
vaikka toteutus olisikin yhden sivuston alla.
Kayttajia ja asiakkaita voi ottaa mukaan mark-
kinoinnin tuottamiseen myos ilman sosiaalista
mediaa tai sen sovelluksia.

Kayttajan toimintaa voi ohjailla otsikoiden,
kategorioinnin, uutisten ja linkkien avulla.
Ensivaikutelma on ehdottoman tarkea.
Kayttajia voidaan ohjailla esimerkiksi luokitte-
lemalla aktiviteetit: Perheille, Luonto ja liikun-
ta, Ostokset. Samalla heita sitoutetaan tutki-
maan sivustoja lisaa.

Luokittelutavan valinta on olennaisen tarkea
osa tietojen loydettavyytta ja sen tulisi lahtea
kayttajien tarpeista. Luokittelu erilaisten asia-
kasryhmien (esim. perheet) mukaan vetoaa
kayttajiin tehokkaasti.

Vaikkei kohteita voi luokitella tehokkaasti,
kuvat auttavat valintaprosessissa.

Kuvat ovat tarkeita ideoiden ja mielikuvien
muodostumisen kannalta.

Taulukko 2: Menetelmien tulokset ja johtopaatokset
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Sisaltoja on tuotava paremmin ja
keskitetysti esiin.

Keskustelu tulee tuoda paremmin
hallittavaan ymparistoon kuten omil-
le sivuille, jossa asiakkaita voidaan
palvella ja virheelliset tiedot korja-
ta. Samalla kaydyt keskustelut voivat
toimia apuna myos muille tiedonha-
kijoille ilman etta palveluihin tarvit-
see kirjautua.

Paikallisilla on paljon kayttamatonta
potentiaalia ja halua auttaa matkaili-
joita: heidan nakemyksia ja pitkaai-
kaisia asiakassuhteita esimerkiksi
ravintoloista voisi hyodyntaa.
Internetissa toimia matkailuun liitty-
via yhteisollisia palveluita tulee
hyodyntaa tai niista tulee ottaa mal-
lia.

Monipuolisuus, kuvat, kuvaukset ja
otsikointi ovat internetmarkkinoinnin
tarkeimmat ominaisuudet: kayttaja
voi valita itselleen sopivimman tavan
tutustua seutuun (kuvat, teksti,
kartta jne.).

Keskittaminen yhteen sivustoon luo
selkeytta ja viipymaa.

Sosiaalinen media ei valttamatta
tarjoa asiakkaalle lisaarvoa, jos muu
internetmarkkinointi on toimivaa.
Karttasovelluksien avulla kokonaisku-
va hahmottuu parhaiten.

Kayttajia kannattaa ohjailla, se pal-
velee myos heita tarjoamalla ideoita
ja mielikuvia sellaisista aktiviteeteis-
ta jotka ovat uusia.

Ajankohtaisia aktiviteetteja ja omi-
naisuuksia tulee painottaa (Teemat).
Hameenlinnan matkailun internet-
markkinoinnissa on paljon kehitetta-
vaa.

Naiden tulosten pohjalta voidaan todeta, etta ensisijaista internetmarkkinoinnin kehittami-

sessa ei ole sosiaalisten medioiden palveluiden hyodyntaminen, vaan loydettavyyden, moni-

puolisuuden ja ohjailun korostaminen. Vaikka sosiaalinen media tarjoaa paljon haluttuja piir-

teita, kuten aitoja kokemuksia, arvioita, yhteisollisyytta, kuvia ja halua auttaa, ominaisuuksia

tulisi hyodyntaa hallittavassa ymparistossa niin, etta sisaltojen oikeellisuutta voidaan valvoa

ja kuka tahansa voi hyotya samoista sisalloista huolimatta siita, kayttaako han jotakin sosiaa-

lisen median palvelua vai pelkastaan hakukoneita. Sosiaalisen median ominaisuuksien hyodyn-

taminen omissa ymparistoissa on myos pidemmalla tahtaimella kannattavampaa kuin jonkin

talla hetkella suositun palvelun kayttaminen, silla omilla sivuilla saannot ja kayttoehdot voi
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luoda itse, eika myoskaan olla riippuvaisia eri palvelujen suosittuudesta tai trendien vaihte-

lusta.

5 Ideoista kehitysehdotuksiksi

Luvussa 5 perehdytaan service design -prosessin aikaisemmissa vaiheissa tuotettujen aineisto-
jen pohjalta toteutettuihin Kehita, Seulo ja Selita -vaiheisiin, joissa ideoidaan uusia toiminta-
tapoja ja markkinointikeinoja. Syntyneita ideoita jatkojalostetaan yrityksen tarpeita ja re-
sursseja vastaaviksi niin, etta ne olisivat myos mahdollisimman monipuolisia ja palvelisivat
nain mahdollisimman monia kayttajaryhmia. Kaytannon osiota pyritaan havainnollistamaan
visuaalisesti ja konkreettisesti, jotta lukija saisi mahdollisimman aidon kasityksen kehityseh-

dotuksista.

Ymmarra ja Pohdi -vaiheiden jalkeen prosessissa edetaan toiminnallisempaan vaiheeseen,
jossa paapaino on uusien ideoiden ja ratkaisujen kehittamisessa. Periaatteena on kehittaa
toimivia ja yksityiskohtaisia kokonaisuuksia palvelukokemuksen kaikki osatekijat, myos tilat ja
esineet huomioiden. Palvelutilanteiden kannalta Kehita-vaiheessa pohditaan vaihtoehtoisia
tapoja tuottaa palveluita ja elamyksia seka palvella asiakkaita. Vaikka Kehita-vaiheessa kay-
tetaan luovuutta, ratkaisut perustuvat aina kehittamiskohteeseen liittyviin faktoihin, joita
muissa prosessin vaiheissa tuotetaan. Myos Kehita-vaiheessa huolellisesti toteutetun Ymmar-
ra-vaiheen merkitys korostuu, silla ideoiden on vastattava seka asiakkaiden etta toimeksianta-
jan tarpeisiin. (Moritz 2005, 132 - 133.)

Kehita-vaiheessa toteutetun ideoinnin jalkeen on aihetta arvioida ja jatkokehittaa aikaansaa-
tuja ratkaisuja ja konsepteja. Service design -prosessin Suodata-vaiheessa valitaan organisaa-
tion kannalta olennaisimmat ideat ja yhdistellaan niiden ominaisuuksia parhaan lopputuloksen
aikaansaamiseksi. Ideoiden valinnassa tulisi kiinnittaa huomiota organisaation kannalta halu-
tuimpiin ominaisuuksiin, konsultoida organisaation henkilokuntaa ja ottaa huomioon myos
yhteistyotahojen nakokulmat. (Moritz 2005, 136 - 137.)

Ideoiden valinnassa on olennaista keskittya arvioimaan ja vertailemaan eri konseptien ominai-
suuksia. Luotettavimpiin tuloksiin paasee testaamalla ideoita ja ratkaisuja kaytannossa ja
arvioimalla niiden tehokkuutta. Tavallinen tapa valita sopivat konseptit on arvioida niiden
etuja seka asiakkaan etta toimeksiantajan nakokulmasta. Service design hyodyntaa tassa esi-
merkiksi aikaisemmista vaiheista tuttuja persona-kortteja, kohderyhmia ja heidan profiileja,
seka erilaisia analysointi- ja arviointimenetelmia. Arvioinnin ja valinnan jalkeen myos hylatyt
ideat kannattaa dokumentoida mahdollista myohempaa kayttoa varten. (Moritz 2005, 136 -
139.)

Kun Seulo-vaiheessa on valittu parhaimmat ideat jatkokehitykseen, on prosessin jarjestykses-
sa viidennen, Selita-vaiheen aika. Selita-vaiheessa on tarkoitus yksinkertaisesti mahdollistaa

prosessin ja ideoiden ymmartaminen seka testata niiden tuottamia palvelukokemuksia. Tar-
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koitus on visualisoinnin ja eri aistien avulla konkretisoida tuotettuja ideoita ja ratkaisuja,
antaa niille sellainen muoto, joka sidosryhmien on helppo ymmartaa. Selita-vaiheen mene-
telmien avulla varmistetaan, etta eri taustoista ja ajattelumalleista huolimatta ihmiset voivat
ymmartaa ideat samalla tavalla ja keskustella niista yhdessa. Selita-vaiheelle on lukuisia eri-
laisia toteuttamistapoja, jotka voivat hyodyntaa eri aisteja ja luoda simulaatioita palveluko-
kemuksista. Palveluratkaisuja voidaan esitella kaavioiden, animaatioiden, kuvien ja videoiden
avulla, ja ideoiden kayttotarkoituksia ja mahdollisuuksia voi kuvata skenaarioiden tai palvelu-
prototyyppien avulla. Vaikka Selita-vaihe ensisijaisesti kuvaa tuotettuja ideoita, sita hyodyn-
netaan myos muissa prosessin vaiheissa, kuten ideoinnissa ja osana ideoiden valintaa. Ymmar-
ra ja Pohdi -vaiheet tulee pitaa mielessa myos Selita-vaiheessa, jotta tuotetut aineistot nou-

dattavat prosessiin valittuja nakokulmia ja rajauksia. (Moritz 2005, 140 - 141.)

5.1 Ideoinnin lahtokohdat

Prosessin aikaisemmissa vaiheissa on luotu pohjaa ideoinnille teoreettisen viitekehyksen ja
service design -menetelmien avulla. Aikaisemmat vaiheet ovat asettaneet ideoinnille lahto-
kohdat, suunnan ja viitekehyksen, jonka puitteissa markkinoinnin kehittamista tulee suunni-
tella. Ennen varsinaista ideointia on syyta koota lahtokohdat ja aikaisemmissa vaiheissa muo-

dostuneet ajatukset, jotta kaikki nakokulmat ja ideat voidaan hyodyntaa.

Ensimmainen markkinoinnin suunnittelun kannalta tarkea huomio liittyy loydettavyyteen, eri
palvelujen suosioon ja trendien vaihteluun. Koska kayttajat etsivat tarvitsemaansa tietoa
ensisijaisesti hakukoneiden, kuten Googlen kautta, on ensisijaisen tarkeaa etta tarvitut tie-
dot, markkinointimateriaalit ja palvelut on loydettavissa sita kautta. Kuten luvussa 3 todet-
palveluiden kautta tuotetut sisallot eivat ole saatavilla ilman palveluun rekisteroitymista.
Koska suositut sosiaalisen median toimintaymparistot, kuten Facebook on suunniteltu ensisi-
jaisesti kayttajien henkilokohtaisten verkostojen yllapitoon, erottuminen massasta ja oman
sanoman esiin tuominen voi olla hyvin haastavaa ja mahdollisesti tehotonta, kun omat sisallot
kilpailevat asiakkaalle tarkeiden ihmisten tuottamien sisaltojen kanssa. Toisaalta sosiaalinen

media tarjoaa paljon markkinoinnille haluttavia ominaisuuksia joita kannattaa hyodyntaa.

Naiden nakokulmien perusteella voidaan todeta etta markkinointia ei kannata vieda sosiaali-
seen mediaan, vaan sosiaalinen media kannattaa tuoda markkinointiin. Talla tarkoitetaan
sita, etta sosiaalisista medioista voidaan valita hyvia ominaisuuksia ja rakentaa omaa markki-
nointia ja omia internetsivuja sellaiseen muotoon, joka palvelee kayttajaa parhaiten ja tarjo-
aa valittuja sosiaalisen median ominaisuuksia. Sosiaalisen median tuoma vuorovaikutus puo-
lestaan antaa yritykselle paremmat mahdollisuudet hallita kaytavaa keskustelua ja reagoida

virheellisiin tietoihin tai kyseenalaisiin nakokulmiin.

Usein matkailua suunnitellessaan asiakas ei tieda mita han etsii. Erityisesti tasta syysta heita

tulisi ohjailla niin, etta tutustuminen sivustoon ei jaisi vain paamaarattomaksi selailuksi. Oh-



60

jailussa ja kiinnostuksen luomisessa sivuston rakenne, otsikot, kuvat ja muut huomiota keraa-
vat osat ovat avainasemassa ja niihin tulisi panostaa. Koska kaikkia sisaltoja ei voi, eika kan-
nata tuottaa itse, toimivaan linkitykseen kannattaa panostaa ja olemassa olevia palveluita
hyodyntaa. Esimerkiksi Himeenlinnan saa tai uutiset voivat kiinnostaa matkailijoita, ja niihin
tulisikin valita toimivat suorat linkit. lhannetapauksessa asiakas loytaa markkinointisivustolta
kaiken tarvitsemansa tiedon, tai ainakin suoran linkin mita kautta haluttu sisalto loytyy. Mo-
nipuolisuus ja kokonaisvaltaisuus asettavat toki haasteen sivuston kaytettavyyden ja selkey-

den kannalta, minka vuoksi kategorioinnin ja otsikoinnin merkitys korostuu.

5.2 Ideoiden muodostuminen

Ensimmaiset ideat markkinoinnin kehittamisesta sosiaalisen median keinoin alkoivat muodos-
tua jo teoreettisen viitekehyksen luomisen ja service design -menetelmien yhteydessa. Kay-
tannossa ensimmaiset prosessin vaiheet loivat pohjan ideoinnille ja herattivat ajatuksia siita,
mihin suuntaan ja milla keinoilla markkinointia tulisi kehittaa. ldeointivaiheessa naita ajatuk-
sia viedaan eteenpain, arvioidaan ja jalostetaan valmiimpaan muotoon. Ideointivaiheessa on
tavanomaista palata aikaisemmin toteutettuihin service design -menetelmiin. Opinnaytetyos-
sa ideoinnin tukena toimivat persona-hahmot, asiakasmatka seka benchmarkingissa ja varjos-

tuksessa havaitut toimivat koseptit ja kehittamiskohteet.

Usein parhaimmat ideat syntyvat spontaanisti, mutta ideointia voi myos tehostaa erilaisin
ideointimenetelmin. Opinnaytetyon ideointivaiheeseen menetelmaksi on valittu ajatuskartan
tapainen 8x8-menetelma, jonka tarkoitus on tuottaa nakokulmien avulla ideoita ja ajatuksia
kehittamiskohteeseen tai ongelmaan liittyen. Menetelmaan valitaan jokin kysymys tai teema,
jota ryhdytaan pohtimaan kahdeksasta eri nakokulmasta. Jokaiselle nakokulmalle luodaan
kahdeksan ideaa tai ratkaisua niin, etta lopputuloksena on mahdollisimman paljon nakokulmia

ja uusia vaihtoehtoja toteuttaa esimerkiksi palvelua. (Ojasalo ym. 2009, 147.)

Ideoinnin tarkoituksena on tuottaa aikaisempien vaiheiden ajatuksista ja nakokulmista yksi
muunneltava kokonaisuus, joka sisaltaa mahdollisimman monia teemoja, ominaisuuksia ja
lisapalveluita joita markkinointiin voidaan liittaa. Alla olevassa kuvassa 14 on esiteltyna val-
mis 8x8-taulukko, johon on liitetty tarkeimmat teemat, joita opinnaytetyon aikaisemmat vai-
heet ovat paljastaneet. Kahdeksaan tarkeimpaan ominaisuuteen on liitetty puolestaan omi-
naisuuksia, toimintatapoja ja keinoja, joilla internetmarkkinointia voidaan tehostaa ja tehda
haluttavammaksi. Tutkimusten perusteella ihanteelliseen internetmarkkinointiin liittyvat
teemat ovat monipuolisuus, loydettavyys, kaytettavyys, kayttajan toiminnan ohjailu, valmii-
den sisallot ja ymparistojen hyodyntaminen, yhteisollinen sisallontuotanto ja kiinnostavuus

seka muutamia onnistumista takaavia ominaisuuksia.
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Otsikot ja Ei rekiste- Mieli- Otsikoiden ja
nimet Hakukoneet Linkitys rointipakkoa Helppous Selkeys kuvat kategorioiden Ideat
nimet
Kaikki samas- Kaytetta- Toimivat Ehdo-
Symbolit Loydettavyys Tahaton sa osoitteessa vyys Otsikointi konseptit Ohjailu tukset
Tarkoi- Suositut Tunteisiin Tiedosta-
Tuttuus Muut mediat tuksen Navigointi Ohjailu Toimivuus kohteet vetoaminen mattomat
mukainen tarpeet
Kuvat ja Sailyvyys ja Kaytetta- Hame Uutis- ja Travel
videot hallittavuus Arviointi Loydettavyys vyys Ohjailu Wiki saapalvelut Wiki
Palvelu ja Monipuoliset Suosit- Monipuoliset Halutut Valmiit Valmiit Suomi-
neuvonta sisallot telut sisallot teemat sisallot & Linkit sisallot & neito.fi
ymparistot ymparistot
Keskustelu ja Menestyksen Kiinnos- Sisallon- Google Keskustelu- Napsu. fi
Teksti vuoro- Kartat ominaisuudet tavuus tuotanto Maps palstat
vaikutus
Ensi- Puolueet- Monipuoil- Paikal-
Helppous vaikutelma Nopeus tomuus suus Aitous Kilpailut Matkailijat liset
Keskitta- Menestyksen Kiinnos- Kiinnos- ”Matkan Matkailu- Sisallon-
minen ominaisuudet tavuus Vaihtuvuus tavuus varrella” neuvojat tuotanto Yritykset
Tunteisiin Vapaa saata- Yksinker- Ajankohtaiset Suosit- Harras- Yhteis-
vetoaminen vuus taisuus teemat Trendit telut telijat Oppilaitokset tuotanto

Taulukko 3: 8x8-menetelma: Internetmarkkinoinnin halutut teemat ja ominaisuudet

8x8-menetelma paljastaa haluttuihin teemoihin liittyvia ominaisuuksia, joista ne muodostu-

vat. Taulukon avulla voidaan tarkastella markkinoinnin kehittamiseen liittyvia teemoja ja
muodostaa niista uudenlaisia kokonaisuuksia. Jokaisesta teemasta tulisi valita omille internet-
sivuille ainakin muutamia ominaisuuksia, jotta jokainen teema toteutuisi ja markkinointi olisi

nain haluttavaa.

Omaan ymparistoon voidaan tuoda sosiaalisten medioiden ominaisuuksista esimerkiksi arvos-
telu- tai arviointimahdollisuudet, joiden kautta myos keskustelu voisi herata, oma keskustelu-
palsta, kommentoitavat blogit seka kuvien ja videoiden jakaminen. Koska keskustelua seudus-
ta ja sen matkailuun liittyvista palveluista kaydaan internetin eri keskustelupalstoilla, voisi
olla aiheellista tarjota sivuston kayttajille ymparisto, jossa saa kysya, kommentoida, antaa
palautetta ja keskustella. Keskustelu- tai kysy-palsta voisi toimia yhtena yhteydenottokeinona
ja sivustolle nakyviin jaavat keskustelut ja niihin kohdistetut vastaukset voisivat palvella mui-
takin kayttajia eri tarpeissa. Omille sivuille tuotava vuorovaikutus toteutuisi turvallisessa

ymparistossa, jossa hallinta on asiantuntijoilla eli tassa tapauksessa matkailuneuvojilla.
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Kokonaisvaltaiseen, monipuoliseen sivustoon kuuluu myos kartta, jonka avulla seudun koh-
teet, mahdollisuudet ja niiden valiset etaisyydet on hahmotettavissa helposti. Koska sijainnit
ja etaisyydet ovat tarkeita matkan suunnittelun kannalta, eri kohteiden samanaikainen naky-
minen kartalla auttaisi asiakasta suunnittelemaan vierailuaan tehokkaammin. Samalla han
saattaa huomata kartalla matkan varrella olevat kohteet, jotka muuten ehka jaisivat huo-
maamatta. Kartan avulla hahmotetaan kokonaiskuva, ja jos siihen saadaan liitettya myos tar-
jottavat palvelut, nahtavyydet tai aktiviteetit, voidaan mielikuvien, kiinnostuksen ja ideoiden
kehittymista parantaa. Yhteisollisyytta karttapalveluihin voidaan luoda GoogleMaps -
sovelluksen ominaisuuksia hyodyntamalla, jolloin kayttajat itse voisivat lisata kartalle esimer-
kiksi valokuvuvia tai arvosteluja vaikkapa uimarannoista tai luntopoluista. Alla olevassa kuvas-

sa 14 on esitetty miten karttasovellus voisi palvella matkailijaa.
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Kuva 14: Esimerkki karttasovelluksen hyodyntamisesta

Karttasovellukset voisivat toimia myos asiakkaan ohjailussa. Asiakkaita voidaan ohjailla muil-
lakin hyvin yksinkertaisilla ratkaisuilla tai kokonaisvaltaisemmin muotoilemalla sivustojen
ulkoasua, otsikointia ja kategoriointia. Yksinkertaisia ratkaisuja voisi olla esimerkiksi viikot-
tain vaihtuva ”"Matkailuneuvonta suosittelee” tai ”"Ajankohtaista” -osio, jossa vaihtelevasti
kuvattaisiin seudun kohteita tai tapahtumia. Tallaisessa osiossa voisi esitella esimerkiksi uusia

ravintoloita tai taidenayttelyn avajaisia. Muita hyvin yksinkertaisia tapoja ohjata kiinnostusta
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ja elavoittaa sivuja voisi olla esimerkiksi ”Matkailuneuvonnan terveiset”, joka voisi toimia
blogin muodossa ja kuvata seudun tapahtumia ja hyvia puolia, kasitella matkailuun liittyvia
uutisia, usein kysyttyja aiheita ja ajankohtaisia asioita. Asiakkaat voisivat kommentoida sisal-
toja ja luoda nain lisaa kiinnostavuutta ja vuorovaikutusta sivustolle. Vaihtuvat sisallot voisi-
vat myos kasvattaa sivulle palaavien kayttajien maaraa. Tallaisiin yksinkertaisiin ratkaisuihin
ei tarvittaisi paljoa resursseja, silla samankaltaista tyota tehdaan matkailuneuvonnoissa pai-
vittain, kun asiakkaille suositellaan kohteita ja ajankohtaisista asioista keskustellaan joka

tapauksessa.

Suurempia ohjailuun liittyvia muutoksia voisi olla esimerkiksi otsikoiden ja kategorioiden
muotoilu. Talla hetkella kategoriat on selkeasti jaoteltu muotoon: Nahtavyydet ja kayntikoh-
teet, Majoitus, Ravintolapalvelut, Kokouspalvelut, Ostospaikat, Ohjelmapalvelut, Liikenne,
Vapaa-aika ja harrastukset, Muut palvelut, Matkailuneuvonta, Kartta, Tapahtumat. Jos asia-
kas ei tieda minkalaista sisaltoa han etsii, tai mihin kategoriaan se kuuluu, hanen on vaikea
tarttua luokitteluun. Tallaisen luokittelun sijaan tai sen lisaksi kategoriota voisi muotoilla
kohdistetusti eri kayttajaryhmille tai erilaisiin tarpeisiin: ”Leppoisa lomapaiva perheelle”,
”Laatuaikaa kahdestaan”, ”"Luontoon nauttimaan”, ”Seikkailijan Hameenlinna” tai ”Liikuntaa
ja hyvinvointia”. Alla olevassa kuvassa 15 on esitetty miten esimerkiksi kohdistettujen banne-
rien avulla voidaan luoda tehokkaammin mielikuvia ja uusia tarpeita. Kuvat vievat mielenkiin-
non kohteen seuraavaksi otsikoihin, joihin asiakkaat voivat samaistua ja tarttua. Otsikot ovat
tarkeassa osassa mielikuvien luomisessa, ja menetelmat osoittavat otsikoinnin olevan kuvien
ohella yksi tarkea toimintaa ohjaava tekija. Kategorioimalla palveluita asiakkaat voivat loytaa
sellaisiakin kiinnostuksen kohteita, joita eivat ehka osaisi itse etsia ja samaistua tarpeisiin

joita eivat aikaisemmin tiedostaneet.

©

Kuva 15: Ohjailua kuvien ja kohdistettujen palveluiden avulla

Ohjailuun liittyen kuvat ovat hyvin tarkea osa valintoja tehtaessa ja mielikuvien syntymisessa.
Ammattikuvaajien otokset ovat vakuuttavia ja niilla saadaan seudun parhaat puolet esiin.

Toisaalta markkinointia ja juuri ammattikuvaajien otoksia pidetaan epaluotettavina lahteina
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kerata tietoa. Sisaltojen ja kuvien tuottamisessa voisi hyodyntaa olemassa olevaa materiaalia:
matkailijoilla ja paikallisilla asukkailla on lukemattomia valokuvia ja videoita aidoista tilan-
teista, maisemista ja kokemuksista Hameenlinnassa. Muun muassa sosiaalisen median yleisty-
minen on vaikuttanut siihen, etta omien valokuvien jakaminen on monelle arkipaivaa. Tallais-
ta valmista ja ehka puolueetontakin materiaalia voisi hyvin hyodyntaa markkinoinnissa: talloin
sisaltdo on muiden tavallisten ihmisten tuottamaa ja sita pidetaan myos luotettavampana.
Kuvat voisi julkaista esimerkiksi omassa osiossaan, tai vaihtoehtoisesti linkittaa karttasovel-
luksessa kohtaan, missa ne on otettu. Tallaiset sisallot ovat myos taloudellisesti hyvin kilpai-
lukykyisia ammattilaisten otoksiin verrattuna. Vaihtoehtoisia toteutustapoja sisallon keraami-
seen ja jakamiseen on useita, mutta ehka kilpailun jarjestaminen toimisi tehokkaimmin ja

julkaistavia sisaltoja voitaisiin hallita nain parhaiten.

MyoOs muuta sisaltoa kuin valokuvia ja videoita kannattaisi tuottaa matkailijoiden ja paikallis-
ten avulla. Paikallisten asukkaiden mielipiteita ja kokemuksia seudusta ja sen palveluista
pidetaan luotettavina, silla heilla on usein monia kokemuksia seudun tarjonnasta ja pitkia
asiakassuhteita paikallisiin yrityksiin. Paikallisilla on paljon kayttamatonta potentiaalia, jota
voitaisiin hyodyntaa markkinoinnissa. Usein oman kotiseudun parhaista puolista ja suosikkira-
vintoloista kerrotaan mielellaan, ja matkailijan kannalta paikalliset nakokulmat ovat erittain
haluttavia. Valokuvien lisaksi paikallisilta voisi hakea muitakin sisaltoja, kuten kirjoituksia tai
konkreettisia vinkkeja matkailijoille. ”Paikallisten vinkit matkailijoille” -osio voisi edustaa
paitsi uudenlaista, kiinnostavaa nakokulmaa, myos rehellista ja aitoa suosittelua. Monet pai-
kalliset kertovat todennakoisesti omista kokemuksistaan mielellaan, mutta myos tassa tilan-

teessa kilpailu voisi toimia ainakin alkuvaiheen sisallontuotannossa.

Koska nopeus ja selkeys ovat tarkeita ominaisuuksia internetmarkkininnissa ja tiedonhaussa,
tulisi tekstille pohtia vaihtoehtoja. Teksti kilpailee internetissa aina nopeampaa ja kiinnosta-
vampia sisaltoja vastaan, joten esimerkiksi kohdekuvauksissa voisi kayttaa jotakin nopeampaa
keinoa. Tarkoitukseen voisi sopia esimerkiksi eraanlaiset symbolit, jotka kertovat nopeasti
onko kohde sopiva lapsiperheelle, onko se esteeton, onko kyseessa ymparivuotinen kohde vai
ainoastaan kesakohde tai esimerkiksi ilmaiskohde. Symbolien avulla lajittelu ja yksinkertaiset
lisatiedot olisivat helposti ja nopeasti hahmotettavissa. Mikali symbolien kayttoa halutaan
vieda pidemmalle, ne voisivat toimia esimerkiksi kohteiden haku- ja lajittelukriteerina kartal-
la tai sivustolla yleisesti. Symbolit tulee kuitenkin selittaa, ja kaikkea tekstia ei voi korvata
muilla keinoilla. Tekstin merkitys kaytannon tiedoissa ja mahdollisuuksien kuvaamisessa on

yha kiistamaton.

Kun sivustot on tehty mahdollisimman haluttaviksi ja tarkoituksenmukaisiksi, on tarkeaa var-
mistaa etta asiakkaat loytavat sivustolle. Loydettavyytta lisaa luonnollisesti hakukoneopti-
moinnin lisaksi mahdollisimman useassa kohteessa nakyvat linkit, jotka mieluiten on toteutet-

tu mahdollisimman kiinnostavalla tavalla. Tavoitteena olisi saada sivustolle muitakin kavijoi-
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ta, kuin jo Hameenlinnasta matkailupalveluiden nakokulmasta kiinnostuneita. Myos ulkoinen
linkittaminen muihin matkailuun tai Hameenlinnaan liittyviin palveluihin ja sisaltoihin kannat-
taa: esimerkiksi Hameenlinnan oma Wikipedia voi toimia hyvinkin matkailijan tarpeisiin, jos

han vain osaa loytaa sivuille.

Valmiit matkailuun liittyvat yhteisolliset sivustot tulisi huomioida markkinoinnin suunnittelus-
sa. Internetissa on jo joitakin suomalaisia matkailuun liittyvia yhteisollisia palveluja, joista
esimerkkeina aikaisemmin tarkastellut Napsu ja Suomi-neito. Varsin toimivalta vaikuttava
Travel Wiki-palvelu kattaa maailmanlaajuisesti lukemattomia matkailukohteita. Myos Ha-
meenlinna loytyy palvelusta, mutta ei suoraan hakukoneen kautta kun tietoa etsitaan hakusa-
nalla "Hameenlinna”. Koska sisallontuotanto on kayttajien omalla vastuulla, tietoa palveluun
on viety rajallisesti. Valmiiden palveluiden sisallontuotannon voi toteuttaa hyvinkin kustan-
nustehokkaasti. Esimerkiksi Travel Wikin sisallontuotantoa voisi ehdottaa kaytannon hankkee-
na jollekin oppilaitokselle tai projektityona opiskeijalle tai harjoittelijalle. Sivustoa toteute-
taan useilla eri kielilla ja esimerkiksi englanninkielinen versio on paljon kattavampi kuin suo-
menkielinen. Hameenlinnasta kertovia Travel Wiki sivustoja on tuotettu suomen ja englannin
lisaksi saksaksi ja kiinaksi. Wikipedia sinansa on hyvin tunnettu sosiaalisen median ymparisto,
ja lahes jokainen hakukoneen tulos osoittaa ainakin yhden linkin sivustolle. Tata kautta naky-

vyytta ja saavutettavuutta voitaisiin parantaa myos kansainvalisesti.

5.3 ldeoiden arviointi, yhteensovittaminen ja jatkokehitys

Edellisessa luvussa esitettyja ideoita on pyritty service design -prosessin mukaisesti arvioi-
maan asiakkaan nakokulmasta ja sovittamaan haluttuja ominaisuuksia toteutuskelpoiseksi
kokonaisuudeksi. Ideoinnin arvioinnissa hyodynnettiin luvussa 4 esiteltyja persona-hahmoja
seka asiakkaiden tiedonhakuprosessista muodostetua asiakasmatkaa. Naiden tuomien nako-
kulmien perusteella monipuolinen, yhteisollisia ominaisuuksia sisaltava kokonaisvaltainen
markkinointisivusto tai matkailun tietopalvelu voisi toimia paitsi kiinnostusta lisaavana tekija-
na mutta myos tehokkaana positiivisten mielikuvien tuottajana. Ajankohtaisten ja matkaili-
joille tarpeellisten tietojen saatavuus on paatoksenteon kannalta valttamatonta, ja mita pa-
remmin erilaisten asiakkaiden tiedontarpeet pystytaan tyydyttamaan, sita todennakodisemmin

paatos matkustaa tai kuluttaa matkailuun liittyvia palveluita tehdaan.

Laaja, kaikkia haluttuja teemoja koskeva internetsivu-uudistus ei ole valttamaton, vaikkakin
pitkalla tahtaimella ja kokonaiskuvan kannalta kannattava ratkaisu. Yhteisollisyytta, sisalto-
jen jakamista ja vuorovaikutusta voi toteuttaa myos investointien kannalta ilmaisin keinoin,
jolloin esimerkiksi matkailuneuvojat voivat vieda ammattitaitonsa ja nakemyksensa mukaan
sosiaalisissa medioissa kaytaviin keskusteluihin. Kaytannossa tama voisi tarkoittaa keskustelu-
palstojen, verkostointipalveluiden, blogien ja yhteisollisten matkailutietokantojen seuraamis-
ta ja osallistumista niihin. Ratkaisu on kuitenkin hyvin vaivalloinen ja mahdollisesti tehoton,

silla on lahes mahdotonta seurata kaikkea keskustelua mita sosiaalisissa medioissa kaydaan.
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Lisaksi omien sisaltojen esiin saaminen suurien massojen joukossa voi olla hyvin haastavaa,
silla sosiaalisissa medioissa yritykset kilpailevat huomiosta paitsi toistensa kanssa, myos koh-
deryhmien omien tuttavien ja ystavien kanssa. Esimerkiksi matkailuneuvojien blogi ei valtta-
matta irrallisena kokonaisuutena saa paljoa huomiota, vaan kontekstina tulisi olla myos muita

aiheeseen liittyvia sisaltoja.

Kehittamistoimet voidaan omien internetsivujen tai verkostointipalveluiden sijaan kohdistaa
myos valmiisiin sosiaalisen median palveluihin ja niissa loytyviin sisaltoihin. Esimerkiksi har-
joittelijan tai opiskelijaryhman tyollistaminen Travel Wiki -sivustojen sisallontuotantoon voisi
olla ratkaisu, joka hyodyttaisi kaikkia osapuolia: markkinointia tukevat materiaalit taydentyi-
sivat ja virheelliset tiedot voitaisiin korjata, potentiaaliset asiakkaat saisivat enemman ja
oikeaa tietoa useammasta lahteesta ja opiskelijat tai harjoittelijat hyvan kaytannon hankkeen
opintojen tueksi. Travel Wikin lisaksi esimerkiksi Suomi-neito- ja Napsu-palvelut vaikuttivat
kiinnostavilta ja kayttajalahtoisilta sivustoilta, jotka saattavat saada tulevaisuudessa enem-
man kayttajia ja kasvaa hyvinkin suosituiksi matkailijoiden ja matkailuharrastajien keskuudes-

sa.

Internetsivu-uudistuskin voidaan tuottaa hyvin rajallisesti ja muutoskohteet voivat olla tyo-
maaraltaan ja investoinneiltaan pienia. Jo muutamien uudistusten voidaan odottaa paranta-
van kaytettavyytta ja haluttavuutta, ja kaikki kehitystoimenpiteet ovat eduksi. Kehityskoh-
teet voidaankin jakaa useaan teemaan ja pienempaan kokonaisuuteen kuvan 16 osoittamalla
tavalla. Talloin saadaan kolme paateemaa: loydettavyys ja kaytettavyys, yhteisollisyys ja
sisallot, jotka voidaan jakaa yha pienempiin osiin. Teemoittain kehityskohteet ovat sopivan

pienia hankkeita suunniteltavaksi ja toteutettavaksi eri sidosryhmien avulla.

N N .
Loydettavyys s et
oY vy Yhteisollisyys Sisallot
ja kaytettavyys
Hakukone- . Kartta, symbolit
L Palvelu ja ;
== optimointi ja o o ja
neuvonta

ulkoiset linkit yhteistuotanto

|| Otsikointi ja | Kayttajien || Monipuolis-
kategoriointi aktivointi taminen
Kohdenne.tut Asiakkaiden . .
== palvelut ja . == Ajankohtaisuus
. sisdlléntuotanto
tiedot
Tunteisiin
== yvetoaminen ja
valmiit ideat

Kuva 16: Kehittamiskohteet voidaan jakaa useaan pienempaan kokonaisuuteen
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Loydettavyyteen ja kaytettavyyteen kuuluvat hakukoneoptimointi ja ulkoiset linkit voivat
kehityskohteina tuoda sivustolle enemman kavijoita ja auttaa asiakasta loytamaan tarvitse-
mansa tieto. Esimerkiksi ravintoloiden aukioloaikoja etsiva ei valttamatta miella itseaan mat-
kailupalvelun kuluttajaksi, eika nain itse osaa etsia tietoa oikeasta paikasta. Otsikoinnilla ja
kategorioinnilla puolestaan voidaan ohjailla asiakkaita, sitouttaa heita ja tarjota sellaisiakin
vaihtoehtoja joita he eivat tieda etsivansa. Kohdennetuilla palveluilla ja tiedoilla tarkoite-
taan vetoamista tiettyihin kohderyhmiin, kuten perheisiin, aktiivilomailijoihin tai senioreihin.
Tunteisiin vetoamisen ja valmiiden ideoiden tarkoitus puolestaan on herattaa asiakkaissa tie-
dostamattomia tarpeita ja tarjota helppoja ratkaisuja vahalla vaivalla: jotain mihin on helppo

heittaytya mukaan.

Yhteisollisyyden kehittaminen tuo toivottuja sosiaalisen median ominaisuuksia internetmark-
kinoinnille. Talloin asiakkaita on vastaanottamassa matkailuneuvoja, jolla on kasvot ja jolta
voi kysya yhta helposti kuin kenelta tahansa muulta ihmiselta. Tarkoitus on tuoda asiakkaat ja
matkailuneuvojat helpommin yhteen ja parhaassa tapauksessa mahdollistaa yhteinen sisallon-
tuotanto, johon voivat osallistua matkailuneuvojien ja matkailijoiden lisaksi yritysten edusta-
jat ja paikalliset. Kayttajia voidaan aktivoida esimerkiksi sisallontuotantokilpailujen ja kes-
kustelujen muodossa, ja useita matkailijoita askarruttavat asiat voidaan kasitella yhdessa ja

avoimesti niin, etta kaikki osapuolet ovat tyytyvaisia.

Sisallolliset muutokset ovat ehka teknisesti vaativin kehityskohde. Erityisesti kayttajien muo-
kattavissa oleva palvelukartta voi olla kallis ja hankala toteuttaa, ja sen tekeminen helppo-
kayttoiseksi voi olla haastavaa. Toimiessaan se voisi kuitenkin olla hyvinkin suosittu ja kateva
tapa etsia tietoa, markkinoida ja jakaa sisaltoja, joten sen mahdollisuuksia kannattaa kartoit-
taa. Symbolien lisaaminen kohdekuvauksiin voisi tuoda toivottua nopeutta tiedon valittami-
seen, ja vahentaa tekstin maaraa sivuilla, mutta toteutusta tulee harkita ja suunnitella huo-
lellisesti. Sisaltojen monipuolistamisella tarkoitetaan kuvapankkien, videoiden, keskustelujen,
uutis- ja saapalveluiden seka arvioinnin mahdollistamista. Erilaiset ihmiset etsivat tietoa eri-
laisissa muodoissa ja tutkimuksissa todettiin etta mielikuvia ja saatuja tietoja pyritaan vahvis-
tamaan eri tavoin. Ajankohtaisuuden ja muuttuvien sisaltojen ansiosta myos paikalliset voisi-
vat hyodyntaa sivustoa enemman ja loytaa uusia ideoita vapaa-ajanviettoonsa. Kun sivustosta
pyritaan tekemaan mahdollisimman toimivaa, monipuolista ja kaikille sopivaa, ongelmaksi
saattaa muodostua jasentely. Kun erilaisia sisaltoja on paljon, sivusto muuttuu helposti seka-
vaksi ja vaikeasti hahmotettavaksi. Tasta syysta toteutuksen suunnitteluun tulee panostaa ja

kokonaisuutta pitaa miettia aivan perusasioista lahtien.

6  Johtopaatokset
Service designing viimeinen vaihe on luotu konseptien ja ideoiden toteuttamista ja julkaise-
mista ajatellen. Toteuta-vaiheessa palvelu viimeistellaan, testataan ja mahdollisesti otetaan

kayttoon. Vaiheeseen kuuluu suunnittelu, ja yksityiskohtaiset mallit ja prosessikaaviot palve-
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lusta ja sen ominaisuuksista. Suunnittelussa kaytetaan esimerkiksi erilaisia arviointimenetel-
mia, joissa prosessi on kuvattu kaavioihin eri toimijat ja vaiheet huomioiden. Yleensa service
design -prosessin viimeiseen vaiheeseen kuuluu myos henkilokunnan koulutus ja ohjeistukset.
(Moritz 2005, 144 - 145.)

Koska service design -prosessin viimeinen vaihe on opinnaytetyon laajuuden vuoksi toteutettu
vain hyvin yleisella tasolla, ei varsinaista markkinoinnin kehitytoimenpiteita viimeistella ja
testausta suoriteta. Sen sijaan Toteuta-vaiheessa arvioidaan sosiaalisen median markkinoinnin
kannattavuutta, markkinointikeinojen toimivuutta, vaadittavia resursseja, mahdollisia riskeja
ja markkinoinnin toteuttamismahdollisuuksia. Viidennen luvun tarkoitus on siis vastata en-
simmaisessa luvussa esiteltyihin tutkimuskysymyksiin ja arvioida menetelmien avulla tuotet-
tua tietoa ja ideoita. Luvussa pohditaan myos tutkimuksen luotettavuutta, eettisyytta seka

tutkimuksen onnistumista.

6.1 Sosiaalisen median markkinoinnille tarjoamat hyodyt ja mahdollisuudet

Opinnaytetyon tulosten mukaan organisaation markkinoinnin toteuttaminen sosiaalisissa me-
dioissa ei sinansa riita tehostamaan markkinointia tai tarjoamaan parempaa palvelua. Sosiaa-
lisen median tarjoamat mahdollisuudet sisaltavat myos hyvin paljon haasteita, kuten epava-
kaat ja hallitsemattomat ymparistot ja jatkuvasti koveneva kilpailu kayttajien huomiosta. Yha
useammat yritykset kokevat tarvetta nakya jollakin tapaa esimerkiksi yhteisopalveluissa kuten
Facebookissa, mutta sosiaalisen median hyodyntamisen suunnitelmaa tai varsinaisia asiakkaita
ja kohderyhmia palvelevia sisaltoja ei useinkaan tehda. Koska yritykset kilpailevat sosiaalisis-
sa medioissa huomiosta seka toistensa kanssa, etta haluttujen kohderyhmien ystavien ja tut-

tavien kanssa, mahdollisuudet tuoda omia sisaltoja esiin voivat olla hyvinkin rajalliset.

Ehka suurimpia sosiaalisten medioiden tarjoamia hyotyja markkinoinnille ja palvelulle ovat
vanhojen, uusien ja potentiaalisten asiakkaiden, palveluntarjoajien ja asiantuntijoiden yh-
teen tuominen. Kaikille sidosryhmille tarjoutuu tilaisuus olla mukana yhteisissa keskusteluis-
sa, arvioimassa palveluita, tuotteita tai sosiaalisen median sisaltoja, tai vain mahdollisuus
kuulua johonkin yhteisia arvoja kannattavaan ryhmaan. Yksinkertaisimmillaan sosiaalinen
media voi olla yksi yhteydenottotapa tai vayla palvella asiakkaita antamalla neuvoja ja ohjei-
ta. Parhaimmillaan sosiaalisten medioiden avulla kaikki sidosryhmat voivat olla vuorovaiku-
tuksessa yhdessa, kehittaa tuotteita tai palveluita, pohtia ratkaisua ongelmaan tai jopa ysta-
vystya. Tallaiset tilanteet ovat kuitenkin harvinaisia ja niita ei voi yksinkertaisesti luoda: ne
muodostuvat vahitellen kaikkien osapuolien ratkaisujen seurauksena. Kun kyse on yleishyodyl-
lisesta organisaatiosta, jonka tavoitteena on markkinoida ja tuottaa arvoa lukuisille eri sidos-
ryhmille, osallistuminen sosiaalisiin medioihin yhdella selkealla profiililla on hankalaa jos ei

mahdotonta.

Sosiaalisista medioista voidaan kuitenkin oppia paljon ja niiden hyviksi todettuja ominaisuuk-

sia kannattaa ottaa osaksi markkinointia. Vuorovaikutus ja avoimuus luovat markkinoinnille
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paitsi uskottavuutta, myos mielekkytta. Vuorovaikutuksen kautta kasvottomat internetsivut
voivat saada oman persoonallisuuden ja kaikki osapuolet muistavat etta internetmarkkinoin-
nissakin ihmiset haluavat kertoa muille ihmisille oman seudun hyvista puolista ja toivottaa
heidat tervetulleiksi. Sosiaalisen median keinoja ja ominaisuuksia voi melko helpostikin sovel-
taa yrityksen omille internetsivuille ja siten luoda kohderyhmille mahdollisuus olla vuorovai-
kutuksessa yrityksen kanssa taman omassa ymparistossa. Kun sosiaalisen median ominaisuuk-
sia, vaikkapa sitten keskustelupalstoja, blogeja tai arviointimahdollisuuksia viedaan yrityksen
omille sivuille eika ulkopuolisen palveluntarjoajan ymparistoon, pysyvat ne paremmin hallit-
tavina ja yritykselle itselleen jaa seka vastuu etta vapaus paattaa saannoista ja hallita sivuille
tuotavia sisaltoja. Sisaltojen, kuten valokuvien ja keskustelujen sailyttaminen sivustolla voi
palvella monia kayttajaryhmia: palveluntarjoajat voivat nahda millaiset asiat matkailijoita ja
potentiaalisia asiakkaita askarruttavat tai muut asiakkaat voivat loytaa valmiin vastauksen
omaan pulmaansa. Omille sivustoille tuotavat sosiaalisen median ominaisuudet ovat myos
melko turvallisia, silla niiden osalta riski eri yhteisopalvelujen trendien vaihteluista pienenee:
vaikka suositut keskustelupalstat tai yhteisopalvelut menettaisivat kayttajiaan, yritys ei olisi
siita riippuvainen. Lisaksi myos sosiaalisen median palveluille ominaiset rekisterditymisvaati-
mukset tai sisaltojen piiloutuminen hakukoneilta ei tuottaisi ongelmia eivatka loydettavyys

seka kaytettavyys karsisi.

Sosiaaliset mediat tarjoavat myos hyvin kiinnostavia tapoja tuottaa yhteisia sisaltoja ja mark-
kinoinnissa hyodynnettavia materiaaleja. Markkinointitarkoituksiin tuotettujen tekstien tai
ammattikuvaajien valokuvien sijaan matkailijoiden ja muiden asiakkaiden omat kertomukset,
kuvat ja kokemukset voisivat toimia hyvinkin vaikuttavina tekijoina potentiaaliselle asiakkaal-
le. Kaiken lisaksi yhteisollisesti tuotettuihin sisaltoihin tarvitsee vain harvoin investoida pal-
joa, silla suurin osa sisallosta tuotetaan taysin vapaaehtoisesti. Sisallontuotantoa voi rohkaista
esimerkiksi kilpailuilla ja palkinnoilla, jotka nekin ovat hyvin kustannustehokkaita vaihtoehto-
ja ammattilaisilta ostettuun tyohon verrattuna. Kuvien lisaksi keskustelut, muiden asiakkai-
den ja paikallisten kokemukset, arviot ja muut sisallot luovat sivulle uudenlaisia nakokulmia
ja sita kautta kiinnostusta. Mikali keskusteluista saadaan luotua antoisia ja sisalloista moni-

puolisia, sivustot saattavat saada huomiota suureltakin yleisolta.

Sosiaalisiin medioihin kuuluvat tietopalvelut, kuten wikit sisaltavat yllattavan paljon tietoa:
lahes kaikkiin hakukoneiden hakutuloksiin tulee linkkeja naihin tietopalveluihin. Tutkimuksen
yhteydessa oli yllattavaa huomata kuinka esimerkiksi Travel Wiki -palvelussa oli runsaasti
sisaltoja Hameenlinnan matkailuun liittyen. Koska Hameenlinnan matkailun markkinointima-
teriaalia on tuotettu vierailla kielilla suhteellisen vahan internetiin, voivat tietopalvelut olla
potentiaalisille asiakkaille hyviakin tiedonlahteita. Pelkastaan Travel Wikista loytyi Hameen-
linnaa koskevia artikkeleita neljalla kielella ja tiedot olivat todennakoisesti matkailijoiden

tuottamia. Tallaiset ilmaiset tietopalvelut voivat tarjota suhteellisen edullisen mahdollisuu-
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den olla yhteydessa sellaisiinkin pienempiin asiakasryhmiin, joille markkinointia ei kannata

aktiivisesti tuottaa suuria resursseja kayttaen.

6.2 Sosiaalisen median kautta tavoitettavat kohderyhmat

Varsinaisten sosiaalisten medioiden kautta tavoitettavat asiakasryhmat ovat hyvin vaikeasti
selvitettavissa lukuisista syista. Ensinnakin sosiaalisten medioiden sisaltoja seuraa moninker-
tainen joukko siihen nahden, mita sisaltojen ja rekisteroityjen kayttajien perusteella voidaan
paatella. Rekisteroityihin tunnuksiinkaan ei voi suurissa maarin luottaa, silla sosiaalisten me-
dioiden palveluissa on huomattavasti sellaisiakin rekisteroityja tunnuksia joita ei edes kayte-
ta. Tilastot ja kayttajamaarat kertovat kuinka paljon eri tunnuksia palveluihin on luotu, ei
sita kuinka moni niista on aktiivisia tai antanut oikeat tietonsa. Kayttajatilastot myos muutu-
vat jatkuvasti ja monet palvelut suorastaan kilpailevat kayttajista. Tutkimusten mukaan aktii-
visimmat sosiaalisten medioiden kayttajat loytyvat alle 35 vuotiaista, ja sita vanhemmat kayt-

tavat sosiaalisen medioiden palveluita yha vahemman.

Oleennaista ei kuitenkaan ole se, miten paljon sosiaalisia medioita kaytetaan, vaan mita
kautta matkailuun liittyvia tietoja haetaan. Tutkimusten mukaan nayttaisi silta, etta asiak-
kaille ehdottomasti tarkein tiedonhaun valine matkailuun liittyen ei ole sosiaaliset mediat,
vana hakukoneet. Harva todennakoisesti osaisi edes etsia tarvitsemiaan tietoja tai ideoita
sosiaalisten medioiden kautta muuten kuin ystaviltaan ja olemassa olevilta verkostoilta, joten
palveluissa on vain vahan tilaa markkinointiin tahtaaville yrityksille. Tarkeinta ei ole siis ta-
voittaa kohderyhmia, vaan olla helposti heidan tavoitettavissaan. Ihanteellista olisi, jos sosi-
aalisiin medioihin voisi vieda arsykkeita joiden ansiosta seutu tulisi tutuksi ja kiinnostus herai-
si, mutta valitettavasti sisaltojen valtava maara ja massata erottuminen tuovat nakyvyyden

lisaamiselle suuria haasteita.

Jotta asiakkaille voitaisiin olla mahdollisimman helposti tavoitettavissa, loydettavyyteen tulisi
kiinnittaa erityista huomiota. Mita monipuolisemmista kohteista ja monipuolisemmilla tavoilla
asiakkaat voivat yrityksen loytaa, sita parempi. Kaytannossa tama tarkoittaa, etta mista asia-
kas yritysta etsiikin, sielta hanen tulisi vastaus loytaa. Ensisijainen keino tiedonhakuun on
internet, jonka jalkeen lehdet ja tuttavat olivat kyselytutkimuksen mukaan tavanomaisimmat
tiedonhaun vaylat. Internetissa hakukoneet ovat yleisin tapa etsia tietoa, minka lisaksi yris-
tysten ja kuntien omat internetsivut ovat tarkeissa rooleissa. Jotta internetmarkkinointi ta-
voittaisi mahdollisimman laajan yleison, yrityksen tulisi luoda mahdollisimman paljon linkkeja
hakukoneisiin, sidosryhmiensa internetsivuille seka mahdollisesti asiakkaiden kayttamiin pal-

veluihin.

6.3 Sosiaalisen median markkinointiin vaadittavat resurssit ja mahdolliset riskit
Valmiiden sosiaalisten medioiden kayton vaatimat resurssit ovat hyvin vahaiset, mika on yksi
syy siihen miksi sosiaalisista medioista ollaan niin kiinnostuneita markkinoinnin kannalta. Par-

haimmillaan ylimaaraisia resursseja ei vaadita lainkaan, jos yrityksen sosiaalisen median hyo-
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dyntaminen toteutetaan ilmaisissa ymparistoissa henkiloston toimesta eika siihen kulu koh-
tuuttomasti tyoaikaa. Suurimmat kustannukset kuuluvat todennakoisesti juuri henkilosto-
resursseihin, mahdollisiin kouluttamiskuluihin, tietotekniikan ja it-palaveluihin. Osa sosiaali-
sen median valmiista ymparistoita on yrityksille maksullisia, mutta yleensa maksullisiin versi-
oihin kuuluu joitakin hyodyllisia lisaominaisuuksia. Vaikka kustannukset vaikuttavat vahaisilta,
tehoton sosiaalisen median kaytto voi johtaa jopa ylimaaraisen tyoajan kayttoon. Sen valtta-
miseksi on tarkeaa maaritella millaisia asioita sosiaalisen median kayttoon kuuluu, mitka sen

tavoitteet ovat ja kuinka paljon esimerkiksi tyoajasta siihen sopii kayttaa.

Sosiaalisen median riskeihin kuuluu juuri tehottomuus, kun yritykset yrittavat olla mukana
keskusteluissa ja sisallontuotannoissa ilman suunnittelua ja selkeita tavoitteita. Toinen huo-
mattavan suuri riski on tavoitteista ja ponnisteluista huolimatta epaonnistuneet markkinointi-
keinot. Koska sosiaalisissa medioissa sisaltoja ja informaatiota on valtavasti, on hyvin hanka-
laa erottua joukosta, saada omat sisallot esille ja viela tuottamaan tulosta. Sosiaalisen medi-
an sisallot myos sailyvat usein hyvin pitkaan. Kuten varjostamismenetelmaa suoritettaessa
todettiin, sisallot voivat loytya hakukoneiden kautta viela vuosienkin jalkeen, jolloin tiedot
voivat olla vanhentuneita ja pahimmassa tapauksessa aiheuttaa vaarinkasityksia ja huonoja
kokemuksia. Omilla sivustoilla oleviin sisaltoihin on helppo reagoida, ja esimerkiksi huonoja
kokemuksia saaneen matkailijan palaute voidaan kasitella ja mahdollisuuksien mukaan selvit-
taa ongelmat. Ulkoisten palveluiden kayton ongelmana on, ettei kaikista sisalloista olla tietoi-

sia tai niihin ei voida vaikuttaa.

Tietoturvariskit saattavat laskea sosiaalisten medioiden suosiota niin yksityishenkiloiden kuin
yritystenkin keskuudessa. Uutisissa kerrotaan usein tietosuojaongelmista ja sosiaalisen median
palveluihin kohdistuneesta ilkivallasta. Naitakin vakavampana ongelmana voidaan pitaa Laiti-
lan (2010) mainitsemaa siilottumista, jolla tarkoitetaan sosiaalisen median sisaltojen piilou-
tumista hakukoneilta. Jos asiakkaat kayttavat ensisijaisesti hakukoneita tiedonhakuun, ei
sosiaalisen median kautta tarjottavilla materiaaleilla ole paljoa arvoa. Palvelut muuttuvat
jatkuvasti, samoin niiden suosittuus. Tasta syysta on hankala edes valita sopivaa ymparistoa

jakaa markkinointisisaltojaan. (Laitila 2010.)

Suurin osa riskeista pystytaan valttamaan toteuttamalla sosiaalisen median ominaisuuksia
omilla internetsivuilla. Sivustojen uudistaminen on toisaalta pitkaaikainen ja usein kallis pro-
jekti, etenkin jos sita varten on otettava kayttoon uudenlaisia it-sovelluksia ja -ratkaisuja.
My0s henkiloston kouluttaminen tassa tilanteessa voi vieda resursseja, mutta lopputulos on
toisaalta pitkaaikainen, muunneltava ja omassa hallinnassa. Koska sosiaalisen median ominai-
suuksien toteuttaminen omilla internetsivuilla vaatii paljon suunnittelua ja taustatyota, myos
henkilostoresursseita tarvitaan suhteellisen paljon. Joitakin osia voidaan kuitenkin suunnitella
tuotettavan yhdessa asiakkaiden, opiskelijoiden, harjoittelijoiden ja yhteistyokumppaneiden

kanssa, mika tuo omalta osaltaan uusia nakokulmia suunnittelulle ja vahentaa kuluja.
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Sosiaaliseen mediaan luokiteltavat yhteisolliset tietopalvelut, kuten wikit ja edella kuvatut
yhteisolliset matkailutietopalvelut ovat henkilostoresursseja lukuun ottamatta ilmaisia ja
niiden sisallot ovat usein taysin kayttajien tuottamia. Nekin omaavat riskeja, jotka tulee ot-
taa huomioon, vaikkei niihin valttamatta voi tehokkaasti vaikuttaa. Esimerkiksi wiki-
pohjaisissa palveluissa, kuten Travel Wikissa voi olla huomattaviakin virheita tai yhden henki-
lon nakokulmia. Virheet tai jonkin tyytymattoman asiakkaan huonot kokemukset tai arviot
voivat olla tietopalveluissa esilla totuuksina, minka vuoksi vaarinkasityksilla tai ristiriidoilla
voi olla huonojakin seurauksia. Nain ollen yhteisollisesti tuotettuja sisaltoja tulisi seurata ja

korjata virheelliset tiedot tai ainakin tiedostaa ne.

6.4  Kehitysehdotusten arviointi ja toteuttamiskelpoisuus

Opinnaytetyossa tuotettuja kehitysehdotuksia ja niiden toteuttamiskelposuutta on pyritty
keratyn aineston ja asiakasnakokulmien perusteella arvioimaan. Sosiaalisen median hyodyn-
tamiseen kuuluu niin hyvia puolia kuin resursseja ja riskeja. Toisinaan voi olla hankalaakin
arvioida hyvien ja huonojen puolien vaikutuksia ja suhteita. Mikali kokonaisvaltainen sivusto-
uudistus sosiaalista mediaa hyodyntavaksi tietoportaaliksi haluttaisiin toteuttaa, toimeksian-
tajan tulee harkita eri ominaisuuksien tarpeellisuutta, tehokkuutta, vaadittavia resursseja ja
mahdollisia riskeja. Alla olevassa kuvassa 17 on kuvattu ratkaisun hyvia ja huonoja puolia,

jotka vaikuttavat paatoksentekoon.

Ratkaisun parhaimpiin puoliin kuuluu sen kayttajalahtoisyyden lisaksi muuntautumiskyky:
koska uudistuskohteita ja keinoja on paljon, kokonaisuudesta voi muotoilla hyvinkin erilaisia
ratkaisuja ja toteutustapojen suunnittelu on joustavaa. Ratkaisusta voi esimerkiksi valita
muutamia tarkeimpia kehityskohteita, joihin toimenpiteet kohdistuvat, ja niita voi toteuttaa
vahitellen. Kehitystoimenpiteita voi myos jakaa pienempiin kokonaisuuksiin, jolloin toteutuk-
sen suunnittelussa voidaan kayttaa useita eri sidosryhmia. My0s sisallontuotantoon on tarjolla
paljon vaihtoehtoja: Kehittamiskeskus Oy Hameen matkailutiimin lisaksi sisallontuotantoon
voisi osallistua asiakkaat, matkailualan yritykset, seka esimerkiksi opiskelijat. Markkinoinnin
ja mahdollisten uudistusten suunnitteluun vaaditaan kuitenkin paljon aikaa ja taustatyota,
eika kyseessa ole lyhytaikainen projekti. Henkilosto- ja koulutuskuluihin tulee varautua ja

todennakoisesti teknisia uudistuksia ja investointeja pitaisi tehda.
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Huonoja puolia

eLaaja, pitkaaikainen projekti

*Vaatii paljon suunnittelua ja
taustatyota

eVaatii teknisia uudistuksia ja
investointeja

eTuloksista ja kayttdjien
osallistumisesta ei ole takeita

*Vaatii henkiléstoresursseja
yllapitdmaan ja paivittamaan
sisaltoja

Hyvia puolia

e\/oidaan rakentaa asteittain lisaamalla
ominaisuuksia vdhitellen

¢ Sisdllontuotantoon voi osallistua useita
sidosryhmia

¢ Kustannustehokas sisallontuotanto

* Ominaisuuksia voi valikoida

e Helposti monistettavissa ja
sovellettavissa

e Kokonaisuus on hyvin
muuntumiskykyinen

¢ Sisaltoja ja ominaisuuksia voidaan
jaotella ja kategorioida

*Mahdollistaa vuorovaikutuksen

o Muut ymparistot eivat tarjoa yhta
paljon mahdollisuuksia toteuttaa ndin
monipuolista markkinointia kuin oma
ymparisto

¢ Pitkan tdhtdimen toimiva ratkaisu

Kuva 17: Ratkaisun hyvat ja huonot puolet

Parhaimmassa tapauksessa uudistukset toisivat markkinointiin enemman vuorovaikutusta,
luotettavuutta, kiinnostusta ja potentiaalisia asiakkaita. Toisaalta kayttajien aktivoiminen ja
sivustouudistuksen jalkeinen yleison loytaminen voi olla haastavaa. Takeita sivuston kayttoas-
teen nousemisesta ja asiakkaiden osallistumisesta ei ole, jolloin matkailutiimin vastuulle voi
jaada kohuuttoman suuri osa sisallontuotannosta ja sivuston yllapidosta. Jokatapauksessa
henkilostoresursseja tarvitaan, ja mikali tamanhetkisen henkiloston resurssit eivat riita, sisal-

[ontuotanto ja paivitykset saattavat jaada suunnittelutasolle.

Opinnaytetyo tuloksineen esiteltiin toimeksiantajalle 20.9.2010 Hameenlinnassa. Esittelyn
yhteydessa keskusteltiin tyon teemoista seka yrityksessa ajankohtaiseksi nousseesta matkai-
lumarkkinoinnin kehittamisesta. Toimeksiantajan yhteyshenkilon Leena Puumalaisen mukaan
tyon tuloksia ja kehitysehdotuksia voidaan pitaa hyvin suuntaa antavana taustatyona, ja opin-
naytetyota tullaan kayttamaan apuna kaytannon tyossa. Toimeksiantaja on ilmaissut tyytyvai-
syytensa tyohon ja organisaatiossa koetaan etta tutkimukseen kohdistuneet odotukset ovat

tayttyneet.
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6.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimus on toteutettu laadullisin menetelmin, jolloin tietoa ei keratty suurilta massoilta
vaan rajatulta kohderyhmalta. Kaikki asiakkaat ovat yksiloita ja toimivat itselleen ominaisella
tavalla, joten yhden sopivan markkinointimallin l6ytyminen on hyvin haastavaa. On mahdo-
tonta miellyttaa jokaista asiakasta, mutta tyossa on pyritty loytamaan ratkaisuja jotka palve-
levat mahdollisimman laajaa asiakaskuntaa. Myos trendit ja tottumukset muuttuvat suhteelli-
sen nopeasti. Taman hetken tutkimustulokset eivat valttamatta vastaa todellista tilannetta
pitkaan, ja internetmarkkinoinnin kehittyessa jatkuvasti monet ideat ja toimintatavat voivat

vanhentua.

Tutkimusten luotettavuutta voidaan arvostella siksi, etta vain muutama esimerkiksi contextu-
al interview -menetelman tilanteista oli todellisia, loput ainakin osittain elaydyttyja. Valitet-
tavasti aitoja tilanteita on aarimmaisen vaikea, jos ei mahdoton tutkia reaaliajassa: matkai-
lua suunnitellaan usein spontaanisti, itsenaisesti ja etenkin alkuvaiheessa mielikuvien ja ajat-
telun kautta. Tutkimukset pyrittiin suorittamaan mahdollisimman hyvin kohdehenkiloiden
tavanomaista ymparistoa, oikeita mielenkiinnon kohteita ja tarpeita mukaillen, jotta tulokset
olisivat mahdollisimman aitoja. Tutkittava joukko oli tutkimusten haasteellisuuden ja koko-
naisvaltaisuuden vuoksi vain nelja henkiloa, mika toi esiin vain muutamia nakokulmia koko
asiakaskunnasta. Tutkimuksissa kuitenkin toistui hyvin samankaltaisia asioita, mita voidaan
pitaa rohkaisevana seikkana luotettavuuden kannalta. Asiakasryhmien nakokulmia pyrittiin
korostamaan my0s persona-hahmojen avulla, vaikka nekin olivat osittain stereotyyppisesti

muotoiltuja.

Suurin vastuu tutkimuksista, niiden luotettavuudesta ja toteutustavoista on luonnollisesti
opinnaytetyon tekijalla, ja koska lahes kaikki johtopaatokset perustuvat vain tekijan havain-
toihin ja nakemyksin, voidaan opinnaytetyotutkimusta ja tuloksia kritisoida. Tehdyt ratkaisut,
johtopaatokset ja tutkimustulokset on pyritty todentamaan ja perustelemaan mahdollisimman
hyvin, jotta tutkimuksen luotettavuus paranisi. Lahdekirjallisuuden ja asiantuntijoiden tutki-

musta puoltavat nakemykset vahvistavat tehtyja ratkaisuja ja luovat niille uskottavuutta.

Tutkimuksen eettisyyteen liittyen voidaan todeta, etta tutkimuksen kaikki vaiheet on pyritty
toteuttamaan mahdollisimman huolellisesti ja tarkasti muuntamatta lahdekirjallisuuden tai
tutkimusten tuloksia. Tiedonhankintamenetelmina on kaytetty lahdekirjallisuuden lisaksi ser-
vice design -menetelmia, joiden kokonaistoteutukset on kirjattu erillisille liitteille. Kaikki
tutkimusten toteutukset, raportoinnit, kuvat ja taulukon on suoritettu ja tuotettu opinnayte-
tyon tekijan toimesta. Kehittamiskeskus Oy Hameen puolesta matkailupaallikko Leena Puuma-

lainen on osallistunut organisaatioon liittyvan tiedon tarkistamiseen.
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7  Loppusanat

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle tietoa sosiaalisten medioiden tarjoa-
mista uusista markkinointikeinoista ja selvittaa, voidaanko tallaisten vaylien kautta tavoittaa
Kehittamiskeskus Oy Hameen matkailumarkkinoinnin kohderyhmia. Naiden lisaksi haluttiin
selvittaa, miten sosiaalista mediaa voisi hyodyntaa, millaisia mahdollisuuksia ja etuja se tar-
joaa, millaisia resursseja tallainen markkinointi vaatii, seka mita ongelmia tai riskeja siihen
sisaltyy. Vastauksia tutkimuskysymyksiin etsittiin lahdekirjallisuuden lisaksi laadullisista asia-
kastutkimuksista ja tulosten ohella muodostettiin konkreettisia kehistysehdotuksia markki-
noinnin tehostamiseen sosiaalisen median ominaisuuksien ja internetmarkkinoinnin kehittami-

sen keinoilla.

Tutkimusten tuloksista voidaan paatella, etta sosiaalinen media itsessaan ei ole riittava ym-
paristo tehostaa organisaation matkailumarkkinointia. Sen sijaan etta markkinoniti vietaisiin
sosiaalisen median ymparistoihin, sosiaalisen median ominaisuuksia tulisi tuoda markkinoin-
tiin. Ymparistoina sosiaalinen median palvelut ovat hyvin epavakaita ja sisaltavat paljon ris-
keja, minka lisaksi omien sisaltojen esiin tuominen valtavien massojen keskella voi olla erit-
tain haastavaa. Pidempiaikaisempi, paremmin hallittava ja tehokkaampi vaihtoehto markki-
noinnin kehittamiseen olisi tarjota omilla matkailumarkkinointiin suunnatuilla internetsivuilla
sosiaalisen median parhaita ja suosituimpia ominaisuuksia, kuten vuorovaikutusta ja yhteisesti

tuotettuja sisaltoja.

Sosiaalisen median avulla voidaan saavuttaa huomattaviakin hyotyja, mutta kuten kaikkea
markkinointia, sosiaalisen median sisallyttamista tulee suunnitella huolellisesti jotta saadaan
aikaan toimiva konsepti. Vaikka yksinkertaisimmat ratkaisut voivat olla hyvinkin kustannuste-
hokkaita, on henkilostoresurssien lisaksi varauduttava mahdollisiin koulutus- ja it-palveluiden
kuluihin. Uusia sosiaaliseen mediaan liittyvia markkinointikeinoja ja lisapalveluita voidaan
ottaa kayttoon pienina kokonaisuuksina vahitellen, jolloin suuren projektin haasteita voidaan
valttaa. Vaikka kehityskohteita on paljon, ei se tarkoita etta internetmarkkinointi olisi huo-
nosti toteutettu. Talla hetkella Hameenlinnan matkailusivut tarjoavat paljon hyvin tarkkoja
ja hyodyllisia tietoja, kuten aukioloajat ja useat kohteiden hintatiedot. Sivustot toimivat talla
hetkella erinomaisena tietopankkina, ja kehitystoimenpiteiden jalkeen sivustot voivat kaikin

puolin toimia erinomaisesti asiakkaiden nakokulmasta.
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Liitteet

Liite 1: Personakortit

Rita, 46, Mikkeli

Rita on aikaansaava, hieman stressaantunut
tydssakayva diti, jolle perhe on aina etusijalla.

Vapaa-ajan matka: Kesdloma, 7 paivaa
Reissussa mukana: Aviomies Marko, lapset

Tommi 11v ja Minna 9v, seka isoditi Olga

Q Arsyttaa: Julkiset liikennevilineet,
hotelli-ketjut, meteli

Kiinnostuksen kohteina museot, nahtavyydet,
ravintolat seka lapsille omat aktiviteetit

Ernst, 61, Miinchen

Ernst nauttii matkustelusta vaimosa kanssa.
Luonto- ja ulkoiluharrastuksia lukuunottamatta han
on melko laiska ja jattaa asiat usein viime tinkaan.

Vapaa-ajan matka: Kesaloma, 5 paivaa

Kiinnostuksen kohteina historia, luonto ja
vesistot, pyoraily, hyva ruoka ja juoma

Reissussa mukana: Vaimo Margit
©

Arsyttaa: Kiire, ruuhka, asioiden sujumattomuus
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Rita muutti Pietarista Mikkeliin 25-vuotiaana
tavattuaan miehensa Markon. Rita
matkustaa kesdisin perheineen Suomessa ja
Venajalld. Tana kesana perhe on luvannut
ottaa Ritan Vendjalla asuvan aidin, Olgan
mukaan, ja matkaa suunnitellaan Etela-
Suomeen.

Perhe haluaa vuokrata loman ajaksi mokin
jarven rannalta, rauhallisesta paikasta,
mutta ldheltd palveluita ja aktivitteetteja.
Rita haluaa lomasta mahdollisimman
monipuolisen, han haluaa ottaa huomioon
koko perheen toiveet. Niinpa lomalla pitaisi
ehtia nauttia ravintolaillallisista, ihastella
nahtdvyyksia ja museoita, seka keksia
lapsille jotakin erityista.

Ritalle on tarkeaa, ettd kaikki lomamatkaan
liittyva on suunniteltu etukateen. Han
haluaa tehda suunnitelmat ja varaukset
ilman matkatoimistojen apua. Rita etsii
tietoa internetista kiinnostavien
kaupunkien kotisivuilta ja paikallisesta
matkailuneuvonnasta saaduista
matkailuesitteista.

Ernst ja Margit matkustelevat paljon

Euroopassa. Toissa talvena pariskunta
lomaili Lapissa ja sai kuulla ettd Suomi on
mainio lomakohde myds kesaisin. Tana
kesdana Margit ehdottaa matkaa Etelaiseen
Suomeen. Lomaa suunnitellaan lyhyella
varoitusajalla ja Ernst tekee varaukset itse.

Matkakohteeksi on valittu Himeenlinna, sen

monipuolisuuden, hyvan sijainnin seka
tuttavapariskunnan hyvien kokemusten
vuoksi. Ruuhkaan ja kiireeseen kyllastynyt
pari on kuullut pienemman kaupungin
idyllista ja luonnon rauhallisuudesta.
Hameenlinnan historialliset kohteet
vaikuttavat myos kiinnostavilta.

Vaikka matkasta paatetaan lyhyella

varoitusajalla, haluaa Ernst suunnitella
jotakin ohjelmaa aina etukateen. Pari on
kiinnostunut ulkoilusta ja luonnosta,
mutta tarkeintd on yhdessa tekeminen.
Ernst luottaa tuttuihin hakukoneisiin
tiedon etsinndssa ja turvautuu helposti
muiden apuun.



Aino 34, Lempaala

©

Aino on viimeisen padlle yrittdja: tehokas, kiireinen
ja usein kired. Arkea taytyy kirjaimellisesti lahted

joskus pakoon. Ystavat ovat tarkein voimavara.

Vapaa-ajan matka:
1 péiva Linna Jazzin aikaan heindkuussa

Reissussa mukana: Parhaat ystdvat
Kirsi ja Tiina

Kiinnostuksen kohteina kulttuuri,
irrottelu, hemmottelu, musiikki, ostokset

Arsyttaa: Aikailu, tavanomaisuus, arkisuus

Tiia 26, Himeenlinna

O
e

Tiia on aktiivinen nuori aikuinen, joka
haluaa viettdad vapaa-aikansa mukavasti
perheensa ja ystdviensd seurassa.

Vapaa-ajalle tekemista

Perheeseen kuuluu: Avomies Terno,
tytar Neea 4v, terrieri Lara ja hamsteri Kaapo

Kiinnostuksen kohteina perhe, ulkoilu,
liikunta, eldimet, viihde ja tapahtumat

Arsyttaa: Palveluiden ja tuotteiden kalliit hinnat,
oman mielikuvituksen puute, kotona istuminen

Aino ystavineen kaipaa irtiottoa arjesta. Hanen
sukulaisillaan on mokki Hdmeenlinnan
lahelld, joten Aino on kuullut paljon kehuja
kaupungista. Mokkilomat ei kuitenkaan
naisia innosta, vaan lomalla taytyy olla
vauhtia ja hauskaa tekemista.

Niinpa reissun paivamaara on jo valittu erdan
tapahtuman perusteella. Ainolla on liput
lauantaiksi 17.7. Linna Jazzien yhteydessa
illalla jarjestettdavaan konsertti-risteilyyn m/s
Silver Moonille Vanajavedelle. Kaupunki on
kuulemma tuohon aikaan vilkkaimmillaan.
Samasta syysta hotelli pitda varata ajoissa.

Koska naiset viipyvat vain yhden paivan, he
haluavat ottaa vuorokaudesta kaiken irti.
Naisten on siis selvitettdva etukateen
kaupungin tarjoamat mahdollisuudet, vaikka
lopulliset paatokset tehdaan illan mukaan
tunnepohjalta. Lyhytta reissua
suunnitellessaan Aino kyselee tuttaviltaan
mitd muuta risteilyn lisaksi kaupunki
keskikesalla tarjoaa.

Tiia on nuori hameenlinnalainen nainen, joka toiden
jalkeen huolehtii kodista, tyttdrestdan, koirastaan
ja ruuanlaitosta. Arkisin hanelle ei jaa paljoa
vapaa-aikaa, joten viikonloppuisin Heini haluaa
nauttia elamastaan.

Tiia viettaa mielelldan aikaa perheensa kanssa, mutta
myds oma aika ystavien kanssa on tarkeaa.
Tarvittaessa Neean mummit auttavat lasten
hoidossa, jolloin Tiia ja Terno voivat viettaa aikaa
yhdessa tai ystaviensa kanssa.

Lapsiperheen arki on melko kallista, joten Tiia tapaa
valikoida vapaa-ajanaktiviteetit hinnan mukaan ja
han hyodyntaa mielelldan ilmaistapahtumia. Pari
kertaa vuodessa perhe kuitenkin haluaa nauttia
lomastaan ja investoidakin siihen hieman.

Ideoita vapaa-ajalle Tiia etsii paikallislehdista ja
tuttavilta. Omasta mielestdan Tiia on kovin
mielikuvitukseton, ja han luottaakin yleensa
muiden ehdotuksiin ja ideoihin. Han tutkii usein
netin keskustelupalstoja ja kyselee neuvoja sielta.
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Liite 2: Kyselylomake
*Pakallinen

Ika*

) &lle 20
() 20-29
() 30-39
() 40-43
() 50-53
C- B0-=

Sukupuoli
" Mainen

C. Mies

Miten haet tietoa matkailukohteisiin, kuten kaupunkeihin tai
nahtivyyksiin liittyen 7
Walitze tarkein keing

() Et=in internetista

() Wysyn kaverita

() Luen lehdistd ja esiteists

(:} Olen vhteydessd kinnostavaan kohteeseen
(':} Ctan yhieytta matkailuneuwvontaan

Miten haet tietoa tapahtumista, konserteista, teatteriesityki sisti jne...?

Walitze tirkein keinao

() Etsin internetista

() Kysyn kaverita

(7 Luen leholistd ja e=sitteista

('_";- Olen vhteydessd kinnostavaan kohteeseen
C- Otan yvhteytts matkaiuneuvontaan

Miten haet tietoa ravintoloista tai majotuskohteista? '
Valitse tirkein keino

() Etsin internetista

() Kysyn kaverita

(") Luen lehdists ja esiteista

C- Olen vhteydessd kinnostavaan kohteeseen
(‘:} Otan yvhteytts matkaiuneuvontaan

Liite 3: Kyselyn vastaukset

Sukupuoli
Mies [13 Mainen

Mies

13

52%
48%
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ki
Alle 20 1 4%
Alle 20 20-29 12 44%
2020 30-38 3 1%
40-49 5 19%
9033 50-59 5 19%
40-49 G0-= 1 4%

50-59
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Olen yhteydessa k... |

Otan yhteyttd mat... |
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Miten haet tietoa tapahtumista, konserteista, teatteriesityksista jne...?
Etsin internetista
Etsin internetista - Kysyn kaverilta
Kysyn kaverilta | Luen lehdist ja esitteista
Qlen yvhteydessa Kinnostavaan kohteeseen
Luen lehdisté ja ... | Otan yvhteyttd matkailuneuwvontaan
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Otan yhteyttd mat... |

0 5 10 15 20 25

Miten haet tietoa ravintoloista tal majoituskohteista?
Etsin internetista

s nemetta [ «on vert

Kysyn kaverilta - Luen lehdistd ja esitteista
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Otan yhteyttd mat... |
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Liite 4: Yhteenveto taulukko contextual interview

Tutkimus
1.1.

Moottoripyora
matka

Aito tilanne
Mies 52

Luonto- ja
maisema-
matkailija
Itsenaisyys, ren-

toutuminen, kii-
reettomyys

1.2.

Mokkiloman suun-
nittelu

Elaydytty tilanne
Mies 52

Luonto- ja maise-
ma- matkailija

Itsendisyys, ren-

toutuminen, kii-
reettomyys

2.1.

Viikonlopun suun-
nittelu

Aito tilanne

Nainen 25, per-
heen aiti

Toiminnan lahtokohdat

Aikaisemmat koke-
mukset tapahtumasta
Tekijat (pvm, osallis-
tujat, paikka)
Sijainnit
Majoituskohteiden ja
paikkojen nimet
Loydettavyys ja oh-
jautuvuus

Aikaisemmat koke-
mukset ja mielikuvat
Tekijat (osallistujat,
ajankohta, budjetti)
Sijainnit

Tutut tai aikaisemmin
kuullut nimet ja in-
ternetpalvelut

Kuvat mahdollisesta
kohteesta

Nimet (ruotsinkieliset
eivat houkuttele lain-
kaan)

Ohjailu ja sen puute

Tekijat (osallistujat,
budjetti, ajankohta,
lapsen nakokulma)
Aikaisemmat koke-
mukset

Olemassa olevat mie-
likuvat

Etaisyydet ja sijannit

Prosessi

1. Tieto tapahtumasta

2. Tekijoiden maarittely ja sovittaminen tapahtumaan >
Paatoksenteko

3. Kokonaiskuvan kartoittaminen (Kartta)

4. lhannekuva: maalaisromantiikkaa, tutkimusmatka, mai-
semat, pienet tiet, kiireettomyys

5. Alustava suunnitelma ja vaihtoehtojen arviointi

6. Olosuhteiden arviointi ja riskien ennakointi: Saa? (/lma-
tieteenlaitos.fi, iltalehti.fi)

a. Alustavan suunnitelman ja vaihtoehtojen uudel-
leen arviointi

b. Lisatiedot vaihtoehdoista (Google.fi: kiinnosta-
van kaupungin nimi: Kiuruvesi)

c. Vaihtoehtojen arviointi ja lajittelu nimen ja tar-
jolla olevien tietojen perusteella (lyhyt kuvaus),
ihannekuvan yllapito

d. Lisatiedot kiinnostavasta vaihtoehdosta: Goog-
le.fi: Moottorimaja

e. Varasuunnitelman varmistus: Moottorimajan yh-
teystiedot kannykkaan, luottamus ohikulkijoiden
ja paikallisten neuvoihin, tienvarsimainos, nu-
meropalvelu

7. Suunnitelman hyvaksynta ja lapi kayminen mielessa (Mie-

likuvamatka)
Tekijoiden maarittely (Ajankohta, osallistujat, tarkoi-
tus)
Alustava valinta mielikuvien ja tekijoiden peusteella:
uusi paikka saaristosta
Matkan ideointi ja ihannekuvan luominen

a. Lansirannikon kartta (Googlemaps)

b. Tiedonhaku kartalta loytyneesta tutulta kuu-
lostavasta paikasta (Google Kuvat ”Raippa-
luoto”) - Kuvien kautta ideoita ja vahvistusta
ihannekuvalle

Kaytannon suunnittelu: majoituspaikan etsiminen >
Google Raippaluoto majoitus

a. tuttu mihin.fi -palvelu - ei apuja.

b. Mustasaaren saaristo -sivut = mielikuvan vah-
vistus (kuvat), Vaihtoehtojen arviointi nimien
perusteella = ruotsinkieliset nimet eivat he-
rattaneet kiinnostusta, ruotsinkieliset linkit hy-
lattiin heti. - Vaihtoehtojen valinta nimien ja
kuvien perusteella

c. Lisatietoja (hinnat, sijainnit, varustus) kiinnos-
tavasta majoituskohteesta - Sivujen huono
kaytettavyys ja huono kartta arsyttivat

d. Lisatietoja majoituskohteista Googlen kautta
(majoituskohteen nimelld) - huono loydetta-
vyys

Innostuksen heikkeneminen ja luopuminen ajatuksesta:
tiedonhaku liian vaikeaa, lisatietoja ei riittavasti, ruot-
sinkieliset sivut ja nimet - kohdehenkilo ei kokenut
olevansa tervetullut
Tekijoiden maarittely (tavoite, osallistujat, budjetti,
ajankohta)
Tekijoiden vertaaminen omiin kokemuksiin: Mista nautti
lapsena?
Ihannekuvan muodostuminen ja teemojen valinta: retki,
huvipuisto tai elaintarha
Vaihtoehtojen kartoitus ja vertailu (Google.fi)
a. “Lapsiperheen kesdn retkipaikat” > Keskustelu-
palstat: muiden kokemusten vertaaminen omiin



Aktiivilomailija,
tarkat budjetit,
vahan kokemusta

2.2.

llta kaveriporukal-
la

Osittain eldaydytty
tilanne

Nainen 25, per-
heen aiti

Aktiivilomailija,
tarkat budjetit,
vahan kokemusta

2.3.

Vuokramokki kesa-
lomalle

Osittain elaydytty
tilanne

Nainen 25, per-
heen aiti

Aktiivilomailija,
tarkat budjetit,
vahan kokemusta

Nimet ja otsikot (lajit-
telun ja arvioinnin pe-

rustana)

Tekijat (osallistujat,
ajankohta, aktiivisuus)

Aikaisemmat koke-

mukset ja tiedot pal-

veluista
Suositukset

Sijainnit ja etaisyydet
Tarkat tiedot uusista

kohteista tai palve-
luista

Tutut kohteet ja pal-

veluntarjoajat
Aikaisemmat koke-
mukset
Suositukset

Hinta

Lyhyt varoitusaika
Tiedot kohteista

_
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tarpeisiin. > Ei konkreettisia ideoita

b. Valmiiksi tuttujen kohteiden kartoitus: ”Visulah-
ti” = hylataan liian kaukaisen sijainnin vuoksi

c. Lahiseudun kohteet: Hameenlinna.fi - Lapsi-
perheiden palvelut 2 ei matkailutietoa. > Mat-
kailu = Nahtavyydet ja kayntikohteet. Kohde-
henkilo ei etsi aktiivisesti tietoa, koska han ei
ennekaan ole loytanyt sivuilta tarpeellisia sisal-
toja, kun han ei tieda mita tarkalleen etsii.

d. Google: Huvipuistot Suomessa - Wikipedian lis-
ta Suomen suurista huvipuistoista = Huvipuistot
ovat ”suuria ja kalliita”, seka liian kaukana > Ei

e. Eldinpuistot Suomessa - Listaus eldin- ja huvi-
puistoista. Jalleen ”suuria ja kalliita” = Tykki-
maen linkki ei toimi > Luovutus

= Kohdehenkilo kokee ettei loyda uusia
ideoita etsimalla

f.  Paluu Hameenlinna.fi -sivuille > Tapahtumat
(hame.fi) & Tapahtumahaku. Listan arviointi
nimien perusteella: 1 kiinnostava tapahtuma
”Topin elainpiha” > Lisatietoja ei tarpeeksi >
LUOVUTUS

Suunnittelun lopettaminen

Ihannekuva: hauskaa tekemista nuorille serkuksille kesa-
iltana

Vaihtoehtojen maarittely aikaisempien kokemusten ja
suositusten pohjalta: minigolf tai ”golf frisbee tai joku
Sattulassa tai Hattulassa”

Vaihtoehtojen tarkennus ja lisatiedot: Google Hattula >
Kunnan sivut - Vapaa-aika ja matkailu - Liikunta - Lii-
kuntapaikat > Tieto Hiihtomaahan avatusta frisbeegol-
fradasta lhattulassa.

Mielikuvan vahvistaminen: Mita on frisbeegolf, onko se
hauskaa ja ilmaista kuten han oli kuullut? Google: Fris-
beegolf

a. Wikipedian kuvaus lajista - Positiivinen mieli-
kuva ja kiinnostus kasvoi huomattavasti

b. Frisbeegolf radat - Lista Suomen radoista >
Hattula DiscGolfPark: positiivisia kommentteja
radasta, tarkemmat tiedot ja varmistus: maksu-
ton

= Positiivisen mielikuvan vahvistus
Paatoksenteko ja toteutuksen suunnittelu - Hattulan
sivujen ajo-ohje hiihtomaahan, kartta > Ajoreitin suun-
nittelu
Kaytannon tietojen tarkistus edellisena iltana ennen
lahtoa: ajoreitin varmistus, radan kaytto ja varusteet
Ihannekuva: mokkiloma perheen kanssa
Vaihtoehtojen maarittely ja arviointi aikaisempien koke-
musten perusteella

a. Ammattiliiton mokit

b. Tyopaikan mokit

- Epailys ettei ole saatavilla lyhyella varoitusajalla

(aikaisempien kokemusten perusteella > Hylkaami-

nen

c. Kaupungin mokit

d. Yksityisten yrittajien mokit - Mielikuva, johon
liittyy liikaa riskeja = hylkaaminen.

Lisatietoja ainoasta potentiaalisesta vaihtoehdosta: Ha-
meenlinnan kaupungin vuokraamat mokit. Hameenlinna.fi
- Varausjarjestelma (tuttu palvelu). Vaihtoehtojen kar-
sinta kuvien, varaustilanteiden ja lyhyiden kuvausten pe-
rusteella > yksi sopiva vaihtoehto - Lisatiedot: varuste-
taso & hintataso sopivat, sijainti jai epaselvaksi

Alustava paatoksenteko ja vastuun siirtaminen: Kohdehe-



3.1.
Kesdlomamatka
sisarusten perhei-
den kesken

Toteutunut tilanne

Nainen 42, per-
heen aiti

Monenlaiset tar-
peet huomioitava

3.2.

Ravintola-ilta
aviomiehen kanssa

Elaydytty tilanne

Nainen 42
3.3.

Vieraille ohjelmaa
paivaksi

Elaydytty tilanne

Nainen 42

4.1,

rukalla

Osittain elaydytty
tilanne

Nainen 51

Aktiivista tekemis-
ta

Viikonloppu-
lomailija

Tekijat (osallistujat,
ajankohta, budjetti)
Aiemmat kokemukset
Kohteen monipuoli-
suus

Sijainnit ja saavutet-
tavuus

Kuvat

Nimet ja otsikot
Sivustojen selkeys,
informatiivisuus, yk-
sinkertaisuus, nopeus

Aiemmat kokemukset
Suosittelut
Olosuhteet (ajankoh-
ta, saa)

Tekijat (Vieraiden
mielenkiinnon koh-
teet, ajankohta, olo-
suhteet)

Omat onnistuneet
kokemukset, paikat
jotka ovat tehneet
vaikutuksen
Monipuolisuus
Aikaisemmat koke-
mukset

Sijainnit

Helppous ja yksinker-
taisuus

Tutut paikat ja niiden
uutuudet

Omat mielikuvat ja
ideat (ei apuja)
Tutut nimet

WN =

_
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kilo pyytaa miestaan selvittamaan ja arvioimaan kohteen
sopivuuden ja mahdollisesti varaamaan sen elokuuksi
muutamaksi lomapaivaksi.

lhanne/ tavoitekuvan muodostuminen, alustava ideointi
Tekijoiden maarittely (osallistujat, ajankohta, budjetti)
Ihannekuvan muokkaus tekijoiden mukaan = Keskustelu
osallistujien kanssa
Kriteerien asettaminen kohteelle: hintataso, matkan
teemat, tekemista kaikille, majoitus
Matkan kaytannon suunnittelu: Google
a. Aikaisempien kokemusten ja mielikuvien perus-
teella Kreikan saaristo = Lisatietojen haku, mie-
likuvan vahvistaminen ja tarkennus Googlen
avulla: Yhteinen paatos Kreetan saari: kaikille
jotakin
b. Majoituskohteen valinta halutussa kohteessa >
Vuokrattavat asunnot, Kreeta - vaihtoehtojen
karsinta varustetason, kuvien ja sivustojen sel-
keyden perusteella = Yhteinen valinta
c. Lentojen valita - sopivien lentoyhteyksien sel-
vittaminen ja hintavertailu
d. Suurimpien kokonaisuuksien valinta: tekemista
kaikille = Tiedonhaku ja varaukset Googlen
kautta: Vesipuisto, Knossos
Mielikuvamatkat kohteeseen: tarkemmat toiveet ja suun-
nitelmat, mita halutaan tehda ja kokea (Googlemaps,
Google Earth) = Ideointi ja matkaan valmistautuminen
Illan tavoitekuvan luominen
Tavoitekuvan vertaaminen aikaisempiin kokemuksiin ja
tuttavien suosituksiin
Valinta tunnepohjalta
(Aukioloaikojen tarkistus: Google ”ravintolan nimi”)

Mielikuva vieraiden nakokulmasta

Mielikuvan soveltaminen ympariston mahdollisuuksiin ja
omiin kokemuksiin - lhannekuva vierailusta
Mahdollisimman monipuolinen ideointi omien kokemusten
pohjalta - Lukuisia vaihtoehtoja joista vieraiden kanssa
voidaan valita > Halutut kohteet tuttuja, joten lisatieto-
ja ei tarvita.

Tekijoiden maarittely (ajankohta, osallistujat)
Olosuhteiden ja tekijoiden vertaaminen omiin hyviin
kokemuksiin ja onnistumisiin = lhannekuvan muodostu-
minen

Alustava suunnitelma aikaisemman onnistuneen kaavan
mukaan: minigolf, ravintola, terassi

Tarkempi suunnitelma ja aika-arviot: Mielikuvamatka ->
jarjestys, reitit, ravintola, terassit, siirtyminen
Olosuhteiden arviointi ja riskien maarittely
Mukautuminen mahdollisiin riskeihin (sade)

Vaihtoehtojen kartoitus:

a. Muut ulkoilma-aktiviteetit: sisaltavat saman ris-
kin (sade)

b. Sisaaktiviteetit: ei sovi mielikuvaan

c. Joskus ideoitu lavatanssit? > Vaihtoehto, tarve
lisatiedoille

Lisatietojen etsiminen:

d. Lehdet (Kaupunkiuutiset) - Ei tietoa
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e. Google: lavatanssit = huvi.fi > Kanta-Hame >
tuttu nimi “kapakanmaki” kiinnitti huomion >
tapahtumat haluttuna paivamaarana - Listauk-
sessa paljon tutuilta kuulostavia kohteita

Varasuunnitelman hyvaksynta: Kangasalan lavalla mielenkiin-
toinen esiintyja, riittavat lisatiedot ja ajomatka ei olisi liian
pitka

7. Paatoksenteko ja tyytyvaisyys




