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1 JOHDANTO

Teknologian kehittyessd maailmaa pienenee ja vilimatkat lyhenevit. Taman takia matkusta-
minen muuttuu yha vaivattomammaksi ja ihmiset matkustavat mielelldan yha kaukaisempiin
maihin. Kansainvalisten matkailijoiden mairi lisadntyy koko ajan, ja kansainvilisyydestd on

tullut tarked aihe niin koko Suomen kuin Kainuunkin matkailumarkkinoinnissa.

Kainuun maakuntaohjelmassa 2006 - 2010 mainitaan yhdeksi matkailun kehittimistyon
paamairiksi ja tavoitteeksi ulkomaalaisten asiakkaiden madrin merkittiva kasvu. (Kainuun
maakuntaohjelma 2006 — 2010, 20006, 41.) Kainuun Sanomissa 30.8.2007 kirjoitetun artikke-
lin mukaan Kainuussa on tavoitteena kaksinkertaistaa kansainvilisten matkailijoiden mairi

seuraavan parin vuoden aikana (Saarela 2007, B1).

Kun matkailijamairia halutaan merkittavisti tietylld alueella kasvattaa, tiytyy ensinnikin var-
mistaa, ettd matkailualue pystyy ottamaan lisddntyvit matkailijamaarit vastaan ja tarjoamaan
heille hyvia palvelua. Tama kehitys nikyy Kainuussa ja erityisesti Vuokatin matkailualueella
mittavina matkailuinvestointeina. Naiden lisiksi tiytyy myos alueen matkailumarkkinointiin
panostaa nykyistd enemman. Markkinoijien tdytyy l6ytdd oikeanlaiset keinot ja jakelutiet hou-

kutellakseen kansainvalisia asiakkaita.

Mietittdessa kansainvilisen markkinoinnin tehokkaita keinoja digitaalinen markkinointi ja
siind erityisesti Internetissd tapahtuva markkinointi nousevat vahvasti esille. Ndmé uudenlai-
set markkinoinnin muodot ovat viime vuosina kasvaneet hurjasti ja niistd on tullut hyvin
keskeinen markkinoinnin muoto varsinkin matkailualalla. Ne ovat muokanneet koko mark-
kinointiajattelua paremmin asiakasta palvelevaan suuntaan, jossa asiakkaan ja yrityksen vili-

selld Internetissa tapahtuvalla vuorovaikutuksella on suuri merkitys.

Internet tarjoaa matkailuyrityksille loistavan markkinointivilineen ja - kanavan kansainvilisil-
le asiakkaille markkinoitaessa, silld Internetin kautta asiakas saa kisiinsi valtavan mairin tie-
toa hyvin nopeassa ajassa mihin kellon aikaan tahansa olipa hin lihes missa pédin maapalloa

hyvinsa.

Kansainvilisyys ja Internetissa tapahtuva markkinointi ovat siis timan pdivan keskeisimpia
teemoja Kainuun matkailussa. Taman tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa kainuulaisten

matkailuyritysten Internetmarkkinoinnin ja www-sivujen tilannetta seké selvittdd sitd, millai-



set ovat hyvit kansainviliset www-sivut. Tutkimuksessa selvitetddn, kuinka suurella osalla
kainuulaisista matkailuyrityksistd on kdytossiin omat kotisivut markkinoinnissa seka sitd,
miten niissd huomioidaan kansainviliset asiakkaat. Yritysten www-sivuilta tarkastellaan
muun muassa kielivalikoimaa, yhteydenotto- ja varauksentekomahdollisuutta sekd maksa-
mismahdollisuutta. Havainnoimalla yritysten www-sivuja saadaan rakennettua kuvaa siiti,
missé tilanteessa kainuulaisten matkailuyritysten Internetmarkkinointi on tilla hetkelld ja mi-
ten sitd tulisi edelleen kehittdd, jotta se toimisi hyvinid markkinointivilineend varsinkin kan-

sainvalisid matkailijoita ajatellen.



2 MATKAILUN KANSAINVALINEN MARKKINOINTI

Viennin merkitys matkailuelinkeinolle tulee koko ajan tirkeammiksi, silld ulkomailta tulevalla
kysynnalli on huomattavasti suuremmat kasvumahdollisuudet kuin kotimaan matkailulla.
Tistd johtuen yritysten olisi hyva kehittda vientivalmiuttaan ja toimintansa laatua. Muita syitéd
yrityksen kansainvalistymiselle voivat olla esimerkiksi Suomen markkinoiden pienuus, halu
laajentaa toimintaa, kotimaanmarkkinoiden kausi- ja suhdannevaihteluiden tasaaminen seki
ulkomailla ilmennyt kysyntd. Lihimarkkinoiden ulkopuolisten mahdollisuuksien hyodynti-
minen edellyttdd yrityksiltdi monipuolista osaamista sekd toimivaa yhteisty6td muiden yritys-

ten kanssa. (Saraniemi 2006, 8; Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1991, 252.)

Matkailuyrityksen kansainvalistyminen tapahtuu usein jakelukanavien avulla. Sddnnéllisesti
Suomeen matkoja tuottavia ulkomaisia matkanjirjestdjia on noin 250 eri puolilla maailmaa.
Muun muassa alueelliset organisaatiot, incoming-agentit, ketjut ja matkailuyritykset harjoitta-
vat myyntityotd tapaamalla Suomi-myyjid ja potentiaalisia uusia matkanjirjestajia erilaisilla
myyntikdynneilld ja messuilla. Varsinkin pienille matkailuyrityksille oman alueensa hyvin tun-
teva agentti on ensiarvoisen tirked ulkomaan markkinoinnissa. Yritysten kanssa markkinoin-
tiyhteistyotd voivat tehdd my6s liikkenneyhtitt, hotelliketjut ja keskusvaraamot seki tietojdr-

jestelmat. (Saraniemi 2006, 9 — 10; Matkailun edistimiskeskus. 2004, 16.)

Onnistuneessa markkinoinnissa on otettava huomioon ja tunnettava yrityksen ulkoisen toi-
mintaympariston tekijoitd, kuten kysyntda ja kilpailua. Yrityksen toiminnan kansainvalistyessa
sen on sopeuduttava kohdemaan toimintaympiristoihin. Menestyksen kannalta on olennais-
ta, ettd yritys hoitaa suhteitaan kansainvalisiin jarjest6ihin ja kohdemaihin sekd pystyy arvi-
oimaan vieraan ympariston vaikutukset toimintaansa ja sopeutuu uuteen tilanteeseen. (Lahti-

nen ym. 1991, 252 - 253.)

Matkanjirjestdjiat arvostavat suomalaisten yhteistyOkumppaneiden luotettavuutta. Suomen
vahvuuksia kansainvilisessd matkailumarkkinoinnissa on myo6s se, ettd myytavistd tuotteista
saa tismallistd tietoa ja tuotteiden laatutaso on hyvi. Toisaalta taas Suomen hintatasoa pide-
tain melko korkeana ja tunnettuutta Euroopan markkinoilla pienend. Suomen kilpailukykya
kansainvilisilli markkinoilla voitaisiin parantaa parantamalla litkenneyhteyksia, kohtuullista-
malla hintatasoa, joka tosin on pienilld tuotantosarjoilla toimivalle Suomelle hyvin vaikeaa,

lisaamalld nidkyvyyttd sekd tekemilld aktiivisemmin myyntity6td. Lisdksi Suomen imago tulisi



uudistaa vastaamaan paremmin nykyisid matkailumahdollisuuksia. (Suomen matkailun vien-

tibarometri 2007, 3.)

Kansainvalisilli markkinoilla menestyakseen yritykselld on oltava tarpeeksi taloudellisia seka
henkisia resursseja, tuotteen on sopeuduttava kullekin markkina-alueelle ja hinnan on oltava
kilpailukykyinen (Lahtinen ym. 1991, 254). Yrityksen on my6s otettava huomioon kulttuuril-
liset erot tuotetta markkinoidessaan. Myos tuotteen hinnoittelulla voidaan vaikuttaa asiakkail-
le annettavaan tuotekuvaan. Lisdksi matkailuyritykselld on oltava riittdvasti kapasiteettia ja

tietotaitoa vastaanottaa kansainviliset asiakkaat.

Eris tarked yrityksen kansainvilistymisen onnistumiseen vaikuttavista tekijoistd on henkilos-
ton vientiosaaminen. Asiakaslidhtoiselle matkailutuotteelle henkil6sté on vilttimaton resurssi
ja tirked osa palvelujirjestelmad. Henkiloston tehtdvind on esimerkiksi saada vieraasta kult-
tuurista saapunut matkailija tuntemaan itsensa tervetulleeksi matkakohteessa. On tirkedd,
ettd yrityksen tyontekijit ovat sitoutuneita kansainviliseen toimintaan ja ettd he hallitsevat
kulttuurien valistd viestintda. Jotta yritys saa nimi tiedot ja taidot kdytt66nsa, sen on valittava

pétevid tyontekijoitd ja myos tarpeen tullen lisikoulutettava heitd. (Saraniemi 2006, 13.)

Yritysyhteisty6lld ja verkottumisella on my6s tirked rooli yritysten kansainvilisilli markki-
noilla menestymiseen. Varsinkin silloin kun yrityksen kyky menestya kansainvilisesti ei enda
riipu pelkistiddn sen omista ponnisteluista, vaan my0s niiden yritysten resursseista, joiden
kanssa se tekee yhteistyotd, yhteistyon syventimisestd tulee tirkedd. Asiakkaalle matka on
aina kokonaisuus, vaikka se muodostuisi kuinka monen eri yrityksen yhteistyostd. Sen takia

verkostoituminen on matkailualalla erityisen tirkedd. (Saraniemi 2000, 15.)

Markkinointiyhteistyé vientimarkkinoinnissa ei yleensa saistid kustannuksia, mutta se takaa
paremman nakyvyyden ja sen takia sijoittaminen sithen on jirkevdid. Yhteistyolld yritykset
pystyvit saavuttamaan sellaisia kohderyhmii ja mainonnan volyymeja, joihin yksittdinen yri-
tys el kykene. Yhteistyohon lihdettdessa yrityksen taytyy varautua siihen, ettd tulokset naky-
vit omia toimenpiteitd hitaammin, mutta ovat myOs vastaavasti vaikutuksiltaan pidempia.
Yhteisty6 ei vilttamittd ole tasapuolista kaikkien sithen osallistuvien kesken, vaan tulokset

jakaantuvat vetovoiman ja panostuksen mukaan. (Matkailun edistimiskeskus 2004, 16.)

Erditd syita kansainvilisen markkinoinnin epdonnistumiselle ovat johdon ja henkil6stén
osaamisen ja kokemuksen puute, haluttomuus riskinottoon ja rahoitusongelmat. Yrityksen

kansainvilistyminen voi my6s epdonnistua, jos kohdemarkkinoita ei tunneta riittdvisti eikd



kulttuurillisista eroista oteta selvda. Suunnitelmallisuus ja riittdvit resurssit nayttelevit tirkeda

osaa kansainvilisen markkinoinnin onnistumisessa. (Saraniemi 2006, 17.)

2.1 Kainuun matkailun kansainviliset asiakkaat

Kansainvilinen matkailu on jatkanut kasvuaan viimeisen neljin vuoden aikana, ja vuoden
2007 tammikuun ja heindkuun vililld kasvu on ollut Euroopassa 4,2 prosenttia. Suomen kan-
sainvalisten matkailijoiden yopymisten 7,1 prosentin kasvu on Euroopan kirked. Hotelliy6-
pymisten mairilld mitattunakin Suomi on kasvanut Pohjoismaista eniten. Tahin on vaikut-

tanut muun muassa venalaisten lisaantynyt ulkomaanmatkailu. (Ylkanen 2007, 6-7.)

Tilastokeskus on julkaissut ennakkotiedot Kainuun matkailun rekisteréidyistd yopymisistd
vuoden 2007 aikana (Taulukko 1). Yhteensd vuonna 2007 Kainuussa rekisteroitiin 843 908
yOpymista, joista ulkomaisia yopymisid on ollut 89 216. Kainuun rekisteréidyistd yopymisista

siis noin 11 % on ollut kansainvilisid. (Artman 2008.)

Taulukko 1. Matkailijoiden rekister6idyt yopymiset yhteensd Kainuussa vuonna 2007 (Art-

man 2008.)

@

o = £

s o I

v. 2007 = @ 5
KAINUU 843 908 754 692 89 216
Kajaani 114 055 100 602 13 453
Sotkamo 516 932 461 781 55151
Kuhmo ja Suomussalmi 69 431 59 364 10 067
Hyrynsalmi & Puolanka 99 553 92 190 7 363

Kainuun alueista ylivoimaisesti suosituin ulkomaalaisten matkailijoiden keskuudessa on ollut
Sotkamo eli Vuokatin matkailualue (Taulukko 2). Sielld kansainvilisid yopymisia on vuoden
2007 aikana kirjattu 55 151. Tama médri johtuu suureksi osaksi siité, ettd venildiset matkaili-

jat suosivat Vuokattia varsinkin talvilomakohteenaan. Kainuun alueen ulkomaisista yépymi-



sistd venalaisid on yli puolet eli 51 759 ja naistd venaldisistd matkailijoista yli puolet eli 38 592

on kirjattu Sotkamossa eli Vuokatin matkailualueella.

Toiseksi eniten kansainvalisia matkailijoita Kainuun alueella on yopynyt Kajaanissa, jossa on
kirjattu 13 453 ulkomaisten asiakkaiden ySpymisvuorokautta. Kajaanin merkitys Kainuun
matkailussa on ldhinné toimia liikenteen solmualueena. Kajaanin lentokentin ja rautatiease-

man kautta matkailijat monesti jatkavat matkaansa muualle Kainuuseen.

Iddn Taigan alueella eli Kuhmossa ja Suomussalmella kansainvilisid yopymisid on vuonna

2007 rekister6ity noin 10 000 ja Hyrynsalmi ja Puolanka alueella noin 7000.

Venildisten matkailijoiden jalkeen eniten kansainvilisid matkailijoita vuonna 2007 Kainuu-
seen on tullut Saksasta (6 446 rekisterdityd majoitusvuorokautta ) ja Virosta (3 097 rekisterdi-
tyd majoitusvuorokautta). Neljanneksi eniten, lahes samanlaisilla maarilld eli noin 2700 y6-
pymiselld, tulevat Ranska ja Britannia. Kansainvilisida matkailijoita Kainuuseen on lisaksi tul-
lut muun muassa Alankomaista, Ruotsista, Ukrainasta, Sveitsistd, Italiasta ja Espanjasta.

(Artman 2008.)

Taulukko 2. Rekisteréidyt ulkomaiset majoitusvuorokaudet maittain Kainuussa (Artman

2008.)

©
© @«
£ o
) «© S » = £ = < 5
K] n = - [ I © d = ©
s & = £ 3 g £ £ g5 =T g3
v. 2007 = & < > o S =) m o » =
KAINUU 51759 6446 1827 3097 2235 996 1257 2710 2725 1689 1331
Kajaani 5509 1760 219 1360 715 123 140 323 474 234 385
Sotkamo 38592 1432 951 1531 766 812 1057 848 461 860 602
Kuhmo ja Suomussalmi 1617 1873 387 77 538 61 0 1503 1538 387 187
Hyrynsalmi & Puolanka 4 861 352 66 112 82 0 60 29 131 49 49

Kainuun tavoitteena on kaksinkertaistaa kansainvilisten matkailijoiden méird vuoteen 2010
mennessd. Tama tarkoittaa noin 20 prosentin vuotuista kasvua, ja sitd varten majoituskapasi-
teettia on lisittiva paljon. (Saarela 2007, B1.) Kansainvilinen matkailu on siis Kainuussa téilld

hetkelld hyvin merkittiva panostuksen kohde.



My6s Iddn Taiga ry vahvistaa kansainvalista markkinointiaan. Sen tavoitteena on saavuttaa
10 - 20 prosentin vuosittaista kasvua. Kansainvilisti markkinointia suunnataan lihinna Kes-
ki- ja Eteld Eurooppaan. Ensi kesin osalta markkinointi suuntautuu luontomatkailutuottei-
siin. Tulevaisuudessa markkinoinnissa aletaan my6s panostaa entistd enemmin kalevalaiseen

ja vienankarjalaiseen kulttuuriin. (Kokkonen 2008, 7.)



3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Tietolitkenneteknologioiden ja informaatioteollisuuden nopea kehitys aiheuttavat rakenne-
muutoksia, joista seuraavat uudet markkinavoimat, lisdantyva kilpailu, laajemmat jakelukana-
vat ja kayttdjien laajemmat valinnanmahdollisuudet. Menestyikseen yritysten on tunnettava
asiakkaansa, tarjottava tietoa tuotteistaan ja palveluistaan oikeilla keinoilla ja hoidettava jake-
lunsa kannattavasti. Kun tietotekniikka ja televiestintd kehittyvit, aika-/paikkasidonnaisuus
poistuu, markkinat globalisoituvat ja kilpailu lisddntyy sekd monipuolistuu. Teknologian
tuomia uusia tuotteita ja palveluita ovat esimerkiksi online-palvelut, elektroniset liput matkai-

lussa, digitaalinen mediaviestinté ja Internet-videopuhelimet. (Lehtola 2001, 10.)

Digitaalisesta markkinoinnista on viimeisen kymmenen vuoden aikana tullut voimakkaasti
kehittyva ja tirked yritysten markkinoinnin muoto. Digitaalisen markkinoinnin avulla pysty-
tadn uudella tavalla ja volyymilla hoitamaan yrityksen kaupankéyntia, asiakassuhteita ja muuta
markkinointia. Digitaaliseen markkinointiin kuuluu muun muassa verkkosivuilla ja verkossa
tapahtuvan mainonta, sihkopostimarkkinointi ja mobiilimainonta. (Merisavo, Vesanen &

Virtanen 2000, 15.)

Hyvin kohdistetun ja hoidetun digitaalisen markkinoinnin ansiosta yritys voi saada uusia asi-
akkaita, valittad informaatiota, kuten tarjouksia, tuote- ja hintatietoja, seké luoda tunnettuutta
ja lujittaa brandisuhdetta laajalle asiakaskunnalle. Tuotteita voidaan my6s lanseerata perintei-
sid keinoja nopeammin ja asiakkaiden tarpeista, kiinnostuksista ja brandikokemuksista voi-
daan saada uutta tietoa. Nimenomaan asiakkuussuhteiden kustannustehokkaassa kehittdmi-
sessd ja vaalimisessa sekd helposti toteutettavassa personoinnissa ja vuorovaikutteisuudessa
digitaalisen markkinoinnin hyodyt tulevat nikymain parhaiten, kun markkinoijat osaavat
omaksua sen osaksi markkinointikeinojaan. Tilld hetkelld ndyttdd siltd, ettd asiakkaat ovat
ottaneet digitaaliset kanavat markkinoijia nopeammin omakseen, silli kuluttajat kayttavit
yleistyvissd madrin muun muassa Internetid apuna osto- ja tiedonetsintidprosesseissaan. (Me-

risavo & ym. 2006, 15-16.)

Digitaalisia kanavia kaytetian markkinointiin vield melko vahin ja rutinoituneesti. Erds syy
voi olla se, ettei malleja ja kdytinteitd ole valmiina olemassa. Kun niiden kaytostd on vihin

kokemusta, niin my6s panostukset ovat hyvin varovaisia ja pienid, vaikka timi uusi teknolo-



gia tarjoaa monipuolisia ja laajoja mahdollisuuksia markkinoinnin tehostamiseen ja paranta-

miseen. (Merisavo & ym. 2000, 29.)

Yritykset nidkevit mahdollisuuden hyotya digitaalisesta markkinoinnista erottautumalla kilpai-
lijoista, parantamalla kustannustehokkuutta ja lujittamalla asiakassuhteita. Personoinnin, in-
teraktiivisuuden ja erilaisten itsepalveluiden hyédyntiminen on ollut kuitenkin vield melko
vihiistd. Ongelmia ja haasteita digitaalisten kanavien hyodyntimisessd markkinoinnissa ovat
muun muassa strategian ja kokemuksen puute, varovaisuus ja hyvien esimerkkien puute.
Esimerkiksi mobiilimarkkinointi on lihtenyt Suomessa liikkkeelle odotettua hitaammin ja

monet muut Euroopan maat ovat siind meitd edelld. (Merisavo & ym. 2006, 30-31.)

Jotta asiakas ja markkinoija molemmat voivat saada haluamansa hy6dyn digitaalisten kanavi-
en kdytostd, tulisi yrityksen toiminnassa viestintd, asiakaspalvelu ja kaupankaynnin toiminnot
nihdi kokonaisuutena. Kun ne toimivat yhdessd, ne my6s luovat asiakkaalle yhtendisen asia-

kaskokemuksen. (Merisavo & ym. 2000, 31.)

3.1 Digitaalinen markkinointi keinona parantaa asiakassuhteita

Yksi tirkeimmistd digitaalisen markkinoinnin tuomista ulottuvuuksista on digitaalinen dialogi
asiakkaan ja yrityksen vililld, mutta sitd ole osattu vield kunnolla hyédyntad. Internet antaa
asiakkaalle mahdollisuuden yhteydenottoon ja palautteen antamiseen yritykselle vuorokauden
ympiri joka pdiva. Jotta asiakkaan yhteydenottoon pystyttaisiin vastaamaan suhteellisen no-
peasti ja niin, ettd digitaalinen dialogi pysyy kdynnissd, yrityksen on suunnattava riittdvasti

resursseja tatd varten. (Merisavo & ym. 20006, 19 -20.)

Digitaalista dialogia parhaimmillaan on esimerkiksi se, kun asiakas ilmaisee myyjalle kiinnos-
tuksensa jostakin tuotteesta ja myyja lihettdd asiakkaalle asiakasjarjestelmin kautta suhteelli-

sen lyhyessa ajassa esitteen tai kirjeen koskien kyseista tuotetta. (Merisavo & ym. 20006, 34.)

Monissa tutkimuksissa on saatu selville, ettd asiakas siirtyy kilpailijoille herkimmin juuri puut-
teellisen yhteydenpidon takia. Sdannoélliset ja oikein ajoitetut asiakaskontaktit ovat siis dé-

rimmadisen tirkeitd asiakassuhteita kehitettdessa ja yllapitdessd. (Merisavo & ym. 2000, 33.)
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Digitaalisten kanavien avulla voidaan tuottaa uudenlaista arvoa asiakkaille ja sitd kautta luoda
tiiviimpid ja tehostetumpia asiakassuhteita. Tavoitteena on olla lisni asiakkaan elimassa niin,
ettd asiakas kokee tulleensa huomioiduksi ja muistetuksi. Asiakkaalle annetaan mahdollisuus
vaikuttaa tuotekehitykseen, hinti autetaan tiedonetsimisessi seké tuotteen tai palvelun kayt-
t66n ja kysymyksiin liittyvissa tilanteissa. Asiakkaalle annetaan mahdollisuus rdatiléidd hinel-
le itselleen sopivia tuotteita ja palveluita ja niin syvennetddn asiakassuhdetta. (Merisavo &

ym. 20006, 34 — 36.)

Markkinointisuhdetta tulisi ajatella enemmin asiakas- ja palvelusuhteena, jossa keskeistd on
se, ettd tieto on helposti asiakkaan saatavilla, asiakas paisee vaivattomasti ja mukavasti asioi-

maan ja hinelle voidaan rakentaa lisiarvoa. (Merisavo & ym. 2006, 38.)

Digitaalisten kanavien tultua osaksi markkinointia on koko markkinointiviestinnin perusmal-
i muuttumassa. Digitaalisen markkinoinnin myo6td asiakas itse valitsee sisillon, kanavan ja
ajoituksen markkinoijan sijaan. Markkinoijan tehtivdni on taas erottautua sanomatulvan ja
pirstaloituneen median joukosta tarjoamalla kutakin asiakasta kiinnostavaa asiaa oikeaan ai-
kaan ja oikean kanavan kautta. Tdmin takia yrityksen on todella tirkedd tuntea asiakkaansa,
heidin kiinnostuksen kohteensa ja ajan, jolloin asiakas tietoa haluaa. (Merisavo & ym. 2000,

32-33)

Digitaalinen markkinointi antaa my6s monia personointimahdollisuuksia, jolloin asiakas ko-
kee, ettd brandiviestintd kertoo hantd kiinnostavista ja olennaisista asioista. Personoinnin
onnistuminen vaatii kuitenkin, ettd organisaation prosessit ja tietojirjestelmit sekd asiak-
kuuksien hallinta ovat hyvin suunniteltuja ja kunnossa. Personoinnin avulla voidaan asiak-
kaan antamien tietojen mukaan ldhettdd hinelle tietoa vain niistd asioista, tuotteista tai palve-
luista, joista hdn haluaa kuulla. (Merisavo & ym. 2006, 55, 57.) Keinoja personointiin voivat

olla esimerkiksi asiakkaille tehtivit kyselyt ja asiakkaiden antama palaute.
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3.2 Internetin kaytté markkinoinnissa

Internet on hyva liiketoiminnan kommunikaatioviline, silld sitd voidaan kidyttaa ajasta ja pai-
kasta riippumatta eri yksiloiden ja organisaatioiden valilli. Se on my6s kattava informaatio-
lihde, jonka avulla voidaan nopeasti etsia tuotteita ja palveluita sekd niihin liittyvaa informaa-
tiota. Internet nopeuttaa monia rutiiniluonteisia prosesseja ja se avaa monia uusia mahdolli-

suuksia yritysten toimintaan erityisesti markkinoinnin saralla. (Kettunen & Filenius 1998, 11.)

Internetin kdytté markkinointikanavana antaa sen kayttdjille monenlaisia etuja perinteisiin
markkinointikanaviin verrattuna. Internet mahdollistaa uudenlaisen liiketoiminnan muodon,
jossa hyvin laajalle joukolle kuluttajia voidaan alhaisilla kustannuksilla vilittdd suuri médra
reaaliaikaista informaatiota ajankohdasta tai paikasta riippumatta. Internet toimii samalla seka
markkinointi- ja jakelukanavana ettid sihkéisen kaupankaynnin alueena. (Ahola, Koivumaki

& Oinas- Kukkonen 2002, 38.)

Mainonta on maksettua ja tavoitteellista joukkotiedottamista, jonka tavoitteena on tiedottaa,
herittid kiinnostusta ja muokata mielipiteitd ja jossa sanoman ldhettdjd on tunnistettavissa.
Sen eri muotoja ovat myynnin edistiminen, suoramainonta sekd muu mainonta ja me-

diamainonta, joka kisittdd my6s Internetmainonnan. (Ahola ym. 2002, 143.)

Internetissd tapahtuvan mainonnan etuja ovat muun muassa kohdistettavuus, seuranta, saa-
tavuus, joustavuus ja interaktiivisuus. Mainoskampanja voidaan lanseerata tai peruuttaa ja
mainosta voidaan muokata, péivittad, korjata tai se voidaan poistaa mihin vuorokauden ai-
kaan tahansa ja mikd parasta, se on my6s kuluttajille tarjolla joka piiva kellon ympiri. Koska
perinteistd mainostila ajattelua ei Internetissd ole, tietoa voi tarjota melkeinpa rajattomasti

kustannusten kasvamatta. (Ahola ym. 2002, 144.)

Internetissd oleva valtava tietomédrid voi my0s vaikeuttaa markkinointia, silli asiakkaan on
hankala 16ytaa sieltd juuri etsimainsa tietoa ja markkinoijan on keksittava keinoja erottautu-
akseen. Hakupalvelimien kidytté helpottaa asiakkaan tiedonetsintdd, joten markkinoija voi

hy6tya niiden kaytostd. (Ahola ym. 2002, 144.)
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Internet mainonnan vahvuus on kuluttajassa vilittoman reaktion aikaansaaminen eli tiedon
etsiminen ja kaupan syntyminen. Brandin luomiseen televisio ja radio ovat parempia vilinei-

ta, silld ne vetoavat paremmin kuluttajan tunteisiin. (Ahola ym. 2002, 144-145.)

Yritys voi tavoitteistaan ja resursseistaan riippuen olla mukana sihkoéisessa litketoiminnassa
monella eri tavalla. Se voi tehostaa toimintojaan ja tunnettavuuttaan tekemallad Internetiin
staattiset esitetyyppiset sivut, joissa ehka kisitelldan tilauksia. Se voi my6s kehittaa litketoi-
mintaprosessejaan asiakkuuden hallintajirjestelmilld, perustaa nykyisen toimintansa rinnalle
verkko yrityksen tai siirtdd koko toimintansa Internetiin dotcom- yritykseksi. (Ahola ym.

2002, 41.)

Yrityksen Internet palveluiden kehittymistd voidaan kuvata esimerkiksi seuraavilla kuudella

eri tasolla (Kettunen & Filenius 1998, 36 — 37).

e Ensimmiisessa eli poissaolovaiheessa yritys ei tieda tai ei ole kiinnostunut Internetin

hy6dyntimisen mahdollisuuksista.

e Verkkoldsnidolovaiheessa yritykselli on Internetissi yleensi esitetyyppinen kotisivu,
josta l6ytyvit yrityksen yhteystiedot, mutta jossa asiakkaalla ei ole mahdollisuutta

kommunikoida yrityksen kanssa Internetin vilitykselld.

e Tuoteinformaatiovaiheessa yritys on usein huomannut mahdollisuuden Internetin
hyédyntimiseen markkinoinnissa. Silld on staattisen kotisivun lisaksi tarjottavana asi-
akkaille informaatiota yrityksen tuotteista ja asiakkaan yhteydenotto yritykseen Inter-

netin vilitykselld onnistuu.

e Neljannessd eli myynti- ja interaktiivisuusvaiheessa yritys kayttia verkossa olevia ko-
tisivujaan myyntikanavana, jolloin asiakas voi saada Internetissa yrityksen tuotteista ja
muista palveluista yksityiskohtaista tietoa ja tilata niitd. Talloin tuotteiden ja palvelui-
den tilaaminen sekad varaaminen tapahtuvat usein sihkopostin vilitykselld niin, ettd
asiakas tdyttad esimerkiksi varauslomakkeen yrityksen kotisivuilla ja varaus tehddin

loppuun yrityksen padssa.

e Sisdisten tietojarjestelmien integrointivaiheessa yrityksen verkkopalvelu on integroitu

sen tuotanto- ja tuotannonohjausjirjestelmiin, joita ovat muun muassa tilausjirjes-
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telmi ja varastonhallintajirjestelmd. Esimerkiksi lentoyhtididen Internet- varaukset

toimivat yleensa tilld periaatteella.

e Tiysin integroidun elektronisen kaupankdynnin palvelunvaiheessa kaikki yrityksen
ensisijaiset litketoiminnot hyodyntivit verkkoteknologiaa ja vasta tilléin voidaan pu-

hua todellisesta sihkoéisestd kaupankiaynnista eli e-busineksesta.

Kaikki yritykset eivit kuitenkaan edes pyri saavuttamaan niitad mallin ylimpid tasoja johtuen

niiden strategisista valinnoista. (Kettunen ym. 1998, 36 — 37; Verheld 2000, 109.)

Hyvi interaktiivinen markkinointi on vuorovaikuttamista ja keskustelua asiakkaan kanssa.
Kalakota & Whinston ovat kirjoittaneet (1996), ettd interaktiivisen markkinointiin kuuluvia
vaiheita ovat segmentointi ja potentiaalisten asiakkaiden tunnistaminen, myynninedistimis-
materiaalin luominen, materiaalin toimittaminen kuluttajan tietokoneelle, vuorovaikutus ku-

luttajan kanssa, oppiminen asiakkailta ja reaaliaikainen asiakaspalvelu. (Ahola ym. 2002, 153.)

Internet voidaan nihda yrityksen asiakaspalvelijana, joka on asiakkaan tavoitettavissa jokai-
nen hetki viikon jokaisena péivand. Taman vuoksi asiakasnikokulman huomioiminen palve-
lun suunnittelussa on tirkedd. Internetin avulla voidaan myés sitouttaa asiakasta muun muas-
sa erilaisten kilpailujen, uusiutuvan materiaalin, tuotetuen ja FAQ (Frequently Asked Ques-
tions) - listojen avulla. Tillaisella listalla nikyvit yritykseltd usein kysytyt kysymykset ja vasta-

ukset nithin. (Kettunen ym. 1998, 12.)

Internet luo yrityksille puitteet ja mahdollisuudet kehittdd markkinointiaan, asiakasviestin-
tadnsd, tilaus- ja varaustoimintojaan, jakeluaan, tiedon hankintaansa ja tuotekehitystidn. Tu-
levaisuuden mallina nihdain turvallinen elektroninen kokonaispalvelu, joka tarjoaa mobiili-
palveluita ja palvelujen vertailumahdollisuuden. Internet tarjoaa myos pienemmille yrityksille
mahdollisuuden hy6tyd uudesta teknologiasta ja sen tuomista parannuksista. (Lehtola 2001,

10.)

3.2.1 Internetissd markkinoitavat tuotteet ja jakelutiet

Verkossa markkinoitavat tuotteet voivat olla fyysisid tuotteita, ideoita, palveluja tai paikkoja.

Niille tuotteille Internet tuo lisahy6tyjd, kuten nopean latausajan, helpon navigoitavuuden,
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kayttdjan yksityisyyden, helppokayttoiset ja houkuttelevat sivut sekd ilmaista informaatiota ja

palveluita. (Ahola ym. 2002, 108 — 109.)

Internetmarkkinointi ja verkkomyyminen sopivat joillekin tuotteille paremmin kuin toisille.
Internetin hyodyt tulevat parhaiten esille, kun tuotteella ei ole jokapdiviistd kdyttotarvetta ja
sen hintataso on korkea. Menestykselliselle Internetmarkkinoinnille katsotaan olevan mah-
dollisuuksia, kun kuluttaja tarvitsee ostoprosessia varten paljon informaatiota, hintavertailua
on perinteisilli markkinoilla hankalampaa tehdd, tuotteen hinta on vihintidn keskitasoa niin,
ettd halvimman 16ytaiminen tuottaa kuluttajalle sdastod, markkinat ovat ohuet tai ostajat eivit
ole samalla maantieteellisella alueella. (Ahola ym. 2002, 124.) Taman takia juuri matkailutuot-

teet - ja palvelut ovat erittdin hyvd kohde markkinoitavaksi ja myytivaksi Internetissa.

Vuonna 2003 on tehty tutkimus kansainvilisten matkailijoiden Internetin kdytostd ja sen
mukaan matkailualan tuotteet ja palvelut sijoittuvat kolmen eniten Internetin kautta hankittu-
jen tuotteiden ja palveluiden joukkoon. Samassa tutkimuksessa on todettu, ettd matkailutuot-
teita — ja palveluita Internetin kautta hankkineilla henkil6illd oli joitakin yhteisid sosiodemo-
grafisia piirteitd. Tutkimuksen mukaan ne matkailijat, jotka péddasiassa tulevat linsimaista ja
joilla on korkea koulutustaso seki korkea vuosittainen tulotaso, kayttivit todennakéisemmin

Internetid matkailutuotteiden Oline-hankintoihin. (Heunh 2003, 370).

Kuluttajat voivat saada Internetin kautta uusia tuotteita, laadukasta palvelua, paljon infor-
maatiota ostopaitostd varten ja helpon mahdollisuuden ostovertailuiden tekoon seka joskus
my6s halvempia hintoja (Ahola ym. 2002, 38). Kun hintavertailun tekeminen on digitaalisilla
markkinoilla helppoa, hintakilpailu yritysten kesken kiristyy. Tdmi on asiakkaan nidkékulmas-

ta hyva asia.

Internet on siis avannut uudenlaisen kanavan kuluttajille ostaa ja vertailla tuotteita ja palve-
luita. Nopea suuren tietomairin saaminen on tehnyt asiakkaista vaativampia tiedon suhteen.
Internet tuo kuluttajalle my6s monenlaista lisdarvoa, kuten virtuaalisuuden, saatavuuden aina
ja kaikkialla, erilaiset tiedonhakuvilineet ja multimediatuen (Ahola ym. 2002, 40; Lehtola
2001, 10.)

Jakeluteiden on sanottu lyhenevin Internetin my6ti. Esimerkiksi matkailualalla matkatoimis-
tojen on uumoiltu olevan hankaluuksissa sitd mukaan, kun kuluttajat oppivat hyédyntimiin
Internetissa tarjottavia matkailupalveluita. Palvelualoilla jakeluteitd on yleensi useita. Naitd

ovat muun muassa vahittaismyynti, valittdjit, automatisoitu palvelupiste ja suoramyynti, jossa
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myyntity0 tapahtuu omasta yrityksestd puhelimen tai postin vilitykselld. T4dhdn rakenteeseen
Internet tuo lisdksi sdhkéisen kanavan, jossa tarvitaan vain hyvin vihan henkilékuntaa, silla

kommunikointi tapahtuu suoraan asiakkaan ja palveluyrityksen vililld. (Ahola ym. 2002, 119.)

Matkatoimistot ovat melko pitkilti vastanneet sihkoisen kaupankdynnin aiheuttamaan uh-
kaan siirtaimilld toimintojaan Internetiin. Lahes kaikki isoimmat matkatoimistot Suomessa
ovat avanneet oman nettipalvelun ja toimintaansa ovat aloittaneet my6s pelkistiin Interne-

tissa toimivat matkatoimistot kuten eBookers ja Travis. (Verhela 2000, 110.)

Www-sivuilla oleva ilmainen asiasiséltd, joka on tarkoitettu vithdyttimiin ja luomaan myon-
teistd kuvaa yrityksesta tai informoimaan, on suhdetoimintaa. Juuri tihin tarkoitukseen In-
ternet on hyvi viline, silld tietoa on hyvin helppo piivittda ja se voidaan esittaa mielenkiin-

toisesti multimediamuodossa. (Ahola ym. 2002, 151.)

Suhdetoimintaa palveleva web-esite eli lahinna asiakkaalle informaatiota tarjoava sivu on
kuin verkossa toimiva tuote-esite. Sen yllapitiminen on yritykselle suhteellisen halpaa ja vai-
vatonta. Interaktiiviset web-sivustot ovat kalliimpia toteuttaa, mutta tarjoavat myos markki-
noinnille paljon moniulotteisempia mahdollisuuksia. Ne voivat vithdyttaa ja tarjota informaa-
tiota seka tarjota kommunikointikanavan asiakkaan kanssa asiakaspalaute- ja yhteydenotto-

mahdollisuutena. (Ahola ym. 2002, 152.)

3.3 Sihkoinen kaupankiynti

Markkinoinnin lisiksi digitaalisia kanavia kdytetidn my6s suoraan kaupankidyntiin. T4alld het-
kelld ollaan tilanteessa, jossa tietyilli toimialoilla myydain verkon kautta huomattava osa
tuotteista ja palveluista. Esimerkiksi matkailupalvelut ovat suosittuja verkko-ostoksia. (Me-

risavo ym. 20006, 150.)

Reilun vuosisadan kestinyt postimyyntipalvelutoiminta on todistanut, etti asiakas ostaa
tuotteen nikemilld siitd pelkdstddn kuvan ja lyhyen selostuksen. Postimyyntiyritykset ovat

saavuttaneet merkittivia myyntivolyymeja, ja se on osaltaan motivoinut myos verkkokaupan
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pioneereja. Postimyyntiin verrattuna Internetmarkkinointi ja -myynti on kuitenkin huomat-
tavasti kustannustehokkaampaa, silld sithen ei tarvita painettuja kuvastoja, joiden hinta kas-
vaa sivumadrin mukaan. Internetissd tapahtuvalla myynnilld voidaan my6s vilttad varastosta
loppuneen tuotteen myynti, joka on yksi postimyynnin huonoimmista puolista, silld tuottei-
den lisdys, poisto ja hinnan muutokset pystytddn tekemiin reaaliajassa. (Kettunen ym. 1998,

12 -13)

Elektroninen kaupankiynti ei ole pelkistain tuotteiden myymista ja vélittimistd Internetissa.
Sen avulla voidaan saavuttaa monenlaisia muitakin etuja, kuten uusien asiakkaiden saaminen,
myynnin lisddntyminen, tunnettuuden lisidntyminen, asiakaspalvelun parantuminen, kustan-

nussadstéjen syntyminen ja uuden litketoiminnan syntyminen. (Kettunen ym. 1998, 44.)

Vuosina 1995 — 2005 matkailupalveluja Suomessa verkosta ostaneiden asiakkaiden osuus on
kasvanut 10 %:sta 35 %:iin. Matkailupalvelut ovatkin yksi voimakkaimmin kasvaneista verk-
kokaupan kohteista. Paperisen esitteen merkitys lomamatkojen suunnittelussa ja valinnassa
vihentyy ja Internetin vaikutus lisddntyy. Suomen toiseksi suurimman matkanjirjestdjin,
Finnmatkojen, mukaan Internetilli on vahva rooli seki itse matkan varaamisessa ja ostami-
sessa ettd lomaprosessin muissa vaiheissa. Finnmatkojen sivuilla kiy kuukausittain noin 600
000 kévijad ja vuonna 2005 35 % sen matkoista myytiin verkossa. (Merisavo ym. 2006, 172 —
174.)

Informaatioteknologia on keino erilaistaa ja tdydentdd matkailutuotteita ja — palveluita seka
antaa niille lisdarvoa ja kilpailukykyd. Matkailun kannalta olennaisia tekijoitd ovat informaa-
tio- ja varausjrjestelmien kehitys sekd suunnittelu- ja markkinointitekniikoiden kehittymi-
nen, joiden kehityksessa Internetilli on merkittivd osa. Verkkopalvelut mahdollistavat aika-
taulujen selvittimisen, etukiteisvalmisteluiden helpottumisen, varaamisen ja lippujen tilaami-
sen. Elektroninen maksaminen tekee ostamisesta vield nopeampaa. Verkkokauppa on teho-
kasta ja tuo mukaan uusia ja laajempia palveluita sekd uusia asiakasryhmid. Matkailualan tuot-
teet ja palvelut sopivat verkkokauppaan hyvin informatiivisen sisiltonsd vuoksi. (Lehtola

2001, 11.)

Jotta elektroninen kaupankaynti olisi mahdollista, tarvitaan toimivia ja turvallisia maksujirjes-
telmid. Yksi olennaisimmista seikoista verkossa tapahtuvassa tuotteiden myynnissad on se,
missd muodossa elektronisen kaupankidynnin maksu tehdiin tai voidaan tehdd. Maksu voi-

daan tehdi monella eri tavalla. Se voidaan suorittaa elektronisella kiteiselld, luottokottilla,
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veloittamalla asiakastilid, luotollisella asiakastililld, tilimaksulla, tilisiirrolla, laskulla tai dlykor-

tilla. (Kettunen ym. 1998, 99.)

Internet-pohjainen maksupalvelu on itsepalvelua. Sen tekninen arvo perustuu maksupalvelun
kokonaisuuteen, esimerkiksi maksamisen kustannustehokkuuteen ja sen toiminnalliseen ar-
voon vaikuttaa asiakas itse. Hyvien ja turvallisten edellytysten kehittiminen palvelun suorit-
tamiselle on palveluntuottajan vastuulla. Palveluprosessi on ajallisesti hyvin joustava, silld
ajallinen arvo ei ole rajoitettu aukioloaikoihin. My6s paikkasidonnainen arvo on joustava,
silli asiakas saa yhteyden palveluun lihes missd tahansa tietokoneen tai puhelimen avulla.

(Merisavo ym. 2000, 66.)
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4 INTERNETIN KAYTTO MATKAILUN KANSAINVALISESSA MARKKINOIN-
NISSA

Tekniikan seka tietoliikenteen kehittyminen ja matkustamisen helpottuminen ovat edesautta-
neet eri maiden yhdentymistéd ja kansainvilistymistd, joka on avannut yrityksille uudenlaisia

mahdollisuuksia seki luonut uudenlaisia tarpeita. (Albanese & Boedeker 2002, 43-44.)

Yleensa yritykset hyodyntavit Internetid globaalien resurssien, asiakkaiden kanssa tapahtuvan
kommunikoinnin ja parantuvien informaatiovirtojen takia (Ahola ym. 2002, 46). Matkai-
lualalla Internetid on hyédynnetty todella paljon ja sen kasvupotentiaali on edelleen suuri.
Verkosta 16ytyy paljon esimerkiksi erilaisten lomakohteiden ja matkailuyritysten esittelyja,
joiden palvelu ja sisilté vaihtelevat suuresti. (Kettunen ym. 1998, 24.) Kansainvalisid asiak-
kaita tavoitellessaan Internet on loistava markkinointi- ja myyntikanava erilaisille matkailuyri-

tyksille ympari maailman.

Internetin avulla yritys voi tavoittaa kansainviliset asiakkaat perinteisid keinoja paremmin.
Palvellakseen hyvin kansainvilisid asiakkaita yrityksen Internetsivujen on oltava monipuoliset
ja tasokkaat. Kuvilla saadaan vilitettyd paljon sanatonta tietoa ja heritettyad asiakkaiden mie-
lenkiintoa. Esimerkiksi kuvat lumisista maisemista tai aurinkoisista hiekkarannoista luovat
aivan eri tavalla kiinnostusta lomakohdetta kohtaan, kuin jos niitd olisi tyydytty vain kuvaile-

maan sanallisesti.

Internet tarjoaa uudenlaisia mahdollisuuksia kansainviliselle markkinoinnille, silli verkossa
my0s keskisuuret ja pienet yritykset voivat kotisivullaan kilpailla tasavertaisesti suurien yritys-
ten kanssa globaaleista asiakassegmenteistd. Internet menestyy markkinointipaikkana, kun se
antaa kuluttajille mahdollisuuden aktiivisesti etsid tietoa ja osallistua markkinointiprosessiin
toisin kuin perinteisessi markkinoinnissa, jossa kuluttaja on pelkistidn passiivinen tiedon
vastaanottaja. (Ahola ym. 2002, 47.) Perinteiseen markkinointiin verrattuna Internetmarkki-
nointi antaa paremman mahdollisuuden vuorovaikuttamiseen ja kommunikointiin asiakkai-

den kanssa asuivatpa nima oikeastaan sitten missd pain maailmaa tahansa.
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4.1 Miten Internet toimii hyvina markkinointivilineena kansainvalisilli markkinoilla

Kun asiakas kiy yrityksen www-sivuilla, sitd voidaan verrata yrityksen tiloissa vierailuun. Ki-
vija arviol muun muassa kaytannollisyyttd, vithtyvyytta ja esteettisyyttd. Sivujen suunnitteluun
on siis paneuduttava huolellisesti ja sithen on hyva kayttad aikaa, jotta asiakkaalle voidaan

antaa yrityksestd paras mahdollinen kuva heti kittelyssa. (Sterne 1996, 5.)

Kivijoiden mairain ja liikkenteen luomiseen Internetsivuilla voidaan vaikuttaa monellakin eri
tavalla. Domain-nimen valitseminen, sen rekisterdiminen ja tavaramerkin luominen on yksi
oleellisimmista. Domain-nimi tarkoittaa yritysten valitsemaa lyhennetti tai nimed, jonka avul-
la yritys 16ytyy Internetistd. Viestintivirasto myontda Suomessa fi-verkkotunnuksen kauppa-
rekisteriin merkitylle yritykselle tai yhdistykselle. Viestintiviraston www-sivuilta l0ytyvit
kaikki Suomessa rekisteréidyt domain-nimet sekid ohjeet ja sadnnot rekisterdimista varten.
Suomalaiset yritykset voivat halutessaan rekister6idd my6s com-, net-, ja org-paitteisia osoit-
teita. Naitd hoitaa nykyisin amerikkailainen ICANN. Kun yritys rekister6i oman domain-
nimen, vain silli on sen jilkeen oikeus sithen. My6s rekisterdinnit hakukoneisiin ja luetteloi-
hin sekéd linkit muille www-sivuille tuovat yrityksen Internetsivuille tarvittavia kédvijoita.

(Ahola ym. 2002, 141; Vanhala- Nurmi, helia.)

Lihes kaikki matkailijat kayttavit Internetid matkojensa suunnitteluun ja jopa 85 prosenttia
kavijoistd tulee verkkopalveluihin hakupalveluiden kautta. Pelkistiin Suomessa tehddin pai-
vittdin noin 5 miljoonaa hakua hakukoneiden kautta. Hakukonemarkkinointi on tehokas ja
nopea tapa lisitd kiynteja www-sivuilla. Osuvasti valittu hakusana takaa hyvan sijainnin ha-
kutuloksissa ja tuo oikeat asiakkaat yrityksen sivuille. Hakukoneet lukevat www-sivujen otsi-
koita, teksteja ja laskevat sanojen esiintymistiheytta. Se sivu, jossa matkailijan kirjoittama ha-
kusana esiintyy useasti, voittaa. Markkinoijan on siis valittava sellaiset hakusanat ja -lauseet,
joita potentiaalinen asiakas kiyttdd etsiessddn tietoja palveluista ja yrityksistd. Jos Internet-
sivuja ei ole linkitetty alan tarkeille kohtauspaikoille tai rekisteréinti hakupalveluihin puuttuu,
sivuja on lihes mahdoton 16ytid. (Merisavo ym. 20006, 158 — 159; Paavilainen 1999, 42; Starry
20006, 12 - 13.)

Vaikka Internetissid voidaankin pienilld kustannuksilla antaa yrityksestd hyvin paljon infor-
maatiota, on kuitenkin varottava ylilydntejd. Oleellinen ja asiakasta kiinnostava tieto ei saa

hukkua laajan informaation joukkoon. Jos www-sivujen sisalto ei vastaa asiakkaiden tarpeita
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tai se kiinnostaa vain lahinna yrityksen omaa henkil6stéd, asiakas tuskin tulee vierailemaan

sivuille toista kertaa. (Kettunen ym. 1998, 28; Paavilainen 1999, 42.)

Kansainvalisid asiakkaita ajatellen Internetsivuista tulisi tehdd maailmanlaajuisesti ymmarret-
tavat ja houkuttelevat. Niiden kielen, asiasisillon ja ulkonion tulee olla moneen erilaiseen
kulttuuriin sopivaa, mikd tekee kansainvilisten Internetsivujen luomisesta hyvin haastavan

tehtivan. (Ahola ym. 2002, 132-133.)

Yrityksen www-sivuilla oleva materiaali voidaan joko kansainvilistdd eli noudattaa yhta,
kaikkialla maailmassa toimivaa mallia tai paikallistaa eli muokata mallista jonkin alueen tarpei-
ta vastaava. Kun sivuja kansainvilistetdan, esimerkiksi kielesta pyritetddn tekemaidn mahdolli-
simman yksinkertaista, jotta my6s didinkielendin jotakin muuta kieltd puhuva asiakas ymmir-
tad tekstin. Lokalisoitaessa teksti tulee kddntda kokonaan. Yrityksen www-sivut kannattaa
alusta asti suunnitella kansainvilisiksi, ellei niitd suunnata jollekin hyvin rajatulle ja samaa

kielta puhuvalle asiakasryhmalle. (Nielsen 2000, 315.)

Pelkin tekstin kdintdminen muille kielille ei kuitenkaan vield tee sivuista kansainvilisia, silld
se ei poista mahdollisia kulttuurisia eroja. Riippuu paljon valituista asiakassegmenteistd, mil-
laiset www-sivut yritykselle tdytyy laatia. Maailmanlaajuinen yleisé vaatii erityylistd markki-

nointia kuin yrityksen omaan kulttuuripiiriin kuuluvat kuluttajat. (Ahola ym. 2002, 134-136.)

Wiww-sivuja suunniteltaessa on huolehdittava, ettd symbolit, merkit ja merkitykset ovat kan-
sainvalisesti tunnettuja ja tarkoittavat eri kulttuuripiireissd samaa asiaa, jotta vaarinkasityksid
ei padse syntymain ja yritys ei luo tahtomattaan negatiivista kuvaa itsestain. Pelkistetyn teks-
tin ja kuvien avulla sivujen kansainvilinen ymmarrettivyys lisddntyy. Uskontoja ja muita vah-
voja tunteita herittavia aiheita on syytd vilttad. Myo6s virien symboliikka on eri maissa erilai-
nen ja ne voivat herittdd vahvoja kielteisid tai myonteisid tunteita, joten niiden kiytdssi on
oltava varovainen. Kansainvaliseen markkinointiin suunnattu sivu on tehtivi alusta asti koh-

deryhmi muistaen. (Ahola ym. 2002, 134-1306; Paavilainen 1999, 46.)

Viirejd voidaan kayttid sivuilla antamaan informaatiota, tekemédn sivuista visuaalisesti pa-
remmat ja kokoamaan yhteen sivujen erilaisia elementtejd. Virien huolimattomalla kaytolla

vol my6s saada paljon tuhoa aikaan, joten siina on oltava varovainen. (Tarkoma 1997, 43.)

On hyvi varmistua suunnitellun www-sivun kansainvalisestd kdytettivyydestd kansainvilisen

tarkastuksen tai kayttdjitestauksen avulla. Tamai tarkoittaa sitd, ettd ennen sivujen julkaisua
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eri maista kotoisin olevat eri kulttuuripiirien edustajat tarkastavat sivut ja arvioivat, aiheutta-

vatko ne heididn kulttuureissaan mitdin ongelmia. (Nielsen 2000, 319- 320.)

Kun suunnitellaan www-sivuja, jotka ehké tulevaisuudessa tullaan kaintimaidn muille kielille,
on varottava niin sanottua ylisuunnittelua. Sivujen toimivuus ei saa kirsid siitd, ettd jotkin
sanat vaihtavat paikkaa tai joistakin sarakkeista tulee toisia levedmpid. Kansainvilisilld sivuilla
on myos oltava tarkka ilmoitettaessa kellonaikaa ja piivimairia. Kellonajassa on vahintdin
sanottava lasketaanko aikaa 24 vai 12 tunnin jirjestelman mukaan ja pdivimaérda ei saisi esit-
taa muodossa 1/2, koska silloin ei voida tietai, tarkoitetaanko silla helmikuun ensimmaisti

val tammikuun toista paivad. (Nielsen 2000, 318.)

Kuvia kiytetddn yleisesti paljon Internetissd. Ne selventivit sanottua asiaa ja antavat paljon
informaatiota, mutta vieviat myos paljon tilaa, joten niiden kiytossd on oltava varovainen.
Hitaasti lataantuvat kuvat ja sitdi myoten huonosti aukeavat sivut voivat pahimmassa tapauk-

sessa karkottaa asiakkaat kokonaan sivuilta (Tarkoma 1997, 29; Kettunen ym. 1998, 28 ).

Sivujen suunnittelun haasteellisuus piilee siind, ettd niiden tulisi olla samaan aikaan tarpeeksi
selkeit ja helppokiyttbiset, mutta my6s tarpeeksi mielenkiintoiset ja moniulotteiset. Kavija
turhautuu nopeasti, ellei hin suhteellisen helposti 16ydd etsimdinsi tietoa, tai jos sivuilla on
muuten hankala litkkua. Jos sivujen navigoitavuus on huono eli siis niiden rakenne on kovin

epalooginen, kivijin on helppo klikata itsensd nopeasti ulos sivuilta. (Paavilainen 1999, 42.)

Sivut jaetaan kehyksien avulla ruutuihin, jotta niitd on helpompi kiyttad ja hallita. Niin si-
vuista muodostuu dynaamisempi kokonaisuus. Esimerkiksi digitaalista kaupankayntii ajatel-
len voidaan tuotelistat ja tilauslomakkeet parhaiten toteuttaa kehysten avulla (Tarkoma 1997,

39-40.)

Erds www-markkinoinnin virhe on se, ettd yritys pitdd Internetissi vanhentuneita ja paivit-
tamattomid sivuja, joissa on vanha asiasisalto. Tallaiset sivut olisi parempi poistaa kokonaan,
silli ne tuottavat yritykselle enemmin huonoa kuin hyvia mainosta. Yllipidon lisiksi Inter-
netin kautta tuleva asiakaspalaute pitdisi pystyd kasittelemdén ja sithen olisi pyrittivi vastaa-
maan melko lyhyessi ajassa. Jos asiakas jittad asiakaspalautetta verkon vilitykselld, han usein
odottaa my0Os saavansa vastauksen sithen samaa kautta ja melko lyhyelld aikavalilld. Pahinta
on jos palautteeseen ei vastata ollenkaan. T4alloin asiakas pettyy ja luottamus yrityksen ja asi-

akkaan vililld voi olla mennytta. (Kettunen ym. 1998, 88; Paavilainen 1999, 42.)
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Hyvilld www-sivuilla sisdlto, interaktiivisuus ja transaktiot on osattu yhdistid oikealla tavalla.
Kun sivut tarjoavat apua paitoksentekoon, raatiloityd sisiltéd yksittiisille asiakkaille, mah-
dollisuuden reaaliaikaiseen kommunikointiin ja integraation yrityksen taustajirjestelmiin ja
prosesseihin, ne toimivat myo6s erittdin hyvinid markkinointivalineend. Kun yrityksen www-
sivut ovat uusiutuvat ja ajankohtaiset, kayttajit tulevat sinne takaisin kerta kerran jilkeen.

(Aalto, Halonen, Juote, Jarvinen & Wihuri 2000, 15 ; Paavilainen 1999, 154.)
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5 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

5.1 Tutkimuksen taustatiedot

Tutkimus toteutettiin Kajaanin ammattikorkeakoulun tutkimus- ja kehitysyksikén toimeksi
antamana. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, kuinka moni kainuulainen matkailuyritys on
ottanut yhdeksi markkinointikanavakseen Internetin, minki tasoiset niiden kotisivut ovat,
mitd palveluita ne tarjoavat sekd kuinka ne www-markkinoinnissaan huomioivat kansainvili-
set asiakkaat. Tavoitteena oli selvittid mahdollisimman monen kainuulaisen matkailuyrityk-
sen tilanne ja 16ytdd niiden mahdolliset www-sivut. Kotisivuja tarkastelemalla tuli selvittii se,
missa tilanteessa kainuulaisten matkailuyritysten Internet markkinointi on tilld hetkelld ja

mihin suuntaan sita tulisi edelleen kehittaa.

Sivuilta tarkkailtiin muun muassa sitd, pystytdanko niitd kayttdmilld vuorovaikutukseen asi-
akkaan kanssa, miten kansainviliset asiakkaat on otettu huomioon, onko yritysten www-
sivuilla kdytossd varausjirjestelmid ja pystytddnko kotisivuilla tekemiidn sihkoéistd kaupan-

kayntid eli voiko asiakas suorittaa sielld my6s maksamisen.

Tutkimuksen tarkoitus ja sen muoto oli pddasiassa kartoittava. Téstd nikékulmasta tutkimus-
strategia on kvalitativiinen eli laadullinen, mutta tutkimuksessa on my6s kvantitatiivisen eli
maarillisen tutkimusstrategian elementtejd. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 128 — 131.)
Tutkimustulokset esitettiin taulukkomuodossa miirillisten muuttujien avulla ja niistd muo-

dostettiin kuvioita. Aineiston pienuudesta johtuen tutkimusaineistoa ei kuitenkaan analysoida

tilastollisesti, vaan kuviot on tehty Microsoft Office Excel-ohjelmalla.

5.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimukseen etsittiin yrityksid Internetistdi muun muassa kuntien vyritysluetteloista ja
www.yritystele.fi sivulta. Paljon yrityksid 16ytyi my0Os toisten matkailuyritysten sivuilla olevien
linkkien kautta sekd yhteismarkkinointisivuilta. Joidenkin yritysten toimiala jouduttiin tarkis-
tamaan yritys- ja yhteisotietojirjestelman (www.ytj.f1) sivuilta. Kun yritykset l6ydettiin, niille
alettiin etsid www-sivuja. Parhaaksi apuvilineeksi tissd tehtivissd osoittautui hakuohjelma

www.google.fi.



24

Yritysten etsiminen oli osittain hyvinkin hankalaa ja aikaa vievaa. Yritysluettelossa yritys saat-
toi olla merkitty toiminimelld, mutta kun yritykselle alettiin etsid kotisivuja, ne I6ytyivitkin
yleensi vuokrattavan mokin nimelld. Naitd tapauksia oli paljon yksittdisten mokkivuokraajien

kohdalla varsinkin Vuokatin matkailualueella.

Kainuu jaettiin tutkimuksessa viiteen eri matkailualueeseen. Jaon perusteena kiytettiin Kai-
nuun maakuntaohjelman kayttimad neliapilamallia, jonka viisi paikallista matkailuorganisaa-
tiota ovat muodostaneet (kuvio 1). Mallissa Kajaani toimii matkailuliikenteen solmualueena
kuvion keskelld ja sen ympirilld ikddn kuin neliapilan lehtind ovat Vuokatin, Ukkohallan ja
Paljakan, Oulujiarven seka Idin Taigan matkailualueet. Iddn Taigan matkailualue koostuu

Kuhmon ja Suomussalmen kunnista. (Kaikkonen, Korhonen & Huovinen 20006, 21.)

Vuokatt

Ukkohalla fcaaan) 1340 Taiga

- Kk
Paljakka | S

Oulujdrvi

Kuvio 1. Neliapilamalli (Kainuun kansainvilinen matkailumarkkinointi — Markkinointisuun-

nitelma 2006 — 2007. 20006, 1.)

My0s alla olevasta Kainuun kartasta (Kuvio 2) kiy ilmi, ettd Kainuun matkailualueet sijoittu-
vat kartalle neliapilamallin mukaisesti. Itirajalla sijaitsevat Suomussalmen- ja Kuhmon kun-
nat, jotka yhdessd muodostavat Idin Taigan matkailualueen. Kartan eteldosassa keskelld on
Sotkamon kunta, josta 16ytyy Vuokatin matkailualue. Kajaanin linsipuolella sijaitsee Oulujir-
ven matkailualue, joka koostuu Vaalan, Paltamon ja Vuolijoen kunnista. Paikkakunnat ympa-

réivat Oulujirved. Oulujirven pohjoispuolella sijaitsevat Puolangan Paljakka ja Hyrynsalmen

Ukkohalla.
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Matkailuyrityksiksi luettiin kaikki ne yritykset, jotka tarjoavat majoituspalveluita tai ohjelma-
palveluita. Suurimmalla osalla I6ydetyista yrityksistd majoituspalvelut olivat yrityksen paitoi-
miala. Tutkimuksessa on mukana my6s yrityksid, joilla majoituspalveluiden tarjoaminen on
pelkastdin oheispalvelua. Tastd esimerkkind erds hyrynsalmelainen yritys, joka valmistaa hir-
situotteita ja jdrjestdd sithen liittyvid kursseja, mutta oheispalveluna tuottaa my6s majoitus-,
ruokailu- ja luonto-ohjelmapalveluita. Tutkimusaineistona tutkimuksessa olivat ne kainuulai-

set matkailuyritykset, joilla on olemassa omat www-sivut.

=
g v
PUOLANKA SUOMUSSALMI
Datiakic s )‘ Suomussalmi
i HYRYNSALMI
Ukkohalla -
e A RISTIJARVI
VAALA e

Oulmarvi Py .
VUOLIJOKI - smmuo‘L © FKUHMO ¢
. [ jfﬁl L. F" -

Vuokatti

Kuvio 2. Kainuun kartta (Kehitysympariston esiselvitys —Vuokatin matkailualueen nykytila ja

kehityssuunnitelmat. 2008, 3.)

Loydetyt www- sivut luokiteltiin neljddn eri ryhmaidn. Perusteluna luokitteluihin kéytettiin
sitd, kuinka paljon sivuilla oli tietoa yrityksestd, sen tarjoamista tuotteista ja palveluista seka
niiden hinnoista. Jos sivuilla lisdksi kerrottiin paikkakunnan muista palveluista ja tapahtumis-

ta sekd mahdollisista muista aktiviteeteista, sivujen taso nousi.



26

Koska tutkimuksessa haluttiin saada tietoa myo0s siitd, kuinka suurella osalla Kainuun alueen
matkailuyrityksistd on kiytossddn omat kotisivut, taulukossa on mukana my6s ne yritykset,
joilla omia kotisivuja ei ollut. Till6in ne kuuluivat ryhmain Taso 0. Niiltd 16ytyi kuitenkin
suomenkielinen yritysesittely jonkin toisen yrityksen sivulta tai oman kunnan www-sivulta.
Taulukkoon merkittiin se sivu, miltd tiedote 16ytyi, mutta niitd sivuja ei ole arvioitu tarkem-
min. Lisaksi taulukossa on mukana I6ydetyt yhteismarkkinointisivut. Nama sivut eivit kui-

tenkaan ole mukana tutkimuksessa tai tutkimustuloksissa.

Sellaiset yrityksen kotisivut, joissa kerrottiin yrityksen tiedot ja joissa pystyi selaamaan yrityk-
sen tuotteita tai palveluita, kuuluivat 1 tason ryhmiin. Tason 2 ryhmissi kavi ilmi edellisten
lisiksi my6s tuotteiden ja palveluiden hintatiedot. Taso 3 ryhman sivuilla oli kerrottu my6s
paikkakunnan muista tapahtumista ja aktiviteeteista. Talld luokittelulla haluttiin kartoittaa

sitd, miten informatiivisia ja tasokkaita eri yritysten sivut olivat.

Tasojen lisdksi sivuilta tarkasteltiin niiden kansainvilisyyttd, yhteydenottomahdollisuutta eli
palautteenantamis- ja tarjouspyynnon lahettimismahdollisuutta sekd varaamis- ja maksamis-
mahdollisuutta. Kansainvilisyydelld tarkoitetaan sivujen kielivalikoiman mairai ja kansainvi-
listen sivujen asiasisdllon laajuutta. Kielivalikoima oli monilla yrityksilld laaja, mutta asiasisal-
t6 kansainvilisilld sivuilla saattoi olla suomenkielisiin sivuihin verrattuna hyvinkin paljon
suppeampi. Joissakin tapauksissa timé on hyvin perusteltua. Esimerkiksi, jos yritys on kidn-
tinyt www- sivunsa vain englannin kielelle, se haluaa pitdd tekstin hyvin yksinkertaisena ja
ytimekkaind, jotta muutkin kuin didinkielendan englantia puhuvat ymmartivit sen. Mutta jos
kansainvilisiltd sivuilta on jétetty jotain hyvin olennaista, kuten hinnoista kertovat tiedot
pois, niin niiden taso karsii. Tdma nidkékohta on hyva ottaa huomioon tutkimuksen tuloksia

tarkasteltaessa.

Tietojen kerddmista varten laadittiin Microsoft Office Excelilld tarkoitukseen sopiva ja mah-
dollisimman helppolukuinen taulukko. Taulukkoon merkittiin yrityksen www-sivujen kieliva-
likoiman ja muiden tarkasteltavien asioiden lisiksi my6s www-sivuilla kdyntipdivimaird ja
sarake mahdollisia omia kommentteja varten helpottamaan tuloksista kirjoittamista jalkika-
teen. Kommentteihin kirjoitettiin muun muassa mika yritysten www-sivuilla oli erityisen
huonoa ja mikd hyvii sekd miten niitd voitaisiin edelleen kehittdd. Kommentteja kéytettiin

hyviksi, kun alettiin kirjoittaa tutkimuksen tuloksista ja kehitysehdotuksista.
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Opinniytetyon liitteend olevasta taulukosta on kuitenkin poistettu sarakkeet, joista nakyvit
yritysten nimet ja omat kommentit, silld tutkimuksen tarkoituksena ei ollut nostaa esille yksit-
taisten matkailuyritysten www-sivujen tilannetta, vaan kartoittaa Kainuun matkailuyritysten

Internetmarkkinoinnin tilannetta kokonaisuutena.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus ja pitevyys

Tutkimus tehtiin heina - ja elokuun aikana 2007, jolloin sivujen tilanne on ollut kuvaillun kal-
tainen. Internetissd voi kuitenkin tapahtua jatkuvasti muutoksia ja sivujen piivityksid, joten
tutkimuksen tulokset eivit vilttimaittd ole patevid endd niiden jilkeen. Jos tutkimus toistettai-

siin my6hemmin, tulokset saattaisivat olla hyvinkin erilaisia.

Tutkimuksen tutkimusmenetelmind oli havainnointi, joten tutkijoiden havainnointikyky ja
omat tulkinnat voivat luonnollisesti jonkin verran vaikuttaa tutkimustuloksiin. Tutkittava
aineisto ei kuitenkaan ollut kovin moniselitteisté, joten niiden tekijéiden ei pitdisi merkittd-

visti vaikuttaa tuloksiin.

On todennikéistd, ettd niin sanottuja yhden mokin yrityksid ja niiden kotisivuja on jadnyt
tutkimuksen ulkopuolelle. Niitd on Internetistd hyvin hankala 16yta4, jos ne eivit ole rekiste-
réityneet hakukoneisiin tai jos niiden yritysesittely on jollakin toisella kuin niiden omalla
www-sivulla. Tulosten kannalta ne ovat kuitenkin suhteellisen merkityksettomid, silla tallaisil-
la yrityksilla harvoin on omia kotisivuja, jotka palvelisivat kansainvalisid matkailijoita tai jois-

sa olisi online—varausjirjestelma kaytossa.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Kainuun matkailualueet

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd Internetsivujen laatu ei ole riippuvainen yrityksen koosta. Mo-
nella pienelld yritykselld on hyvin kattavat ja kansainviliset sivut, kun taas joillakin suurilla ja
alueelle merkittdvilld matkailuyrityksilld sivut olivat hyvin suppeat ja niiden kielivalikoima oli

vihainen.

Kainuun viidestd matkailualueesta Vuokatin matkailuyritykset olivat parhaiten edustettuina
Internetissd. Tasokkaita sivuja oli mairallisesti suhteessa eniten ja suurella osalla yrityksistd

oli omat kotisivut. Vuokatilla on my6s laadukkaat yhteismarkkinointisivut www.vuokatti.fi.

Joitakin linkkeja yritysten omille kotisivuille on keritty my6s www.lomavuokatti.fi sivustoon.

Noin puolella niistd yrityksistd, joiden sivut arvioitiin, oli palautteenantamis- ja yhteydenot-
tomahdollisuus. Vuokatin matkailualueen yrityksilli on online-varausjarjestelma muihin Kai-
nuun matkailualueiden yrityksiin verrattuna eniten kaytossd. Joidenkin Vuokatin yritysten
kohdalla online-varaus on mahdollista tehdd keskusvaraamon, kuten www.readytogo.fi, tai
varauskeskuksen, kuten www.finfun.fi sivuilla. Varausvahvistuksessa on linkki laskusivuille

tai linkki tulostettavaan viitelaskuun.

My6s kansainviliset asiakkaat ovat Vuokatin matkailualueen yritysten sivuilla parhaiten
huomioitu kattavalla kielivalikoimalla. Ennen kaikkea venajinkielisiin asiakkaisiin on panos-

tettu, mutta ruotsinkieliset asiakkaat on jatetty kokonaan huomiotta.

Ukkohallan ( www.ukkohalla.fi ) ja Paljakan ( www.paljakka.fi ) alueella noin puolella mat-
kailuyrityksisti on omat kotisivut. Kotisivut ovat Tason 1 eli esittelysivuja yhden yrityksen
kotisivuja lukuun ottamatta, josta kavi ilmi my6s hintatiedot. Vain yhden yrityksen sivuilla on
mahdollisuus antaa palautetta suomen kielelld. Varaaminen tai maksaminen ei onnistu yhdel-

likaan sivulla.

Idin Taigan matkailualueella vield harvalta yritykseltd 16ytyy omia kotisivuja. Sivujen tarkoi-
tuksena on padasiassa esitelld yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut kuin palvella asiakasta
Internetissd. Vuorovaikutusta asiakkaan kanssa ei tilloin Internetissd padse syntymain. Suo-

mussalmen kunnalla on hyvit yhteismarkkinointisivut (www.suomussalmi.fi), jossa on katta-
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vasti ja selkedsti esitelty ldhes kaikki alueen majoitusta tarjoavat yritykset. Useimmalla yrityk-
selli kansainvilisia asiakkaita palvellaan ainoastaan englannin kielelli. Online-

varausjirjestelma on kiytossa ainoastaan Scandic ketjuun kuuluvalla Kiannon Kuohut kylpy-

lahotellilla.

Kuhmossa yhteydenotto ja palautteen antaminen kotisivujen kautta yritykseen onnistuu vain
yhdelld yritykselld ja online-varauksen tekeminen ei ole mahdollista yhdenkddn yrityksen
omilla kotisivuilla. Kuhmon etépalvelukeskuksella on samantapainen yhteismarkkinointisivu

kuin Suomussalmen kunnalla (www.kuhmonet.fi), jossa Kuhmon matkailuyritykset on esitel-

ty. Kuhmon alueella on my6s kaksi muuta yhteismarkkinointisivua www.kuhmoinfo.fi ja
www.kuhmo.fi. Kuhmoinfon sivulta padsee tekemidin varauksen matkatoimisto Ready to

go:n varausjirjestelmain.

Idin Taiga matkailualueella on my6s Idin Taiga Ry:n  yhteismarkkinointisivut
(www.wildtaiga.fi). Iddn Taiga Ry on 37 yrityksen muodostama yhdistys, joka toimii padasi-
assa Suomussalmen ja Kuhmon alueella. Yhdistyksessa on mukana muun muassa hotelleita,

mokkiyrittijid, ravintoloita ja ohjelmapalveluyrityksid. (www.wildtaiga.fi.)

Kajaanista 16ytyi vihdn matkailuyritysten kotisivuja. Yritykset, joilla on omat kotisivut, ovat
panostaneet kansainvilisyyteen ja asiakaspalveluun. Kielivalikoimat ovat suhteellisen runsaat
ja palautteen antaminen sekd yhteydenotto yritykseen Internetin avulla onnistui. Scandic-
ketjuun kuuluvat Suomussalmen ja Kajaanin hotellit ovat tutkimuksen ainoat matkailuyrityk-

set, joiden sivulla on mahdollisuus majoituksen maksamiseen.

Oulyjarven alueella Internetmarkkinoinnissa on vield paljon kehitettavaa. Yritysten sivuilla
on lahinnd keskitytty esitteleméan yritykset ja kielivalikot ovat hyvin suppeat. Eli siis kan-
sainviliseen Internetmarkkinointiin Internetin avulla ei ole lilemmin panostettu. Alueella on

kuitenkin hyvit yhteismarkkinointisivut (www.oulujarvi.fi).
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6.2 Kainuun matkailuyritykset

Kainuun alueelta 16ydettiin yhteensd 177 matkailu- ja majoituspalveluita tarjoavaa yritystd,
joista 78:1la eli 44 %: lla on omat kotisivut (Kuvio 3). Kotisivujen maira vaihtelee matkailu-
alueittain huomattavasti. Esimerkiksi Idin Taigan matkailualueelta, johon kuuluu Kuhmon ja
Suomussalmen kunnat, 16ytyi yhteensd 71 yritystd, mutta vain 16:lla eli 23 % oli omat kotisi-
vut. Vuokatin alueelta 16ytyi yhteensd 44 yritysté ja niista 30:11a eli 69 %:lla oli omat kotisivut.
Paljakan, Kajaanin ja Oulujirven matkailualueilta yrityksiad 16ytyi melko vihin. Noin puolella

yrityksistd oli kdytossd omat kotisivut.
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Kuvio 3. Kainuun matkailuyritysten kotisivujen maara

Sivuja arvioitaessa kotisivut jaettiin neljdgdn eri tasoon niiden informatiivisuuden mukaan.
Tahan ryhmittelyyn ei vaikuttanut kotisivujen kielivalikoimien mairi tai kansainvilisten sivu-
jen taso. Jos nama tekijat olisi otettu huomioon, tutkimuksen tulokset olisivat olleet erilaiset.
Suurimmalla osalla yrityksistd, joilla on omat kotisivut, on Tason 2 sivut eli sellaiset sivut,
joissa on esitelty yrityksen lisiksi tuotteiden ja palveluiden hintatiedot (Kuvio 4). Tason 3
sivuja eli sivuja, joissa on myo6s kerrottu paikkakunnan muita tapahtumia ja aktiviteetteja on

suhteessa eniten Vuokatissa, jossa niitd on 31 yrityksestd 17:1l4. Paljakan alueella Tason 3 si-
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vuja ei ole ollenkaan ja Tason 2 sivujakin vain yhdelld yritykselld eli sivut ovat ldhinni staatti-
sia esittelysivuja. MyOs Kajaanin ja Iddn Taigan alueilla molemmilla on vain yhdet matkai-

luyritykset, joilla on 3 tason kotisivut.
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Kuvio 4. Suomenkielisten kotisivujen tasot

Vuokatin matkailualueen yritysten kotisivuilta kansainviliset asiakkaat 16ytavit tietoa ldhinna
englannin ja vendjin kielelld (Kuvio 5). Kainuun matkailualueista venajankielisiin asiakkaisiin
onkin parhaiten panostettu juuri Vuokatin matkailualueella. Taulukon Muu kieli kohdassa
nikyy kolme yritystd, joiden sivuilla palvellaan my6s kiinaksi, espanjaksi, italiaksi tai ranskak-
si. Ruotsinkieliset asiakkaat joutuvat Vuokatin matkailualueen yritysten kotisivuilla etsimdin
tietonsa jollakin toisella kielelld, silldi yhdenkéan yrityksen kotisivuilta, ei edes ketjujen sivuilta,

saa ruotsinkielistd palvelua.
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Kuvio 5. Vuokatin matkailualueen yritysten kotisivujen kielivalikoima
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Kajaanin alueen kymmenesti yrityksesta, joilla on omat kotisivut, seitsemilld 16ytyy palvelua

my0s englannin kielelld (Kuvio 6). Vendjin- ja saksankielistd palvelua saa kahdelta yritykseltd

ja ruotsinkielistd palvelua yhdeltd yritykseltd. Tama yritys kuuluu kansainviliseen ketjuun.

Muita kielid on valittavana neljdlld yritykselld. Naita kielid ovat portugali, tanska, ranska, italia

ja notja.
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Kuvio 6. Kajaanin matkailuyritysten kotisivujen kielivalikoima
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Iddn Taigan matkailualueella kielivalikoimat ovat englantia lukuun ottamatta melko vihiiset
(Kuvio 7). Alueella on 16 yritysti, joilla on omat kotisivut. Niistd saksankielistd palvelua tar-
joaa nelja yritysta ja vendjinkielistd yksi yritys. Ruotsinkielelld palvelua saa kolmen yrityksen

sivuilla. Muita kielivalikoimia ei Iddn Taigan alueen yritysten sivuilta I[6ytynyt.
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Kuvio 7. Iddn Taigan matkailuyritysten kotisivujen kielivalikoima

Paljakan matkailualueelta 16ytyi yhteensa viisi yritysta, joilla on omat kotisivut (Kuvio 8).
Niistd neljilli on mahdollisuus saada palvelua englannin kielelld ja kahdella venijin seka sak-
san kielelld. Ruotsinkielelld tai millidn muulla kielelld ei ole mahdollisuutta tarkastella yritys-

ten sivuja.
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Ukkohalla ja Paljakka
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Kuvio 8. Ukkohallan ja Paljakan matkailualueen yritysten kotisivujen kielivalikoima

Oulunjarvella yritysten sivujen kielivalikoimat ovat kaikista suppeimmat (Kuvio 9). Neljan
yrityksen sivuilla palvellaan englanninkielelld ja kahden yrityksen sivuilla vendjin ja saksan

kielelld. Ruotsinkieltd tai muita kieli vaihtoehtoja ei 16ytynyt.
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Kuvio 9. Oulyjirven matkailualueen yritysten kotisivujen kielivalikoima
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Sivuilta tarkasteltiin kielivalikoimien lisdksi my6s yhteydenottomahdollisuutta ja ndiden kieli-
valikoimia (Kuvio 10). Yhteydenottomahdollisuudella tarkoitetaan palautteen antamista ja
tarjouspyynnon lahettimista yrityksen kotisivuilta. Vaikka monella yritykselld on kansainvili-
set sivut, yhteydenottosivulla ohjeistus saattoi joissakin tapauksissa olla suomenkielinen tai
englanninkielinen. Esimerkiksi jos asiakas on valinnut palvelukielekseen vendjin kielen, pa-
lautelomakkeessa kielend on kuitenkin suomi tai englanti. Téllaisissa tapauksissa tutkimustau-

lukkoon merkittiin, ettd kyseiselld kielelld yhteydenottomahdollisuutta ei ole.

Vuokatin matkailualueella 15 yritykselld, eli noin puolella, on suomenkielinen yhteydenotto-
mahdollisuus. Englanninkieliset ja vendjinkieliset asiakkaat on my6s hyvin huomioitu. Palja-
kan matkailualueella vain kahden yrityksen kotisivuilla on yhteydenottomahdollisuus. Toisel-
la yhteydenotto onnistuu saksan ja englannin kielelld ja toisella ainoastaan suomen kielella.
Oulujirven alueella 15 yrityksestd kahdeksalla on yhteydenottomahdollisuus, mutta ainoas-

taan suomen kielell4.
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Kuvio 10. Kainuun matkailuyritysten kotisivujen palaute ja tarjouspyynté mahdollisuus

Varausten tekeminen yritysten kotisivuilla on vield erittdin vahdistd (Kuvio 11). Oulujirvelld

varaaminen onnistuu yhdelld yritykselldi suomen kielelld ja Ukkohallan ja Paljakan
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matkailualueella se ei onnistu kenellikddn. Iddn Taigan alueella varaaminen onnistuu
ainoastaan yhdelld yritykselld, mutta tilld yritykselli on useita kielivaihtoehtoa (suomi,
englanti, ruotsi, tanska ja norja). Vuokatin alueella varaamiseen liittyvit toiminnot hoitavat
yleensa keskusvaraamo Ready To Go ja Finfun. Kaikista Kainuun matkailuyrityksistd vain

yhdeksidn yrityksen www-sivuilla kansainvaliset asiakkaat voivat tehdd englanninkielisen

varauksen.
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Kuvio 11. Kainuun matkailuyritysten kotisivujen varaus mahdollisuus

Matkailuyritysten www-sivuilla tapahtuva palveluiden varaaminen ja sihkoisen kaupankiyn-
nin harjoittaminen on yleisesti Kainuussa vield melko vihaistd. Niin ollen maksamismahdol-
lisuuttakaan ei vield kovin monen yrityksen www-sivuilta 16ydy. Tutkimuksen 78 yrityksesta,
joilla oli omat kotisivut, vain kahden yrityksen sivuilla oli mahdollista maksaa varaamansa

palvelu. Nama molemmat yritykset ovat osa isompaa hotelliketjua.



37

7 LOPPUYHTEENVETO JA POHDINTA

Tutkimustuloksia tarkasteltaessa on huomioitava, ettid tutkimuksen aineistonkeruu on suoti-
tettu kesdlld 2007 ja tutkimusaineisto kuvaa sen hetkista tilannetta. Tamin jalkeen on jo ta-
pahtunut paljon muutoksia itse yrityskentdssa sekd niiden www-sivuissa. Uusia yrityksid on
tullut ja jotkut yritykset ovat voineet lopettaakin toimintansa. My6s www-sivuille on voitu
tehdad paljon muutoksia, silli kainuulaiset matkailuyritykset panostavat Internetmarkkinoin-
tiin koko ajan enemman. Esimerkiksi Vuokattiin on avattu jouluna 2007 Sokos-hotelli, joka

el ole mukana tutkimusaineistossa.

Kansainvilisyydestd on tind péivana tullut hyvin nidkyvi teema Kainuun matkailun kehitta-
misessd. Kansainvilisten asiakkaiden midri aiotaan kaksinkertaistaa vuoteen 2010 mennessa
ja matkailun investoinnit varsinkin Vuokatin matkailualueella ovat merkittavid. Yksi par-
haimmista keinoista tavoittaa ja palvella kansainvilisia asiakkaita on Internetmarkkinoinnin
avulla, ja sen vuoksi kansainvilisessid matkailumarkkinoinnissa taytyisi sithen my6s panostaa.
E-business (electronic business) eli sihkoinen litketoiminta ja siind erityisesti digitaalinen
markkinointi ovatkin nousseet kansainvilisen markkinoinnin lisdksi toiseksi nakyvaksi tee-
maksi Kainuun matkailussa. Pohdittaessa yritysten kansainvilisen Internetmarkkinoinnin
kehittimistd tutkimustulosten ja atheeseen liittyvin teorian pohjalta esiin nousi monia tirkei-

ta asioita.

Kun yritykset kehittidvit kansainvilistd markkinointiaan, niiden olisi hyvd muistaa, ettd pel-
kan www-sivuilla olevan tekstin kddntiminen ei vield tee sivuista kansainvilisid. Tekstin sisal-
16ssd tdytyisi myOs huomioida kulttuurien valisid eroja ja sivut olisikin hyvé testauttaa eri
kulttuuripiirien edustajilla ennen niiden julkaisua. Kuten Kainuun Sanomissa 31.3.2008 on
kirjoitettu, ilahduttavan monella kainuulaisella matkailuyritysten www-sivuilla on useita kieli-
versioita ja tietoa niiltd 16ytyy yhti kattavasti kuin suomenkielisistd versioista. Joukkoon mah-
tuu kuitenkin poikkeuksia. Yritysten olisi hyvd muistaa, ettd korkeatasoiset kansainviliset

www-sivut ovat palvelua, joka maksaa itsensd monin verroin takaisin. (Sirnié 2008.)

Vaikka usealla yritykselld olikin monipuolinen kielivalikoima, niin kansainviliset sivut olivat
yleensd huomattavasti suppeammat ja niissi oli vahemmain informaatiota kuin suomenkieli-
silld sivuilla. Joissakin tapauksissa timéd on ollut tietoinen valinta, kun esimerkiksi kotisivut

on haluttu kansainvilistdd kaintimalld ne englannin kielelle. Talloin tekstin on oltava yksin-
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kertaista, jotta mahdollisimman moniin eri kieliryhmiin kuuluvat ihmiset pystyvit sitd ym-
mirtimain. Mutta jos sivut on kiddnnetty monelle eri kielelle ja ne on tarkoitettu piddasiassa
sitd kieltd aidinkielenddn puhuvalle, niin informaatio ei saisi supistua litkaa. Jos kdannetyiltd
www-sivuilta puuttuu olennaisia tietoja, ei asiakas saa niistd vélttamatta riittavasti irti ja talloin

kiddntimiseen kaytetyt resurssit eivit ole kovin tehokkaasti hyédynnetty.

Tutkimustuloksista ei kuitenkaan pysty nikemain tarkasti sitd, miten paljon yritysten kan-
sainvalisilld sivuilla on loppujen lopuksi tietoa suomenkielisiin sivuihin verrattuna. Tamai
seikka voi védristdd tutkimuksen tuloksia jonkin verran. Esimerkiksi jollakin matkailuyrityk-
selld saattoi olla venajinkieliset www-sivut, joissa oli mahdollisuus palautteen antamiseen.
Ohjeet palautteen antamiseen ja palautteeseen vastaaminen tapahtui kuitenkin loppujen lo-

puksi englanniksi tai suomeksi.

Kainuun matkailuyritysten kansainvilisessd markkinoinnissa ruotsinkieliset asiakkaat oli jatet-
ty lihes kokonaan huomiotta. Vain muutamalla yksittdiselld yritykselld koko tutkimusaineis-
tosta oli www-sivuillaan jotakin informaatiota my6s ruotsin kielelld. Tami on melko yllatta-
vdd ottaen huomioon, ettd ruotsi on toinen kielemme ja naapurimaamme. Myés MEKin
vuoden 2006 rajahaastattelututkimuksesta kdy ilmi, ettd ruotsalaisia matkustajia vieraili Suo-
messa toiseksi suurin mairi, yhteensid 800 000 henkil6a (Rajahaastattelututkimus - Osa 19
Ulkomaiset matkailijat Suomessa vuonna 2000, 1.1. - 31.12.2006. 2007, 70 ). Ehki ruotsalais-
ten oletetaan lukevan sujuvasti englanninkielisid www-sivuja, joten kotisivuja ei ole tarpeen

kaantaa ruotsin kielelle. Palvelun tasoa tama kuitenkin nostaisi huomattavasti.

Kainuun matkailuyrityksien www-sivujen mairilld ja tasoilla on melko paljon alueellisia eroja.
Monet yritykset ovat toistaiseksi tyytyneet tekemain itselleen vain staattiset esitetyyppiset
sivut, joissa vuorovaikutusta asiakkaan kanssa ei tapahdu, eikd kansainvilisid asiakkaita ole
huomioitu. Palveluiden varaamismahdollisuuksia on jonkin verran, mutta maksaminen www-
sivuilla on vield hyvin harvinaista. Suuremmat matkailualueet, kuten Vuokatti ja Ukkohalla,
néyttivit kulkevan jonkin verran muita alueita edelld, kun taas esimerkiksi Oulujirven alueel-
la, jossa matkailu muutenkin on vield melko vihiistd, ei Internetmarkkinointiin ole vield pa-

nostettu.

Tutkimuksen tuloksista kdy ilmi, ettd Vuokatin matkailualueella oli Internetmarkkinointiin
panostettu parhaiten. Yrityksilla oli monipuolisimmat kansainviliset sivut ja erityisesti vena-

ldiset asiakkaat oli hyvin huomioitu verrattuna muihin Kainuun matkailualueisiin. Vuokatin



39

matkailualueen yrityksilld oli my6s eniten online-varausjirjestelmia kdytossa. Tama johtunee
siitd, ettd Vuokatti on alueista matkailullisesti suosituin. Se on my6s monipuolinen ja toimii
ympirivuotisesti. Pienemmilld matkailukunnilla ei ehki ole vield edes tarvetta ja kysyntad on-

line-varausjirjestelmin kdyttéonottoon.

Monella yritykselld online-varaaminen ei tapahdu yritysten omilla sivuilla, vaan sitd varten
asiakkaan tiytyy siirtyd esimerkiksi jonkun keskusvaraamon sivuille. Jos varaus tiytyy tehda
toisella sivustolla, meneeko se asiakkaan nakokulmasta lilan monimutkaiseksi ja ndin vihen-
tad Internetissid tehtyjen varausten maarda? Myo6s yksi syy sithen, ettd asiakas ei Internetin
kautta halua varausta tehdi, voi olla se, ettd online-palveluun ei vield taysin luoteta. Antaisiko

yrityksen omilla sivuilla tehtivd varaus luotettavamman kuvan koko palvelusta?

Interaktiivisista Internetsivuista, joiden avulla asiakas voi kommunikoida yrityksen kanssa
vaivattomasti ja ennen kaikkea nopeasti, on todella suuri hyoty yritykselle tuotteistuksessa,
tuotekehityksessd ja laatutyossd. Asiakkaan on helppo antaa yritykselle sen kaipaamaa asia-
kaspalautetta, osallistua asiakaskyselyihin ja ottaa muutenkin yhteytta yritykseen niiden www-
sivujen kautta ajasta tai paikasta riippumatta. Niin asiakasta voidaan sitouttaa, asiakassuhdet-
ta syventad ja tarjota asiakkaalle enemman personoituja palveluja ja tietoja juuri hantd henki-

l6kohtaisesti kiinnostavista asioista.

Yhteydenottopyyntdihin vastaamiseen ja palautteen kisittelyyn on varattava yrityksen sisalld
riittavasti resursseja, jotta digitaalinen dialogi eli keskusteluyhteys asiakkaan ja yrityksen vililla
pysyy kaynnissia. Muutoin yritys ei saa antamastaan palvelusta toivomaansa hyotya ja asiakas

vol menettda mielenkiintonsa yritystd kohtaan kokonaan.

Tutkimusta tehdessd vastaan tuli paljon pienid yrityksid, jotka toimivat toiminimelld ja vuok-
raavat vain yhtd mokkid. Niitd yrityksid voi olla erittdin hankala 16ytdd Internetista, ellei nii-
den olemassa olosta entuudestaan tiedd. Jos tillaisella yritykselld oli omat kotisivut, ne olivat
usein hyvin suppeat. Sivuilta 16ytyi monesti pelkistain yrityksen yhteystiedot. Niaille yrityksil-
le voisi olla hy6dyksi se, ettd ne tekisivit tasokkaammat ja laajemmat yhteismarkkinointisivut,
jotka matkailijan on helppo 16ytaa, kuin ettéd niilld vastaavasti on vain omat suppeat ja melko
vaikeasti 16ydettivissa olevat kotisivut. Tasokkaammat sivut antavat paremman kuvan koko

yrityksesta ja samalla koko matkailun tasosta paikkakunnalla.

Yrityksen koko ei kuitenkaan vilttamatta kerro sivujen laadusta. Tutkimuksessa tuli vastaan

paljon pienid yrityksid, joilla oli hyvin asiakasta palvelevat, kattavat ja kansainviliset kotisivut.



40

Kun taas monilla isoilla yrityksilld ja jopa ketjuihin kuuluvilla yrityksilld, joilla luulisi olevan
resursseja panostaa Internetmarkkinointiin, olikin suhteessa yksinkertaisemmat ja heikom-

min kansainvilisid asiakkaita palvelevat sivut.

Tutkimusta tehdessa huomattiin my6s, kuinka ensiarvoisen tirkedd on, ettd yritys on rekiste-
r6inyt kotisivunsa hakupalvelimiin ja niiden www-sivuille on olemassa linkkejd muiden yri-
tysten sivuilla tai yhteismarkkinointisivuilla. Varsinkin pienempien yritysten Internetmarkki-
noinnin menestymisen kannalta voi olla kriittistd se, kuinka helposti kotisivut Internetin tie-
topaljoudesta 16ytyvit. Asiakas el vilttdmaittd jaksa tai halua kiyttdd kovinkaan paljoa aikaa
useiden vaihtoehtojen etsimiseen majoitukselleen, vaan hin valitsee jonkun ensimmaisena

esiin tulleiden joukosta.

Nykyain Internetin kiytosta on tullut ihmisille arkipéivaa ja sitd kdytetaan paljon tiedon han-
kintaan seka ostosten- ja varausten tekemiseen. Olisi tirkedd, ettd matkailuyritykset panostai-
sivat www-sivuihin, silld asiakkaat tekevit usein arvion koko yrityksen tasosta niiden perus-
teella. Onko jarkevai kayttad resursseja kotisivujen tekemiseen, jos niistd ei tee yrityksen ta-
soa vastaavat, ja joista asiakas saa vain negatiivisen kuvan? Tilld tavalla voidaan menettdd

monen potentiaalisen asiakkaan mielenkiinto yritystd kohtaan.

Yksi tirkeimmista laadukkaiden kotisivujen ominaisuuksista on se, ettid ne aukeavat ja toimi-
vat suhteellisen nopeasti. Tutkimusta tehdessa vastaan tuli sivuja, jotka eivit auenneet ollen-
kaan useankaan yrityskerran jilkeen tai jotka toimivat niin hitaasti, ettd niiden tarkastelu oli
lihes mahdotonta. Tidstd syystd hyvistikadn sivuista ei saada toivottua hyotya. Jos Internet
sivuilla vierailu on asiakkaan ensimmiinen kontakti yritykseen ja sivut eivit toimi kunnolla,
asiakas varmasti miettii, kertooko se jotain koko yrityksen tasosta. Sivujen toimivuuteen olisi
sits kiinnitettdvd huomiota ja esimerkiksi kuvia olisi kédytettivd sivuilla hyvin maun ja koh-

tuuden nimissi, etteivit ne hidasta www-sivujen toimivuutta liikaa.

Vaikka kuvien kiytossid on oltava tarkkaavainen, ei niitd tarvitse kuitenkaan kokonaan pois
jattdd. Monien yritysten www-sivuilla kuvia ei ollut osattu hyodyntia riittavasti. Kansainvili-
silla sivuilla kuvien kaytto olisi hyvin suotavaa, varsinkin jos muuta informaatiota on karsittu.
Kuvien avulla yritys pystyisi kertomaan asiakkaille monia asioita ilman minkaénlaisia kielen
mukanaan tuomia ongelmia. Kuten sanotaan, kuva kertoo monesti enemmin kuin tuhat sa-

naa.
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Kun yritys tekee itselleen www-sivut, niitd taytyy myos muistaa sadnnollisesti paivittda. Var-
sinkin yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut sekd niiden hintatiedot on oltava aina paivitet-
tyind. Sivujen tarkastelua helpottaa paljon, jos sielld on selkedsti merkitty, milloin sivut on
viimeksi paivitetty. Nain asiakkaan ei tarvitse arvailla, kuinka vanhaa tai mahdollisesti van-
hentunutta tietoa hdn lukee. Asiakasta voidaan my0s sitouttaa yritykseen, kun sen www-
sivuilta 16ytyy sdannollisesti vaihtuvaa materiaalia ja tietoa esimerkiksi paikkakunnan tapah-

tumista tai sielld on mahdollisuus osallistua kilpailuihin ja saada tuotetukea.

Tissd siis joitakin olennaisia asioita, jotka tutkimusta tehtdessa nousivat esille. Kuten tulokset
kertovat, Kainuun matkailualueiden Internetmarkkinoinnissa ja erityisesti sihkoisen kaupan-
kiynnin edistimisessd on vield paljon parannettavaa ja kehitettivda. Suunta Kainuun matkai-
luyrityksilli on kuitenkin oikea ja tulevaisuudessa tullaan varmasti nikemain huimaa paran-
nusta www-sivujen tasossa ja niiden kansainvilisyydessi. Toivomme, ettd siind kehitysty6ssa

opinniytetyostimme olisi hyotya ja apua.
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Idan Taiga LIITE 1/1
Onko www- Millaiset Palaute/ Varaa- Maksa-
Yritys sivuja sivut Kielet Tarjous minen minen Pvm
Su |En | Ve |Ru | Sa Muu Su|En|Ve|Ru|Sa|Muu
Yritys 1 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 2 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 3 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 4 on omat sivut Taso2 |1 |1 27.elo
Yritys 5 on omat sivut Taso3 |1 | 1 1 27.elo
Yritys 6 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 7 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 8 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 9 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 10 on omat sivut Taso2 |1 |1 1 27.elo
Yritys 11 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 12 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 13 on omat sivut Tasol | 1 27.elo
Yritys 14 on omat sivut Taso2 | 1 27.elo
Yritys 15 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 16 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 17 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 18 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 19 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 20 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 21 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 22 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 23 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 24 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 25 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 26 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 27 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 28 on omat sivut Taso 2 1|1 ]| 1]|raes,itho 27.elo
Yritys 29 on omat sivut Taso 1 1 27.elo
Yritys 30 ei omia sivuja Taso 0 17.elo




Iddn Taiga LIITE 2/1
Yritys Millaiset Palaute/ Varaa- Maksa-
Onko www-sivuja sivut Kielet Tarjous minen minen Pvm
Su|En|Ve | Ru|Sa|Muu |Su|En|Ve|Ru|Sa| Muu
Yritys 31 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 32 on omat sivut Taso 2 1(1 1|1 17.elo
Yritys 33 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 34 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 35 on omat sivut Taso 2 1 17.elo
Yritys 36 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 37 on omat sivut Taso 2 1 17.elo
Yritys 38 on omat sivut Taso 1 1(1 1 1 1 17.elo
Yritys 39 on omat sivut Taso 2 1 17.elo
Yritys 40 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 41 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 42 ei /ketjun sivut Taso 2 1|1 1 tano| 1 | 1 1 ta,no | su,en,ru,ta,no | su,en,ru,ta,no | 17.elo
Yritys 43 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 44 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 45 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 46 ei omia sivuja Taso 0 21.syys
Yritys 47 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 48 ei omia sivuja Taso 0 21.syys
Yritys 49 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 50 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 51 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 52 ei omia sivuja Taso 0 21.syys
Yritys 53 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 54 on omat sivut Taso 2 1 17.elo
Yritys 55 on omat sivut Taso 2 1 11 17.elo
Yritys 56 on omat sivut Taso 1 17.elo
Yritys 57 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 58 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 59 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 60 ei omia sivuja Taso 0 17.elo




Idan Taiga

Millaiset Palaute/ Varaa- Maksa-
Yritys Onko www-sivuja sivut Kielet Tarjous minen minen Pvm

Su |En|Ve|Ru|Sa|Muu |Su|En|Ve|Ru|Sa|Muu
Yritys 61 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 62 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 63 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 64 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 65 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 66 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 67 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 68 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 69 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 70 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 71 on omat sivut Taso 2 11 111 17.elo

1712|113 (4| 2 |[6|4|0|1 |1 1 1 1

LIITE 3/1



Paljakka ja Ukkohalla LIITE 4/1
Millaiset- Varaa- | Maksa-
Yritys Onko www-sivuja sivut Kielet Palaute/Tarjous minen | minen Pvm

Su|En|Ve|Ru|Sa|Muu|Su|En|Ve|Ru|Sa|Muu 17.elo
Yritys 72 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 73 on omat sivut Taso 1 111 17.elo
Yritys 74 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 75 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 76 on omat sivut Taso 1 1 1 1 1 17.elo
Yritys 77 on omat sivut Taso 1 1 1 17.elo
Yritys 78 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 79 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 80 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 81 on omat sivut Taso 1 1 1 17.elo
Yritys 82 on omat sivut Taso 1 111 17.elo
Yritys 83 on omat sivut Taso 2 1 17.elo
Yritys 84 ei omia sivuja Taso 0 17.elo

542|020 (1|]1,0]0]|2] O 0 0




Vuokatti LIITE 5/1
Millaiset Maksa-
Yritys Onko www-sivuja | sivut Kielet Palaute/Tarjous Varaaminen minen Pvm
Su|En|Ve|Ru|Sa|Muu|Su|En|Ve|Ru|Sa|Muu|Su|En|Ve|Ru|Sa| Muu
Yritys 85 ei omia sivuja Taso 0 3.heina
Yritys 86 ei omia sivuja Taso 0 3.heina
Yritys 87 ei omia sivuja Taso 0 3.heina
Yritys 88 on omat sivut Tasol | 1|1 |1 ki 1 3.heina
Yritys 89 ei / ketjun sivut Taso3 | 1 | 1 1)1 3.heina
Yritys 90 on omat sivut Taso3 |1 |1 |1 es 1 es 21.syys
Yritys 91 on omat sivut Taso2 |1 | 1|1 3.heina
Yritys 92 on omat sivut Tasol |1 |1 1 21.syys
Yritys 93 on omat sivut Tasol | 1 3.heina
Yritys 94 ei omia sivuja Taso 0 3.heina
Yritys 95 on omat sivut Taso2 |1 |1 |1 111 1011 3.heina
Yritys 96 ei omia sivuja Taso 0 3.heina
Yritys 97 on omat sivut Taso2 (1 |1 |1 17.elo
Yritys 98 on omat sivut Taso2 | 1 1 17.elo
Yritys 99 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 100 on omat sivut Taso3 |1 |1 |1 1 1|1 1)1 17.elo
Yritys 101 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 102 on omat sivut Taso2 |1 |1 1 17.elo
Yritys 103 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 104 on omat sivut Taso2 | 1 1 17.elo
Yritys 105 on omat sivut Tasol | 1 1 17.elo
Yritys 106 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 107 on omat sivut Taso2 (1 |1 |1 1 1|1 17.elo
Yritys 108 on omat sivut Tasol |1 |1 |1 1 1 21.syys
Yritys 109 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 110 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 111 on omat sivut Taso2 |1 |1 1 17.elo
Yritys 112 on omat sivut Taso3 | 1 17.elo
Yritys 113 on omat sivut Taso3 |1 |1 1 17.elo




Vuokatti LIITE 6/1
Onko www- Millaiset Maksa-
Yritys sivuja sivut Kielet Palaute/Tarjous Varaaminen minen Pvm
Su |En|{Ve|Ru|Sa|[Muu|Su|En |Ve|Ru|Sa|Muu|Su|En|Ve|Ru|Sa|Muu
Yritys 114 on omat sivut Taso 3 1111 21.syys
Yritys 115 on omat sivut Taso 2 1111 11111 17.elo
Yritys 116 on omat sivut Taso 2 1 17.elo
Yritys 117 on omat sivut Taso 3 1111 11111 17.elo
Yritys 118 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 119 ei omia sivuja Taso 0 17.elo
Yritys 120 on omat sivut Taso 2 11 1 17.elo
Yritys 121 on omat sivut Taso 1 1 17.elo
Yritys 122 on omat sivut Taso 2 1 17.elo
Yritys 123 on omat sivut Taso 2 11 1|1 21.syys
Yritys 124 ei omia sivuja Taso 0 21.syys
Yritys 125 on omat sivut Taso 2 1 1 21.syys
Yritys 126 on omat sivut Taso 2 1(11 1 |ittra| 1| 1 3.heina
Yritys 127 on omat sivut Taso 2 11 3.heina
Yritys 128 on omat sivut Taso 2 1 3.heina
3020|150 |3 | 3 |1510|8 |0 | O | 1 |12 111(1] 0 0




Kajaani LIITE 7/1
Onko www- Millaiset
Yritys sivuja sivut Kielet Palaute/Tarjous Varaaminen Maksaminen | Pvm
Su|En|Ve|Ru|Sa|Muu |Su|En|Ve|Ru|Sa| Muu |Su|En|Ve|Ru|Sa|Muu
Yritys 129 on omat sivut Tasol |1 |1 po 17.elo
Yritys 130 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 131 on omat sivut Tasol |1 |1 11 17.elo
Yritys 132 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 133 on omat sivut Taso 3 17.elo
Yritys 134 on omat sivut Taso 2 17.elo
Yritys 135 on omat sivut Taso 2 1|1 1| ra |1|1]1 ra 17.elo
Yritys 136 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 137 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 138 on omat sivut Taso2 | 1 1 27.elo
Yritys 139 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 140 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 141 ei/ketjun sivut Taso2 |1 | 1 1 tano| 1 | 1 1 tano| 1 | 1 1 ta,no | su,en,ru,ta,no | 27.elo
Yritys 142 ei omia sivuja Taso O 27.elo
Yritys 143 ei/ketjun sivut Taso2 |1 |1 11 1)1 27.elo
Yritys 144 ei/ketjun sivut Taso2 |1 |1 1)1 27.elo
Yritys 145 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 146 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 147 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 148 on omat sivut Taso2 (1 |1 |1 1 it 17.elo
107 2|12 4 7/5|1]1|0 2 3/3|]0(1 0 1 1




Oulujarvi LIITE 8/1
Onko www- Millaiset Maksa-
Yritys sivuja sivut Kielet Palaute/ Tarjous Varaaminen minen Pvm
Su|En|Ve|Ru|Sa|Muu|Su|En|Ve|Ru|Sa|Muu|Su|En|Ve|Ru|Sa|Muu
Yritys 149 on omat sivut Tasol | 1 27.elo
Yritys 150 on omat sivut Taso2 |1 |1 1 1 27.elo
Yritys 151 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 152 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 153 on omat sivut Taso2 |1 |1 27.elo
Yritys 154 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 155 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 156 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 157 on omat sivut Taso2 | 1 27.elo
Yritys 158 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 159 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 160 on omat sivut Tasol |1 |1 |1 1 1 27.elo
Yritys 161 on omat sivut Taso2 | 1 27.elo
Yritys 162 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 163 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 164 on omat sivut Taso2 | 1 27.elo
Yritys 165 on omat sivut Taso3 |1 |1 |1 1 1 27.elo
Yritys 166 on omat sivut Taso2 | 1 27.elo
Yritys 167 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 168 on omat sivut Taso3 | 1 27.elo
Yritys 169 on omat sivut Taso2 | 1 27.elo
Yritys 170 on omat sivut Taso3 | 1 27.elo
Yritys 171 on omat sivut Taso2 | 1 27.elo
Yritys 172 ei omia sivuja Taso O 27.elo
Yritys 173 on omat sivut Taso2 | 1 1 27.elo
Yritys 174 ei omia sivuja Taso O 27.elo
Yritys 175 on omat sivut Taso2 | 1 1 27.elo
Yritys 176 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
Yritys 177 ei omia sivuja Taso 0 27.elo
15(4|2|0|2| 0 |8|]0|0|O0O|O0O] O |212]|]0]0O|0O0]|]O0O]| O







