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Opinnaytetyon aiheena oli kulttuuriosaamisen kehittdminen matkailualan
yrityksille ja alalla tydskenteleville. Opinnaytetyon tehtavana oli selvittaa, onko
opas kulttuuriosaamisen hyodyntamisesta markkinointiviestinnassa hyodyllinen
Lapin matkailualan yrityksille. Opinnaytetydon tavoitteena oli lisata tietoisuutta
kulttuuriosaamisesta ja sen eri osa-alueista, jotta kyetdan kehittdmaan Lapin
matkailun markkinointiviestintaa kulttuuriosaamisen nakokulmasta. Tavoitteena
oli myos rakentaa asiakaspolku ennen-vaiheesta, kuinka kulttuuriosaamisella voi
vaikuttaa potentiaalisiin asiakkaisiin.

Opinnaytetyon tietoperustan muodostivat kulttuuriosaaminen ja
markkinointiviestintd. Opinnaytety0 oli luonteeltaan kehittava. Opinnaytetyon
toteutus oli menetelmaltaan kehittava. Aineistoa kerattiin kyselyn avulla, jossa
pyrittin ~ hakemaan  vastauksia  tutkimuskysymykseen, @ onko opas
kulttuuriosaamisen hyddyntamisesta markkinointiviestinnassa hyodyllinen Lapin
matkailualan yrityksille. Aineiston tulokset esiteltiin maarallisen analyysin avulla.
Opinnaytety6ta varten suoritettuun kyselyyn vastasi paasaantdisesti nuoria
aikuisia. Kyselyssa tuli ilmi, mita nuoret aikuiset ajattelevat kulttuuriosaamisesta
ja nakevatkd he sen tarkeadksi osaksi matkailualan toimijoiden kehittamista
varten. Kyselyssa otettiin selvaa vastaajien matkailu tavoista ja tottumuksista,
joiden myota kyettin ymmartamaan vastaajia paremmin. Naiden vastauksien
perusteella muotoiltiin myds tavoiteltava asiakaspolku malli

Menetelmien kautta saadut tulokset osoittivat, etta kyseinen opas voi olla
hyodyllinen, jos opas on tehty oikein. Johtopaatoksena oli, etta
kulttuuriosaamisen hyodyntaminen markkinointiviestinnassa on hyodyllista Lapin
matkailualan toimijoille. Opinnaytetydn keskeinen tulos oli enemmiston kyselyyn
vastanneiden mukaan, ettd opas kulttuuriosaamisen hyoddyntamisesta
markkinointiviestinnassa olisi hyodyllinen. Oppaan tarkoituksena on lisata
syvallisempaa tietoa aiheeseen liittyen, kuten tietoa asiakasryhmista tietylle
toimintaymparistolle seka kuinka hyodyntaa kulttuuriosaamista
markkinointiviestinnan suunnitteluvaiheessa. Kuitenkin opas itsestaan ei riita,
vaan se taytyisi rinnastaa kaytannoén koulutuksen kanssa. Opinnaytetyon
tuotoksena oli lisata tietoisuutta kulttuuriosaamisesta ja sen eri osa-alueista.

Opinnaytetyon tuloksista ja tuotoksista voivat hyotya matkailualan tyontekijoille
seka yrityksille, jotka kehittavat yrityksen markkinointiviestintaa ja verkkosivuja.



LAPIN AM |(_I Opinnaytetyon tiivistelma

Lapland University of Applied Sciences

Restonomikoulutus
Restonomi (AMK)

kulttuuriosaaminen, kulttuurierot, matkailuala,

Avainsanat
markkinointiviestinta



LAPIN AM |(_I Abstract of the thesis

Lapland University of Applied Sciences

Degree Programme in Hospitality
Management
Bachelor of Hospitality Management

Author Laura Kunnari Year 2023
Supervisor(s) Merja Koikkalainen

Commissioned by

Title Utilization of Cultural Competence in Marketing

Communications
Number of pages 29+7

The subject of the thesis was the development of cultural competence for
companies in the tourism industry. The task of the thesis was to find out whether
a guide on the utilization of cultural competence in marketing communication is
useful for tourism companies in Lapland. The aim of the thesis was to increase
awareness of cultural competence and its various aspects, in order to be able to
develop Lapland’s tourism marketing communications from the perspective of
cultural competence. The goal was also to build a customer path from the before
stage, how cultural competence can influence potential customers.

The knowledge base of the thesis was formed by cultural competence and
marketing communications. The thesis was developmental in nature. The
implementation of the thesis was developmental in its method. The material was
collected through a survey, which sought to find answers to the research
question, whether a guide on the utilization of cultural expertise in marketing
communication is useful for tourism companies in Lapland. The results of the data
were presented using a quantitative analysis. The survey completed for the thesis
was mainly answered by young adults. The survey revealed what young adults
think about cultural competence and whether they see it as an important part for
the development of operators in the tourism industry. In the survey, | found out
about the travel habits of the respondents, which allowed me to understand the
respondents better. Based on these answers, the customer path model was also
formulated.

The results obtained through the methods showed that the guide in question can
be useful if the guide is done correctly. The conclusion was that the utilization of
cultural competence in marketing communication is useful for operators in
Lapland’s tourism industry. The main result of the thesis was, according to most
respondents, that a guide on the utilization of cultural competence in marketing
communication would be useful. The purpose of the guide is to add more in-depth
information related to the topic, such as information about customer groups for a
specific operating environment and how to utilize cultural competence in the
planning phase of marketing communications. However, the guide itself is not
enough, it should be equated with practical training. The output of the thesis was
to increase awareness of cultural competence and its various aspects.



LAPIN AM |(_I Opinnaytetyon tiivistelma

Lapland University of Applied Sciences

Degree Programme in Hospitality
Management
Bachelor of Hospitality Management

The results and outputs of the thesis can be useful for employees in the tourism
industry as well as companies that develop the company’s marketing
communications and websites.
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sector, marketing communication



SISALLYS

1T JOHDANTO ...ttt e e e e e e e e et ee e e e e enneeeaeeennnneeeas 7
2 KIELI- JA KULTTUURIOSAAMINEN.........ooiiiiiiie et 9
2.1 Kulttuuri KASItteeNA .......oo o 9
2.2 Kulttuuriosaaminen yrityksien viestinN8ssa ...........ccccceevviiiiei e 9
2.3 Kulttuuriosaamisen 0sa-alueet..........ccccoeiiiiiiiiiiiiiiiiii e 10
WA S QL= 11 7= ) (o T PUPOPPUUPPPRPRRN: 12
3 YRITYKSEN MARKKINOINTIVIESINTA ...t 13
3.1 Lappi toimintaymparistOna ............c.eeevveieeiiiiieee e 13
3.2 Markkinointiviestinta matkailualan yrityksessa .............cooevvvvveevriiiiinnnnnnns 13
3.3 Kulttuuriosaaminen osana markkinointiviestinnan kehitysta................... 14
4 OPINNAYTETYON MENETELMALLINEN TOTEUTUS.....cccoeeeeeeeeeeee 16
4.1 Maarallinen tutkKimus...........oooooiiiiii e 16
4.2 Kyselyn toteULUS ....coooeiiiiiie 16
T IO 1] = SR 18
5.1 Kyselyyn vastanneiden esittely ...............ccco i 18
5.2 Asiakaspolun MUOLOIlU..........cceeeieee e 19
5.3 Kulttuuriosaamisen tunnettavuus ja tarkeys matkailualalle..................... 20
5.4 Kulttuuriosaaminen osaksi markkinointiviestintaa .................ccccccccceeee. 21
5.5 Toimintaymparistd kulttuuriosaamisen nakdkulmasta..............cccceeeeee. 23
5.6 Tietoisuuden lISAAMINEN..........ccuiiiiiiiiee e 23
LI @ | | N ISP 25
I 1 O 28

L I PP PPPI 30



1 JOHDANTO

Opinnaytetydn aiheena on kulttuuriosaamisen kehittdminen matkailualan
yrityksille ja alalla tydskenteleville. Tarkoituksena on selvittaa, hyodyttaako
kulttuuriosaaminen ja sen elementit markkinointiviestinnan seka verkkosivujen
suunnittelussa.  Opinnaytetydn tehtavana on selvittdd, onko opas
kulttuuriosaamisen hyddyntamisesta markkinointiviestinnassa hyodyllinen Lapin
matkailualan yrityksille. Tavoitteena on lisata tietoisuutta kulttuuriosaamisesta ja
sen eri osa-alueista, jotta kyetdan kehittdmaan Lapin matkailun
markkinointiviestintaa kulttuuriosaamisen nakokulmasta. Tavoitteena on myods
rakentaa asiakaspolku ennen-vaiheesta, kuinka kulttuuriosaamisella voi
vaikuttaa potentiaalisiin asiakkaisiin. Tyossa pohditaan, miksi matkailualan
yrittajien tulisi kehittaa kulttuuriosaamista markkinointiviestinnan kannalta seka
tuodaan esille sen tarkeyttd matkailualan yrittajille. Nykypaivana ei riita, etta
esimerkiksi huomioidaan vain oman maan olosuhteita, vaan tarvitaan
syvallisempaa tietoa kulttuureista ja niiden eroavaisuuksista (Uusitalo &
Joutsenvirta 2009, 19).

Kulttuuriosaaminen nakyy monella alalla, jolla tydskennelldan kansainvalisesti
seka jokainen omaa osaamista kulttuuriosaamiseen liittyen. Sita kyetaan
hydédyntdamaan esimerkiksi kommunikoinnissa ja palvelujen tarjottaessa
asiakkaille muista maista. Kulttuuriosaaminen nahdaan kilpailuetuna yrityksille tai

organisaatioille (Uusitalo & Joutsenvirta 2009, 9).

Tyd on tehty itsenaisesti ilman yhteistydkumppania, paasaantoisesti oman
ammatillisen kehittymisen vuoksi. Toivon etta lopputuloksista olisi hyotya myds
jo alalla tydskenteleville. Olen havainnut, kun tuon aihetta esille keskusteluissa
moni ei tiedd, mita kulttuuriosaaminen on tai sen piirteita, joten tehtdvana on
selvittaa tietadkdo moni, mita se tarkoittaa. Huomasin myds tutkiessani aihetta,

ettei aiheesta I10ytynyt aluksi paljoa tietoa.

Opinnaytetyon tehtavana on lisata tietoisuutta kulttuuriosaamiseen ja tuoda esille
sen merkittavyyttd. Tyosta kay ilmi, kuinka sita pystytdan kehittdmaan ja
hyddyntamaan niin yksityis- kuin myoOs yritystasolla. Raportti on hyvin

tietoperustaan perustuva, jossa ensin maaritelldan keskeisimmat kasitteet,



otetaan selvaa, onko aiheelle tarvetta seka perustellaan tutkimuskohteen tarve
tietoperustan pohjalta. Tyossa esitelldadn myds, kuinka kulttuuriosaaminen nakyy
asiakaspolun ennen-vaiheessa. Asiakaspolku on kyselyyn vastanneiden nuorten
aikuisten matkailutottumuksista mukaan rakennettu. Kyseinen kysely suoritettiin
sisallonanalyysia varten, jossa selvitetaan tietaakd tarpeeksi moni
kulttuuriosaamisesta seka nahdaanko se tarkeaksi osaksi markkinointiviestintaa
matkailualalla. Kyselyn tarkoituksena oli selvittaa, onko oppaalle tarvetta.
Oppaassa kavisi ilmi, mitd kulttuuriosaaminen on ja, kuinka sita voitaisiin
hyddyntda omassa toiminnassa. Oppaan tarkoituksena olisi tiedon lisdaminen

kulttuuriosaamiseen liittyen ja sisaltaa tietoa asiakasryhmista.

Kyselyn tuloksien tulisi auttaa ymmartamaan, nahdaanko kulttuuriosaaminen
tarkeaksi matkailualalla. Kulttuuriosaamisen paapiirteiden tiedostaminen voi
edes auttaa ammatillisen osaamisen- tai yrityksen kehittymisessa. Tutkimuksen
tulisi vastata kysymykseen hyodyttaakod kulttuuriosaaminen Lapin matkailualan
yrityksia tai auttaako organisaatioita kulttuurisensitiivisen markkinointiviestinnan
ja verkkosivujen luomisessa. Tutkimuksesta tulee kayda ilmi, onko aiheelle
tarvetta seka vastaamalla miksi ja miten juuri Lapin matkailualan toimijat voivat
hyotya kulttuuriosaamista omassa toiminnassaan, varsinkin

markkinointiviestinnassa suunnitellessaan verkkosivuja.



2 KIELI- JA KULTTUURIOSAAMINEN

2.1 Kulttuuri kasitteena

Kulttuuri on laaja kasite, jota voidaan kuvailla monella eri tavalla eika silla ole vain
yhta selitysta. Kuinka sitten voidaan kuvata nain laajaa kasitetta? Uusitalo ja
Joutsenvirta (2009, 20.) maarittelevat kulttuurin kasitettd kulttuuriosaamisen
nakokulmasta. Kulttuuri kyetaan ajattelemaan niin, ettd se muodostuu
aineettomista arvoista, periaatteista ja perinteista. Toisista kulttuureista tulevat
henkilot ajattelevat talloin toisella tavalla kuin toiset. Silloin talldin on hyva
palauttaa mieliin ja ottaa huomioon muiden kulttuurien eroavaisuudet omaan
kulttuuriin. (Uusitalo & Joutsenvirta 2009, 20.)

Kulttuurit eivat ainoastaan perustu aineettomista aineista vaan se voidaan myos
nahda aineellisessa muodossa, kuten esimerkiksi tuotettuina esineina,
arkkitehtuurina seka ymparistona. Eri kohteisiin voi littya myos monia
symbolismin merkityksia. Kulttuuri ymmarretaan myos toimintakeskeisena, jolloin
se nakyy monenlaisina kaytantdina esittaa erilaisia merkityksia. Tama taas
voidaan huomioida esimerkiksi elamantapana niin arkielamassa kuin myo0s
tydelamassa. (Uusitalo & Joutsenvirta 2009, 20.) Kulttuuri on jonkin tietyn
ihmisryhman omaisuutta ja jos ei pystyta maarittelemaan tata ryhmaa, ei voida
talldin maaritella kyseisen ryhman kulttuuria (Godwyn & Hoffer Gittel 2011, 313—
314).

Jotta muita kulttuureita kyetdan ymmartamaan, on kulttuurin keskeisena osana
kielet ja kommunikaatio. Nama osa-alueet auttavat kasittelemaan kulttuurien
muutoksia seka merkityksia. Kielien ja kommunikaation avulla kyetaan
vaikuttamaan mainonnan personointiin eri kohdemaihin arvojen ja periaatteiden
mukaan. (Uusitalo & Joutsenvirta 2009, 20-22.)

2.2 Kulttuuriosaaminen yrityksien viestinnassa

Ymmarrettaessa kulttuuria kasitteena, on helpompi keskittya
kulttuuriosaamiseen ja sen eri piirteisiin. Uusitalo ja Joutsenvirta (2009, 9.)

kuvaavat kulttuuriosaamista yritysten kykyna hankkia ja hyddyntaa monitieteista
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tietoa soveltamalla omaan toimintaansa. Wilenius (2006), taas kutsuu
kulttuuriosaamista kulttuuriseksi lukutaidoksi, jossa kyetaan ymmartamaan niin
oman kuin myds muista kulttuureista tulevia merkkeja ja symboleja (Wilenius
2006).

Kulttuuriosaamista voidaan tulkita muista nakdkulmista, kuten taloudellisen
hyddyn osalta. Kulttuuriosaaminen auttaa yrityksia erottautumaan toisistaan ja
nain varmistamalla yritykselle kilpailuetua. Uusitalo ja Joutsenvirta toteaa, etta
kulttuuriosaaminen voidaan nahda myos yrityksen kykyna huomata kulttuurillisia
eroja niin kansalaisten kayttaytymisessa kuin myos kulutuskulttuurissa. (Uusitalo
& Joutsenvirta 2009, 8-9 & 34.)

Kun yritysten toiminta on kansainvalista, on hyva huomioida kulttuurieroja. Nain
yritys kykenee valttamaan vaarinkasitystilanteita ja huomioimaan muiden tarpeita
paremmin. Kulttuuriosaamisen omaamisen avulla yritys kykenee rakentamaan
suhteita muihin yrityksiin sek& luomaan uusia kestavia yhteistyokumppaneita ja
asiakkaita.  Kulttuuriosaaminen ei ainoastaan hyddytd asiakkaiden
saavuttamisessa ja palvelemisessa vaan myos tyoskennellessa muiden kanssa
muista kulttuureista ja maista. Erojen ymmartaminen hyddyttaa myds kotimaan
markkinoilla toimivia yrityksia. (Uusitalo & Joutsenvirta 2009, 8-9.)
Innovatiivisuuden kannalta tulee yrityksen tarkastella sitd kulttuuriosaamisen
osalta, silla tama kykenee edistamaan niin innovatiivisuutta kuin myos luovuutta
(Wilenius 2006).

Vaikka yritys tai organisaatio saavat kilpailuetua kulttuuriosaamisesta, voi sen
puuttellisuus olla haitallista. Esimerkiksi kulttuurisensitiivisyyden puute voi
vaikuttaa negatiivisesti kommunikointiin lisaamalla vaarinkasityksia niin yrityksen
sisallda kuin ulkopuolella (Grobelna 2015, 104). Kulttuurisensitiivisyys on
kulttuurientuntemusta seka muiden kulttuurien ymmartamista ja kunnioittamista.
Pyritdan toimimaan yhdessa ja kommunikoimaan ihmisten kanssa, kulttuurierot

huomioon ottaen. (Kugapi, Hockert, Lithje, Mazzullo & Saari 2020, 10.)

2.3 Kulttuuriosaamisen osa-alueet



11

Kokonaisuutenaan kulttuuriosaaminen voi olla suuri kasite mutta, jotta sita
kyetdan ymmartamaan ja soveltamaan yrityksessa helpommin se voidaan jakaa
eri osa-alueisiin. Ensimmaiseen osaan on tarkeaa tiedostaa kulttuurierot seka
muutoksien ymmartamista, jotta oikealle asiakkaalle osataan tarjota juuri sita,
mita he tarvitsevat tarpeidensa mukaan. Markkinoinnin kannalta tiedetaankin jo
ennestaan kuluttajien ja asiakkaiden tuntemista silla se on sen yksi
oleellisimmista kulmakivista. (Uusitalo & Joutsenvirta 2009, 34-35.) Koska
maailma on jatkuvassa muutoksessa talloin myos tarpeet muuttuvat.
Tulevaisuuden ennustaminen voi olla hankalaa, mutta trendien ja megatrendien
avulla kyetdan pohtimaan, mika on oleellista kuluttajille ja voidaan varautua

muutoksiin.

Toisessa osassa kasitellaan visuaalisia piirteita joko tuotteissa tai palveluissa
seka mukaan voidaan lukea myds muihin aisteihin perustuva kokemus yrityksen
kanssa. Viestinta ja mainonta ovat jo valmiiksi haastavia nykypaivana silla niiden
suunnittelussa tulee ottaa paljon huomioon kuten kulttuurierot. (Uusitalo &
Joutsenvirta 2009, 36-37.) Esteettisyys on tarkeassa osassa verkkosivuja, silla
visuaalisuuden avulla pyritdan luomaan muistettavia mielikuvia niin yrityksesta
kuin myds tarjottavista tuotteista sekd palveluista. On todettu psykologisissa
testeissa, ettd ihmiset muistaisivat visuaalisia piirteita paremmin kuin itse
kontekstin. (Pohjola 2019, 18.)

Viimeisessa osassa, jossa kilpailun kannalta tarkeaa on eettinen osaaminen ja
sosiaalinen paaoma eli sosiaalisten taitojen taitamista. Aiheeseen kuuluu
yrityksen vastuuta omiin kaytantoihin ja tekemisiin. Tarkoituksena on pyrkia

luomaan luottamusta eri toimijoiden kanssa. (Uusitalo & Joutsenvirta 35 & 37.)

Osaamista kehitetdan parhaimmillaan kokemuksen kautta. Kulttuuriosaamisen
omaaminen on tarkeinta esimiehille, silla he vaikuttavat ensisijaisesti yrityksen
asemaan markkinoilla (Uusitalo & Joutsenvirta 2009, 31). Oppimista varten
vaaditaan mielenkiintoa ja sitoutumista aiheeseen. Kulttuureja on monia mutta

taytyy osata hahmottaa ja erottaa itsea seka yritysta ymparoivat kulttuurit.
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2.4 Kielitaito

Kielild on suuri merkityksellisyys nykydan niin kommunikoinnissa kuin
markkinoinnissa. Kielitaitoa hyodynnetaan paivittain, oli se sitten omalla
aidinkielella tai toisella kielelld. Kielitaito on tydkalu, jota voidaan hyoddyntaa
markkinoinnissa esimerkiksi houkuttelemalla uusia potentiaalisia asiakkaita.
Ghosh (2021) toteaa artikkelissaan, ettei “markkinoinnissa kieli ole vain
kommunikointia varten vaan jattdmaan muistettavan vaikutelman”. (Ghosh
2021.)

Kielien avulla kyetaan luomaan ja esittelemaan niin brandia kuin myos erilaisia
hyodykkeitéd ja palveluita. Nain kyetadan tarjpamaan tarvittavaa informaatiota
esimerkiksi kyseisesta palvelusta, jota tarjotaan. Markkinoinnissa tulisi ottaa
huomioon yksinkertainen ja helposti ymmarrettava sanavalinta, koska muuten voi
syntya epaselvyyksia. Aina ei tarvitse valttamatta kertoa yksityiskohtaisesti joka

asiasta vaan hyodyntaa avainsanoja. (Ghosh 2021.)

Kielitaidon puutteesta voi olla myds haittaa markkinoinnissa, jos sanavalintaa ei
suunnitella ennen idean toimeenpanoa. Silla on esimerkiksi mahdollista pahoittaa
asiakkaiden mielia. Tarkoituksena olisikin valttaa syrjimasta ketaan ja kayttamalla
sukupuolineutraaleja sana valintoja. (Ghosh 2021.) Suomen kielessd on
sukupuolineutraali persoonapronomini, ’han’ mutta jokaisella kielella ei ole yhta

ja samaa sanaa.
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3 YRITYKSEN MARKKINOINTIVIESINTA

3.1 Lappi toimintaymparistona

Toimintaympariston maarittaminen matkailualan toimijoille on valttamatonta, silla
sen avulla kyetaan toteamaan millaista liiketoimintaa kyseisessa ymparistdssa,
voidaan harjoittaa.  Toimintaymparisté  voi tarkoittaa niin  fyysista
toimintaymparistéa kuin myods aineettomia vaikutteita. Toimintaymparistoa
voidaan lahestya eri nakokulmista, poliittisia, ekonomisia, sosiaalisia,
teknologisia ja ekologisia vaikutteita. Maariteltdessa matkailualan yrityksen
toimintaymparistdéa voidaan tunnistaa asiakasryhmat seka yhteistyokumppanit.
(Konu, Pesonen, Reijonen & Alakoski 2020.)

Opinnaytetyon tuottama tieto ja tulokset ovat suunnattuja Lapin matkailua ja
Rovaniemen paikallisia yrityksia varten. Tuloksien tarkoituksena on edistaa
kulttuuriosaamisen  tunnistamista  markkinointiviestintad  suunniteltaessa.
Verkkosivuja ja markkinointiviestintda suunniteltaessa tulee tutustua omaan
toimintaymparistddn, jolloin voidaan paikantaa eri kulttuurit. Naita voi olla
esimerkiksi  yhteistyokumppanit, paikalliset seka kohteelle tarkeimmat
asiakasryhmat. Suurin osa asiakasryhmista, jotka saapuvat Suomeen ovat

Kiinasta, Saksasta, Iso-Britanniasta seka Japanista (Hietasaari, 2018).

Nykyaan on keskusteltu paljon saamelaiskulttuurien hyddyntamisesta
matkailualalla ja sen seurauksena on otettu huomioon kulttuurisensitiivisyys.
Nykypaivana kuitenkin saamelaisten kulttuurien hyddyntamista ei-saamelaisten
Lapin matkailuyrityksissa on laskenut. Vaikka saamelaisten kulttuurin
vaarinkayttd on laskenut, sen olemassaolo on viela huomattavissa joissakin
matkailualanyrityksissa. (Kugapi, Hockert, Lithje, Mazzullo & Saari 2020, 12—
13.)

3.2 Markkinointiviestinta matkailualan yrityksessa

Yrityksen toiminnan kannalta yksi tarkeimmistd kulmakivistd on viestinta
toimintaymparistén kanssa. Se voidaan nahda sisaisena ja ulkoisena viestintana.

Sisaista viestintad hyddynnetaan yrityksissa eri osa-alueiden kokoamisessa
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yhdeksi toimivaksi kokonaisuudeksi. Kun taas markkinointiviestinnalla pyritaan
selventamaan tuotteita ja palveluita asiakkaille. Tarkoituksena olisi myds kyeta
yllapitamaan vuorovaikutussuhteita niin asiakkaiden kuin muiden toimijoiden
kanssa. (Isohookana 2007, 9.)

Nykypaivana markkinointiviestinnan tulisi olla integroitua. Karjaluoto (2010)
maarittelee integroitua markkinointiviestintdd suunnitteluprosessiksi, jossa
varmistetaan, etta tiettyna aikana tapahtuva kohtaaminen esimerkiksi tuotteen tai
palvelun ja potentiaalisen asiakkaan valilla on ajanmukainen seka relevantti
kyseiselle asiakassegmentille. Kun yritys huomioi markkinointiviestinnan
suunnitteluvaiheessa suunnitella viestintaa vastaanottajan nakdkulmasta, on se

talléin helpompaa toteuttaa tulevaisuudessa. (Karjaluoto 2010, 10.)

Markkinointiviestinnalla pyritdan vakuuttamaan asiakkaita ostamaan tuotteita ja
palveluita luomalla heille mielikuvia naista. Viestinta ei ole ainoastaan tuotteiden
myyntia varten mutta myos kuvan luomista yrityksesta ja niiden arvoista. Yritykset
pystyvat solmimaan viestinnan avulla suhteita muihin kansainvalisiin ja

esimerkiksi matkailualan yrityksiin. (Isohookana 2007, 9-11.)

Markkinointiviestintad voidaan myos nahda yhtena markkinoinnin kilpailukeinoista,
Promotion eli promootiona. Jerome McCarthy (1960) on luonut marketing mix eli
4P-mallin ja kyseinen malli 16ytyy liitteista. (Liite 1.) Promootion lisdksi on Product
eli tuote, Price eli hinta ja Place eli jakelu. (Karjaluoto 2010, 11.) Nahdaan, etta

markkinointiviestintd on iso osa yrityksen markkinointia.

3.3 Kulttuuriosaaminen osana markkinointiviestinnan kehitysta

Kuten on todettu, maailma on jatkuvassa muutoksessa ja taten myds yritysten
toimintaymparistd muuttuu koko ajan. Kilpailu tulee vaikeammaksi ja tarpeet
muuttuvat, joten yrityksen tulee olla myds jatkuvassa kehityksessa. Jotta yritys
kykenee kilpailemaan markkinoilla, sen tulee kyeta erottumaan muista. Hyvalla
markkinointiviestinnalla yritys erottuu ja saa nain kilpailuetua. (Isohookana 2007,
10.) Kuinka sitten voidaan kohentaa markkinointiviestintda? Kansainvalisilla
aloilla kuten matkailualalla on tarpeellista omata kulttuuriosaamista ja nain myos

hyoddyntaa sita viestinnassa.
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Kun suunnitellaan markkinointia kulttuuriosaamisen nakokulmasta, huomioidaan
sen kaikki osa-alueet. Tarkeinta on tuntea potentiaaliset asiakkaat ja heidan
tarpeensa. Kun tunnetaan eri asiakassegmentit eli asiakasryhmat, voidaan
paremmin suunnitella markkinointia ja esimerkiksi verkkosivujen esteettisyytta.
Esteettisyydessa tulee huomioida kuinka yksi asia voi tarkoittaa jotakin omassa
ymparistossa seka tarkoittaa jotain muuta toisenlaisessa ymparistossa.
Esimerkiksi erilaiset varit voivat tarkoittaa eri asioita eri kulttuureissa ja
ymparistoissa. Viestinnan kannalta tulee myds hallita sosiaaliset taidot, jotta
kyetaan luomaan luottamusta asiakkaiden kanssa. (Uusitalo & Joutsenvirta 2009,
34-37.)

Koska tuotteita suunnitellaan kuluttajille ja tietyille asiakkaille, tulee talldin pyrkia
suunnittelemaan ja kehittamaan viestintdd asiakasnakokulmasta. Tassa
vaiheessa on hyva hyodyntaa esimerkiksi asiakaspolkua. Asiakaspolku on
tyokalu, jota yritykset voivat hyodyntaa ymmartaessaan asiakkaitaan eli mita
asiakkaat tahtovat, ajattelevat seka tuntevat polun eri vaiheissa. Polku ei ole vain
viestintaa yrityksen ja asiakkaan kesken, vaan siind otetaan huomioon myds
ulkopuolella tapahtuva kanssakayminen. Tassa tapauksessa on hyva ajatella
pidemmalle eli ottaa huomioon esimerkiksi mita laitetaan esille verkkosivuille ja
sosiaaliseen mediaan tuotteista, palveluista ja yrityksesta. (Angrave 2020, 27.)
Kyseinen asiakaspolku on muotoiltu mydhemmassa osiossa esiteltavaan
kyselyyn vastanneiden mukaan. Asiakaspolussa esitetaan, mita he etsivat ennen
matkakohteen tai aktiviteetin valintaa. Asiakaspolussa otettiin selvaa nuorten

aikuisten matkailu tottumuksista.

Mallia voidaan hyddyntaa, kun otetaan huomioon kulttuuriosaamisen nakyvyys
yrityksen asiakaspolun eri vaiheissa. Tydkalun avulla kyetaan nakemaan missa
voisi olla kehityksen puutetta varsinkin asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutuksen
ulkopuolella, ennen ja jalkeen vaiheiden aikana. Tydssa kuitenkin pohditaan
ennen-vaihetta, kuinka kulttuuriosaaminen nakyy verkkosivuilla. Verkkosivut voi
olla se paatekija, joka puhuttelee asiakasta ja saa hanet paattamaan olla

yhteyksissa seka tekemisissa kyseisen yrityksen kanssa.
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4 OPINNAYTETYON MENETELMALLINEN TOTEUTUS

4.1 Maarallinen tutkimus

Opinnaytetyon aineiston keraamiseen on monia menetelmia, mutta tyon
tavoitteiden kannalta naen parhaimmaksi vaihtoehdoksi kyselyn. Kyselyn
tulokset esitellaan maarallisen eli kvantitatiivisen sisallon analyysin avulla.
Sisallonanalyysia yleisesti hyddynnetaan opinnaytetdissa, josta aiheesta 10ytyy
vahan tietoa (Tuomi & Sarajarvi 2017, 14). Aineiston tulisi vastata
tutkimuskysymykseen, onko opas kulttuuriosaamisen hyoddyntamisesta
markkinointiviestinnassa hyodyllinen Lapin matkailualan yrityksille. Aineiston
perusteella tulee pohtia, miksi kyseinen opas voisi olla hyddyllinen. Lisaksi
otetaan selvaa, onko kulttuuriosaaminen itsessaan tiedostettua seka

tiedostetaanko sen olemassaolo.

Sisallénanalyysi on menetelmad, jossa analysoidaan dokumentteja niin
systemaattisesti kuin myOs objektiivisesti. Melkein jokainen kirjallisessa
muodossa |oydettava materiaali voidaan nimittdd dokumentiksi. Tarkoituksena
on saada menetelman avulla kuvaus tiivistettynd ja yleisessa muodossa
tutkittavasta aiheesta. Analyysin avulla saadaan kerattya aineistoa vain

johtopaatéksen maarittamista varten. (Tuomi & Sarajarvi 2017, 133-134.)

Aineiston keraamista maarallista tutkimusta varten voidaan kerata esimerkiksi
strukturoidun haastattelun, kyselyn tai havainnoinnin avulla. Selvittdmista varten
maarallinen tutkimus sopi paremmin kuin laadullinen. Maarallinen tutkimus on
yleensa numeraalista, kun taas laadullisessa pyritdan ymmartamaan
syvallisemmin mita ihmiset ajattelevat tai miksi he tekevat niin kuin tekevat.
(Tuomi & Sarajarvi 2017, 93.)

4.2 Kyselyn toteutus

Tutkimus menetelmana on sisallonanalyysi, jota varten tulen suorittamaan
kyselyn lisatietoa varten. Kyselyn tarkoituksena on saada tietoa tietadako
tarpeeksi moni kulttuuriosaamisesta ja sen piirteista. Tarkoituksen on myds

selvittda, nahdaanko se tarkeaksi osaksi markkinointiviestintaa ja verkkosivujen
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suunnittelua varten. Kysely tuotettiin ja suoritettiin Google Formin avulla. (Liite 3)
Kysely toteutettin englannin kielelld, koska opinnaytetyossa pyritaan
kehittamaan kulttuuriosaamista jonka seurauksena, halusin vastanneiden

nakokulmia my6s muista kulttuureista.

Kyselyssa tarkeimpina kysymyksina kysyttiin tietavatkd vastaajat mita
kulttuuriosaaminen on seka mita he tietavat ennestaan aiheesta. Jatkoin
kysymalla nakevatkd he kulttuuriosaamisen tarkeaksi taidoksi matkailualan
toimijoille. Seuraavassa vaiheessa kysyttiin, tarvitaanko markkinointiviestinnan
suunnitteluvaiheessa huomioida kulttuuriosaamista seka miksi he ajattelevat
nain. Kyselyssa otettiin myos selvaa nakevatkd he tarkeaksi yrityksien ottavan
huomioon ymparillaan olevat vieraat kulttuurit seka paikalliset. Viimeisena
kysymyksena Kkysyttiin nakevatkd vastaajat hyodylliseksi oppaan, jonka
tarkoituksena olisi auttaa kuinka kulttuuriosaaminen otetaan huomioon, kun
suunnitellaan  markkinointiviestintaa verkkosivuja varten matkailualalla.

Kysymykset muotoituivat tavoitteideni mukaan.

Kyselyssa ei kysytty arkaluontoisia henkilotietoja mutta otettiin selvaa vastaajan
iasta seka tydskenteleekd matkailu tai asiakaspalvelu alalla seka matkusteleeko.
Kysymykset ovat suunniteltuja johdattamaan saamaan tarpeeksi hyva kasitys
siitd mita vastaajat ajattelevat kulttuuriosaamisesta seka miksi sita tarvitaan.
Kysely jaettin 38 henkilolle vastattavaksi, jotta saisin mahdollisimman
monipuolisen nakokulman tutkittavasta aiheesta. Vastaajat olivat paasaantoisesti
nuoria aikuisia. Kysely oli jaettu sellaisille henkilGille, joita kiinnostavat kulttuurit,
matkailu sekd markkinointiviestintd ja verkkosivut. Kysyin avoimesti
sosiaalisessa mediassa, kuka on kiinnostunut edellda mainituista asioista.
Loydettyani kyselysta kiinnostuneita henkiloita, 1ahetin kyselyn henkildkohtaisesti

viestilla tai sahkopostilla.
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5 TULOKSET

5.1 Kyselyyn vastanneiden esittely

Aineiston keruuta varten suoritin kyselyn, johon vastasi 38 henkea. Huomioitavaa
vastaajissa on, etta 25 (67 %) vastaajaa on 18-25-vuotiaita ja 12 (32 %)
vastaajaa on 25-30-vuotiaita. (Kuvio 2.) Vain yksi vastaajista on yli 30-vuotias,
joten kysely tuo paaasiassa esille nuorten aikuisten mielipiteita ja ajatuksia
tutkittavaan aiheeseen liittyen, miten he nakevat kulttuuriosaamisen tarkeaksi

seka, miten se hyodyttaa uusia matkailualan yrityksia.

Ikaluokka

1.18 - 25-vuotiaat 2.25 - 30-vuotiaat 3.30 - 50+-vuotiaat
Kuvio 2. Kyselyyn vastanneiden ikaluokat.

Vain nelja vastanneista tyoskentelee matkailualalla. Kyselyssa otettiin selvaa
vastanneiden matkustelu tavoista ja tottumuksista, jotta ymmarrettaisiin kyselyyn
vastanneita paremmin. Ennen kyselya, esitin vastaajille maaritelman
kulttuuriosaamisesta lyhyesti mutta ymmarrettavasti. Vastauksien silmailyn
jalkeen voidaan todeta, ettd vastaajista enemmista oli samaa mielta mutta
vastauksista 10ytyi myos eroavaisuuksia. Aineisto luokitellaan eri teemoihin, jossa
ne kaydaan lapi tarkemmin. Teemoihin kuuluu muun muassa itse

kulttuuriosaaminen ja siihen liittyva tietoisuuden, ymmartavaisyyden ja
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ammattimaisuuden lisaantyminen. Ala teemoihin kuuluu kommunikointi, arvot

sekéa verkostoituminen.

5.2 Asiakaspolun muotoilu

Kyselyn alussa otin selvaa vastaajien matkailutottumuksista, jotta saisin
muotoiltua opinnaytetydtani varten asiakaspolun vastaajieni pohjalta. (Kuvio 3.)
Kyselyssa kysyttiin, ottavatko vastaajat selvaa kohteesta ja/tai aktiviteetista
ennen paatoksen tekoa. Vastaajista 34 (90 %) vastasivat kylla ja loput 4 (10 %)

vastasivat ei.

Kiinnostuksen herdadminen
palvelusta/aktiviteetista ja/tai
tuotteesta

Tiedon haku

#Tiedon lisddminen kohteesta, ymparisttsta ja

* Mainokset kulttuurista (ns. séanndista).

= Verkkosivut

*Hintojen vertailu
*Yhteydenotto

* Sosiaalinen media
* Muut vaihtoehdaot; arvostelut, lehdet, kirjatjavideo
blogit.

Kuvio 3. Asiakaspolun malli ennen-vaihe nuorten aikuisten nakokulmasta.

Jatkoin kysymysta kysymalla miksi he tutkivat verkkosivuja seka kysyin lisaksi,
mitd muita tiedon lahteita vastaajat kayttavat. Verkkosivujen lisaksi osa
vastaajista seuraa videoblogeja ja etsivat tietoa esimerkiksi kirjoista ja lehdista.
Suurin osa vastaajista kuitenkin tutustuu arvosteluihin kyseisestd kohteesta,

palvelusta tai aktiviteetista.

Osalle vastaajista oli tarkedd ottaa selvaad kohteen kulttuuritottumuksista,
esimerkiksi kaytannon tavoista ja saannodista. Suurimpana syyna kuitenkin oli

tiedon lisaaminen kohteesta ja ymparistosta. Vastanneilta nousi pinnalle myds
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tiedon lisaaminen kulttuureista kyseisesta kohteesta. Toiseksi suurin syy

verkkosivujen ja tiedon lahteisiin tutustumisessa oli hintojen vertailu.

5.3 Kulttuuriosaamisen tunnettavuus ja tarkeys matkailualalle

Suurin jakautuvuus kyselyssa esiintyi, kun kysyin vastaajilta tietdvatké he, mita
kulttuuriosaaminen tarkoittaa tai ovatko he kuulleet sanan ennestaan. (Kuvio 3.)
Vain 12 (31 %) vastaajaa tietavat, mita kulttuuriosaaminen on ja 16 (42 %) ei ole
kuullut kulttuuriosaamisesta ennen kyselya. Vastanneista 10 (26 %) on kuullut
sanan mutta ei tiennyt tarkalleen, mita se tarkoittaa. Suurin osa kuitenkin osoitti
mielenkiintoa aiheeseen liittyen ja halusivat tietdaa aiheesta lisaa kaymalla

keskustelua aiheesta kanssani kyselyn jalkeen.

Vastanneiden tietoisuus
kulttuuriosaamisesta

1. Tiet3a mita tarkoittaa 2. Eivdt tiedd mita tarkoittaa 3. Ovat kuulleet sanan mutta eivat ole varmoja

Kuvio 4. Kulttuuriosaamisen tunnettavuus nuorten aikuisten keskuudessa.

Jotta saisin paremman kuvan vastaajista, kyselyssa otettiin selvaa, mita he
tietavat kulttuuriosaamisesta. Moni ymmarsi sen olevan yrityksien kykya
ymmartaa potentiaalisten asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden kulttuureja,
jotta yritys ja alalla tyoskentelevat kykenevat palvelemaan ja kommunikoimaan
naiden kanssa paremmin. Moni naki sen myos tietona tiedostaa ymparistolla

olevia kulttuureja ja arvoja naihin liittyen.
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Tarkoituksena oli myos selvittaa, nakevatkd kyselyyn vastanneet
kulttuuriosaamisen tarkeaksi taidoksi omata matkailualalla. Kukaan vastanneista
ei vastannut ei. Enemmist6 vastanneista, 31 (96 %), vastasivat kylla ja loput 7 (4
%) vastaajista eivat osanneet vastata. Oletetusti syyna, miksi osa ei kyenneet

vastaamaan kysymykseen on puutteellinen tieto aiheesta.

Seurasin kysymysta kysymalla miksi he vastasivat kylla tai ei. Nain saadaan
parempi kuva tavoiteltavasta tiedosta, miksi se nahdaan tarkeaksi. Vastauksien
silmailyn jalkeen etsin toistuvia vastauksia. Vastaajat nostivat esille eniten
osaamisen tarpeen, silla se lisad ammattimaisuutta seka kilpailukykyisyytta.
Osaamisessa voidaan myos ottaa huomioon ymmartavaisyyden ja tietoisuuden

lisdantyminen, jotka parantavat palvelun laatua entisestaan.

Kommunikointia korostettiin vastauksissa toiseksi eniten. Kulttuuriosaaminen
nahtiin parantavan kulttuurien valista vuorovaikutusta seka se nahtiin kykyna
minimoida vaarinkasityksia. Parempi kommunikointi tekee verkostoitumisesta
helpompaa ja auttaa luomaan pysyvia yhteistydbkumppaneita ja asiakkaita.
Kulttuuriosaaminen nahtiin kertovan vastaajien mielesta yrityksien arvoista.
Vastauksista ymmarretaan, ettd nuorien aikuisten mielesta kulttuuriosaaminen
on jossain maarin tarkedassa asemassa matkailualan yrittajille ja alalla

tydskenteleville.

5.4 Kulttuuriosaaminen osaksi markkinointiviestintaa

Tavoitteena oli ottaa selvaa, tuleeko kyselyyn vastaajien mielesta ottaa
kulttuuriosaaminen huomioon markkinointiviestintaa suunnitellessa seka, miksi
he ajattelevat nain. (Kuvio 4.) Vastaajista 22 (58 %) vastasivat kylla, tulee ottaa
huomioon ja vastaajista vain 2 (5 %) vastasivat ei. Viimeiset 14 (37 %) vastaajaa
ei osanneet vastata kysymykseen. Oletettavissa on, ettd vastaajilla on
puutteellinen tieto aiheeseen liittyen, jonka edellytyksena eivat ole kyenneet

vastaamaan.
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Tuleeko kulttuuriosaaminen ottaa huomioon
markkinointiviestintaa suunniteltaessa?

1. Kylld 2.Ei 3. Ei osaa vastata

Kuvio 5. Vastaajien ajatuksia  kulttuuriosaamisen  huomioimisesta

markkinointiviestintda suunniteltaessa.

Kyselyyn vastanneet korostivat sen huomioon ottamisen tarkeytta, kun
asiakasryhma perustuu monikulttuurisesta yleisosta. Yksi vastaajista oli sita
mielta, etta verkkosivut ovat yleistettyja jokaisella, jonka takia vastaaja ei nahnyt
kulttuuriosaamisen huomiointia tarkeaksi markkinointiviestintaa suunniteltaessa.
Samalla nostettiin esille se, kuinka jokaista asiakasryhmaa ei valttamatta
kiinnosta samat asiat. Taman takia riippuen mika on matkailualan yrittajan tavoite
ja kohdeyleiso tulee miettia, tuleeko verkkosivujen ja markkinointiviestinnan olla
raataloitya tietylle asiakasryhmalle vai yleistettya jokaiselle. Vastaajat ottivat
huomioon liiallisen kapeakatseisuuden, jolloin liiallinen keskittyminen tiettyyn
kulttuuriin voi sulkea yrityksen mahdollisuudet laajemmilta markkinoilta. Jotta
kulttuuriosaamista voitaisiin hyddyntaa markkinointiviestinnassa. taytyisi talldin

Ioytaa kultainen keskitie myyntiedun saamiseksi.

Vastaajat toivat esille saavuttavuuden, joka useasti unohtuu. Jokaisessa maassa
ei ole samankaltaiset tekniikkataidot, joten verkkosivujen suunnittelussa taytyy
ottaa huomioon, kuinka markkinoida kaytannossa tietyille asiakasryhmille. Tallin
tuotettua sisaltéa voidaan kustomoida ymmarrettaviksi kulttuurieroista huolimatta
ja nain taataan paras mahdollinen kokemus mahdollisimman monelle

verkkosivuilla vieraileville henkilGille seka potentiaalisille asiakkaille.
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5.5 Toimintaymparisto kulttuuriosaamisen nakokulmasta

Kyselytutkimuksessa otin selvéda nakevatkd kyselyyn vastanneet yrityksien
ymparilla olevat kulttuurit ja paikalliset tarkeaksi osaksi huomioida
markkinointiviestintda suunniteltaessa. Enemmisto vastaajista, 35 (92 %), vastasi
kylla ja loput 2 (8 %) vastaajaa vastasivat ei. Vastaajat olivat melkein yksimielisia

kysymyksesta.

Ympariston ja paikallisten huomioiminen markkinointiviestintaa suunniteltaessa
nahtiin matkailualan yrityksien eduksi riippuen sijainnista. Vastaajat toivat esille,
kun yritykset ottavat toimintaympariston huomioon se antaa kuvan, etta he
valittavat ymparilla olevista kulttuureista. Talldin myos paikalliset hyvaksyvat
yrityksen olemassaolon seka arvostavat toimintaa. Etenkin matkailualalla nahtiin
tarkeaksi huomioida ymparistd, silla turismilla on niin positiiviset kuin myds

negatiiviset vaikutukset ymparistdon ja paikallisiin.

5.6 Tietoisuuden lisdaminen

Kyselyn viimeisessa osiossa otettiin selvaa, mita kyselyyn vastaajat ajattelevat
oppaasta, joka olisi suunnattu auttamaan matkailualan toimijoita huomioimaan
kulttuuriosaaminen markkinointisuunnitelmaa suunniteltaessa. Taytyy ottaa
huomioon, ettd oppaan tarkoituksena olisi auttaa aloittavia yrityksia mutta myos
auttaa olemassa olevia yrityksia kehittymaan. Suurin osa vastaajista, 35 (92 %)
vastasivat kylla ja vain 3 (8 %) vastasivat etta ei. Itse kylla tai ei kysymys ei ole
tarpeeksi vastaamaan tutkimuskysymyksiin. Tarkoituksena onkin saada

tarkempaa ymmarrysta miksi se olisi tarpeellinen.

Enemmistd nosti esille oppaan hyodyllisyyden lisaamalla tietoa aiheeseen
littyen. Opas nahtiin my6s hyddylliseksi siind mielessa, ettad kaikki tieto [0ytyisi
samasta paikasta. Se olisi helppo tapa lisata syvallista tietoa aiheeseen liittyen
sellaisille, joilla ei valttamatta ole tietoa aiheesta ennestaan. Jos opas on tehty
oikein kattavalla tiedolla huomioiden eri kulttuurit ja potentiaaliset asiakkaat,

nahdaan sen olevan hyodyksi niin yrittajille kuin myos tyontekijoille.



24

Vastaajat huomioivat, ettd kaikki eivat valttamatta ota kulttuuriosaamista
huomioon markkinointiviestinndssa eivatka talldin osaa hyoddyntaa sita
liiketoiminnassaan. Oppaan avulla voidaan luoda erilaisia l|ahtokohtia
markkinointiviestintdd suunniteltaessa, jossa otetaan myds kulttuurinen
ymparistd huomioon. Sen nahdaan myds herattdvan enemman mielenkiintoa

aiheeseen liittyen.

Opas sai myds kritiikkia. Ei voida sanoa auttaako opas yrityksia ja tyontekijoita
kehittymaan ilman sen testausta. Vastaajat toivat lisaksi esille, ettei pelkka opas
valttamatta riita, vaan tarvitaan kaytannon koulutus aiheeseen liittyen. Kaikki
matkailualan yritykset eivat hyotyisi myoskaan, koska heilla on jo ennestaan
liiketoimintasuunnitelma, jossa mahdollisesti otetaan huomioon kyseinen asia.
Taman takia osa vastaajista nakivat sen auttavan enneminkin aloittavia yrittajia

tai sellaisia, joita kiinnostaa perehtya syvallisemmin aiheeseen.
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6 POHDINTA

Opinnaytetydssa tehtdvana oli selvittda, onko opas kulttuuriosaamisen
hyddyntamisesta markkinointiviestinnassa hyodyllinen Lapin matkailualan
yrityksille. Tarkoituksena on selvittda, onko kulttuuriosaamisen elementeista
hyotya markkinointiviestinnan- ja verkkosivujen suunnittelun kannalta. Tuloksien
tulisi hyodyttaa niin matkailualan tyontekijoita kuin myos yritysten kehittymista.
Tassa luvussa tarkastellaan, onnistuiko tutkimus vastaamaan kysymyksiin seka
perustellaan, onko tutkimustulokset hyodyllisia alalla toimijoille. Seuraavaksi
pohditaan, saavutettinko opinnaytetyon tavoitteet. Lopputuotoksen tulisi
hyodyttaa alalla tyoskentelevia nakemaan kulttuuriosaamisen tarkeys ja, kuinka

se voi hyodyttaa esimerkiksi verkkosivujen luomisessa ja kehittamisessa.

Opinnaytetyon tavoitteena oli lisata tietoisuutta kulttuuriosaamisesta ja sen eri
osa-alueista, jotta kyetdan kehittdmaan Lapin matkailun markkinointiviestintaa
kulttuuriosaamisen nakokulmasta. Aihe oli haastava ja aikaa vieva mutta naen
saavuttaneen opinnaytetydn tavoitteet. Kyselyssa sain kuitenkin ilmi tietyn
ihmisryhman ajatuksia kulttuuriosaamisesta  ja sain vastauksia
tutkimuskysymykseen, onko opas kulttuuriosaamisen hyoddyntamisesta
markkinointiviestinnassa hyodyllinen Lapin matkailualan yrityksille. Suurin osa
vastaajista olivat sitd mieltd, ettd kyllda. Tavoitteena oli myos rakentaa
asiakaspolku ennen-vaiheesta kyselyyn vastanneiden mukaan, kuinka
kulttuuriosaamisella voidaan vaikuttaa potentiaalisiin asiakkaisiin. Tuotos voi
talldin olla hyodyllinen matkailualan tyontekijdille seka yrityksille, jotka kehittavat

yrityksen markkinointiviestintaa ja verkkosivuja.

Kyselyssa oli tarkoitus ottaa selvaa, mita vastaajat ajattelevat
kulttuuriosaamisesta matkailualalla sekd heidan omaa tietamystaan aiheeseen
littyen. Ensinnakin on huomioitavaa, etta vastaukset tulevat tietylta ryhmalta,
nuorilta aikuisilta. Kun vastaajilta saatu vastaus on yhdelta ryhmalta, tallGin
nakemys on yhdenmukaisesta ajatusmaailmasta. Tulokset ovat suuntaa antavia.
Kyselyssa halusin ottaa selville, kuinka moni tietdd mita kulttuuriosaaminen on.
Vastauksista kuitenkin kavi ilmi, ettei suurin osa ollut kuullut kulttuuriosaamisesta

ennestaan. Kuitenkin enemmisto vastaajista I0ysivat aiheen mielenkiintoiseksi ja
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saattoivat kayda keskustelua aiheesta kyselyn jalkeen mutta jotkut taas nakivat

aiheen vaikeaksi.

Yksi syista aiheen valintaan on oma nakemykseni kulttuuriosaamisen
tarkeydesta matkailualalle. Omasta kokemuksesta olen havainnut ennestaan
puutetta niin yrityksissa kuin myos tyontekijoissa. Jotkut yksityiskohdat
kulttuuriosaamiseen voi olla pienia mutta merkittavia tekijoita, joita ei valttamatta
oteta huomioon. Tasta syysta nain tarkeaksi lisata tietoisuutta aiheeseen liittyen.
Kyselyyn vastanneista voidaan huomata, ettei suurin osa valttamatta edes
tienneet mita kulttuuriosaaminen on ennestdan. Enemmisto  naki
kulttuuriosaamisen tarkeaksi osaksi matkailualaa. Kulttuuriosaaminen nahtiin
korostavan osaamista ja ammattimaisuutta seka parantaa kommunikointia

muiden kanssa.

Tarkoituksena oli myods selvittdd nakevatké vastaajat tarkeadksi huomioida
toimintaympariston ja kulttuuriosaamisen markkinointiviestintad suunniteltaessa.
Molempiin kysymyksiin suurin osa vastasi kylla. Vastaan tuli kuitenkin tiedon
puute osalla vastaajista, joten vastaaminen nahtiin hieman hankalaksi. Vastaajat
toivat esille, kuinka on tarkeaa tuntea niin asiakkaat kuin myds paikalliset ja
ymparilla olevat kulttuurit. Huomioiminen nahtiin arvojen esittelylla ja saa

yrityksen nayttamaan, etta yritykset valittavat keta heidan ymparillaan on.

Kyselyn viimeisessa osiossa pohdittiin, onko kulttuuriosaamisesta tarvetta tehda
opasta, jonka tarkoituksena on lisata syvallisempaa tietoa aiheeseen liittyen,
tietoa asiakasryhmista tietylle toimintaymparistolle seka kuinka hyodyntaa
kulttuuriosaamista markkinointiviestinnadn suunnitteluvaiheessa. Suurin osa
vastaajista vastasivat kylla. Idea oppaasta sai positiivista palautetta mutta lisaksi
kritiikkia. Kuten olen aikaisemmin todennut teoria osuudessa, osaamista
kehitetddn parhaiten kokemuksen kautta (Uusitalo & Joutsenvirta 2009, 31).
Talldin opas voidaan nahda tiedon lahteena ja esittavan Iahtdkohtia, kuinka sita

kyetaan hyodyntamaan matkailualan yrityksien markkinointiviestinnassa.

Olen pyrkinyt tuottamaan luotettavan ja eettisen lopputuotoksen seuraamalla
hyvan tieteellisen kaytannon ohjeita. Ennen kyselyn aloittamista oli tarkeaa

hankkia suostumus kyselyyn vastanneilta, ettd saan hyoddyntaa vastaajien
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vastauksia opinnaytetyossa. Kyselyn alussa toin vastaajille esille kyselyn aiheen
ja tarkoituksen, jotta he tietavat, mista kyselyssa on kyse. Esitin kyselyn tulokset
rehellisesti ja huolellisesti, kaymalla tulokset 1api muutamaan kertaan. Kerasin
yhteen dokumenttiin tarkeimmat asiat ja jatin kaiken epaolennaisen pois. Aineisto
oli tallennettu tiettyjen tieteellisten asetettujen vaatimuksien mukaan, jotka
havitetdan lopuksi. Tietoperustaan on viitattu asianmukaisten ohjeiden mukaan.

(Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012, 6.)
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Liite 2 1(5) Kyselylomake

13.4.2023 19.47 Utilization of Intercultural Compelence in Marketing Communications

Utilization of Intercultural Competence in
Marketing Communications

My name is Laura Kunnari, a Finnish student from Lapland University of Applied Sciences
and | study Hospitality Management. | am doing research for my thesis about utilization
of intercultural competence (kulttuuriosaaminen) in marketing communications. The
purpose of the survey is to find out whether cultural competence is seen as part of the
marketing communication planning process and can be used to improve tourism
companies. The results will be used and analyzed in the thesis.

As a concept, cultural competence is broad but can be briefly described as the ability of
companies to acquire and uf different kind of knowledge (about cultures, cultural
acceptance, cultural sensitivity) by applying it to their own operations. Cultural
competence can also been seen as cultural literacy, where one is able to understand
signs and symbols from one's own culture as well as from other cultures.

1 will not collect nor need sensitive personal information for this research. If you would
like to be part of this study, please give a CONSENT in the first question and begin the
survey. You may answer the survey either in finnish or english. Results will be deleted
once the thesis is completed. Answering this survey should take about 5-10 minutes.

If you have questions or comments about the survey, please contact my email:
lakunnar@edu.lapinamk.fi

* Pakollinen kysymys
Consent

1. I have understood and give consent to be part of the study *

Merkitse vain yksi soikio.

I give consent Siirry kysymykseen 2

_' I do not consent

Survey for thesis

Please answer the following questions.
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Liite 2 2(5) Kyselylomake

13.4.2023 1947 Utilization of Intercultural Campetence in Marketing Communications

2. How old are you? *
Merkitse vain yksi soikio.

18-25
25-30

30-50+

3. Do you travel a lot? / Do you like to travel? *
Merkitse vain yksi soikio.

Yes

No

4. If you answered yes; why? Please answer briefly.

5. Do you work in hospitality/tourism industry? *
Merkitse vain yksi soikio.

Yes

No

6. If you answered yes; why?

7. Before choosing destination or an activity, do you explore different websites? *
Merkitse vain yksi soikio.

Yes I do.

No 1 do not.
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Liite 2 3(5) Kyselylomake

134.2023 19.47 Utilization of Intercultural Compelence in Marketing Communications

8. If you said yes; Why? / If you said no; what do you use to explore? *

Cultural Competence (Kulttuuriosaaminen)

Please answer the following questions.

9.  Did you know what cultural competence (kulttuuriosaaminen) is before this
survey?

Merkitse vain yksi soikio.

Yes

No

! I have heard the word but don't understand what it is.

10.  If you said yes; what do you know about it? Please answer briefly.

11. Do you find cultural competence important skill to have if you work in
hospitality/tourism industry?

Merkitse vain yksi soikio.
Yes

) No

! I don't know
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Liite 2 4(5) Kyselylomake

13.4.2023 19.47 Utilization of Intercultural Campetence in Markating Communications

12.  If you answered yes or no; why?

13. Do you think when making up a marketing plan for a website, you should take *
cultural competence in consideration?

Merkitse vain yksi soikio.

Yes
No

7 1don't know

14.  If you answered yes or no; why?

15. Do you find it important for businesses to take in considerations cultures *
around them and locals?

Merkitse vain yksi soikio.

Yes

No
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Liite 2 5(5) Kyselylomake

13.4.2023 19.47 Utilization of Intercultural Competence in Markating Communications

16. Why?*

17. Would a guide like: "How to take cultural competence in consideration while
planning and building marketing communications for a website in tourism
industy” help?

Merkitse vain yksi soikio.

Yes

No

18. Why?*

Google ei ole luonut tai hyvaksynyt téta sisaltoa.

Google Forms
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