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Tiivistelma

Digitaalinen media on muuttanut matkailualueiden markkinointia. Mielikuva matkailualueesta muodostuu entista

enemman vuorovaikutuksessa internetissa ja sosiaalisessa mediassa. Matkailualan ammattilaisilta vaaditaan mat-
kailijaléhtoista, oikea-aikaista ja kiinnostusta herdttdvaa vuorovaikutusta erilaisten asiakasryhmien kanssa ja hei-
dan kuunteluaan sosiaalisessa mediassa.

Opinndytetydn aiheena on matkailualueen kansallinen ja kansainvalinen digimarkkinointi. Opinnadytety6ssa analy-
soidaan ja vertaillaan Kuopio-Tahkon suomenkielisia ja englanninkielisid internetsivuja ja somekanavia. Kuopio-
Tahko on matkailualueena maantieteellinen kohdeattraktio, fyysinen paikka, jonka ydin on Tahkorinteet palvelui-
neen. Toisaalta Kuopio-Tahko on areaalinen attraktio, joka kattaa laajan maantieteellisen alueen eli Pohjois-Sa-
von, jonka alueella on useita nahtavyyksia, vierailukohteita ja tapahtumapaikkoja. Kuopio-Tahko kuuluu Jérvi-
Suomeen.

Keskeiset tutkimuskysymykset olivat: Kuinka hyvin internetsivut ja sosiaalinen media Kuopio-Tahkolla antavat in-
formaatiota niin kotimaisille kuin ulkomaalaisille matkailijoille? Miten markkinointi ulkomaalaisille ja kotimaan mat-
kailijoille eroavat toisistaan? Tutkimuskysymyksiin haettiin vastauksia havainnoimalla jarjestelmallisesti Kuopio-
Tahkon internetsivujen ja sosiaalisen median toimintaa. Lisaksi tehtiin kysely Kuopio-Tahkon suomenkielisten in-
ternetsivujen ja englanninkielisten internetsivujen kayttdjille. Internetsivujen ja somekanavien perusteella Kuopio-
Tahkon ydinvetovoimatekij6éita ovat nimenomaan Tahkon rinteet ja alueen luonto. Kehysvetovoimatekijoité ovat
Tahkon alueen ja Kuopion kaupungin majoitus- ja ravintolapalvelut sekd monipuoliset liikenneyhteydet alueelle.
Internetsivujen ja somekanavien perusteella Kuopio-Tahko ei juurikaan tuo esiin alueen sosiaalisia vetovoimateki-
joita, joita yleisesti ottaen ovat paikalliset ihmiset ja alueen ilmapiiri.

Kuopio-Tahko hyddyntaad internet-pohjaisia markkinointikanavia monipuolisesti. Kuopio-Tahkolla on Facebook,
Instagram, Twitter, Flickr ja Youtube. Naista Instagram ja Twitter ovat kaksikielisia: julkaisuja on seka suomeksi
etta englanniksi. Matkailualueella on kaksi Facebookia: suomenkielinen Kuopio-Tahko ja englanninkielinen Capital
of Lakeland. Kuopio-Tahko-matkailualueen kansainvalinen markkinointi somekanavien kautta vaikuttaa viela var-
sin haparoivalta. Kuopio-Tahko sosiaalisen median julkaisujen aiheet liittyivat paaosin alueen luontoon ja aktivi-
rovaikutusta matkailijoiden kanssa. Kommentit ja keskustelut ovat vahaisia. Kuopio-Tahko somekanavien markki-
nointia tulisi kehittaa entistd aktiivisempaan suuntaan. Markkinoinnissa olisi haettava persoonallista otetta — ja
myos esiteltdva alueen ihmisia ja paikallisuutta monin eri tavoin. Tavoitteena olisi, ettd Kuopio-Tahkon sosiaali-
sesta mediasta muodostuisi entistd aktiivisempi, laajempi ja vuorovaikutuksellisempi yhteiso.
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Digital media has changed the marketing of tourism regions. Nowadays, the image of the tourist region is formed
more and more by interacting with customers on the internet and social media. The specialists working in the
tourism intrustry have to be tourist-oriented, their communication has to be interesting and just on time, and
they have to interact with many different customer groups. They should listen to their customers carefully on so-
cial media.

The subject of the thesis is the national and international digital marketing of a tourism area. The thesis analyzes
and compares national and international social media and the website of Kuopio-Tahko tourism area. As a tourist
destination Kuopio-Tahko is a geograpichal target attraction: it is a physical place, in the core of which are the
Tahko ski slopes, its nature and tourist services. On the other hand, Kuopio-Tahko is also a regional attraction
that covers a wide geographical area, Pohjois-Savo, which has many different kinds of tourist sightseeings, activi-
ties and other tourist attractions. Kuopio-Tahko is a part of the Lakeland area in Finland. Kuopio is the capital of
Lakeland.

Key research questions were: how well do the websites and social media in Kuopio-Tahko provide information for
both domestic and foreign tourists? How do domestic and foreign marketing differ from each other? The main
method was the systemical observation of the operations on the Kuopio-Tahko website and social media. In addi-
tion, there was a survey for users of Finnish-language websites and English-speaking websites in Kuopio-Tahko.
Based on website and social media, the main factors of the attractiviness in Kuopio-Tahko area are the Tahko
slopes and the surrounding nature area. Secondly, the customers on the internet and social media were inter-
ested in the accommodation and restaurant services in Kuopio-Tahko area and the diverse transport links to the
area. On the basis of website and social media, Kuopio-Tahko does not tell about the social attractiveness of the
area, like local people, traditions and customs and the atmosphere of the area. On the internet, Finnish and Eng-
lish pages are very similar. The message is not specifically targeted to foreigners. Kuopio-Tahko utilizises social
media in a versatile way in its marketing. Kuopio-Tahko has Facebook, Instagram, Twitter, Flickr and YouTube.
Instagram and Twitter are in Finnish and English and posts are in both languages. Kuopio-Tahko has two differ-
ent Facebook accounts: Kuopio-Tahko in Finnish and the Capital of Lakeland in English.

The international marketing of Kuopio-Tahko on social media is not the best possible. The most typical themes
of the posts are the nature and activities of the area. The other posts are minor. The interaction with customers
on social media is quite limited: comments and conversations are rare. Kuopio-Tahko does not use Call to action
-posts, either. Marketing of Kuopio-Tahko should be more active. The marketing of the area on social media
should also find some personal touch and tell stories for example about local people and specialities. It would be
important to give voice also to the customers on social media. The aim could be to create a more active, interac-
tive and larger Kuopio-Tahko community on social media.
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1

JOHDANTO

Taman opinndytetydn aiheena on matkailualueen kansallinen ja kansainvalinen digimarkki-
nointi. Opinndytetydssa analysoidaan ja vertaillaan Kuopio-Tahkon suomenkielisia ja englan-
ninkielisia (Capital of Lakeland) internetsivuja ja somekanavia: Facebook, Instagram, Twitter,

YouTube, myds muihin matkailualueisiin Suomessa.

Opinnaytetytssa pohditaan seuraavia kysymyksia: Kuinka hyvin internetsivut ja sosiaalinen
media Kuopio-Tahkolla antavat informaatiota niin kotimaisille kuin ulkomaalaisille matkaili-
joille? Miten markkinointi ulkomaalaisille ja kotimaan matkailijoille eroavat toisistaan? Onko
englanninkielinen versio vain kopio suomenkielisestd vai onko siina jotain omaa ja nimen-

omaan ulkomaalaisille (eri kulttuurialueet huomioiden) kohdennettua?

Tutkimuskysymyksiin haetaan vastauksia havainnoimalla jéarjestelmallisesti Kuopio-Tahkon in-
ternetsivujen ja sosiaalisen median toimintaa. Opinndytety6ta varten on tehty myds kysely

Kuopio-Tahkon suomenkielisten ja englanninkielisten internetsivujen kayttajille.

Toimeksiantajana opinndytetydlle on Taustamarkkinat BGMT Oy. Tutkimuksen idea on lahte-
nyt siita, ettad digitaalisuus ja sosiaalinen media ovat matkailun markkinoinnin téta paivaa ja
niiden rooli kasvaa tulevaisuudessa entista enemman. Toimeksiantajan tavoitteena on kehit-

taa yllapitamiaan internetsivujaan ja somekanaviaan.

Taustamarkkinat BGMT Oy on vuonna 1986 perustettu, sisalléntuotantoon erikoistunut perhe-
yritys. Sen asiakkaat ovat pddosin Kuopion alueelta. BGMT on keskeisesti mukana Kuopio-
Tahko-alueen markkinoinnissa. BGMT:n toimitusjohtaja on Sari Hallikainen. Yrityksessa on
noin kymmenen padtoimista tyontekijaa. Sari Hallikainen ja tuottaja Tarja Anunti ovat olleet
opinnaytetydni sparraajia. Opinndytetydni tekemisen aikana Kuopio-Tahko Markkinointi Oy:n

toimitusjohtajana toimi Wille Markkanen.

Matkailualalla minua kiinnostaa erityisesti matkailualueiden markkinointityd ja sosiaalisen me-
dian hyédyntdminen. Haluan tietda, miten matkailualueet markkinoivat aluettaan, kohteitaan,
tapahtumiaan ja aktiviteettejaan niin Suomeen kuin ulkomaille ja miten ne tavoittavat kohde-
ryhméansa somessa. Opinndytetydn avulla haluan kehittya asiantuntijaksi digimarkkinoinnissa
ja lisata tietojani ja taitojani, jotta voin mahdollisesti tyéskennella tdman asian parissa tydela-

massa.

Opinnédytety6 rajataan Kuopio-Tahko-matkailualueeseen ja sen digitaaliseen sisallontuotan-
toon. Tarkoituksena on tutkia téman matkailualueen kansallista ja kansainvélista markkinoin-
tia verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Kansainvalistyminen on tarkeda matkailussa ja

markkinointi sen osana. Sen vuoksi on oleellista tietad, millaisella tasolla Kuopio-Tahko-alueen



verkkosivut ja sosiaalinen media ovat ja kuinka niita voitaisiin kehittaa viela paremmiksi.

Kuinka hyvin ne antavat informaatiota ulkomaalaisille ja myds kotimaan matkailijoille?

Tarkastelundakokulma on matkailijaldhtoinen. Matkailualueen someviestintda tarkastellaan ns.
vaikutelmandkokulmasta. Opinndytetydssa rajataan pois pohdinnat maksullisen ja maksutto-
man markkinoinnin valilla. Paahuomio kiinnittyy siihen, minkalaisen vaikutelman internetpoh-
jainen viesti valittad ulkopuoliselle. Matkailualuetta tutkitaan matkailijan kohdealueena, jossa
on tarjolla erilaisia majoitus-, ravitsemis- ja ohjelmapalveluja seka nahtavyyksia, tapahtumia
ja muita eldmyksia. Miten matkailualue herdttad somessa matkailijan kiinnostuksen ja saa ha-
net houkuteltua alueelle? Miten matkailijaa palvellaan somessa hdnen matkansa aikana? Miten
matkailijan kiinnostusta yllapidetadn, myds matkan jalkeen? Miten viestinnassa huomioidaan
kotimaisen ja ulkomaalaisen matkailijan mahdolliset kulttuurierot?

Opinnaytetytn konkreettisena aiheena on Kuopio-Tahko Markkinointi Oy:n somesisaltétuotan-
non tutkimus kuvailevana havainnointina ja kyselytutkimuksena. Opinndytetydssa tutkitaan
Kuopio-Tahko-markkinoinnin somesisaltétuotannon matkailijalahtoisyytta ja vuorovaikutusta
somekavijoiden kanssa. Kuopio-Tahko-matkailualueen paakohderyhmdt ovat suomalaiset
(kansallinen taso) ja kansainvaliset matkailijat Iahinna Keski-Euroopasta (kansainvdlinen taso).
Opinnaytetytn tavoitteena on tuottaa Kuopio-Tahko Markkinoinnin somesisalléntuotannon
kayttdon tietoa, joka auttaa kehittdmaan sisaltdja entisté matkailijaldhtéisimmiksi, oikea-aikai-

semmiksi ja kiinnostavimmiksi.

Raportin alkupuolella perehdytdaan matkailualueen, sen brandin ja digimarkkinoinnin kasittei-
siin seka Kuopio-Tahko matkailualueeseen. Luvussa 3 analysoidaan Kuopio-Tahko alueen in-
ternetsivut ja somekanavat ajanjaksolla 1.7.-31.12.2018. Luvussa 4 kaydaan lapi Kuopio-Tah-
kon internetsivuille suunnatun kyselyn tulokset. Johtopaatdsluvussa kootaan yhteen opinndy-

tetyon tulokset ja arvioidaan niiden merkitysta.



2 DIGITAALISUUS OSANA MATKAILUALUEEN MARKKINOINTIA

Sosiaalisesta mediasta on tullut kiinted ja saumaton osa modernia matkailukokemusta. Se on
muodostunut yhdeksi markkinointistrategioiden kulmakivista. Markkinointistrategiat ovat
muuttuneet perinteisistd markkinointikdytannoistd online-markkinointiin ja online puolestaan
painottunut sosiaalisen median kampanjointiin. (Ozturk, Salehi-Esfahani, Bilgihan ja Okumus
2018, 90, 92.) Digitaalinen media on kehittanyt matkailualueiden markkinointia. Mielikuva
matkailualueesta muodostuu entista enemman vuorovaikutuksessa internetissa ja sosiaali-
sessa mediassa. Matkailualan ammattilaisilta vaaditaan matkailijalahtéista, oikea-aikaista ja
kiinnostusta herattavaa vuorovaikutusta erilaisten asiakasryhmien kanssa. Opinndytetydssa
tuotetaan tietoa Kuopio-Tahko-matkailualueen markkinoijille, mika auttaa heitéd kehittdmaan

somesisalléntuotantoa seka kotimaisille ettéd ulkomaalaisille kohderyhmille.

2.1 Matkailualue internetissa ja somessa

Matkailun kohdealueella (Tourism destination area) tarkoitetaan maantieteellisté aluetta,
jonne matkailija suuntaa matkansa ja odottaa saavansa vierailunsa aikana kokemuksia. Mat-
kakohteen laajuus vaihtelee. Yksittdisen paikan lisaksi kohde voi olla jopa kokonainen maa tai
maanosa, ilmansuuntakin. Kohdealueen vetovoima syntyy samoista elementeista kuin lahto-
alueen tyontévoima. Kohdealueen ilmasto, maantieteellinen sijainti seka kieli ja kulttuuri ovat
tarkeitd vetovoiman tekijoitd. Myos matkailun edellytykset, kuten infrastruktuuri, turvallisuus
ja sopivan tasoiset ja hintaiset palvelut tulee olla olemassa. Vetovoiman muodostaa kaikki se,
mitd kohdealueella on tarjottavana matkailijalle. Vetovoima koostuu toisaalta fyysisista asi-
oista, kuten rakennukset ja rakennelmat, hotellit ja ravintolat seka luonnon vetovoimatekijat.
Toisaalta vetovoimaan liittyy abstraktimpia asioita, kuten palvelu, sen laatu ja hinta, paikallis-

yhteisOn vieraanvaraisuus, turvallisuus ja ilmapiiri.

Jotta ihmiset haluavat matkustaa johonkin kohteeseen, tulee sen olla jollain tavalla houkutte-
leva — vetovoimainen. Kuopio-Tahko on esimerkki kohdeattraktiosta, joka on fyysinen paikka.
Se on my0Qs areaalinen attraktio, joka kattaa laajan maantieteellisen alueen, jolla sijaitsee
useita nahtavyyksia, vierailukohteita, tapahtumapaikkoja ja niin edelleen. (Verhela 2016,
135.)

Matkailukohdealueen ydinvetovoimatekijoitéd ovat ne asiat, jotka saavat aikaan kohteen veto-

voimaisuuden ja jolla kohdetta markkinoidaan. Esimerkiksi Tahkolla tallaisia ydinvetovoimate-

ovat paikallisten ihmisten suhtautuminen matkailijoihin, alueen ilmapiiri ja erilaiset kulttuuri-
palvelut. (Verheld 2016, 136.)



Maantieteellisesti rajoittuvaa matkailualuetta markkinoivan organisaation tehtdvana on tarjota
matkailijoille tietoa alueesta: luonnosta aktiviteetteihin, sadoloista tapahtumiin ja liikenneyh-
teyksistd majoitukseen. Lisdksi nykyisin alueelliset matkailuorganisaatiot tarjoavat matkaili-
joille alustoja, joilla ndma voivat kertoa tarinoitaan ja muistojaan matkastaan alueelle. Esimer-
kiksi Visit Orlandolla on ollut sosiaalisen median kanavissaan markkinointikampanja “Orlando
— The Never Ending Story”. (Ozturk, Salehi-Esfahani, Bilgihan ja Okumus 2018, 95.) Samalla

luodaan vuorovaikutuksessa matkailualueelle brandia.

Matkailualueen brandi on vaikutelma, joka muodostuu seka kielellisista etta ei-kielellisista ele-
menteista. Maineen ja brandin eroa on yritetty maarittaa silla, etta maine syntyy, mutta
brandi rakennetaan markkinointiviestinnalla. Brandin positiointi tarkoittaa toimenpiteita, joilla
tuotteeseen, palveluun — ja tdssa matkailualueeseen — liitetdan ominaisuuksia, haluttavuutta,
erottavuutta ja niiden kautta kilpailuetua. Bréndin omistajaa kiinnostaa, tunnistavatko kulutta-
jat tai asiakkaat brandin spontaanisti vai autettuna ja mita he pystyvat kertomaan siitd. (Juho-

lin 2013, 128) Millainen on Kuopio-Tahko matkailualueen brandi?

Brandi koostuu kolmesta kasitteesta: identiteetistd, sen kommunikoinnista ja imagosta. Brandi
erottaa tuotteen kilpailijoista. Matkailualueelle luodaan markkinointiviesti ja —ilme, jolla viesti-
taan alueen identiteetista ja tavoitteena on vaikuttaa kuluttajan kasitykseen alueesta (imago).
Brandin hallinnalla pyritdén varmistumaan siitd, ettd kuluttajien kasitys matkailualueesta on
tiedollisesti oikeaa ja ajan tasalla. Brandin optimoinnilla tarkoitetaan brandin tekemista mah-
dollisimman houkuttelevaksi (Juholin 2013, 130, 131.) Usein matkailualueen somekanavat tar-
joavat myds mahdollisuuden ihmisille kertoa tarinoitaan, postata kuvia itsestdaan ja jakaa
muistojaan. Tallaisia kanavia ovat yleisesti Facebook, Instagram, Twitter ja kuvien jakamiseen

soveltuvat Pinterest ynna muut sellaiset kanavat. (Ozturk, ym., 95-97.)

Sosiaalisen median kuuntelu on brandiseurannan kehittyneempi versio, joka ei ainoastaan ke-
rda numeerista tietoa jalkikdteen, vaan pyrkii pddasemaan syvemmalle kuluttajien ajatusmaail-
maan ja tunteisiin. (Juholin 2013, 135.) Sosiaalinen media on muuttanut matkailijoiden kayt-
taytymista ja matkailun markkinointia. Esimerkiksi valokuvien ottamisen ja jakamisen help-
pous on tehnyt matkailijoista itsestdan vierailemiensa alueiden markkinoijia, kun he jakavat
ottamiaan kuviaan esimerkiksi Instagramissa, Facebookissa ja niin edelleen. Myds matkailun
markkinoinnin ammattilaiset hyddyntavat turistien ottamia kuvia repostaamalla niitd. Paivityk-
sid ja blogeja voidaan kommentoida. Parhaimmillaan somekeskustelu luo yhteisén matkailu-
alueen ympairille. Sosiaalisen median postaukset ovat nykyadn olennainen osa matkailualuei-
den brandaysta. Matkailun markkinoinnin kannalta on kuitenkin térkeaa, etta postaukset ovat
myonteisid ja kiinnostusta herattavia. Matkailualueiden markkinoijien tulee varautua myos sii-
hen, kuinka negatiivista palautetta ja mahdollisia "somekohuja” kasitellaan. (Kolb 2017, 11—
12, 64.)



Valokuvien lisdksi internetissa jaetaan erilaisilla keskustelupalstoilla tietoa ja kokemuksia mat-
kailualueesta, matkailupalveluista ja matkailutuotteista, esimerkiksi annetaan palautetta huo-
nosta palvelusta, suositellaan hyvia majoituspaikkoja ja vinkataan my®6s kilpailevista vaihtoeh-
doista. Jos keskusteluissa liikkuu vadraa tietoa, on matkailuorganisaation ratkaistava, yrite-

tdankod vaaria kasityksia oikaista vai annetaanko niiden levitd. (Juholin 2013, 135, 136.)

Matkailijat ovat tulleet myds yha riippuvaisemmaksi internetista ei vain tietojen etsinnassa
mutta siten, etta koko matka suunnitellaan ja jopa eletaan netissa. Heille esimerkiksi tarjotaan
vinkkeja Instagram-kuvauskohteista ja jarjestetaan kierroksia niihin. Matkailijat voivat helposti
etsia tietoa kohteista maailmassa, suunnitella ja varata matkansa, ja jakaa muistot lomastaan
tietokoneen ja kannykan kautta. (Ozturk, ym., 2018, 89.)

Matkailuorganisaatioiden on tiedostettava, etta asiakkaat kayttavat sosiaalista mediaa ei vain
etsiakseen tuotteita tai palveluita vaan ollakseen yhteydessa yrityksiin, joilta he ostavat tuot-
teita, ja toisiin asiakkaisiin ja matkailijoihin, joilla ehkd on arvokkaita ndkemyksia tarjolla kes-
kusteluun. Nykyajan matkailija hyddyntaa vertaisarviointia, -tukea ja -jakamista matkansa eri
vaiheissa. (Hammedi ja Virlée 2018, 161.)

Sosiaalinen media ja mobiilisovellukset ovat olleet muutoksen katalysaattoreita, jotka ovat an-
taneet asiakkaalle mahdollisuuden saada yhteys tulla osallisiksi ja osallistua, luoda ja jakaa
kokemuksia yhdessa muiden kanssa samalla alustalla. Interaktiivisuutta voidaan yllapitaa eri-
laisilla tydkaluilla, kuten blogeilla, videoilla, foorumeilla, podcasteilla. Sosiaalisesta mediasta
on tullut keskeinen valine matkailualan yrityksille ja turisteille, jotta he voivat vahvasti sitou-
tua, olla vuorovaikutuksessa, kommentoida ja luoda kokemuksia toistensa kanssa. Matkailijat
my0s luovat sisaltdja sosiaaliseen mediaan. Sosiaalinen media mahdollistaa asiakkaille ympa-
ristén, jossa voi jutella foorumeilla, blogeissa tai vaikkapa erilaisissa sdahkdisissé yhteisoissa.
He kdyttavat sosiaalista mediaa luodakseen yhteyksid, tuottaakseen sisdltoja ja jakaakseen
kokemuksiaan. Nain he voivat luoda yhdessa ja elad yhdessa kokemuksiaan muiden kanssa
enemman kuin koskaan aikaisemmin. Turistit voivat kayttda uusimpia sosiaalisen median alus-
toja ja sovelluksia (mm. AirBnb, Eatwith, Uber) ollakseen yhteydessa paikallisiin ja saada nain
asiantuntevaa nakemysta ja palveluja paikallisesti muutenkin kuin vain ns. virallisten palvelun-
tarjoajien kautta. (Neuhofer ja Buhalis 2018, 13, 18-19; Dickinger ja Lalicic 2018, 48—49.)

Ennen matkaansa matkailija etsii kohdealueestaan tietoja ja inspiroivia julkaisuja. Han vertai-
lee kohteita ja kohteessa olevaa tarjontaa (esimerkiksi alueen hotelleja keskendan) ja yha
useammin haluaa tehdd varaukset netin kautta. Taman vuoksi matkailualueen on térkeaa na-
kya monipuolisesti sosiaalisen median kanavissa. Matkan aikana turisti kdy kohteessa katso-
massa vetonauloja, majoitustilannetta, liikenteen aikatauluja, karttoja ja vinkkeja. Matkan jal-
keen han haluaa fiilistelld ja muistella ja elda matkaansa uudelleen sosiaalisen median kautta.
Todennakoisesti han myods jakaa kokemuksiaan eri kanavilla. Matkailualueen kannalta on tar-

keaa tarjota matkailijalle paitsi tietoa ja eldmyksid myds kanavia, jossa tama voi julkaista arvi-
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oitaan, kokemuksiaan, vaihtaa mielipiteitadn ja pisteyttad kohteen ja sen palvelut. Ndin saa-
daan luotua alueeseen positiivisesti sitoutuneita asiakkaita, jotka tulevat kohteeseen myds
mydhemmin uudelleen. Taulukkoon 1 Neuhofer & Buhalis ovat tiivistaneet sosiaalisen median

osuuden matkan eri vaiheessa.

TAULUKKO 1.Sosiaalisen median osuus kokemusten ja arvojen luomisessa. (Neuhofer ym.
2018, 20 Table 1.2.)

Matkailijalle tar-
jottu aktiviteetti
(kayton kon-
teksti)

Ennen matkaa
Inspiraatio
Tiedonhaku
Suunnittelu
Vertailu
Paatoksenteko

Varaukset

Matkan aikana
Eldamysten kulutta-
minen

Majoitus

Liikenne

Kavija vetonaulat
Tiedon etsintd
Kokemusten jako
Navigointi
Jakaminen
Matkan jalkeen
Jalkitunnelmat ja ko-
kemukset
Jakaminen
Katsaukset
Vuorovaikutus
Kokemusten uudel-

leenelaminen

Sosiaalisen me-
dian laji (re-

surssi)

Sosiaaliset verkos-
tot

Kayttdjien tuotta-
maa tietosisal-
téa(engl. User-ge-
nerated content
UGC)
Videojakamissivus-
tot

Blogit

Virtuaalimaailmat

Suosittelijajarjes-
telmat
Sijaintipalvelut
UGC

Sosiaaliset verkos-
tot
Virtuaalitodellisuus
Pelit

Blogit

Sosiaaliset verkos-
tot

UGC

Tekstin, videoiden
ja kuvien jakami-

nen

Vuorovaikutus (Toimi-
jat)

Monitasoinen vuorovaiku-
tus:

Yritykset

Kuluttajat

Ystavat

Paikalliset

Palvelun tuottajat

Monitasoinen vuorovaiku-
tus:

Yritykset

Kuluttajat

Ystavat

Paikalliset

Palvelun tuottajat

Monitasoinen vuorovaiku-
tus:

Yritykset

Kuluttajat

Ystavat

Paikalliset

Palvelun tuottajat

Sovellukset/esimerkit (re-

surssi-integraatiot)

Trip Advisor
Pintrest
Facebook
Youtube
Matkablogit
AirBnB

Facebook-jaot
Reaaliaikainen twitter
Tiedonhaku

Sosiaalinen pelaaminen
TripAdvisor

Reaaliaikainen jakaminen

TripAdvisor:

Katsausten kirjoittaminen
Facebook: kokemusten ja albu-
mien jakaminen

Matkablogiverkostot

Erilaisten sovellusten kaytté matkan aikana on johtanut siihen, ettd matkailijat tekevat matka-
suunnitelmiaan myds viime hetkelld ja jatkavat suunnittelua matkansa aikana. (Kolb 2017,
61.) Taman vuoksi internetissa ja somessa olevan tiedon tulee olla ajankohtaista ja interaktii-

vista. Nykyaan odotetaan, ettd ihmiset saavat kohdealueestaan tietoa online eli silla hetkelld,
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kun he sita etsivat. Kun tietoa on saatavilla helposti ja valittdmasti, myds ostopdatdkseen ku-
luva aika on lyhentynyt. Potentiaaliset matkailijat aloittavat tiedon etsinndan ennen matkaansa,
mutta he voivat tehdd mobiilisti matkavarauksia myds matkansa aikana. Perinteisten matkai-
luinfotoimistojen sijaan matkailijat I6ytavat tietoa internetista ja tekevat myds ostoksensa
sielld. He raataldivat matkaansa itselleen sopivaksi. Matkailijat odottavat, etta he voivat kom-
munikoida matkakohteensa kanssa vuorokauden ympadri. Tdma asettaa haasteita matkailualu-
eiden markkinoinnille. (Kolb 2017,71.) Matkailun markkinoijilla tulee olla aikaa kommunikoida
sosiaalisessa mediassa potentiaalisten matkailijoiden kanssa, alueella parhaillaan olevien

kanssa ja yllapitaa keskustelua myds matkan jo tehneiden kanssa. (Kolb 2017, 123.)

Sosiaalinen media tarjoaa turistiorganisaatioille kayttémattémia mahdollisuuksia, joita innova-
tiiviset asiakkaat tarjoavat. Sosiaalinen media auttaa matkailuorganisaatioita ymmartamaan
innovaatioiden leviamistd matkailijoiden keskuudessa. Sosiaalinen media valottaa kayttajaléh-
toisia innovaatioita ja toimii olennaisena osana matkailun kokemuksen verkostoa. Sosiaalinen
media on helpottava tekija matkailijoiden keskindisissa verkostoissa. Somessa on olemassa
erilaisia portaaleja, yhteisdjd, sosiaalisia verkostoja, sosiaalisia "tdgeja” (social tags) ja jaet-

tuja tiedostoja YouTubessa ja Flickrissa. (Dickinger ja Lalicic 2018, 42, 48.)

Erilainen multimediasisaltd, jota sosiaalisessa mediassa jaetaan, kuten videot, asiakkaiden ar-
viot, valokuvat, matkavinkit, kartat ja niin edelleen vaikuttavat matkailukokemukseen hyvin
monella eri tavalla: emotionaalisesti, kognitiivisesti, eri aistien kautta, fyysisesti ja henkisesti.
Tallainen materiaali vaikuttaa siihen, miten matkailijat tuntevat, mité he tietédvat, mita he te-
kevat ja mitd he ajattelevat kohteesta ja sen tarjonnasta. (Sigala 2018, 8.) Sosiaalisen median
alustat ja mobiiliyhteis6t mahdollistavat matkailijoille sen, ettd he voivat olla riippumattomia

toimijoita naissé kokemusverkostoissa. (Dickinger ym. 2018, 51.)

Matkailualueen markkinoinnissa kannattaa hyédyntda sosiaalista mediaa monipuolisesti, mutta
ymmartaa, ettd sosiaalista mediaa on monen tyyppistd. Hyvin henkilékohtaista viestintda ovat
muun muassa matkablogit. Vahiten henkilékohtaista viestintda edustavat erilaiset virtuaali-
maailmat ja -pelit. Sosiaalisissa yhteisoissa, kuten Facebookissa, voidaan hyddyntad seka hy-

vin yksildllisid kokemuksia ettd jakaa yleista informaatiota. (Taulukko 2.)

TAULUKKO 2. Sosiaalisen median luokittelu (Ozturk ym. 2018, 91, Table 6.1)

Itsensa esiintuominen/ Korkea Matala

Digitaalinen sosiaali-

suus
Matala Blogit Yhteistyoprojektit (Wikipe-
dia)
Keskiverto Sosiaaliset yhteisot (Face- | Sisaltdyhteisét (Youtube)
book)
Korkea Virtuaalimaailma Virtuaalipelit
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Kuopio-Tahko-matkailualue Pohjois-Savossa

Suomessa on nelja padmatkailualuetta: Lappi, Helsinki, Rannikko- ja saaristoalueet seka Jarvi-
Suomi, johon myods Pohjois-Savo kuuluu. Pohjois-Savo ei ole Suomen matkailun karkialueita.
Vuonna 2018 pohjoissavolaisissa majoitusliikkeissa oli yhteensa runsaat 800 000 ydpymista.
Osuus oli nelja prosenttia koko maan majoitusliikkeiden yopymisistd. Eniten yopymisia oli Uu-
dellamaalla (erityisesti Helsingissa) ja Lapissa. Pohjois-Savoa enemman yopymisia oli myds
Pohjois-Pohjamaalla (siis esimerkiksi Oulussa ja Koillismaalla), Pirkanmaalla (erityisesti Tam-
pereella), Varsinais-Suomessa (Turussa) ja Keski-Suomessa (Jyvaskyldssa). Isojen kaupunkien
joukossa Kuopio ei ole siis karkisijoilla. Pohjois-Savossa ja Kainuussa oli majoitusliikkeissa yo-
pymisia prosentuaalisesti suurin piirtein saman verran, mutta lukumaaraisesti Kainuussa kui-

tenkin yli 100 000 enemman kuin Pohjois-Savossa. (Taulukko 3.)

TAULUKKO 3. Vuosittaiset yopymiset Suomen majoitusliikkeissa 2018 maakunnittain. Lahde:

Suomen Virallinen Tilasto 2018a.

Yopymiset, lkm  %-osuus

Kohdemaakunta
Uusimaa 6 546 400 29
Lappi 2 995 837 13
Pohjois-Pohjanmaa 1849701 8
Pirkanmaa 1562 950 7
Varsinais-Suomi 1220911 5
Keski-Suomi 1086 882 5
Kainuu 953 969 4
Pohjois-Savo 837 658 4
Etela-Pohjanmaa 709 192 3
Eteld-Karjala 707 166 3
Eteld-Savo 677 684 3
Paijat-Hime 621925 3
Pohjois-Karjala 470 391 2
Satakunta 418 040 2
Ahvenanmaa 393 099 2
Pohjanmaa 380189 2
Kanta-Hame 374 282 2
Kymenlaakso 283 266 1
Keski-Pohjanmaa 145 542 1
Koko maa 22 235084 100

Opinndytetyoni keskittyy pohjoissavolaiseen Kuopio-Tahko-matkailualueeseen, joka kuuluu
Jarvi-Suomeen. VisitFinland markkinoi Jarvi-Suomea englanninkielisella sivustollaan seuraa-
vasti

A blue labyrinth of lakes, islands, rivers and canals, interspersed with forests and

ridges, stretching for hundreds of kilometers in a placid and staggeringly beautiful
expanse. Welcome to the largest lake district in Europe. This is Finnish Lakeland. (Vi-
sit Finland, Blue Lakeland)
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Luonnehdinta kiteyttaa Jarvi-Suomen ydinvetovoimatekijat jarviin ja metsiin, siis luontoon.
Pohjois-Savosta kayntikohteena on mainittu Kuopio, josta on tuotu esiin myds alueen sosiaali-

sia vetovoimatekijoita:

Kuopio is one the biggest cities in Lakeland. The rolling hills and crystal clear waters
typical of the region are best viewed from the Puijo Tower. Locals are open, talkative,

and have a peculiar sense of humor. (Visit Finland, Blue Lakeland)

Visit Finlandin sivulta on linkki Kuopio-Tahkon internetsivuille. Yopymisen sisalténeita koti-
maan vapaa-ajan matkoja tehtiin vuonna 2018 Pohjois-Savoon eniten kesélla, noin 740 000
matkaa. (Kuvio 1.) Mukana ovat my6s ilmaiset yopymiset eli esimerkiksi kesamokki- ja suku-
laisvierailut. Loppuvuodesta kotimaisia vapaa-ajan matkoja kohdistui Pohjois-Savoon noin
520 000 ja alkuvuodesta noin 400 000. Pohjois-Savoon suuntautuvissa kotimaan vapaa-ajan
matkoissa on havaittavissa vain hienoista kasvua 2016—-2018. Erot eri vuodenaikojen valilla
eivat ole erityisen suuria. Pohjois-Savo nayttaa siis olevan lahes yhta houkutteleva kaikkina
vuodenaikoina, joskin todenndkdisesti juuri alueen jarviluonto kesamaokkeineen houkuttelee

kotimaan matkailijoita alueelle eniten kesaisin.

00 matkaa

A\ 640 (1)) 710
2016 2017 2018
Vuosi
m Kesa (1.5.-31.8.) m Syksy ja alkutalvi (1.9.-31.12.)

Talvi ja kevét (1.1.-30.4.)

KUVIO 1. Kotimaan ydpymisen sisaltaneet vapaa-ajan matkat (1000 matkaa, sis. myds ilmai-
set yopymiset) Pohjois-Savoon kesdlld, syksylla ja alkutalvella 2016—-2018. Lahde: Suomen
Virallinen Tilasto 2018b.

Majoitusliikkeiden ydpymisten perusteella Pohjois-Savoon suuntautuva matkailu on ennen
kaikkea kotimaanmatkailua. (Taulukko 4, sivu 14.) Vuosina 2015-2018 ulkomailta tulleiden
vieraiden yopymiset muodostivat vain hieman yli kymmenesosan majoitusliikkeiden ydpymis-
ten kokonaismaarasta. Tilastokeskuksen kokoaman Majoitustilaston perusteella vuonna 2018
Pohjois-Savossa kirjattiin yhteensa runsaat 800 000 yopymista, joista yli 700 000 oli kotimai-

sia yopyjia ja noin 100 000 ulkomaalaisia.
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TAULUKKO 4. Vuosittaiset kotimaiset ja ulkomaiset yopymiset pohjoissavolaisissa majoitusliik-
keissa 2015-2018 (lkm ja %). Lahde: Suomen Virallinen Tilasto 2018a.

Kasvu-%
2015
2018
Suomi 713 090 728 616 751 486 735 684 3
(87%) (89%) (89%) (88%)
Ulkomaat 102 850 93 896 91437 101974 -1
(13%) (11%) (11%) (12%)
Yhteensa 815 940 822 512 842 923 837 658 3
(100%) (100%) (100%) (100%)

Ulkomailta Pohjois-Savoon tulleita matkailijoita, jotka yopyivat alueella, oli eniten Venajalta.

Vuonna 2018 venalaisille kirjattiin noin 37 000 yopymista. (Taulukko 5.) Kasvua vuoteen 2015

verrattuna oli noin viidennes. Saksa oli toiseksi suurin matkailijaryhma Pohjois-Savossa, mutta

reilusti yli puolet pienempi kuin venaldiset. Saksalaisia yopyi alle 16 000 Pohjois-Savossa

vuonna 2018. Heidan maardssaan oli kuitenkin seitseman prosentin kasvu vuoteen 2015 ver-

rattuna. Jos liséksi otetaan huomioon muut saksankieliset maat, kuten Sveitsi (osittain sak-

sankielinen) ja Itdvalta, naistd maista oli ydpymisia yhteensa lahes 20 000. Aasiasta yopyjia

saapui Pohjois-Savoon runsaat 6 000. Toisin kuin yleinen trendi antaisi ymmartaa, aasialaisten

yo6pyvien matkailijoiden maara Pohjois-Savossa oli pienempi vuonna 2018 kuin kolme vuotta

aiemmin. Vahennys oli perati 43 prosenttia. Myos skandinaavit (noin 6 700 yopymistd) ja viro-

laiset (noin 4 800 yopymista) olivat merkittavia matkailijaryhmia Pohjois-Savossa. Téman pe-

rusteella Pohjois-Savon matkailun markkinointia kannattaa suunnata ennen kaikkea Vengjalle,

saksaa puhuvaan Keski-Eurooppaan seka Viroon ja Skandinaviaan.

TAULUKKO 5. Ulkomailta saapuneiden vuosittaiset yopymiset pohjoissavolaisissa majoitusliik-

keissa 2015-2018. Lahde: Suomen Virallinen Tilasto 2018a.

Venidja 31192 27376 31847 37034 19
Saksa 14492 | 13272 | 13664 | 15572 7
Aasia 11007 | 8211 4244 | 6311 -43
Viro 7643 | 6724 | 4862 | 4777 -37
Skandinavia 6405 6197 7713 6656 4
Sveitsi 2887 | 3413 | 2807 | 2550 -12
Britannia 2876 | 2914 | 2915 3190 11
Puola 2828 | 1381 | 1431 | 2210 -22
Amerikka 2617 6058 | 3005 2904 11
Alankomaat | 2418 | 2244 | 2625 | 2060 -15
Ranska 2224 1728 | 1618 1374 -38
Italia 1961 1752 | 1740 | 1731 -12
Espanja 1741 1360 1483 1396 -20
Itdvalta 1701 2158 | 1371 | 1259 -26
Oseania 830 631 660 408 -51
Belgia 670 529 406 392 -41
Afrikka 555 224 541 284 -49
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Viimeisin Pohjois-Savon matkailustrategia on laadittu vuonna 2011 ja sen aikajanne ulottui
vuoteen 2015. Venalaisasiakkaat ja Pohjois-Savon vesistot ja maisemat koettiin maakunnan
merkittdvimmiksi vahvuuksiksi. Kuopio-Tahko matkailualueen rooli oli ja on edelleen keskei-
nen maakunnallisen matkailun vetovoimaisuuden lisdamisessd. Valtaosa Pohjois-Savon ulko-
maisesta ja kotimaankin matkailijavirrasta kohdistuu Kuopioon ja Tahkoon, joiden matkailuyri-
tykset myds toimivat verkostomaisesti. (Pohjois-Savon liitto 2011, 24-25.) Pohjois-Savon mat-

kailustrategian 2015 visio oli seuraava:

Pohjois-Savon maakunta tunnetaan kansallisesti ja kansainvdlisesti Tahkon ja Kuo-
pion kautta. Maakunta lisdd vetovoimaisuuttaan matkailumaakuntana tarjoamalla
sekd kotimaisille ettd erityisesti vendldisille ja saksalaisille aktiivilomailijoille laaduk-
kaita palvelukokonaisuuksia, monipuolisia tapahtumia ja hienoja luontoelamyksid

ympdri vuoden. (Pohjois-Savon liitto 2011, 9.)

Pohjois-Savon matkailustrategia 2015 maaritteli kolme keskeista matkailun maakunnallista
tavoitetta: 1. Kuopion ja Tahkon vetovoimaisuuden kasvattaminen maakunnan karking, 2. Yh-
teistyon lisadminen matkailuyritysten ja muiden maakuntien matkailukeskittymien valilla seka
yhteisten palvelukokonaisuuksien luominen myds ylimaakunnallisesti ja 3. Ulkomailta Suo-
meen suuntautuvan matkailu- ja tulovirran kasvattaminen (erityisesti Venajalta ja Saksasta).
(Pohjois-Savon liitto 2011, 9.)

Kuopio-Tahko aluetta markkinoidaan suomalaisille Kuopio-Tahko-brandina ja kansainvalisille
matkailijoille Capital of Lakeland —brandilld. Kuopio-Tahko Markkinointi Oy on perustettu
vuonna 2014. Yhtion tavoitteena on kehittda matkailualueen markkinointia ja vetovoimai-
suutta liiketoimintaléhtdisesti. Visiona on, ettd vuonna 2025 Kuopio-Tahko alue on Suomen
nopeimmin kehittyva kokous-, tapahtuma- ja matkailualue. Kuopio-Tahko Markkinointi Oy
keskittyy 7 karkituotteeseen: tapahtumiin, hiihtoon/lasketteluun (ski), urheiluun (sport), hy-
vinvointiin (wellness), kaupunkilomaan, kokouksiin ja kongresseihin ja matkanjarjestdjapaket-
teihin. Kuopio-Tahko Markkinoinnin kohdealueita ovat paakaupunkiseutu, Vendja, saksankieli-
nen Keski-Eurooppa ja Kaukoitd, erityisesti Kiina. Kuopio-Tahko Markkinoinnin kohderyhmia
on mainittu viisi: perheet, aktiviteetti- ja harrastematkailijat, kokous- ja kongressiryhmat, ta-

pahtumakavijat seka yritysryhmat. (Kuopio-Tahko Markkinointi Oy 2017.)

Kuopio-Tahko Markkinointi Oy:n strategian 2017-2025 mukaan tulevaisuuden haasteena on
erityisesti kansainvalisen matkailun lisddminen, siihen liittyvé tuotteistus ja markkinointi. Yh-
teisty6ta tehdaan alueen sisdisesti, mutta myds Jarvi-Suomen (Lakeland) eri alueiden seka
VisitFinlandin kanssa. Kansainvalisessa markkinoinnissa Kuopio-Tahko alueesta on paadytty
kayttdmaan nimea Capital of Lakeland. Kuopio-Tahko haluaa erottautua kotimaan markkinoilla
seuraavalla tiivistykselld: "Suuri kaupunki ja suuri matkailukeskus yhdessd.”. Kansainvalisesti
erottava tekija on: "Hyuvin paketoitava, ainutlaatuinen jirviluonto, helposti tavoitettavissa olevalla

alueella”. (Kuopio-Tahko Markkinointi Oy 2017.)
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Kuopio-Tahko Markkinointi Oy:n alueeseen kuuluivat 2018 Kuopion kaupungin liséksi myds
Iisalmen seutu (Iisalmi region), Siilinjarvi ja Rautavaara. Kaiken kaikkiaan Kuopio-Tahko Mark-
kinointi Oy:lla oli kumppaneita toukokuussa 2018 Tahkolla 27, Kuopiossa 18 ja muualla Sa-
vossa 12. Ne olivat erilaisia matkailu- ja ravintola-alan yrityksia ja painotus on selkeasti Tah-

kolla. Yhteensa kumppaneita oli 57.

Kuopio on Kuopio-Tahko-internetsivujen mukaan Jarvi-Suomen matkailun padkaupunki, Capi-
tal of Lakeland. Alue on helposti saavutettavissa. Kulkuyhteydet ovat hyvat, tuli turisti sitten
maanteitse omalla autolla tai linja-autolla, rautateitse tai lentden Rissalaan. Kuopiossa on mo-
nenlaisia tapahtumia. Internetsivujen mukaan ei edes tiedeta tarkasti, kuinka paljon tapahtu-
mia vuosittain jarjestetdan. Alueen karkitapahtumia ovat muun muassa: Kuopio Tanssii ja Soi,
Kuopio Wine Festival, SATOA KuopioFoodFestival, Finland Ice Marathon, Kuopio Rockcock ja
Kuopio Komediafestivaali seka Tahkolla Suomen suurin maastopyérdilytapahtuma Tahko MTB,
juhannusfestivaali ja Tahko Ocktoberfest. My6s lisalmen seutu oli 2018 kumppanina Kuopio-
Tahko-matkailualueessa. lisalmen seudun karkitapahtumia ovat Eukonkannon MM-kisat Son-

kajarvella ja Iisalmen Oluset.

Ravintoloita Kuopiossa on asukasta kohden eniten koko Suomessa. Ostoksille voi menna inter-
netsivujen mukaan Ita-Suomen suurimpaan kauppakeskukseen, Matkukseen. Kallavedella
paasee risteilemaan, kalastamaan, melomaan ja suppailemaan. Talvellakaan ei ole tekemi-
sesta puutetta. Nahtavyyksia ovat esimerkiksi Puijontorni, Alahovin viinitila, Rauhalahti, mu-

seot, tori ja satama.

Tahko on yksi Suomen tunnetuimmista matkailukeskuksista. Sielld voi talvella lasketella, hiih-
taa tai moottorikelkkailla. Kesdisin Tahkolla voi muun muassa golfata, tehda pyoraretkia,
menna portaille juoksemaan, ratsastaa, vaellella tai osallistua mdnkijasafarille. Tahkolla on

runsaasti ravintoloita ja Itd-Suomen suurin majoitusvalikoima.
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TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimusaineisto, -menetelmat ja -kysymykset

Tutkimuksessa tarkastelu on rajattu Kuopio-Tahkon matkailualueeseen. Kyseessa on case-
tutkimus. Tutkimuskysymykset voidaan kiteyttad seuraavasti:

» Miten matkailualue markkinoi internetissa?

* Miten se tavoittaa kohderyhmansa?

*= Miten kotimaahan ja ulkomaille suuntautuva markkinointi eroavat toisistaan?

Kuvaileva tutkimus esittaa tutkitut asiat tarkasti ja jarjestelmallisesti. Tassa opinndytetyssa
kaytetadn paaasiassa maarallistd kuvailua eli tilastoja. Tietoa tarkastellaan numeerisesti.
(Vilkka 2008, 14.) Raine Vallin mukaan tilastot ovat lukusarjoin ilmaistua tietoa, joka on saatu
aikaan yhdistamalla yksittdistapauksia. Tilasto on yhteenveto lukuisten yksittdisten tapausten
pohjalta. Tilastoissa esiintyva tieto esitetdan joko taulukoiden tai kuvioiden muodossa. (Valli

2015, 15.) Opinnaytetydssa taydennetdan maarallista kuvailua myds verbaalisella kuvailulla.

Tilastollisessa tutkimuksessa tutkijan tavoitteena on rakentaa tavallaan pienoismalli tutkitta-
vasta kohdejoukostaan otantamenetelmia hyddyntaen. Tilastollisen mallin muodostuksessa
tutkija tarkastelee reaalimaailmasta keradmaansa havaintoaineistoa, joka koostuu useista ha-
vaintoyksikoista, esimerkiksi koehenkildista. Tutkijan tavoitteena on 16ytaa johdonmukaisuuk-
sia ja rakenteita. (Valli 2015, 11,17.)

Maarallista tutkimusta on toteutettu tassa opinndytetydssa seka kyselyn ettd systemaattisen
havainnoinnin avulla. Systemaattista havainnointia on tehty Kuopio-Tahko somekanavien si-

sallosta. Liséksi on toteutettu kysely Kuopio-Tahkon internetsivujen kayttajille.

Kohderyhmien tunteminen on tarkeaa matkailualueiden markkinoinnissa. Kohderyhmien mieli-
piteitd, tyytyvaisyytta, motivaatiota ja esimerkiksi arvoja voidaan tutkia muun muassa asiakas-
ja kavijakyselyiden avulla. (Kolb 2017, 102.) Vilkan mukaan kysely on aineiston kerdamisen
tapa, jossa kysymysten muoto on vakioitu: kaikilta kyselyyn vastaajilta kysytdén samat asiat,
samassa jarjestyksessa ja samalla tavalla. Kyselyssa teoreettiset kdsitteet ja tutkittava asia on
operationalisoitava eli muutettava sellaiseen muotoon, ettd tutkittava ymmartaa asian arkiym-
marrykselldan. Kyselyssa vastaaja itse lukee kysymyksen ja my0s vastaa siihen. Kyselylomak-
keen strukturointi tarkoittaa sitd, ettd tutkittava asia ja sen ominaisuudet on suunniteltava ja
vakioitava ennen aineiston kerdamista. Tutkijan on maariteltédva kasitteet sellaisiksi, ettd niita
voidaan mitata. (Vilkka 2008, 14—15, 27-37.) Onnistunut kyselylomake kommunikoi vastaajan
kanssa. Lomaketta rakennettaessa on hyva miettia erilaisten mittausmenetelmien kayttokel-

poisuutta ja tarkoituksenmukaisuutta. (Valli 2015, 11-12.)

Kyselytutkimus soveltuu aineiston keradmisen tavaksi, kun tutkittavia on paljon ja he ovat ha-
jallaan. (Vilkka 2008, 28.) Tutkimuksissa paadytaan usein verkkokyselyyn, jos tiedossa ei ole

yksittdisten vastaajien henkil6llisyytta eika tutkijalla ole juurikaan mahdollisuuksia rajata tai
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valikoida vastaajia. Taman tyyppisessa verkkokyselyssé ei voida noudattaa todenna-
koisyysotannan periaatteita. Kyseessa ei siis ole otos, vaan ndyte. Olennaista on miettid, onko
aineisto jollain tavalla valikoitunut ja keita ovat ne, joita ei ole hankitussa aineistossa mukana.
Internetissa julkaistuissa kyselyissd on usein etuna suuri vastausten maara. Verkkokyselyn
etuja ovat my6s sen nopeus, taloudellisuus kysja tutkijan tyémaarén vaheneminen. (Valli
2015, 47-49.)

Opinndytetydssa tarkastellaan Kuopio-Tahkon kommunikointia somekanavissa ja pyritaan ta-
voittamaan myods Kuopio-Tahkon internetsivuja kayttavien mielipiteitd. Opinndytetydssa paa-
dyttiin verkkokyselyyn, koska tarkkaa tietoa siitd, keitd internetsivujen kayttajat ovat, ei ole.
Lisdksi Kuopio-Tahkon somekanavien ja internetsivujen seuraajissa vaihtuvuus on todennakai-
sesti suurta. Verkkokyselyn vastaukset muodostavat sattumanvaraisen ndytteen: nayte kertoo
varmasti jotain keruuaikana sivuilla vieraileista kavijoistd, mutta naytteen pohjalta ei voi tehda
johtopadtoksia kaikista Kuopio-Tahkon internetsivujen kayttajista. (Vehkalahti 2014, 47.)
Tarja Heikkila kayttda témantyyppisestd naytteestd nimea “itsevalikoitunut” ja "muka-
vuusotanta”. Hdnen mukaansa nain saaduilla tuloksilla "ei ole valttdmattd mitdan tekemista
tieteellisyyden kanssa, mutta menetelmaa voidaan kayttaa esitutkimukseen”. (Heikkild 2014,
39.) Nain jyrkalla suhtautumisella olisi kuitenkin erittdin vaikea tutkia muullakaan tavalla haja-

naista ja moninaista internetsivuston kayttéjakuntaa.

Verkkokysely toteutettiin Webropolin kautta. Webropolissa kysymykset ovat yhdelld avoimella
"lomakkeella”, joten vastaaja voi helposti verrata antamiaan vastauksia: yksi kysymys voi vai-
kuttaa seuraavaan vastaukseen. Toisaalta tdma parantaa vastausten johdonmukaisuutta
mutta toisaalta vastaustarkkuus voi heikentyd, jos lukija ei paneudu yhta tarkkaan kuhunkin
kysymykseen. (Valli 2015, 53.) Verkkokysely valittiin opinnaytetyéhdén myds siita syysta, etta
tutkimus kohdistui nimenomaan digitaaliseen markkinointiin. Oletuksena on, ettad tutkimus-

kohteena olevat kayttavat internetia ja sosiaalista mediaa.

Tutkimuksen tavoitteena on olla mahdollisimman objektiivinen. Tutkimusprosessin ja -tulosten
puolueettomuutta edesauttavat tutkittavan ja tutkijan etdinen suhde prosessin aikana seka
tutkijan mahdollisimman vahainen vaikutus kyselylla saatuihin vastauksiin. (Vilkka 2008, 16.)

Verkkokysely on varsin puolueeton tapa toteuttaa tutkimus.

Tutkimusaineistoja ovat Kuopio-Tahkon internetsivut ja somekanavat seka kyselytutkimus
Kuopio-Tahko internetsivuista niiden kayttdjille. Opinndytetyéssa tehtiin kyselytutkimus seka
suomenkielisille Kuopio-Tahko-sivuston ja somekanavien kavijoille ettad kansainvalisille Capital
of Lakeland-sivuston ja somekanavien kavijoille. Kysely toteutettiin verkossa marraskuussa
2018. Kyselyn lisaksi opinndytetydssé havainnoitiin kavijoiden toimintaa sivustolla ja someka-

navissa. Myods tama osuus toteutettiin kvantitatiivisella menetelmalla.

Kyselyn suunnitteluprosessi aloitettiin paattamalla, mitd toimeksiantaja haluaa tietaa ja ke-

neltd. Oikeat kysymykset ja niiden muotoilu on tarkea osa kyselytutkimusta, koska ihmisilld on
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rajattu aika ja karsivallisyys vastata kysymyksiin. Kysymysten maara tulee olla mahdollisim-

man pieni, ja niiden tulee olla selkeita vastata.

Aloitin tutkimuksen suunnittelun tapaamalla toimeksiantajien edustajat toimitusjohtaja Sari
Hallikaisen ja tuottaja Tarja Anuntin BGMT:n toimistolla 25.4.2018. Opinndytety®ni aiheeksi
sovittiin kyselytutkimus Kuopio-Tahko markkinoinnin somesisallontuotannosta. Tarkoitukse-
nani oli tutkia sekd suomen- etta englanninkielisia somekanavia ja www-sivuja, erityisesti
kayttajien nakokulmasta. Neuvotteluissa sovittiin, ettd opinndytetyon tavoitteena on tuottaa
Kuopio-Tahko Markkinoinnin somesisalléntuotannon kayttoon tietoa, joka auttaa kehittdamaan
sisdltdja entista matkailijalahtdisemmiksi, oikea-aikaisemmiksi ja kiinnostavammiksi. (Anunti
2018-05-21.)

Kéytannon toimenpiteeksi sovittiin kyselytutkimus sekd suomenkielisille (Kuopio-Tahko) ettd
kansainvalisille (Capital of Lakeland) kavijdille verkossa. Vilkan mukaan kyselyn ajoitus on
suunniteltava hyvin, jotta tutkimuksen vastausprosentti ei jaa sen vuoksi liian alhaiseksi.
(Vilkka 2008, 28.) Alustavan aikataulun mukaan kysely oli tarkoitus toteuttaa 15.7.—
15.8.2018, koska tuona aikana Tahkolla oli Suomen suurin maastapyératapahtuma MTB. Ta-
pahtumassa olisi ollut paljon kansainvalista porukkaa. Aikataulu ei toteutunut suunnitellusti,
koska toimeksiantajien tyokiireiden, henkilévaihdosten ja kesdlomien vuoksi kyselylomakkeen
hyvéksyminen venyi 6.9.2018 saakka. (Anunti 2018-07-11; Markkanen 2018-09-06.) Kysely oli
taman jdlkeen valmis julkaistavaksi verkossa, mutta toimeksiantaja paatti julkaista sen vasta
11.11.2018 ja se oli sovitusti auki kaksi viikkoa 27.11.2018 saakka. Toimeksiantaja julkaisi
englanninkielisen version kyselystd paivaa myéhemmin 12.11.2018 ja myds se oli auki
27.11.2018 saakka.

Kevaalla toimeksiantajan kanssa kdydyissa keskusteluissa lueteltiin seuraavia kiinnostavia ky-
symyksia, joihin pyritdan saamaan vastaus kyselyn avulla:
» Houkutteleeko olemassa oleva sisdltd potentiaalista matkailijaa saapumaan
alueelle?
= Loytyyko sisalldista tarpeeksi tietoa, kun matkailija on jo alueella?
= Loytyvatkdé Kuopio-Tahko ja Capital of Lakeland -somesivut ja www-sivut riit-
tavan helposti alueesta kiinnostuneelle matkailijalle? Toimiiko haku? Hakuko-
nenakyvyys?
» Millaisia asioita someen ja www-sivustolle olisi lisattdva, jotta ne olisivat kiin-
nostavammat ja informatiivisemmat?
» Mika saa ihmiset klikkaamaan uutisia Facebookissa tai etsimaan liséa tietoa
alueesta Instagramissa?
» Miten saadaan johdateltua matkailija www-sivustolle somesta, mitka sisallét
toimivat tassa parhaiten?
» Erityisesti kansainvalisella puolella, minka verran somessa pitdisi olla ns. Fiilis-
kuvaa ja videota, minka verran faktaa, uutisia ja www-sivuille ohjauksia? Mita

matkailijat toivovat?



20

» Haluaisivatko matkailijat néahda enemman hyvid tarjouksia ja mainoksia, vai
enemman sisaltdja ja tarinoita?

» Esimerkkeja sisall6istd, jotka matkailijoiden ndkdkulmasta ovat somessa ja
www-sivuillamme toimineet? Mitkd eivat ole toimineet?
(Anunti 2018-05-21.)

Ndiden toimeksiantajan runsaiden kysymysten pohjalta suunniteltiin kyselylomake yhdessa
tilaajan kanssa, joka my&s hyvédksyi kyselylomakkeet, seka suomenkielisen ettd englanninkieli-
sen. Kyselylomakkeissa oli monivalintakysymyksia, avoimia kysymyksid ja sekamuotoisia kysy-
myksia, joissa vaihtoehtojen jalkeen annettiin yksi avoin kysymys tai mahdollisuus peruste-
luille. (Liite 1 ja Liite 2) Kyselyn lisaksi opinndytetydssa on tehty havaintoja www-sivuilla ja
somekanavissa tapahtuneesta toiminnasta 1.7.-31.12.2018. Havaintojen avulla kerattiin tietoa
muun muassa suosituimmista ja kiinnostamattomimmista paivityksistd, kanavilla kdydyista
keskusteluista ja esille nousseista asioista seka siitéd kuinka Kuopio-Tahko on vuorovaikutuk-

sessa turistien kanssa.

3.2  Eettisyys ja luotettavuus

Kyselya toteutettaessa oli huomioitava 25.5.2018 voimaan astunut Euroopan Unionin asetus
liittyen tietosuojaan, GDPR. Kyselylomake oli suunniteltava niin, ettei vastaajien henkiléllisyys
paljastu. Kyselyssa jouduttiin kysymaan vastaajan henkil6tietoja: ika ja asuinpaikka. Nimea,
osoitetta eika syntymaaikaa ei kuitenkaan kysytty. Kyselyn yhteydessa kerrottiin, mihin tarkoi-

tukseen tietoa kerataan.

My0s internetaineistoissa on huomioitava tutkimuseettiset kysymykset. Tutkimuseettisesti on
eri asia tutkia chat-sivustoja kuin organisaatioiden, yritysten ja yhteisdjen sivustoja. Vilkan
mukaan aineiston tutkimuskayttoon liittyy yksi keskeinen kysymys: onko aineisto vapaasti
kaytettdvissa vai luvanvaraista? Yritysten, yhteis6jen, kuntien ja muiden julkisten organisaa-
tioiden vapaasti luettavat sivustot ovat verrattavissa julkisiin asiakirjoihin ja niiden kaytto ei
edellyta tutkimuslupaa. Kuopio-Tahkon internetsivut ja some ovat nain ollen vapaasti kaytet-
tavissa tutkimusaineistona. Tassa opinndytetydssa tehddan havaintoja myds somekanavien
kayttajistd. Taman vuoksi paadyttiin siihen, etta sivujen kommentoijien nimet peitettiin ja

muutettiin. Tutkimuksen eettisyyden puolesta tdma ei kuitenkaan ollut valttamatoénta.
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4 KUOPIO-TAHKO-MATKAILUALUEEN INTERNET-SIVUSTO JA SOMEKANAVAT

4.1 Www-sivut
Kuopio-Tahko-matkailualueella on internetissa sivustot seka suomenkielisena (Kuopio-Tahko

internetsivusto 2019) ettd englanniksi, vendjaksi ja kiinaksi (Capital of Lakeland internetsi-
vusto 2019). Tassa opinnaytetydssa keskitytddn suomenkielisiin ja englanninkielisiin sivustoi-

hin. Kansainvalisistd kavijoista tavoitetaan vain englanninkielta kayttavat.

Kuopio-Tahko internetsivujen etusivulla on kaytetty ndyttavaa videokuvaa. Kuvaus on toteu-
tettu todella ammattimaisesti ja laadukkaasti. Videot liittyvat aina tiettyyn vuodenaikaan. Vi-
deot tuovat etusivulle vahvaa fiilispohjaa lahestya aluetta. Etusivulla on kahdeksan valikkoa:
Majoitus, Tekemiset, Tapahtumat, Ravintolat, Kokoukset, Kampanjat, Kartat & kulkuyhteydet
ja Blogi. Nama esittelevat niin sanottuja kehysvetovoimatekijéita. Blogi tuo mukaan myoés
matkailualueen sosiaalisen vetovoiman, mutta blogi on vain suomenkieliselld sivustolla. N&in

sivustolla luonnehditaan blogin ideaa:

Tarinoita, lomanviettovinkkejd ja monenlaisia kokemuksia. Tamd blogi on pyhitetty
Kuopio-Tahko alueen matkailuun liittyvien asioiden kerrontaan, tarkoituksena tuoda
asioita esille hieman rennommalla tyylilld. Mitddn suurta rajoitetta ei aiheilla kuiten-
kaan ole, vaan tddlld voit tormdta monenlaisiin ndkokulmiin useilta erti kirjoittajilta.
Loyda alueen varjelluimmat salaisuudet, hyédynnd lomanviettovinkkejd tai tutustu

vaikkapa elamadadn kulissien takana. Tervetuloa mukaan!

Tarkasteluajanjaksolla 1.7.-31.12.2018 blogeja ilmestyi vain yhden kerran. Aiemmin vuonna
2018 julkaisutahti oli kerran kuussa, joka vaikuttaa mielekkaaltd. Kerran puolessa vuodessa

ilmestyva blogipostaus on liian vahan.

Internetsivujen alakulmassa on vield Ajankohtaista-osio, tarjouksia ja kahdeksan yhteisty6-

kumppanin linkit heidan sivuilleen. Sivustot ovat kokonaisuutena tyylikkdan ndkoiset, valkoi-
nen teksti mustalla pohjalla ja kuvat ovat erittdin korkeatasoisia. Videokuvan kaytté lisaa si-
vun kiinnostavuutta ja tuo lisaa fiilista, etta ténne on padstava: on luontoa, kaunis jarvi ja

Tahkon rinteet, aktiviteetteja laidasta laitaan, kulttuuria ja niin edelleen.

Suomenkieliset ja englanninkieliset sivut ovat hyvin samanlaiset. Tama viittaa siihen, etta koti-
maisen ja ulkomaalaisen matkailijan valilld ei ole tehty markkinoinnin osalta suurta eroa. Joi-
takin pienid eroavaisuuksia on havaittavissa, esimerkiksi englanninkielisilla sivuilla tapahtumia
on esitelty valikoidummin ja kansainvalisestd nakdkulmasta. Kansainvalisilla sivuilla ei ole
Kampanjat-valikkoa. Kotimaiselle yleisdlle markkinointia on tehty kampanjamuotoisesti. Tama
tarkoittaa, ettd suomalainen matkailuvuosi on jaettu erilaisiin kausiin, kuten hiihtoloma, paasi-
dinen, kesdloma, syysloma, pikkujoulut ja joulu. Lisaksi on vield Tahko Kids. Nadiden erilaisten
kampanjoiden alle on koottu kauden tarjouksia ja tapahtumavinkkeja ja niin edelleen. Kartat
ja kulkuyhteydet -kohdalla suomenkielisille avautuu Kuopion kaupungin keskustan kartta,

mutta kansainvalisella sivulla kuva Suomen kartasta, jossa ndkyy Tahkon, Kuopion, Helsingin
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ja Napapiirin sijainnit seka lentoyhteydet Helsingista Kuopioon. Lisdksi kerrotaan etdisyydet
Helsingistd ajallisina kestoina: 40 minuuttia lentden, 4 tuntia junalla ja 4,5 tuntia bussilla. Va-
linta on hyvin perusteltu. Ndin ulkomaalainen saa hyvéan kasityksen Kuopio-Tahko alueen si-
jainnista ilman etukateistietoja. Ajankohtaista/News-osiossa englanniksi on huomattavasti va-
hemman julkaisuja ja ne ovat valikoituja kansainvalista yleis6a ajatellen. Blogia ei ole englan-
niksi. (Kuva 1.)

Sivustoa tarkasteltaessa heraa kysymys, olisiko markkinoinnin kannalta tehokkaampaa eriyt-
taa kotimaiselle ja ulkomaalaiselle matkailijalle suunnattua tarjontaa enemman toisistaan.
Nain olisi mahdollista kohdentaa markkinointia paremmin vastaamaan esimerkiksi ulkomaa-
laisten eri kulttuurien kiinnostuksen kohteita. Monia suomalaisille arkisia ja tuttuja asioita voisi
olla mielekasta esitella ulkomaalaisille eksoottisina suomalaisina asioina, joita voi kokea myds

Kuopio-Tahkolla.

PAASIAINEN LASKETTELU

TEKEMISTA JOKAISEEN
VUODENAIKAAN

KUINKA PAASTA

TAPAHTUMAT PERILLE?

THINGS TODO EAT & DRINK

COLORFUL EVENTS

HOWTO GET HERE? EXPLORE THE NATURE

KUVA 1. Kuvakaappaus Kuopio-Tahkon suomenkieliselta ja englanninkieliselta www-sivuston

etusivulta. Lahde: Kuopio-Tahko internetsivusto 2019.

4.2 Facebook

Kuopio-Tahko-matkailualueella on suomenkieliset Facebook-sivut (Kuopio-Tahko Facebook
2019), joiden kerrotaan olevan viralliset Kuopion ja Tahkon matkailualueen Facebook-sivut.
Sivujen mukaan Kuopio-Tahkon Facebooksivujen tehtava on seuraava:

Tavoitteenamme on tarjota innostavaa ja kiinnostavaa sisdltéd Tahkolta ja Kuopiosta
- tekemisid, tapahtumia, ilmioitd ja thmisid.
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Kuopio-Tahkon Facebookissa oli 6 460 tykkaajaa toukokuussa 2018. Tykkadjien maara kasvoi
helmikuuhun 2019 mennessa neljannekselld, ja tykkaajien maara oli noin 8 000 (25.2.2019).
Esimerkiksi Yllaksen Facebookissa on 54 000 tykkaajaa, Ruka-Kuusamolla 27 000 tykkaajaa ja
Vuokatilla 23 000 tykkaajaa. Naihin kohteisiin verrattuna Kuopio-Tahko on pieni kohde. Kuo-
pio-Tahkon sivuston tyypillinen vastausaika on “muutaman tunnin kuluessa”, mika on varsin
hyva tulos matkailijoita ajatellen. Ajanjaksolla 1.7.-31.12.2018 (yht. 184 paivaa) Facebookissa
oli yhteensa 367 julkaisua eli keskimaarin kaksi julkaisua paivittdin. Maara on hyva ja pitaa
nain jatkuvasti seuraajien mielenkiintoa ylla sivustoon. Yleisin kellonaika, jolloin julkaisu teh-
tiin, oli aamulla kello 7. Keskimaarin julkaisuilla oli 72 tykkaysta, jota voi pitda kohtuullisen

hyvana maarana. Yleisin tykkdysten maara oli 14 (moodi).

Luontoaiheet keraavat Kuopio-Tahko Facebookissa selvasti eniten reagointeja. Esimerkiksi viisi
suosituinta julkaisua liittyivat kaikki luontoon tai Tahko-rinteisiin. Nama ovat selkeasti Tahkon
ydinvoimatekijoita. Eniten reagointeja (586 kpl) sai tiistaina 11.12. kello 18.11 julkaistu “Tah-
kon rinteet hetki sitten”. Kuvassa nakyy Tahkon lumiset laskettelurinteet illalla. Erinomainen
kuva on otettu jarven yli, joka tuo kuvaan jannittavan salamyhkaistd tunnelmaa. Postauksen
teksti on lyhyt ja ytimekas, joten tykkaykset perustuvat téssa tapauksessa kuvan kiehtovuu-

teen. Julkaisulla on 19 jakoa ja 8 kommenttia. Kommenteissa kehutaan kuvaa:

todella KAUNIS ja NIIN HIENO kuva
Hieno kuva pulkkamdistda!

Huyuvadltd ndyttdd

Yksi kommentoija kysyy, onko "murtsikkalatuja”. Kuopio-Tahko on vastannut kysymykseen,
tykannyt kaikista kommenteista ja toivottanut viela tervetulleeksi TYHY-paivaa viettamaan tu-
levan kommentoijan. Tama on hyva osoitus siitd, etta sivuston yllapitdjat ovat vuorovaikutuk-

sessa asiakkaiden kanssa.

Toiseksi eniten (583 kpl) reagoitiin lokakuussa julkaistuun revontuli-kuvaan. Julkaisussa on
kaksi kuvaa Tahkolta taivaalla loimuavista revontulista. Myds kolmanneksi eniten reagointeja
saanut kuva oli hyvin tunnelmallinen: tdysikuu Tahkolla 22.11. klo 18.30. Neljanneksi ja vii-
denneksi reagoiduimmat kuvat liittyivat Tahkon rinteisiin, joissa myds luonto on keskeisesti
lasna (pakkaspaivén aamu uudenvuodenaattona ja kuulas alkutalven paiva). Suosituimpia jul-
kaisuja on kutakin jaettu yli kymmenen kertaa. (Kuva 2, sivu 24.) Laadukkaat luontokuvat
ovat oiva mahdollisuus lisété alueen kiinnostavuutta ja konkreettisesti sivuston tykkaajien lu-

kumaaraa.
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Kuopio-Tahko b Kuopio-Tahko
8. lokakuuta 2018 - & raskuots 2018 G

Revontulet maalasi maisemaa tanayona. #kuopio #kuopiotahko #revontulet hkolla &
#auroraborealis ” .

.mm Kuopio-Tahko
b 11 ik <)

Tahkonrinteet hetki stten @ & 3 3 &

tahko #tahkonrinteet 2kuopiotahk

3 kommenttia 24 jakoa

Kuopio-Tahko
g/ 31 joulukuuta 2018 - §
Tahko tanaan! @ & . @ Kuopio-Tahko
#tahko #tahkonrinteet £kuopiotahko 25. marraskuuta 2018 - @
4 Tahko nytl & %
#tahko #tahkonrinteet #kuopiotahko #umetus

OO0 388 2kommenttia 12 jakoa
OO 424 8 kommenttia 15 jakoa

KUVA 2. Viisi eniten reagointeja saanutta Kuopio-Tahko postausta 1.7.-31.12.2018. Lahde:
Kuopio-Tahko Facebook 2019.

Eniten kommentointia (55) Kuopio-Tahko -Facebook-sivuilla heratti Matkailukeskus Rauhalah-
den julkaisun jako, koska siina oli arvonta. (Kuva 3, sivu 25.) My6s seuraavaksi eniten kom-
mentteja saaneet julkaisut olivat jakoja, joihin liittyi arvonta (esim. Oktoberfest lokakuussa).
Arvonta on tyypillinen tapa saada ihmisia reagoimaan julkaisuihin (Call to action). Aidompaa
keskustelua syntyi erityisesti kahdesta Kuopio-Tahkon julkaisusta. Toisessa niissa kerrottiin,
etta Tahkolle rakennetaan uutta laavua, ja sen kommenteissa tuli keskustelua kierratyksesta
alueella. Toisessa uutisoidaan, ettd Tahkolle investoidaan muun muassa rinteisiin parin seu-

raavan vuoden aikana 7 miljoonalla eurolla.



25

Kuopio-Tahko jakoi julkaisun.
10. elokuuta 2018 - @
Miten olisi saunailta Kallavesi-saunassa? Osallistumalla Matkailukeskus

Rauhalahden kilpailuun, se voi olla jopa iimaista. Eika se kallista ole
muutenkaan. Matkailukeskus Rauhalahti #rauhalahti #kuopio #kuopiotahko

Matkailukeskus Rauhalahti
10. elokuuta 2018 - §

s Tykkaa sivusta

VOITA UPEA KALLAVESI SAUNA KAYTTOOSI! Jarjesta juhlat, saunailta
illanistujaiset tai vaikkapa rennompi kokous tyokavereille, ystaville, sukulaisille tai lapsil

Nayta lisaa

Qs 15 55 kommenttia 3 jakoa

KUVA 3. Kuopio-Tahkon jakama Matkailukeskus Rauhalahden postaus, jossa sai osallistua ar-
vontaan. Palkintona oli Kallavesi sauna voittajalle kdyttéon. Laéhde: Kuopio-Tahko Facebook
2019.

Matkailusivuston ylldpitdjat voivat joutua kaymaan somekeskustelua myods hieman hankalista
aiheista ja vahan yllattaenkin. Esimerkiksi Kuopio-Tahko -Facebooksivuilla oli kuva uuden laa-
vun rakentamisesta 11.9. (Kuva 4.) Kuvan kommenteissa kaynnistyi kiivas keskustelu jateke-
rayksestd, joka liittyy keskeisesti matkailun kestavaan kehitykseen. Kommenttikentdssé Matti
(nimi muutettu) kysyy

Mitenkds muuten Tahkon alueen jitekerdys on jarjestetty? Talven jaljiltd ldhialueen

plentareet ovat tdynnd turistien heittamid jdtteitd useana kevddnd?

Kuopio-Tahko on vastannut kysymykseen toteamalla, ettei kritiikkia alueen siisteydesta ole

juuri tullut ja asia on hoidettu hyvin:

Stisteydestd ei ole tullut pahemmin sanottavaa. Hetkittdin tapahtumien aikaan voi olla

roskiakin ndkyvilld, mutta pddosin erittdin nopeasti on paikat aina kunnossa.

Keskustelun aloittanut Matti ei tyydy téhan vastaukseen, vaan on karkkaasti jatkanut:

Kuopio-Tahko olen tdysin eri mieltd. Kysykdd paikallisilta asukkailta. Alueella et ole
lainkaan aluejdtekerdyspistettd. Mokkildisilld et ole muuta vaihtoehtoa kuin viedd ros-
kat mennessdcdn kotiinsa tai nakata pientareelle. Valitettavasti usein jdtepussi loytyy

pientareelta. Ongelma ndkyy Varpaisjdrven ja Sinkimdentien varrella.
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Kuopio-Tahko ymmartda kommentoijaa ja vastaa. Toisaalta vastauksessa ei kuitenkaan luvata

mitdan konkreettista ja nopeaa ratkaisua tilanteeseen:

Arvokas mielipide. Vilitetadn asiaa eteenpdin kaupungille, josko jétekerdystd voisi
vield parantaa per heti. Se on tiedossa, ettd uuden keskustan suunnittelun yhteydessa

myés tamd kysymys on paranemassa tulevaisuudessa.

Laavukuva herdtti myos toisen keskustelun. (Kuva 4, sivu 27.) Maija (nimi muutettu) kysyy
laavukuvan yhteydessa, onko Tahkolla retkeilyreitteja ja 10ytyyko niistd karttoja. Kuopio-
Tahko on jalleen vastasi Maijan kyselyyn ja liitti vastaukseen linkin, josta sai lisatietoa. Kom-
menttikentdassa Maija kiitti saamastaan vastauksesta. Kysyja sai siis vastauksen ja oli tyytyvai-

nen. Jonkin ajan paasta eli patikoituaan Tahkon alueella Maija jatkoi kommentointia:

Kuopio-Tahko no huh, nyt loydettiin suomen huonoin retkeilypaikka ja reitti! Kettu-
kankaan kierros ehdottomasti poistettava kdytostd. Ei vastaa yhtddn kuvausta. Jou-
duin mm ryomimddn reitilld ja koiran kanssa than mahdotonta. Vuoden 2016 jilkeen
kaatunut hirvittdvd mdadrd puita alueella. En suosittele kenellekdcdn. Kylld on alue tyh-
Jakdynnilld suurimman osan vuodesta? Retkeily kasvava alue, perheet ja ikddntyneet
pariskunnat harrastavat. Me kdyty kansallispuistoja ja luonnonsuojelualueita mm

Rukan Valtavaara ja Pisakin valloitettu tdnd vuonna.

Somekanavissa keskustelua voivat kdyda myds asiakkaat keskendéan. Talldin keskustelun savy
ja tyyli eivat ole taysin yllapitdjan hallittavissa, vaikka toki epaasiallisuudet on mahdollista
poistaa. Maijan kritiikkiin vaellusreittien kunnosta reagoi Manalan isanta (nimi muutettu), joka

kommentoi Kuopio-Tahkoa puolustavasti ja kommentoijaa hieman vaheksyvasti:

Luonnonvoimille ei taida mahtaa kukaan, kannattaa varmaan mennd sinne rukalle,

niin kaikki on hyvin ja ilmatkin.

Kuopio-Tahko on vastannut asiallisesti keskustelun aloittajalle:

Retkeilyreittien osalta ovat ongelmallisia kaatuneet puut, joita ei voi ottaa pois kuin
maanomistajan luvalla. Jatkuvasti asian eteen tehdddn toimenpiteitd ja suurin osa

reiteistd on kylla siivottu todella rajun talven jdljilta.

Vastaus ei kuitenkaan tyydyta Maijaa. Han on huolissaan luonnonsuojelualueen turvallisuu-

desta:

Kuopio-Tahko luonnonsuojelualueella olevat reitit kylld saapt putsata ja pitddakin,
ndin on muualla ollut. Kuvaus helpohko ei piddi paikkaansa, ikdvdd jos reiteilld sattuisi
vaikka lapselle haaveri? Mukavaa, jos retkeilyreittejd olisi ja kaikkien kdytettdvissda
turvallisesti. Halusin laittaa viestin, ettd asian voisi korjata ja saataisi potentiaalia

lisdd. Ja ehdottomasti hyvdd mainostusta alueellemme!



27

Kuopio-Tahko on vield asiallisesti vastannut Maijalle ja samalla tuonut esiin sen eron, mika on

luonnonsuojelualueen ja yksityisessa omistuksessa olevan virkistysalueen hoitamisen valilla:

Tahkolla luonnonsuojelualuetta on Huutavanholma, mutta muut on kaupungin tai
yksityisten maata. Ndin tilanne on hyvin monimuotoinen, mutta jatkuvasti parem-
paan pdin menevd. Hienoa, ettd kdyttdjdt ottavat kantaa, koska siten saadaan huomi-

oita laajemumin kuin vain viranomaisten omina huomioina.

Keskustelu paattyy tdhan vastaukseen. Taman tyyppisissa keskusteluissa tilanne voi helposti
kehittya hyvin negatiiviseen ja jopa asiattomaan suuntaan, mutta téssa tapauksessa Kuopio-
Tahko onnistui hyvin rauhallisilla ja asiallisilla vastauksilla. Toisaalta tallaisista keskusteluista
voi jaada someseuraajille piittaamatonkin kuva, kun asia jaa ikaan kuin poéydalle. Varmasti he-
raa myos kysymys, miten vaarallisia ja hankalia vaellusreitteja Tahkolla on ja pidetdanko nii-

den turvallisuudesta riittavasti huolta.

T RpSradent piste

11. syyskuuta 2018 - @

‘ahkolla uuden rakentaminen ei lopul Nyt valmistuu uusi huikea laavu, tasta
ulee mahtava paikka. Eika muuten ole turhan kaukana keskustasta. &

ttahko #kuopiotahko #laavu

DO 142 2 kommenttia 8 jako
oy Tykkaa (D Kommentoi A Jaa

Jsuvimmat v

z}\ Kirjoita kommentti.. © @

i Mkés muuten Tahkon alueen jatekerays on
jarjestetty? Talven jaljilta Iahialueen pientareet on taynna turistien
heittamia jatteita useana kevaana?

Tykkaé - Vastaa - 25 vk O

“ Nayta viela 2 vastausta

@ Kuopio-Tahko Arvokas mielipide. Valitetaan asiaa
eteenpain kaupungille, josko jatekeraysta voisi viela
parantaa per heti. Se on tiedossa, etta uuden keskustan
suunnittelun yhteydessa myds tama kysymys on
paranemassa tulevaisuudessa.

KUVA 4. Postaus, jossa kerrottiin Tahkolle rakennettavasta uudesta laavusta, heratti keskuste-

lua Tahkon jatekerdyksesta ja vaellusreittien kunnosta. Lahde: Kuopio-Tahko Facebook 2019.
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Toinen keskustelu, jossa annettiin negatiivista palautetta, liittyi Tahkon rinnehisseihin. (Kuva
5, sivu 29.) Varsinaisessa postauksessa 29.8.2018 kerrottiin, ettd Tahkorinteisiin tullaan inves-
toimaan 7 miljoonalla eurolla. Postauksessa on kuva laskettelijoista rinteessa. Seppo (nimi

muutettu) on aloittanut kommenttikentdssa kuitenkin keskustelun rinnehisseistd kysymalla:

Milloin pddrinteen kaksi ankkurihissid pdivitetddn nykyaikaiseksi nopeakst tuolihis-

siksi? Vilkkaana pdivind alueen pahimmat ruuhkat on noilla ankkurihisseilla

Martti (nimi muutettu) on kommentoinut ankkurihissia humoristisesti: “Sehdn on jo melkein nos-

talgiaa” (nauruhymid) Ossi (nimi muutettu) laajensi keskustelun ylipaatadn hissien aukioloon:

Joulun vdlipdivind ja uutena vuotena ei viitsitty pyorittdd olemassa olevia hissejdkddn

vaikka lunta oli enndtysmddra.

Jélleen sivulla kavijat keskustelevat keskenaan ja luovat kuvaa Tahkon rinnehissien tilan-
teesta. Keskustelu jatkuu, koska Pekka (nimi muutettu) ei sulattanut Ossin mielipidetta ja on

vastannut télle seuraavasti:

Jos en vdadrin muista niin hissit pyori kylld kaikissa rinteissd jotka oli saatu lumetet-
tua. Yhtddn rinnettd et tand pdivdnd avata pelkdlld luonnonlumella. Metri luonnon-

lunta taitaa olla kissattuna kymmenen senttid mikd ei riitd.
Ossi on jatkanut keskustelua kahdella perakkaiselld kommentilla:
Niin, olisi tietysti hienoa saada joitain rinteitd lumettua kun lomakausi on pddlld ja

asiakkaat paikalla. Kun speciaalin hissi hajosi tunnin laskun jélkeen, oli pdivd pul-

kassa koko jengilla.

Myés niitd ulkomaalaisia asiakkaita, jotka pyérittelivdit pditddn ja ihmettelivdt miksi

tulivat Tahkolle eikd Lappiin.

Rinnehisseista syntyi poikkeuksellisen pitkd keskustelu, mutta Kuopio-Tahko ei kommentoinut
asiaa tassa vaiheessa mitenkdan. Tama on hieman hammentavaa, silla rinnehisseista ja rintei-
den hoidosta syntyi epamaarainen kuva. Keskustelu jatkuu edelleen, kun Pekka vield vastaa

Ossille. Keskustelu palaa alkuperaiseen postaukseen, kun Viktoria (nimi muutettu) kommetoi

(rock merkki) Hywvdt uutiset! Saanko kddntdd vendjdksi ja lihettdd vendildisille kolle-

goille?

Vasta tassa vaiheessa Kuopio-Tahko reagoi ja vastaa:

Ilman muuta Viktoria ! Kiitos siitd!”
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Postaukseen liittyy myds humoristinen Kallen (nimi muutettu) kommentti, joka liittyy vaarin-

kirjoitettuun tuolihissi-sanaan

Tulihissi onkin kova juttu

Kuopio-Tahko vastasi:
Kiitos Kalle! Oli niin kuuma uutinen, ett néipitkdidn ei endd toimineet &)

Kuopio-Tahkon kayttamat emojit postauksissa tuovat omalta osaltaan hyvaa fiilistd ja epavi-
rallisuutta kommunikointiin. Kuopio-Tahko kayttaa vain vahan "Call to action” -tyyppista pos-
tausta. Tosin joissakin jaoissa on arvontaa, joka saa ihmisia reagoimaan postauksiin palkinnon
toivossa. Paivityksien yhteydessa voisi olla erilaisia kysymyksia, joiden avulla saataisiin ihmisia
osallistumaan, pysahtymaan hetkeksi Kuopio-Tahko-asian aarelle ja ndin myds postaukset le-

vidisivat todennakoisesti laajemmalle.

Kuoplo-Tahko

' 29 elokuuta 2018 - §
Huippu-uutisial Tahkonrinteille on tulossa parin seuraavan vuoden aikana
todella merkittavat investoinnit. Rinteet kehittaa olosuhteita noin 7
miljoonalla eurolla.
https://www.kuopiotahko.{i/. .. /tahkonrinteille-7-miljoonan-i.../
Tahkonrinteet #tahko #laskettelu #kuopiotahko
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leloin paarinteen kaksi ankkurihissia paivitetaan
ykya si nopeaksi tuolihissiksi? Vilkkaana paivana alueen

pahimmat ruuhkat on noilla ankkurihisseilla

o "

Tykkaa - Vastaa - 27 vk

KUVA 5. Postaus Tahkorinteen investoinneista heratti keskustelun rinnehisseista ja rinteiden
aukipidosta. Lahde: Kuopio-Tahko Facebook 2019.

Vahiten tykkayksia sai tiistaina 16.10 kello 15.34 julkaistu “Fischer SkiMac Tahko”-tapahtu-
mailmoitus, joka on poistettu myéhemmin sivulta. Kulttuuritapahtumiin ja -kohteisiin liittyneet
julkaisut saivat suhteellisen vahan reagointeja. Viisi vahiten reagointeja saanutta julkaisua oli-

vat kaikki kulttuuriin liittyvia. Ennakkojuttu Tero Saarinen Companyn uudesta suurteoksesta
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Third Practice, jota esitetadn kesdlla 2019 Kuopio Tanssii ja Soi -festivaalilla sai vain kaksi rea-
gointia. Kolme reagointia kerasivat Scooterin keikka Kuopio-hallissa, Kuopion kaupunginteat-

terin syyskausi 2018 ja Riuttalan Talonpoikaismuseon julkaisu lasten museokortista. (Kuva 6.)

() Kuopio-Tahko jakoi julkaisun
p/ 31. lokakuuta 2018 - &

Scooter jyraa 9.11.2018 Kuopio-hallissa. Varaa liput nyt!
#scooter #kuopio #kuopiotahko

LIPUT 45€ / 99€

\I0PI0 Kuopio-Tahko oo
/' . joulukuuta 2018 - §

Tero Saarinen Companyn uusi suurteos Third Practice saa Suomen ensi-
iltansa Kuopiossa kesalla 2019.
https://www.kuopiotahko fi/.. /tero-saarisen-third-practice-.

#kuopiodancefestival #kuopio #terosaarinencompany #kuopiotahko
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Kuopio-Tahko

10. syyskuuta 2018 - @ Kunplu
Kuopion kaupunginteatterin syyskausi on jo polkaistu kayntiin. Ohjelmistossa -‘mm ALUE
ovat mm. koskettava draama Syyssonaatti seka uusi kotimainen musikaali

Aidinmaa.

https:/iwww.kuopiotahko fi/... /syyssonaatti-ja-aidinmaa-musi
Kuopion kaupunginteatteri #teatteri #kuopio #kuopiotahko Kuopio-Tahko

Etusivu
Tietoja
Kuvat
Videot

Tapahtumat

Julkaisut
ol Tykkaa sivusta

Yhteiso

Tiedot ja mainokset

3t saavat oman museokortin, johon voi kirjata oman
vaikkapa koko kesan ajalta

O: O3

KUVA 6. Viisi vahiten reagointeja saanutta Kuopio-Tahko Facebook-julkaisua tarkasteluajan-
jaksolla 1.7.-31.12.2018. Lahde: Kuopio-Tahko Facebook 2019.

Kuopio-Tahkon Facebook-seuraajat ndyttavat olevan kiinnostuneita luonnosta ja aktivitee-
teista, mutta ei kulttuuritapahtumista. Tama voi johtua osin my®ds siita, ettd Kuopio-Tahkon
julkaisut ovat padasiassa luontoon ja aktiviteetteihin liittyvia. Kulttuuriuutisia julkaistaan vain
harvakseltaan. Kuopio-Tahko-Facebook julkaisujen ylivoimaisesti yleisin aihealue oli luonto.
Seuraavaksi eniten paivityksia oli erilaisiin urheiluaktiviteetteihin liittyen. (Kuvio 2, sivu 31)
Sivulla oli monipuolisesti seka kuvia ettd videoita. Videoilla oli keskimddrin 665 nayttdkertaa.
Suurimman nayttdkertojen maaran kerasi Break Sokos Hotel Tahkon “Hotlan eldmaa” (jul-
kaistu 25.10.2018), jossa kuvattiin humoristisesti hotellin arkea. Nayttokertoja videolla oli hui-
mat 16 519 (tilanne 8.3.2019).
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KUVIO 2. Kuopio-Tahko Facebook-sivujen julkaisujen aihealueet suuruusjarjestyksessa tarkas-
teluajanjaksolla 1.7.-31.12.2018.

Kuopio-Tahko Facebook-sivut ovat suomeksi. Kommentoijissa on joitakin englanninkielisia.
Kuopio-Tahkon kansainvalinen markkinointi Facebookissa tapahtuu Capital of Lakeland —si-
vuilla. Tykkaajia oli 133 toukokuussa 2018 ja maara kasvoi 312:een helmikuuhun 2019 men-
nessa. Kasvuprosentti on suuri (135 %) mutta edelleen englanninkielisten sivujen tykkaa-
jien/seuraajien mdara on erittdin pieni. Taman perusteella Kuopio-Tahko on keskittynyt some-
markkinoinnissaan padasiallisesti kotimaan matkailijoihin. Vaikuttaa siltd, ettd varsinkin Capital
of Lakelandin Fb-sivujen toimintaa olisi syyta markkinoida ja aktivoida. Tyypillinen vastausaika
Capital of Lakelandin Facebook-sivuilla on “minuuteissa”, mika on matkailijan kannalta positii-

vista.

Capital of Lakelandilla oli yhteensa 22 julkaisua 1.7.—-31.12.2018, mika sekin osoittaa, ettei
kansainvaliseen viestintadn somen kautta ole panostettu. Viimeisin julkaisu Capital of Lakelan-
dilla on 28.1.2019 (tilanne 31.3.2019), joten sivut ovat erittdin passiivisessa tilassa. Reagoin-
teja/julkaisu oli keskimaarin vain 3. Ulkomaalaiset eivat ole ldytaneet sivustoa eika sen vies-
tinnasta ole muodostunut vuorovaikutteista someyhteisda. Vaistdmatta heraa kysymys, onko
kasite Capital of Lakeland keinotekoinen: milld hakusanoilla ihminen l6ytaa sivuille, jos han ei
tieda kasitettd Capital of Lakeland? Eniten reagointeja oli saanut 3.8. julkaistu, Kallaveden

suunnasta otettu ilmakuva satamasta taustanaan Puijo. Julkaisun teksti oli seuraava:

This is the view of our city (sininen syddn) We are surrounded by the forrest [huom.

kirjoitettu kahdella r:1ld!] and the water. Doesn'’t get better than that!”

Teksti on hyvin tyypillisté suomalaista matkailumarkkinointia: kesa, jarviluonto ja idyllinen
kaupaunkimaisema. Reagointeja julkaisulla on yhteensa 11, joista kaksi ihastuneita sydamia.

Jakoja on 5. Ylipdataan Capital of Lakeland -sivustolla on erittdin vahan jakoja, keskimaarin
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0,5. Herda kysymys, miksi naita sivuja yllapidetaan, vaikka niita ei paiviteta saanndllisesti. Si-
vustolla on selvasti myos vaikeuksia tavoittaa kohderyhmansa eli ulkomaalaisia potentiaalisia

matkailijoita. (Kuva 7.)

(’i‘\* Capital of Lakeland
57 3. elokuuta 2018 - §

This is the view of our city @ we are surrounded by the forrest and the
water. Doesn't get better than that!
#lakeland #nature #kuopio #hometown

Q0 5 jakoa

KUVA 7. Kuvakaappaus Capital of Lakelandin suosituimmasta kuvasta. Lahde: Capital of Lake-
land Instagram 1.7.-31.12.2019.

4.3 Instagram

Kuopio-Tahkolla #kuopiotahko on Instagram-tili, jolla oli 1 626 seuraajaa ja julkaisuja 803
toukokuussa 2018. Seuraajien maara on ollut vain hyvin pienessa kasvussa (8 %). Seuraajia
oli 1 757 helmikuussa 2019. Vertailun vuoksi mainittakoon, etta Yllaksella oli seuraajia noin
24 000, Ruka-Kuusamolla 14 000 ja Vuokatilla Idhes 6 000. Julkaisuja Kuopio-Tahkon In-
stagram-tililla on seka englannin ettd suomen kielella. Kuopio-Tahko seuraa 218 Instagram-
sivua, niistd suuri osa on heidan oman alueen yrityksia. Yksi keino kasvattaa omien sivujen
seuraajia olisi se, etta ryhdytddn seuraamaan monipuolisesti erilaisia toivottuun kohderyh-
maan kuuluvia ja matkailusta kiinnostuneiden sivustoja. Repostauksia Kuopio-Tahko ei ole
kayttanyt.

Tarkasteluajanjaksolla (1.7.—31.12.2018, 184 pv) Kuopio-Tahkolla oli yhteensa 112 postausta
eli 0,6 postausta per paiva. Maara on kohtalainen. Kuopio-Tahko Instagram-postauksilla on
keskimaarin 65 tykkaysta. Eniten tykkdyksia kerdsi tarkasteluajanjaksolla hyvan joulun toivo-
tus: "Happy holidays (jouluiset emojit)! #christmas, #holiday, #tahkonrinteet, #tahko #kuopiotahko”.
Tykkadjia oli yhteensa 131. Break Sokos Hotel oli kommentoinut kuvaan “Hyuvddi joulua hotellin
porukaltakin @)”. Postauksen kuva on otettu Tahkon rinteiltd (Kuva 8, sivu 33), jossa nakyy
hissit ja lapsia menossa laskettelemaan. Upea aurinko hdikdisee myds ihanasti matalalta kohti
rinteitd. Teksti on lyhyt. Emojit tuovat kuvaan iloa ja ldmpda lukijalle. Kuvassa on onnistu-

neesti luontoa, aktiviteetteja, ihmisid ja toivotuksen kautta mahdollisuus reagoida kuvaan.
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lﬂl&ﬂ kuopiotahko « Follow

kuopiotahko Happy holidays @ # (3 &\
! #christmas #holiday #tahkonrinteet
#tahko #kuopiotahko

breaktahko Hyvéaa joulua hotellin -
porukaltakin @

oQud A
131 likes
DECEMBER 23, 2018

Add a comment.

KUVA 8. Eniten sydamia kerannyt Instagram-postaus Kuopio-Tahkon Instagramissa tarkaste-
luajanjaksolla 1.7.—31.12.2018. Léhde: Kuopio-Tahko Instagram 2019.

Vahiten tykkayksid kerannyt Instagram-postaus oli 16.10.2018 “Keep balls in the air” (Kuva 9.),
jossa kerrottiin Sport & Spa Hotel Vesileppiksen ohjelmapalvelusta. Silla oli yhteensa 21 tyk-
kdysta. Kuva on otettu alhaalta pain niin etta siind nakyy viisi ihmista ringissa heittdmassa
tennispalloja ilmaan. Kuvan “heikkoutena” on ehka se, etta se voisi tapahtua missa vain kuin
Leppavirran Vesileppiksessa. Lisaksi kuva saattoi tuntua hieman kaukaiselta niista Kuopio-
Tahkon seuraajista, jotka olivat kiinnostuneita nimenomaan Tahkon alueesta eika koko Poh-
jois-Savosta.

KUOPO |y opiotahko + Follow

kuopiotahko Keep balls in the air! This team
spirit game is part of the proram services
provided by Sport & Spa Hotel Vesileppis.
@vesileppisofficial @vesileppisbowling

pirit #activity #finland i

21 likes

KUVA 9. Vahiten tykkayksia saanut Instagram-postaus tarkasteluajanjaksolla 1.7.-31.12.2018.
Lahde: Kuopio-Tahko Instagram 2019.

Kuopio-Tahko Instagram-postauksien yleisin aihe oli ylivoimaisesti luonto. Kuvia oli suhteelli-

sen paljon aktiviteeteista ja kdyntikohteista. (Kuvio 3, sivu 34.)
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KUVIO 3. Kuopio-Tahko Instagram-postausten aiheet (Ikm) tarkasteluajanjaksolla 1.7.—
31.12.2018. Lahde: Kuopio-Tahkon Instagram 2019.

Capital of Lakeland #capitaloflakeland oli tarkasteluajanjaksolla myds Instagramissa. Silla oli
133 seuraajaa 26.5.2018 ja 312 seuraajaa 25.2.2019. Kehitysprosentti oli 135. Capital of La-
keland seurasi 155 sivustoa, jotka liittyivat padasiassa eri Euroopan maiden ja kaupunkien
matkailusivustoihin. Capital of Lakeland oli tehnyt 53 julkaisua toukokuuhun 2018 mennessa.
Julkaisujen maara kasvoi perati lahes 300 prosenttia, silld julkaisuja oli helmikuussa 2019 yh-
teensa 210. Seuraajissa kasvu oli edelleen erittdin nopeaa. Esimerkiksi 17.3.2019 seuraajia oli
jo 571. Sen sijaan paivityksia oli edelleen 210 eli niita tehtiin harvakseltaan. Huomasin
17.3.2019, etta Capital of Lakelandin Instagram-tili on arkistoitu eli sitd ei enaa ilmeisesti pai-
vitetd. Vaikka seuraajissa kasvu oli prosentuaalisesti suurta, olivat seka seuraajien ja julkaisu-
jen madrat Capital of Lakelandin Instagramissa erittdin vaatimattomalla tasolla. Capital of La-
kelandin julkaisut olivat pelkastdan englanninkielisia. Siita huolimatta herasi kysymys, miksi
Kuopio-Tahko alueella oli kaksi eri Instagram-sivustoa. Miten niiden tavoitellut kohderyhmdt ja
niille kohdistetut viestit erosivat toisistaan? Ilmeisesti Kuopio-Tahko on itse herdannyt tahan
samaan kysymykseen ja lopettanut englanninkielisen sivuston ylldpidon. Siita huolimatta jul-

kaisut sivulla nakyvat.

4.4  Twitter, Flickr ja Youtube

Kuopio-Tahko on myds Twitterissa. Julkaisuja on sekd suomeksi etté englanniksi. Tarkastelu-
ajanjaksolla (1.7.—31.12.2018, 184 pv) julkaistiin yhteensa 249 twiittia eli keskimaarin 1,4
twiittia paivittdin. Seuraajia Kuopio-Tahko Twitterilld oli 768, tykkayksia 74 ja twiitteja 2 043
toukokuussa 2018. Niiden maarat ovat jonkin verran kasvaneet: seuraajien maara runsaat
kymmenen prosenttia ja tykkdysten maara noin 50 %. Helmikuussa seuraajia oli 865 ja tyk-
kdyksia 109. Verrattuna Yllakseen, Rukaan ja Vuokattiin Kuopio-Tahkolla oli selvasti eniten
twiittauksia 30.3.2019: Kuopio-Tahko 2 471, Ruka Ski Resort 1 607, Visit Yllds 1 430 ja Vuo-
katti 791. Sen sijaan Yllaksella (1 828) ja Rukalla (2 485) oli selvasti enemman seuraajia kuin

Kuopio-Tahkolla (889). Vuokatilla oli ndista vahiten seuraajia (835).
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Eniten tykkdyksia kerdsi 4.10. tehty twiittaus "Kuopio is all about lakes and nature” (32). (Kuva
10.) Twiitin yhteydessa on julkaistu kaunis syksyinen kuva jarven rannalta, jossa kavelee pari
ihmistd. Kuvatekstissa kerrotaan, ettd kyseinen paikka sijaitsee yhden kilometrin paasta Kuo-
pion keskustasta. Capital of Lakeland ei ole twitterissd, mutta sita kaytetadn tagina kuvissa,
jotka on suunnattu kansainvalisille ihmisille. Twiitin suosio perustuu idylliseen kuvaan Jarvi-

Suomesta parhaimmillaan.

KuopioTahko @kuopiotahko - 4. lokak. 2018 v
w: Kuopio is all about lakes and nature. This 1 km from the city center of Kuopio.
#capitaloflakeland #kuopio #kuopiotahko #lakeland #visitfinland #autumn

#nature #Finland

) n 14 Q 32

KUVA 10. Eniten tykkayksia saanut twiitti tarkasteluajanjaksolla 1.7.—31.12.2018. Lahde: Kuo-
pio-Tahko Twitter 2019.

Kuopio-Tahkon twiiteista ei ole syntynyt keskustelua eli niissé ei ole pystytty hyddyntamaéan
Twitterin ominaisinta piirretta mielipiteenvaihtokanavana. Kahteen twiittiin on kommentoitu ja
toisessa on jopa kysymys Kuopio-Tahkolle, mutta siihen ei ole vastattu. Twiitin aiheena oli Ju-

kulautastriitti:

Jukulautastriitille ei pddse than vield, mutta ei se kaukana varmasti ole. Lumilaak-
sosta loytyy kuitenkin reili ja pressi temppuilijoille. Sadennuste ndyttdd pakkasta joten

tykit laulaa ja jukulautastriitti etenee!

Tahan on kommentoinut Liisa (nimi muutettu) seuraavasti:

Kouvasti sielld tykit lauloivat téinddnkin, houkuttelevalta ndyttdd. Jai kiinnostamaan,

miten kummut muotoillaan? Kuinka paljon tarvitaan lunta vai ovatko alla olevat

maakummut jo valmiiksi otkean muotoisia?"”

Nama ovat hyvia ja asiallisia kysymyksid, joihin vastaamalla olisi pystynyt antamaan lisatietoa
ja jatkamaan keskustelua. Taman tyyppiset tilaisuudet olisi hyva kdyttaa aina hyvakseen ja

synnyttaa talla tavoin Kuopio-Tahko yhteisda.
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Toinen twiitti, johon on kommentoitu, julkaistiin 19.8.2018. Twiittissé on Ravintola Kaislan

mainos ilman kuvaa:

Tahkon sydammestd loytyy limminhenkinen Ravintola Kaisla. Tunne raikas tuulah-
dus tahkonlahden vesiltd ulkopoydilld tai nauti maisemista isojen ikkunoiden takaa.

Kaisla on auki joka pdivd ja tarjoilee lounasta ympari...

Tahan twiittiin on vastannut Olli (nimi muutettu) "Erinomaisen viihtyisd paikka upeilla niko-

,II

aloilla!”. Han on my®os laittanut kuvan kommentin yhteyteen. Téma on esimerkki siitd, kuinka

kdyttajat mainostavat alueen kohteita somessa. Erona matkailualueen omaan mainokseen on
se, etta kayttdjan mielipide on ikdan kuin rehellisempi ja uskottavampi kuin organisaation oma
puhdas mainosteksti. (Kuva 11.)

KuopioTahko
R oo

Tahkon sydammesta |6ytyy lamminhenkinen
Ravintola Kaisla. Tunne raikas tuulahdus
tahkonlahden vesilta ulkopoydilla tai nauti
maisemista isojen ikkunoiden takaa. Kaisla on

Kuppip KuopioTahko
WY Clpotahko

Seuraa ) v

Jukulautastriitille ei paase ihan vield, mutta ei auki joka paiva ja tarjoilee lounasta ympiri...
se kaukana varmasti ole. Lumilaaksosta 16ytyy facebook.com/kuopiotahko/po ...
kuitenkin reili ja pressi temppuilijoille. 00010, elok 2018

Sadennuste nayttaa pakkasta joten tykit " '

laulaa ja jukulautastriitti etenee!

#tahkonrinteet #lumilaakso...
facebook.com/kuopiotahko/vi ...

21.00 - 11. jouluk. 2018

ykit lauloivat tanadnkin, houkuttavalta nayttas. Jai kiinnostamaan,
mite nut muotoillaan? Kuinka paljon tarvitaan lunta vai ovatko alla olevat
maakummaut jo valmiiksi oikean muotoisia? #tahko #talvilikunta

hin, paljon my6s luontoon, tapahtumiin ja kayntikohteisiin. Aktiviteetti-twiitit ovat olleet Ia-
hinnd Tahkon rinteisiin, safareihin ja ensilumeen liittyvia. Myds luontokuvissa Tahko on paa-
0sassa, yksittdisia Puijolta ja muualta otettuja tai kirjoitettuja twiittejaé lukuun ottamatta. (Ku-

vio 4, sivu 37.)
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KUVIO 4. Kuopio-Tahko Twiittien aiheet tarkasteluajanjaksolla 1.7.-31.12.2018. Lahde: Kuo-
pio-Tahko Twitter 2019.

Kuopio-Tahko l6ytyy my6s Flickr-palvelusta. Silla on 39 800 ndyttokertaa, 82 taggaysta, 3
seuraajaa ja Kuopio-Tahko seuraa yhta. Kuvat ovat padasiassa Tahkon rinteiltd joko talvi- tai
een tapahtumista nousee esiin esimerkiksi Tahko Triathlon. Nayttaa silta, etta kuvat eivat ole

vield |6ytaneet yleistaan.

Kuopio-Tahkolla on YouTube-kanava, jolla oli 35 tilaajaa toukokuussa 2018 ja 51 tilaajaa hel-
mikuussa 2019. Nayttokerrat ovat kasvaneet 50 237:sta 77 482:een toukokuusta 2018 helmi-
kuuhun 2019. Videoiden maara vaihtelee: toukokuussa 2018 niita oli 36 ja helmikuussa 2019
vain 10. Capital of Lakelandilla ei ole YouTube-kanavaa. Kuopio-Tahkon videot esitetdan kes-
kitetysti yhdelld Youtube-kanavalla.

Matkailijat osallistuvat matkailualueen mainostamiseen somessa, esimerkiksi kayttamalla #-
merkkid. Myos sivustojen yllapitdjat kayttavat nditd Hashtageja. Maaliskuun alkupuolella 2019
#levi oli merkitty yli 2,6 miljoonaa kertaa, #lapland yli 1,1 miljoonaa kertaa ja #laplandfinland
0,9 miljoonaa kertaa. Pohjois-Savossa eniten kaytetty #-merkinta oli #kuopio, yhteensa run-
saat 340 000 kertaa. Taman perusteella nimenomaan Kuopion kaupunki ja siihen liitetty seutu
on tunnetuin Pohjois-Savossa. #tahko oli merkitty noin 67 000 kertaa, #visitkuopio noin

17 000 kertaa, #tahkovuori noin 6 000 kertaa, #kuopiotahko Iahes 4 000 kertaa, #lakeland-
finland runsaat 1 000 kertaa, #capitaloflakeland yli 800 kertaa ja #kuopiotahkoalue vain 29
kertaa. Huomionarvoista on, ettd #pohjoissavo (yli 8 000) kerdsi enemman mainintoja kuin
#kuopiotahko. (Taulukko 6, sivu 38.)
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TAULUKKO 6. Hashtagin lukumaarid matkailualueittain. (tilanne 7.3.2019) Lahde: Instagram
7.3.2019.

Hashtag lkm
Levi 2 608 742
Lapland 1137915
Laplandfinland 920 636
Visithelsinki 440 047
Kuopio 343 151
Ruka 243 983
Visitlapland 207 364
Saimaa 153 371
Koli 135274
Yllas 121 723
Levilapland 73 080
Vuokatti 68 325
Tahko 67 319
Visitrovaniemi 62 369
Saariselka 60 520
Turunsaaristo 19 081
Visitkuopio 17 189
Saaristomeri 15 489
Rukakuusamo 12 453
visitmikkeli 11 966
Visitsaimaa 8819
Pohjoissavo 8110
Jarvisuomi 7 810
Tahkovuori 6212
Yllaslevi 5861
Kuopiotahko 3903
Visitsavo 2691
Lakelandfinland 1112
Capitaloflakeland 833
Kuopiotahkoalue 29

visitpohjoissavo 18
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KYSELYN TULOKSET

Kuopio-Tahko -sivustolla julkaistuun suomenkieliseen kyselyyn vastasi yhteensa 43 ihmista ja
englanninkieliseen kolme. Maarat ovat vahdisia eika niiden pohjalta voi tehda tilastollisesti
merkittavia johtopaatdksid. Maarallisessa tutkimuksessa suositeltava vastaajien vahimmais-
maara on 100, jos tutkimuksessa kaytetaan tilastollisia menetelmia. Mitd suurempi on otos,
sitd paremmin se edustaa perusjoukon keskimadaraista mielipidettd, asennetta tai kokemusta
tutkittavasta asiasta. Mydskaan vertailu kotimaisten ja ulkomaalaisten matkailijoiden valilla ei
ole mielekasta, koska vieraskielisia vastauksia oli niin vdahan. Jos tavoitteena on vertailla eri
ryhmia toisiinsa, otoskoon pitdisi olla joka ryhmasta vahintaén 30 havaintoyksikkda. Kaikkiaan
vastaajia tulisi olla 200-300. (Vilkka 2008, 17, 57.)

Vastaajien maaran pienuutta selittédad osaltaan se, ettei toimeksiantaja jakanut tietoa kyselysta
somekanaviensa kautta, useista pyynnoistani huolimatta. Tieto kyselysta saavutti ihmiset vain
Kuopio-Tahko www-sivujen kautta. Siella kyselyd mainostettiin Ajankohtaista-palstalla, josta
kyselyyn liittyva uutinen havisi etusivulta pois nopeasti, kun uusia uutisia julkaistiin. Sivuilla
vierailevien oli siis vaikea 16ytaa kyselyd, ja Kuopio-Tahkon somekanavissa olevat eivat siita

edes saaneet tietoa. Somekanavien aktiivinen kayttd olisi varmasti tuonut lisaa vastaajia.

Kuopio-Tahko Markkinointi Oy ei halunnut liittda kyselyyn myodskaan minkaanlaisia palkintoja
vastaajille. Keino, milla pyrin lisddmaan vastaajien maaraa, oli se, etta tiedotin kyselysta
omilla Facebook-sivuillani ja lahetin siitd tietoa tuttavilleni. Néma aktivointitoimet hieman vaa-
ristivdt vastaajajoukon koostumusta. Vastauksia tulkittaessa on muistettava, etta ne edustavat
vain pienta naytetta Kuopio-Tahkon internetsivujen kayttdjista. Erityisesti kyselyssa epdonnis-
tuttiin tavoittamaan englanninkielisia vastaaijia. Osin tdma johtui edella mainituista kyselyn
jakamiseen liittyvistéd ongelmista, osin todenndkoisesti myds Kuopio-Tahkon englanninkielisten

kanavien vahaisesta seuraajien lukumaarastd, kuten edellisessa luvussa on havaittu.

Suomenkielisista vastaajista yli puolet olivat 40-59-vuotiaita. Vajaa kolmannes vastaajista oli
alle 39-vuotiaita, mutta heista kukaan ei ollut alle 20-vuotias. Yli 60-vuotiaita vastaajia oli 16
prosenttia. Kyselyn vastaukset kuvastavat siis ennen kaikkea keski-ikdisten mielipiteitd, mutta
mukana on myds sekd nuoria aikuisia etté jonkin verran elékeldisia. (Kuvio 5, 40.) Englannin-

kieliseen kyselyyn vastanneista kaksi oli 20—29-vuotiaita ja yksi 50-59-vuotias.
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ALLE 20-VUOTIAS
20-29-VUOTIAS
30-39-VUOTIAS
40-49-VUOTIAS
50-59-VUOTIAS
60—70-VUOTIAS

YLI 70-VUOTIAS | | | | ‘

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

KUVIO 5. Vastaajien ikérakenne, (n=43).

Valtaosa suomenkielisista vastaajista eli kaksi kolmasosaa oli kotoisin Pohjois-Savosta. Kuopio-
Tahko-alue kuuluu heidan kotimaakuntaansa ja voidaan olettaa, etta he tuntevat maakunnan
keskeiset matkailukohteet hyvin. Matkailututkimuksen kannalta ei valttdmatta ole ideaaliti-
lanne se, etta vastaajat arvioivat oman maakuntansa matkailutarjontaa. Pohjoissavolaisten
vahva edustus tulee muistaa huomioida, kun kyselyn vastauksia tulkitaan. Vastaajia oli myods
Uudeltamaalta (12 %), Pirkanmaalta (5 %), Etela-Savosta (5 %), Kainuusta (5 %) seka Poh-
jois-Karjalasta (2 %) ja Pohjois-Pohjanmaalta (2 %). Valtaosa vastaajista oli itd- ja pohjois-
suomalaisia. (Taulukko 7.) Englanninkieliseen kyselyyn vastanneet olivat kaikki saksalaisia.

Saksa on Vendjan jalkeen merkittavin matkailumaa, josta saapuu turisteja Pohjois-Savoon

TAULUKKO 7. Vastaajien kotimaakunta

Lkm Pro-
sentti-
osuus

Uusimaa 5 12
Varsinais-Suomi 0 0
Satakunta 0 0
Kanta-Hame 0 0
Pirkanmaa 2 5)
Paijat-Hame 0 0
Kymenlaakso 0 0
Etela-Karjala 0 0
Etela-Savo 2 5)
Pohjois-Savo 29 67
Pohjois-Karjala 1 2
Keski-Suomi 1 2
Etela-Pohjanmaa 0 0
Pohjanmaa 0 0
Keski-Pohjanmaa 0 0
Pohjois-Pohjan- 1 2
maa
Kainuu 2 5
Lappi 0 0
Ahvenanmaa — 0 0
Aland
Muu, mika? 0 0
43 100
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Vastaajista suurin osa eli 42 prosenttia edustavat matkailijaa, joka liikkuu mieluiten kumppa-
ninsa kanssa kahdestaan. Runsas kolmannes (35 %) olivat lapsiperheitd ja vajaa viidennes
(23 %) liikkuivat kavereiden, ystavien ja sukulaisten kanssa. (Kuvio 6.) Englanninkieliseen ky-
selyyn vastanneista kaksi, nuorimmat vastaajat, matkustivat ystdvien kanssa ja yksi vastaaja,

joka oli keski-ikdinen, kumppaninsa kanssa.

YKSIN
KUMPPANINI KANSSA KAHDESTAAN

LAPSIPERHEENA

KAVEREIDEN, YSTAVIEN TAI SUKULAISTEN
KANSSA

JARIESTETYILLA RYHMAMATKOILLA

MUUSSA SEURASSA. MILLAISESSA? ‘ ‘
I

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

KUVIO 6. Vastaajat liikkuvat vapaa-ajalla matkaillessaan useimmiten, (n=43).

Vastaajia pyydettiin kertomaan mielipiteensa Kuopio-Tahko-internetsivuista asteikolla 1-5.
Mahdollisuutena oli valita my6s kohta “en osaa sanoa”. Numero 1 oli “erittdin heikko” ja 5
puolestaan "erittdin hyva”. Kyseessa on niin sanottu Likertin jérjestysasteikko, joka muodos-
taa yksiulotteisen jatkumon &aripadsta toiseen. Likertin asteikosta voi laskea muun muassa
keskiarvoja. (Vehkalahti 2014, 35-37.)

Verkkosivujen yleisilmetta vastaajat pitivat keskivertoa parempana (keskiarvo 3,7). Ulkomaa-
laiset vastaajat antoivat sivuston yleisilmeelle keskiarvon 4, hyva. Suomalaisten vastaajien
keskuudessa keskimaarin parhaimmat arviot saivat sivujen mainosten riittdva maara (kes-
kiarvo 4,1) ja tarjousten riittava maara (keskiarvo 3,9). Sivuston tietoja pidettiin hyvin ajan-
kohtaisina (keskiarvo 3,7). Hyvaan arvosanaan ylsivat myos sivuston monipuolisuus (kes-
kiarvo 3,6), riittdva tietomaara (keskiarvo 3,6) seka sivuston helppokayttdisyys (keskiarvo
3,5). Vastaajien mielesta sivusto antoi houkuttelevan kuvan alueesta (keskiarvo 3,7), mutta
kaikki ndma arviot olivat myds aika l&helld keskivertoa. Huonoimman arvosanan vastaajat an-
toivat asioiden hahmottumiselle sivustolla (keskiarvo 2,2). Tama kertonee vastaajien vaikeuk-
sista l6ytda etsimidan asioita sivustolta tai navigoida sivustolla onnistuneesti. (Kuvio 7, sivu
42.)
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VERKKOSIVUJEN YLEISILME 3,67
ASIAT HAHMOTTUVAT SELKEASTI cJick
SIVUSTO ON MONIPUOLINEN 3,63
SIVUSTO ON HELPPOKAYTTOINEN 3,47
SIVUSTO ANTAA RIITTAVASTI TIETOA 3,63
SIVUSTO ANTAA HOUKUTTELEVAN KUVAN s
ALUEESTA /i |
SIVUSTOLLA ON RIITTAVASTI MAINOKSIA 4,12
| |
SIVUSTOLLA ON RIITTAVASTI TARJOUKSIA 3,88
| | | | | | |
SIVUSTON TIEDOT OVAT AJANKOHTAISIA 3,74
| | | | | | |

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50

KUVIO 7. Vastaajien arvio Kuopio-Tahko-internetsivuista (1=erittdin heikko, 5=erittdin hyva),
(n=43).

Runsaat 60 prosenttia vastaajista antoi Kuopio-Tahko-internetsivujen yleisilmeelle vahintdaan
arvosanan 4 eli hyva. Noin joka neljds arvioi yleisiimeen keskinkertaiseksi (3). Joka kymmenes

vastaaja (lukumaaraltaan 4) piti sivuja yleisilmeiltdéan huonoina.

Asiat hahmoittuivat selkeasti tai erittdin selkeasti noin puolella vastaajista. Vastaavasti toinen
puoli vastaajista piti sivujen selkeyttd korkeintaan keskinkertaisena. Sivujen selkeys nayttaa
siis jakavan vastaajien mielipiteitd. Reilusti yli puolet (58 %) kyselyyn vastanneista arvioi Kuo-
pio-Tahko-internetsivujen olevan monipuolisia sisalléltadn. Toisaalta yli 40 prosenttia piti sisal-
tda korkeintaan keskinkertaisena. Yli puolet vastaajista arvioi sivut vahintdan helppokayttoi-
siksi, lahes kolmannes piti sivuja vaikeana kayttaa. Yli 60 prosenttia oli tyytyvaisia sivujen an-
tamaan tietomaaraén, mutta melkein 40 prosenttia piti tietomaaraa korkeintaan keskinkertai-
sina. Sivuston houkuttelevuus sai hyvat arvosanat: joka viides arvioi houkuttelevuuden erittain
hyvaksi, yli 40 prosenttia hyvaksi ja Iahes kolmannes keskinkertaisiksi. Sivulla olevien mainos-
ten maaraan 63 prosenttia vastaajista oli tyytyvaisida, mutta hieman alle kolmannes piti tar-
jousten maaraa hyvana. Taman perusteella voi ajatella, etta sivuilla kavijat toivovat mainok-
sien sisaltavan konkreettisia tarjouksia ja etuja. Noin puolet pitivat sivustojen tietoja ajankoh-
taisina tai erittdin ajankohtaisina. (Taulukko 8, sivu 43) Englanninkieliseen kyselyyn vastan-
neet antoivat taydet viisi pistetta sille, etta sivustolla on riittdvasti tietoa ja se on ajankoh-
taista. Sivustolla asiat hahmottuivat selkeasti (4,7). Huonoimmat pisteet englanninkielisilta

vastaajilta sai sivuston monipuolisuus: 3,7.
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TAULUKKO 8. Arvio Kuopio-Tahko-internetsivujen yleisilmeesta 1= erittdin heikko ja 5= erit-

tain hyva, (n=43).

Verkkosivujen yleisilme

Asiat hahmottuvat selkeasti
Sivusto on monipuolinen

Sivusto on helppokayttdinen
Sivusto antaa riittavasti tietoa
Sivusto antaa houkuttelevan kuvan
alueesta

Sivustolla on riittavasti mainoksia

Sivustolla on riittavasti tarjouksia

Sivuston tiedot ovat ajankohtaisia

Tapahtumat ja majoituspalvelut olivat vastaajien keskuudessa suosituimmat kayntikohteet

0%

5%

0%

2%

0%

2%

0%

0%

0%

10 %

19%

9%

12

28%

16 %
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9%

11
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11
26%
14
33 %

16%
10
23 %
13
30%
10
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35 %

22
52 %
18
42%
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44 %
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47 %
11
26 %
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Kes-
kiarvo

3,67

3,33

3,63

3,47

3,63

3,74

4,12

3,88

3,74

Medi-

aani

Kuopio-Tahkon internetsivuilla. Téméntyyppisiin aiheisiin tutustui internetsivuilla kaksi kolmas-

osaa vastaajista. Yli puolet etsi tietoa myds Kuopio-Tahko alueen aktiviteeteista, ja ldhes yhta

paljon kiinnostivat alueen erilaiset kayntikohteet. Runsas kolmannes etsi tietoa ravintoloihin ja

kahviloihin liittyen. Kulkuyhteyksiin tutustui 14 prosenttia vastaajista. Sen sijaan kokouspalve-

lut ja blogi eivat juurikaan kiinnostaneet kyselyyn vastanneita. Sivulla surffaili fiilispohjalla 16

prosenttia. Avoimessa vastausmahdollisuudessa tuli esiin murtomaahiihto, henkild todennakéi-

sesti etsi tietoa alueen laduista. (Kuvio 8, sivu 44) Englanninkieliseen kyselyyn vastanneet et-

sivat tietoa ennen kaikkea aktiviteeteista ja tapahtumista. Lisdksi mainittiin myds majoitus,

nahtavyydet ja alueen saavutettavuus.

4
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KUVIO 8. Vastaajien kdyntikohteet Kuopio-Tahko-internetsivuilla, (n=43).

Kyselyyn vastaajat I0ysivat Kuopio-Tahko-sivustolle useimmiten jonkin hakukoneen kautta:
Iahes 40 prosenttia vastaajista. Naitd hakukoneita olivat Google, Bing, Yahoo tai joku muu ha-
kukone. Noin joka neljas saapui sivustolle suosituksesta. Tassa saattaa ndkya oman suositte-
luni vaikutus, koska pyysin sukulaisia ja tuttavia vastaamaan kyselyyn ja annoin heille Kuopio-
Tahko-alueen osoitteen. Sosiaalisen median kautta sivuille I16ysi 17 prosenttia vastaajista. Mai-
noksen tai uutisen kautta sivustolle saapui noin joka kymmenes. Muutama vastaaja kertoi tul-
leensa sivuille siten, etta sivut olivat ennestaan tutut, ne olivat tiedossa tyon tai koulutehta-
vien kautta. (Kuvio 9, sivu 45) Kysyttaessd, oliko sivustolle helppo 16ytad, ldhes kaikki (86 %)
vastaajat olivat sité mieltd, etta sivusto I6ytyi vahintdankin helposti. Vaikeaa tai melko vaikeaa
sivun léytaminen oli vain parille henkilélle. Arvioiden keskiarvo oli 4,2 eli helpon ja erittdin hel-
pon valilla. (Kuvio 10, sivu 45) Englanninkielisisté vastaajista kaksi oli tullut suositusten kautta

sivuille ja yksi hakukoneen avulla.
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KUVIO 9. Vastaajien saapuminen Kuopio-Tahko-sivustolle, (n=43).
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KUVIO 10. Kuopio-Tahko-sivuston Iéytémisen helppous. 1=erittdin vaikea l6ytaa ja 5= erittdin

helppo 16ytaa, (n=43).

Tunne ja kokemus siitd, 16ytyiké vastaajan etsima tieto helposti sivustolta, vaihteli melko pal-
jon vastaajien kesken. Kolmas osa kuitenkin 1dysi tiedon verrattain helposti ja viides osa erit-
tain helposti. Lahes puolet vastaajista oli sita mieltd, etta tieto I6ytyi korkeintaan keskinkertai-
sen helposti. Perati joka viides piti etsityn tiedon I6ytymista erittdin vaikeana, miké on huo-
mattavan suuri osuus. Kokonaan tieto jdi I0ytymatta yhdelta vastaajalta. (Kuvio 11, sivu 46)
Englanninkieliseen kyselyyn vastanneista kaksi 16ysi etsimansa tiedon erittdin helposti ja yksi

arvioi tiedon Idytdamisen keskimaaraisen vaikeaksi/helpoksi.
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KUVIO 11. Etsityn tiedon ldytyminen sivustolta. O=tietoa ei I6ytynyt, 1=tieto 6ytyi erittdin
hankalasti ja 5 = tieto 16ytyi erittéin helposti, (n=43).

Vastaajista hieman alle kolmannes oli tykannyt Kuopio-Tahkon Facebook-sivusta. Runsas nel-
jasosa oli tykannyt Kuopio-Tahkon paivityksista ja seurasi sivua. Sivujen keskusteluun kom-
mentoimalla oli osallistunut alle 10 prosenttia vastaajista. Kuopio-Tahkoa Instagramissa seu-
rasi reilu kymmenesosa vastaajista ja postauksista oli tykdnnyt noin joka neljds. Instagramissa
postauksia oli kommentoinut 7 prosenttia. Repostauksia ei ollut vastaajilta lainkaan. Niita ei
Kuopio-Tahkon Instagramissa ollut lainkaan, kuten edellisessa luvussa on jo todettu. (Kuvio

12) Englanninkieliseen kyselyyn vastanneet eivat olleet Kuopio-Tahko somekanavien kayttajia.

KUOPIO-TAHKO ON REPOSTANNUT KUVIANI
OLEN KOMMENTOINUT POSTAUKSIA

OLEN TYKANNYT POSTAUKSISTA

SEURAAN KUOPIO-TAHKO ALUETTA
INSTAGRAMISSA

OLEN KOMMENTOINUT SIVUILLA
SEURAAN SIVUA

OLEN TYKANNYT PAIVITYKSISTA

OLEN TYKANNYT KUOPIO-TAHKO SIVUSTA
FACEBOOKISSA
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KUVIO 12. Kuopio-Tahko somekanavien seuraaminen, (n=43).

Kyselyyn vastaajille Kuopio-Tahko alue oli erittdin tuttu. Lahes 60 prosenttia oli vieraillut alu-
eella yli 5 kertaa ja 26 prosenttia 2-5 kertaa. Hieman alle kymmenen prosenttia oli vieraillut
alueella kerran ja 7 prosenttia ei kertaakaan. (Kuvio 13, sivu 47) Englanninkieliseen kyselyyn

vastanneista kaksi oli kdynyt kerran Kuopio-Tahko-alueella ja yksi ei kertaakaan.
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EN KERTAAKAAN YHDEN KERRAN 2-5 KERTAA YLI 5 KERTAA

KUVIO 13. Kyselyyn vastanneiden vierailukerrat Kuopio-Tahko alueella, (n=43).

Kyselyyn vastaajista lahes 50 prosenttia piti Kuopio-Tahko-aluetta kiinnostavuudeltaan keskin-
kertaisena matkailualueena. Hieman alle puolet arvioi kiinnostavuuden olevan vahintdan hyva
tai erittdin kiinnostava. Keskimaaraistda huonommaksi (2) kiinnostavuuden arvioi 5 prosenttia
vastaajista. Kukaan ei kuitenkaan arvioinut aluetta numerolla 0 tai 1. (Kuvio 14) Kaikki eng-
lanninkieliseen kyselyyn vastanneet pitivat Kuopio-Tahko-aluetta erittdin kiinnostavana ja

kaikki antoivat arvosanaksi 5.
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KUVIO 14. Kyselyyn vastaajien mielipide Kuopio-Tahko-alueen kiinnostavuudesta matkailualu-
eena, (n=43).

Kyselyyn vastanneista puolet olivat tehneet erittdin usein kotimaan matkoja eli he ovat koke-
neita matkailijoita. Noin neljannes arvioi tekevansa kotimaan matkoja melko usein ja viiden-

nes olevansa keskimaaraisia kotimaan matkailijoita. Kyselyyn vastanneet olivat kaiken kaikki-
aan aktiivisia matkailijoita. (Kuvio 15, sivu 48) Ulkomaalaiset kyselyyn vastanneet olivat kaikki

kdyneet Suomessa.
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KUVIO 15. Kyselyyn vastanneiden aktiivisuus kotimaanmatkailussa. 0=en koskaan ja 5 = erit-

tain usein, (n=43).

Kyselyssa tiedusteltiin my6s kiinnostavinta matkailukohdetta Suomessa. Eniten vastaajien
mieleen (42 %) oli Lappi. Myds Kuusamon alue sai useita mainintoja. Kaiken kaikkiaan Poh-
jois-Suomi nousi kyselyyn vastanneiden keskuudessa selkedksi suosikiksi. Myds padkaupunki-
seutu, ja Jarvisuomi nousivat kyselyssa karkeen. Suomen padamatkailualueet kiinnostivat siis
eniten. Kuopio-Tahko ei erityisesti noussut esiin. (Kuvio 16.) Lappi oli sen luonnon ja tunturei-
den vuoksi suosikki. Uusimaa sen vuoksi, etta siella on aktiviteetteja ja hyvia ravintoloita ja

majoitusvaihtoehtoja. Pddkaupunkiseudulla on paljon monipuolista tekemista

ETELA-SUOMI

KAAKKOIS-SUOMI

POHJANMAA (TUURI, AHTARI)
YLEENSA ITA-SUOMI
POHJOIS-KARJALA (KOLT)
POHJOIS-SUOMI YLEISESTI
PAAKAUPUNKISEUTU
AHVENANMAA JA SAARISTOMERI

JARVI-SUOMI JA SAIMAAN ALUE

POHJOIS-POHJANMAA (KUUSAMO,
VUOKATTI)

LAPPI
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KUVIO 16. Kyselyyn vastanneiden kiinnostavin matkailukohde Suomessa (Mainintojen luku-
maara, yhteensa 43 mainintaa). Kuviossa on seka suomenkieliset ettd englanninkieliset vas-

taajat.
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Vastaajilta kysyttiin, mita tietoja, toimintoja ja aktiviteetteja he toivoisivat Kuopio-Tahko inter-
netsivuilta. Eniten palautetta tuli sivuston selkeyttdmisen tarpeesta. Esimerkiksi valkea teksti
mustalla pohjalla tuntui vaikealta hahmottaa. Osa piti sivustoa sekavana ja navigointia vai-
keana. Sivuston antia pidettiin jopa “sillisalaattina”. Osa piti sivustoa lilan Tahko-keskeisena.
Sisaltéa kaivattiin kattavammin koko Kuopion alueelta ja koko Pohjois-Savosta. Paljon toivot-
tiin tietoa alueen aktiviteeteista, kuten murtomaahiihtoladuista, vaellusreiteista, vaellus- ja
kajakkikursseista sekd karttoja ja kuvia retkeilyreiteista. Ylipdataan tietoa haluttiin vaellus- ja
patikointireittien sisallosta. Jonkin verran tuli toiveita esteettémyydesta esimerkiksi esteetto-

mista aktiviteeteista ja palveluista liikkuntarajoitteisille. (Kuvio 17)

Tapahtumista haluttiin ajankohtaista tietoa. Urheilun lisaksi esiin nousi taide- ja kulttuurita-
pahtumat. Muutamia toiveita tuli my®s caravan- ja leirintdalueiden esittelyistd, lapsiperheille
suunnatusta ohjelmasta, liikunta- ja hemmottelupaketeista seka ravintolapalveluista. (Kuvio
17.) Tarjouksia toivottiin ja keskusvaraamon palvelut haluttiin paremmin esille. Mielenkiintoi-
nen ehdotus oli blogin kirjoittaminen, esimerkiksi opiskelijan elamastd Kuopiossa. Yksi vas-
taaja halusi tietoa hiihtoladuista, toinen retkeilykohteista ja kolmas tapahtumista ja aktivitee-

teista. Yksi toivoi myds ratsastus- tai joogaleireja.

BLOGIT
RAVINTOLAPALVELUT
TARJOUKSIA
HEMMOTTELU- JA LIIKUNTAPAKETTEJA
KESKUSVARAAMO SELKEAMMIN
LAPSIPERHEILLE TEKEMISTA
CARAVANPAIKAT JA LEIRINTOALUEET,...
AJANKOHTAISET TAPAHTUMAT
ESTEETTOMYYS JA ESTEETTOMAT...
TAIDETTA JA KULTTUURIA
LITAN TAHKO-KESKEINEN, KATTAVAMMIN...
RETKEILYREITIT JA...
TIETOA AKTIVITEETEISTA
SIVUSTON SELKEYTTAMINEN

12
KUVIO 17. Kyselyyn vastanneiden toiveet (Ikm) Kuopio-Tahko internetsivuille (tiedot, toimin-

not ja aktiviteetit), (n=43).

Vastaajilta kysyttiin myds toiveita Kuopio-Tahko somekanavien sisalldiksi. Eniten toivottiin ta-

pahtumavinkkeja ja tietoja luontokohteista. My6s liikunta-aktiviteettien esittely, kuten hiihto,
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melonta ja patikointi koettiin mielenkiintoisiksi. Ylipaatadn kuvien merkitystd korostettiin. Ul-
komaalaisilta vastaajilta tuli toiveita, ettd somessa nostettaisiin esiin niin sanottuja Secret spot
tai hidden spot -kohteita, joissa ei olisi turisteja, vaan niissa voisi kokea aitoa suomalaista/pai-
kallista elamaa. Paikallisia tarinoita, juttuja ihmisisté ja kulttuurista pidettiin mielenkiintoisina.
Esiin nousivat my6s esteettdomat aktiviteetit, kohteiden esittely ja lapsiperheet. Jokunen vas-
taaja mainitsi myos elamystarpit, mutta periaatteessa kaikkiin vastauksiin sisaltyi ajatus ela-
myksellisyydestd. Yksi vastaaja on vastannut "Tapahtumatrppeji. Kohteiden esittelyd.” Toinen
vastaaja tahtoi “ajankohtaisia juttuja. Alueen erikoisuuksia makupaloina. Luontoa sekd juttuja thmi-

sistda.”. Kolmas vastaaja halusi puolestaan “lapsiperheille suunnattua”. (Kuvio 18.)

Kyselyyn vastanneista yli puolet kdytti kannykkaa (alypuhelinta) vastatessaan kyselyyn. Kol-
mannes kaytti tietokonetta ja 14 prosenttia tablettia. (Kuvio 19.) Kaikki englanninkieliset vas-
taajat tayttivat kyselyn tietokoneella. Koska sivustoa kaytetdan monentyyppisilta laitteilta, on

tarkead, etta sivustot myos toimivat hyvin eri nakymissa.

ARVONTOJA

KOHTEIDEN ESITTELY

LAPSIPERHEET

ELAMYSTARPIT

ESTEETTOMAT AKTIVITEETIT

KULTTUURI (RUOKA INE)

PAIKALLISIA TARINOITA, JUTTUJA IHMISISTA

SECRET SPOTS & HIDDEN SPOTS

KUVALLISIA VINKKEJA
LIIKUNTA-AKTIVITEETIT (MELONTA, HIIHTO...

TAPAHTUMAVINKIT

LUONTOKOHTEET

KUVIO 18. Vastaajien toiveet Kuopio-Tahko somekanavien sisdlldiksi, mainintojen maara yh-

teensa 28, (n=43).

TIETOKONETTA

TABLETTIA

KANNYKKAA
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KUVIO 19. Vastaajien kayttamat laistteet kyselya tehdessa, (n=43).
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JOHTOPAATOKSET

Matkailun markkinointi on muuttunut viime vuosina nopeasti perinteisestd markkinoinnista on-
line-markkinointiin ja sosiaalisen median kampanjointiin. Esimerkiksi mielikuva matkailukoh-
teesta muodostuu yha enenevassa maarin digimaailmassa. Opinndytetyon tarkoituksena on
ollut pohtia matkailualueen markkinointia internetissé ja sosiaalisessa mediassa: miten mat-
kailualue herattda somessa matkailijan kiinnostuksen ja saa hanet houkuteltua alueelle? Miten
matkailijaa palvellaan somessa hdnen matkansa aikana? Miten matkailijan kiinnostusta yllapi-
detdan, myds matkan jalkeen? Miten viestinnassa huomioidaan kotimaisen ja ulkomaalaisen

matkailijan mahdolliset kulttuurierot?

Opinndytety6 on case-tutkimus Kuopio-Tahko Markkinointi Oy:n somesisaltétuotannosta ku-
vailevana havainnointina ja Kuopio-Tahko-internetsivuston analysointi kyselytutkimuksen
avulla. Toimeksiantajan nakdkulmasta opinndytetydn tavoitteena oli tuottaa Kuopio-Tahko
Markkinoinnin somesisélldntuotannon kayttoon tietoa, joka auttaisi kehittémaan siséltdja en-

tista matkailijalahtdisimmiksi, oikea-aikaisemmiksi ja kiinnostavimmiksi.

Opinnaytetytn paakysymykset olivat: miten matkailualue markkinoi internetissa, miten se ta
voittaa kohderyhmansa ja miten kotimaahan ja ulkomaille suuntautuva markkinointi eroavat
toisistaan. Tutkimusaineistot olivat Kuopio-Tahko internetsivut ja somekanavat seka marras-
kuussa 2018 toteutettu kyselytutkimus Kuopio-Tahko internetsivuista niiden kayttdjille suo-

meksi ja englanniksi. Kyselyn lisdksi opinnaytetydssa havainnoitiin jarjestelmallisesti kavijéiden

toimintaa sivustolla ja somekanavissa ajanjaksolla 1.7.—31.12.2018 (184 paivaa).

Kyselylomake suunniteltiin yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Suunnitteluvaihe pitkittyi
henkilévaihdoksista, tyokiireista ja kesdlomakaudesta johtuen. Kun kysely lopulta julkaistiin,
alueen matkailukausi oli erittdin hiljainen (marraskuu). Toimeksiantaja ei levittanyt tietoa ky-
selystd aktiivisesti, mika ndkyi valitettavasti vastaajien vahdisessa maardssa. Kyselyn tulokset
ovat vain suuntaa antavia ja toimivat lahinnd keskustelun herattajana. Valtaosa vastaajista oli
kotoisin Pohjois-Savosta, joten heilla oli hyva ennakkokasitys alueesta. Kaiken kaikkiaan kyse-
lyyn osallistuneet olivat hieman vanhempia kuin Kuopio-Tahkon markkinoinnin paakohde-
ryhma, joka nayttad olevan nuoret aktiiviset aikuiset. Vastaajista suuri osa eli 42 prosenttia
edustivat matkailijaa, joka matkustaa mieluiten kumppaninsa kanssa kahdestaan. Verrattuna
Kuopio-Tahkon somekanavien viestintdan tulee vaikutelma, ettd kyselyyn vastanneet edusti-
vat keski-ikaisia pariskuntia, kun taas Kuopio-Tahkon markkinointi suuntautuu ystavaporu-

koille ja aktiivisille lapsiperheille.

Matkailualue ja sen brandi

Kuopio-Tahko on matkailualueena maantieteellinen kohdeattraktio, fyysinen paikka, jonka
ydin on Tahko-rinteet palveluineen. Toisaalta Kuopio-Tahko on areaalinen attraktio, joka kat-

taa laajan maantieteellisen alueen eli Pohjois-Savon, jonka alueella on useita nahtavyyksia,
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vierailukohteita ja tapahtumapaikkoja. Tutkimuksen perusteella tdma oli myds hieman ristirii-
taista. Heraakin kysymys, olisiko Kuopio-Tahko Markkinoinnin joko keskityttdva pelkastaan

Tahkon alueeseen tai laajennuttava kattamaan koko Pohjois-Savo.

Internetsivujen ja somekanavien perusteella Kuopio-Tahkon ydinvetovoimatekijéita ovat ni-
menomaan Tahkon rinteet ja alueen luonto. Kehysvetovoimatekijoita ovat Tahkon alueen ja
Kuopion kaupungin majoitus- ja ravintolapalvelut seka monipuoliset liikenneyhteydet alueelle.
Internetsivujen ja somekanavien perusteella Kuopio-Tahko ei juurikaan tuo esiin alueen sosi-
aalisia vetovoimatekijoitd, joita yleisesti ottaen ovat paikalliset ihmiset, tapahtumat ja alueen

ilmapiiri. Ainoastaan joitakin karkitapahtumia tuodaan voimallisesti esiin.

Matkailualueen brandi on vaikutelma, joka muodostuu seka kielellisista etta ei-kielellisista ele-
menteistd. Brandi koostuu kolmesta kasitteesta: identiteetistd, sen kommunikoinnista ja ima-
gosta. Matkailualueella on markkinointiviesti ja —ilme, jolla viestitdan alueen identiteetista ja
tavoitteena on vaikuttaa kuluttajan kasitykseen alueesta. Brandin hallinnalla halutaan varmis-
tua, etta kuluttajien kasitys matkailualueesta on tiedollisesti mahdollisimman oikea, bréndin
optimoinnilla tarkoitetaan bréndin tekemistd mahdollisimman houkuttelevaksi. Sosiaalisen me-
dian kuuntelu on yksi merkittdva osa paasta syvemmalle kuluttajien ajatusmaailmaan ja tun-

teisiin. Tavallaan tasta sosiaalisen median kuuntelusta on tassa opinndytetydssa kyse.

6.2 Internet-sivut

Kuopio-Tahko internet-sivut ovat ulkoasultaan nayttévat. Myods kyselyyn vastanneet suomalai-
set antoivat niille arvosanan 3,7 ja ulkomaalaiset 4. Sivustolla hyédynnetdan laadukkaita valo-
kuvia ja videoita. Kyselyyn vastanneiden mielestd sivusto antoi houkuttelevan kuvan alueesta

(arvosana 3,7). Vastanneet olivat erityisesti tyytyvaisia sivustolla olevien mainosten ja tarjous-
ten madraan. Sivustoja pidettiin myds hyvin ajankohtaisina (keskiarvo 3,7). Hyvan arvion sai-
vat myos sivuston monipuolisuus, riittava tietomaara ja helppokayttdisyys. Huonoimman arvo-

sanan (2,2) vastaajat antoivat asioiden hahmottumiselle sivustolla.

Vastaajat etsivat eniten tietoa tapahtumista ja majoituspalveluista. Téman tyyppisiin asioihin
tutustui noin 67 prosenttia vastaajista. Yli puolet etsi tietoa Kuopio-Tahko alueen aktivitee-
teista ja kayntikohteista. Runsas kolmannes etsi tietoa ravintoloista ja kahviloista. Kulkuyh-
teyksia tutki noin joka kymmenes kyselyyn vastanneista. Internet-sivulla kdyneet kyselyyn
vastanneet eivat olleet kiinnostuneita kokouspalveluista eivatka blogista. Kyselyyn vastanneet
toivoivat lisda tietoa alueen aktiviteeteista. Sivustolta I16ytyy paljon tietoa rinnepalveluista,
mutta kyselyyn vastanneet kaipasivat enemman tdsmallistad tietoa murtomaaladuista, vaellus-
reiteistd seka vaellus- ja kajakkikursseista. Erityisesti karttoja ja kuvia retkeilyreiteisté toivot-
tiin. Kyselyssa nousi esiin myds reittien ja aktiviteettien esteettémyys. Miten esimerkiksi liikkun-
tarajoitteiset ovat alueella huomioitu? Hotellien ja mdkkien lisdksi kaivattiin tietoa caravan- ja

leirintdalueista.



53

Internetissd suomenkieliset ja englanninkieliset sivut ovat hyvin samanlaisia. Viestia ei ole eri-
tyisesti suunnattu ulkomaalaisille, lukuun ottamatta Kuopio-Tahkon sijaintia ja esimerkiksi vali-
kointia tapahtumien esittelyssa. Suomalaisille on lisaksi suunnattu kampanjaluonteista mai-
nontaa, joka huomioi suomalaisten padloma-ajat. Sivustoa tarkasteltaessa herasi kysymys,
olisiko markkinoinnin kannalta jarkevampaa suunnata tarjontaa erikseen kotimaisille ja ulko-
maalaisille matkailijoille. Esimerkiksi kyselyyn vastanneet saksalaiset toivoivat internetsivuille
"hidden spot” tai "secret spot” —tyyppisia vinkkejd, joissa kerrottaisiin paikallisten vinkkeja vie-
railukohteiksi — siis sellaisia, jotka eivat ole yleisesti turistien tiedossa. Kyselyyn vastanneet
ehdottivat myos, ettd sivustolla voisi olla myos opiskelijoiden ndkékulmaa, esimerkiksi “Opis-

kelijaeldmaa Kuopiossa” —blogi.

6.3  Sosiaalinen media

Kuopio-Tahko hyddyntaa internet-pohjaisia markkinointikanavia monipuolisesti. Kuopio-Tah-
kolla on Facebook, Instagram, Twitter, Flickr ja Youtube. Naistd Instagram ja Twitter ovat
kaksikielisid: julkaisuja on seka suomeksi ja englanniksi. Yksittdainen julkaisu on yleensa kui-
tenkin yhdella kielelld, ainoastaan Instagramissa on joitakin kaksikielisia postauksia. Matkailu-
alueella on kaksi Facebookia: suomenkielinen Kuopio-Tahko ja englanninkielinen Capital of
Lakeland. Kuopio-Tahko-matkailualueen kansainvélinen markkinointi somekanavien kautta
vaikuttaa viela varsin haparoivalta. Englanninkielistad viestintaa kdytetdan vain vahan ja har-
vakseltaan. Tilanne kevaalld 2019 nayttaa silta, ettei englanninkielisia kanavia paiviteta lain-
kaan. Reagointeja sivuilla on vahdn, mikd myos osoittaa, etteivat ulkomaalaiset ole I6ytdneet
sivustoa. Kasite Capital of Lakeland vaikuttaa keinotekoiselta. Herda kysymys, miten ulkomaa-
lainen l6ytaa sivustolle? Sisdllbltadn englanninkielinen Facebook on aika yllatyksetonta. Eng-
lanninkielinen markkinointi keskittyy esittelemadn kauniita jarvimaisemia ja suomalaisia vuo-
denaikoja, tyypillisia suomalaisia matkailun vetovoimatekijéitd. Miten Kuopio-Tahko voisi yhta
aikaa esiintyd suomalaisena tyyppilisimmilldan ja vetovoimaisesti erottautua samalla muista

matkailualueista?

Kuopio-Tahko somekanavista seuratuin on Facebook, jolla on jo yli 8 000 tykkaajaa. (Tau-
lukko 9, sivu 54) Toiseksi suosituin on Kuopio-Tahkon suomenkielinen Instagram, jolla on Ia-

hes 1 800 seuraajaa. Kolmanneksi suosituin kanava on Twitter, jossa on alle 900 seuraajaa.
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TAULUKKO 9. Kuopio-Tahkon somekanavien tykkaajat/seuraajat/tilaajat/julkaisut 26.5.2018 ja
25.2.2019. Lahde: Capital of Lakeland Facebook 2019, Instagram 2019; Kuopio-Tahko Face-
book 2019, Instagram 2019, Twitter 2019, YouTube 2019.

26.5.2018 25.2.2019 Kehi-

tys-%

Kuopio-Tahko FB, tykk&adjat 6460 8008 24
Capital of Lakeland FB, tykkadjat 133 312 135
Kuopio-Tahko Instagram, seuraajat 1626 1757 8
Kuopio-Tahko Instagram, julkaisuja 803 970 21
Capital of Lakeland Instagram, 397 572 44
seuraajat

Capital of Lakeland Instagram, jul- 53 210 296
kaisuja

Kuopio-Tahko Twitter, seuraajat 768 865 13
Kuopio-Tahko, Twiitteja 2043 2418 18
Kuopio-Tahko Twitter, tykkdykset 74 109 47
YouTube, tilaajat 35 51 46
Kuopio-Tahko, YouTube, videot 36 10 -72
Kuopio-Tahko, YouTube, ndyttoker- 50237 77482 54
rat

Tykkaajien maaran perusteella Kuopio-Tahkon Facebook on pieni verrattuna esimerkiksi Yllak-
seen, Kuusamo-Rukaan ja Vuokattiin. (Taulukko 10.) Aktiivisin Kuopio-Tahko oli Facebookissa,
jonne se teki tarkasteluajanjaksolla keskimdarin kaksi julkaisua paivittdin. Toiseksi eniten jul-

kaisua tehtiin Twitteriin: 1,4 twiittia paivittdin. Instagramiin postauksia ei tehty kuin keskimaa-

rin joka toinen paiva. Muilla somekanavilla Kuopio-Tahko oli passiivisempi.

TAULUKKO 10.

Keskiarvo 1.7.—

31.12.2018

(184 pv)
Facebook, suomi 367 2
Capital of Lake- 22 0,1
land FB
Instagram 112 0,6
Twitter 249 1,4

Kuopio-Tahko sosiaalisen median julkaisujen aiheet liittyivat padosin alueen luontoon ja aktivi-

heisia, vahiten kiinnostivat kulttuuritapahtumat ja -kohteet. Instagramissa eniten tykkayksia

kerasivat kauniit luontoaiheiset kuvat. Niitd my6s julkaistiin eniten. Lisdksi aktiviteetteihin liit-
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tyvat postaukset olivat yleisid. Facebookin ja Instagramin paivitykset olivat aihepiireiltaan hy-
vin samantyyppisia ja tavoittelivat samoja kohderyhmia. Keskimaarin Facebook-julkaisuilla oli
72 tykkaajaa ja Instagram-postauksilla 65. Twitterissa tykkaysten maarat ovat hyvin pienia,
keskimaarin 1,2 tykkaystd/julkaisu. Tama kertoo siitd, ettei Kuopio-Tahkolla ole aktiivisia seu-
raajia Twitterissd, vaikka julkaisuja siella on suhteellisen paljon verrattuna esimerkiksi Yllak-

seen ja Rukaan.

Pohjois-Savon matkailustrategia 2015 -julkaisussa matkailun pagkohderyhmina mainitaan ko-
timaiset seka erityisesti venaldiset ja saksalaiset aktiivilomailijat, jotka haluavat matkaltaan
erilaisia liikkuntaan, luontoon ja kulttuuriin liittyvia elamyksia. Myos lapsiperheet nahtiin merkit-
tavana kohderyhmana. (Pohjois-Savon liitto 2011, 25.) Nama kohderyhmat on huomioitu hy-
vin Kuopio-Tahkon Facebookin ja Instagramin julkaisujen aihepiireissa. Some-kanavien kautta

tavoitetaan parhaiten juuri yksittdisia matkailijoita.

Facebookissa eniten kommentointeja herattdneet julkaisut olivat arvontoja. Muutoin Kuopio-
Tahko kayttaa harvoin Call to action -tyyppistd postauksia ja ylipdataan Facebook-sivuilla oli
vain vdhan vuorovaikutteista kommunikointia. Esitettyihin kysymyksiin yleensa vastattiin,
mutta vuorovaikutteisuuden lisdamiseen kannattaa panostaa jatkossa. Erityisesti kannattaa
kiinnittda huomiota siihen, miten ns. negatiiviseen palautteeseen reagoidaan. Paivitysten yh-
teydessa voisi olla erilaisia kysymyksia, joiden avulla saataisiin ihmisid osallistumaan ja pyséh-
tymaan hetkeksi Kuopio-Tahkon aarelle — ja ndin myods postaukset todennakdisesti levidisivat

laajemmalle. Ylipaataan keskustelujen virittdminen somekanavissa olisi suotavaa.

Kuopio-Tahko matkailualueen somekanavissa ei ole kovin aktiivista vuorovaikutusta matkaili-
joiden kanssa. Kommentit ja keskustelut ovat vahaisid. Miten keratadn matkailijoiden koke-
muksia, palautetta ja arvioita alueesta? Yleinen tapa on merkité postaus tdgaamalla se. #Kuo-
piotahko esiintyi vain noin 4 000 kertaa (tilanne 7.3.2019), kun esimerkiksi #levi on tagatty yli
2,6 miljoonaa kertaa ja #kuopio runsaat 340 000 kertaa ja #tahko 67 000 kertaa. #capita-
loflakeland on hyvin tuntematon: sillé oli 7.3.2019 vain 800 tagdysta. Nayttaa siis silta, etta
Kuopio on matkailijoiden keskuudessa selvasti tunnetumpi kuin Kuopio-Tahko ja my&s Tahko
yksindan on useammin kaytetty tagays kuin Kuopio-Tahko. Capital of Lakeland vaikuttaa hy-
vin huonosti tunnetulta. Ulkomaalaisia ajatellen Kuopio (Kuopio Region) olisi todennakdisesti
tehokkaampi tapa markkinoida kuin monimutkaisemmalta kuulostava Kuopio-Tahko tai hyvin

epamaaraiselta tuntuva Capital of Lakeland.

Kyselyyn vastanneet pitivat Kuopio-Tahko www-sivustoa lilan Tahko-keskeisend. Vastaajat
esittivat toivomuksia, etta sisaltéa |6ytyisi tasapainoisemmin koko maakunnan alueelta ja eri-
tyisesti Kuopion kaupungista. Some-paivityksissa kulttuurijulkaisut eivat saaneet paljon tyk-
kdyksia, mutta toisaalta voidaan kysya, ovatko somekanavien seuraajat valikoituneet enem-
man urheilu- ja liikuntaihmisiin, joita kulttuuri ei kiinnosta. Kyselyyn vastanneet kaipasivat

www-sivustolta enemman tietoa kulttuurikohteista, tapahtumista ja koko perheen aktivitee-
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teista. Mista naita tietoja télla hetkelld kootusti saa? Kuopio-Tahko internetsivut ja somekana-
vat profiloituvat nyt Tahko-rinteiden ymparille. Yksittdiset postaukset Kuopion kulttuuritarjon-
nasta tai maakunnan muista kohteista vaikuttavat osin jopa irrallisilta paivitysten ja postaus-
ten virrassa. Kuopio-Tahkon kannattaisi yrittaa laajentaa ja monipuolistaa somekanaviensa

kohderyhmia tuomalla sivuille aktiivisemmin my6s muutakin kuin Tahko-postauksia.

Kuopio-Tahkon somekanavat eivat ole kovinkaan vuorovaikutteisia. Esimerkiksi niissa hyddyn-
netadn vain vahan matkailijoiden somepaivityksia. Matkailijoiden kuvien repostaamista ei Kuo-
pio-Tahkon Instagramissa kaytetd, vaan Instagramissa pitdaydytaan sinansa erittdin laaduk-
kaissa valokuvissa, mutta samalla luodaan aika persoonatonta ja steriilia alueen markkinoin-
tia. Repostaaminen on lahinna yhteistyékumppaneiden postausten jakamista. Somekanavilla
kaydaan vain vahan keskustelua. Matkailijat eivat juurikaan jaa kokemuksiaan keskenaan ei-

vatka yhdessé Kuopio-Tahko Markkinoinnin kanssa.

Kuopio-Tahko somekanavien markkinointia tulisi kehittéa entista aktiivisempaan suuntaan.
Markkinoinnissa olisi haettava persoonallista otetta — ja my0s esiteltava alueen ihmisid ja pai-
kallisuutta monin eri tavoin. Erilainen multimediasisaltd, jota somessa jaetaan, kuten videot,
asiakkaiden arviot, valokuvat, matkavinkit, kartat, vaikuttavat matkailijoihin hyvin monella eri
tavalla ja matkan eri vaiheissa suunnittelusta matkan muistelemiseen. Kyselyyn vastanneet
toivoivat somekanaviin tapahtumavinkkeja ja tietoja luontokohteista. He kaipasivat liikunta-
aktiviteettien esittelya, varsinkin murtomaahiihto, melonta ja patikointi koettiin mielenkiintoi-
siksi. Ylipaataan kuvien merkitystd korostettiin. Paikallisia tarinoita ja juttuja ihmisista ja kult-
tuurista pidettiin mielenkiintoisina. Jokunen vastaaja puhui myos “eldmystarpeista”, joita Kuo-
pio-Tahko alueella voisi kokea. Kuopio-Tahkon somekanavat tarjoavat hyvéaa tietoa matkaa
suunnittelevalle ja myds kohteessa olevalle, mutta reaaliaikaiselle matkanteolle ja “jalkikasitte-
lylle” ei oikeastaan ole kanavaa. Kuopio-Tahko someyhteisd jaa nain myds syntymatta ja so-
mekanavat jadvat matkailun organisaation mainostyyppiseksi viestinndksi. Nykyajan matkaili-

jat kaipaavat ja etsivat muiden matkailijoiden kokemuksia alueelta.
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POHDINTA

Opinnaytety6ni suunnittelu alkoi kevaalld 2018. Alun perin olin kiinnostunut vertailemaan Suo-
men matkailualueiden kansainvalistda someviestintad. Keskustelujen jalkeen paadyin kuitenkin
rajaamaan aiheeni Kuopio-Tahko matkailualueeseen, jotta aiheesta ei tulisi liian laaja. Oli hie-
noa, ettad toimeksiantajaksi lupautui Taustamarkkinat BGMT Oy. Heidan kauttaan tarjoutui

mahdollisuus tutustua Kuopio-Tahko Markkinointi Oy:n matkailun digimarkkinointiin.

Tassa opinndytetydssa toimeksiantajan aikataulut ja suhtautuminen vaikuttivat paljon loppu-
tulokseen, joka ei valttamatta ollut sellainen kuin alun perin suunnittelin. Opinndytetydn aika-
taulu osottautui lilan optimistiseksi. Tarkoitukseni oli saada ty® valmiiksi jo jouluna 2018,
mutta prosessi venyi minusta johtumattomista syistd noin vuoden mittaiseksi. Olen paljon
miettinyt sitd, miten olisin voinut saada kyselyn toteuttetua suunnitellussa aikataulussa.
Vaikka kiirehdin useaan otteeseen toimeksiantajaa, he eivat ennattaneet paneutua kyselyyn
riittdvassa maarin. Ymmarran hyvin, ettd toimeksiantajalla oli paljon tarkeita tyétehtavia ja
hankkeita eikd kyselyni ollut heidén tehtavalistallaan ensimmaisena. Lisdksi toimeksiantajalla
oli liilan vahan tyovoimaresursseja tallaiseen opinnaytetyohon. Itse olin taysin kokematon

siind, kuinka tallaisessa tilanteessa olisi tullut toimia.

Kysely ei onnistunut toivomallani tavalla. Vastaajien méaara jai liian alhaiseksi, jotta kyselysta
olisi voinut tehda luotettavia johtopaatdksia. Tama oli minulle pettymys. Opin sen, etté kyse-
lysta olisi kannattanut tiedottaa monipuolisesti ja toistuvasti sosiaalisessa mediassa. Vaikka
Kuopio-Tahkon somekanavissa kyselysta ei kerrotukaan, olisin voinut levittda sité enemman
omien somekanavien ja ehkdapa menna rohkeasti Kuopio-Tahkon somekanaviin esimerkiksi
kommentoimalla jotakin postausta ja siind yhteydessa kertoa tasta kyselystd. Asia tuli mie-

leeni vasta jalkikdteen.

Opinnaytetytni synnytti ajatuksia myds mahdollisista jatkotutkimuksista. Matkailualueen kan-
sainvalistymisen kannalta olisi tarkeda saada tietoa ulkomaalaisten toiveista ja nakemyksista.
Sosiaalinen media antaa téhan mahdollisuuksia, mutta miten matkailualue tavoittaa haluami-

aan ulkomaalaisia kohderyhmiaan?

Kuopio-Tahkon internetsivujen ja somekanavien havainnointi oli antoisaa ja onnistui mieles-
tani hyvin. Opin kerddmaan jarjestelmallisesti tietoa, kasittelemaan sita ja laatimaan siita tilas-
toja. Myds tapausesimerkkien analysointi oli mielenkiintoinen tehtdva. Jatkossa olisi mielen-
kiintoista verrata matkailualueiden somekanavia keskenaan ja ottaa vertailuun mukaan myds

ulkomaisia matkailualueita, joiden ympadrille on kehkeytynyt aktiivisia someyhteiséja.

Opinnaytety® lisasi tietdmystani matkailualueen markkinoinnista ja erityisesti somekanavien
hyédyntamista siind. Innostuin kasitteestd sosiaalisen median kuuntelu, joka mielesténi kuvaa

hyvin opinnaytetyoni ideaa. Toivon, etta voisin jatkossa olla kehittédmassa matkailualueen tai
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yksittdisen matkailuyrityksen sosiaalista mediaa. Olisi hienoa paasta kokeilemaan, miten ihmi-
sia houkutellaan ja saadaan pysymaan someyhteison jasenena seka palvellaan heidén mat-
kansa aikana somessa. Tassa opinndytetydssa minulle syntyi paljon ideoita siitd, miten ihmisia
saataisiin mukaan luomaan matkailualueen tai yksittdisen matkailuyrityksen brandia. Toivon,
ettd minulla on tulevaisuudessa annettavaa matkailuyritysten ja matkailualueiden digitaali-

sessa sisallontuotannossa.
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LIITEET

LIITE 1 SUOMENKIELINEN KYSELYLOMAKE

Kuopio-Tahko nettisivut ja sosiaalinen media

1.Olen

D alle 20-vuotias
D 20-29-vuotias
[] 30-39-vuotias
D 40-49-vuotias
D 50-59-vuotias
D 60-70-vuotias

D yli 70-vuotias

2. Kotimaakuntani on

O Uusimaa

O Varsinais-Suomi
O Satakunta

O Kanta-Hame

O Pirkanmaa

O paijat-Hame

O Kymenlaakso

O Etela-Karjala

O Etela-Savo

O Pohjois-Savo

(O Pohjois-Karjala

O Keski-Suomi

O Etela-Pohjanmaa
O Pohjanmaa

(O Keski-Pohjanmaa
(O Pohjois-Pohjanmaa
O Kainuu

O Lappi

(O Ahvenanmaa - Aland

O Muu, miks?
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3. Vapaa-ajan matkailijana liikun useimmiten

O yksin

O kumppanini kanssa kahdestaan

O lapsiperheena

O Kavereiden, ystavien tai sukiaisten

O jarjestetyilla ryhmamatkoilla

O muussa seurassa. Millai ?

4. Arviol Kuopio-Tahko-al nettisivuja ( ikol

jossa 1=erittédin heikko, 5=erinomainen
ja en osaa sanoa)

En osaa sanoa
Verkkosivujen yleisilme
Asiat hahmottuvat selkedsti
Sivusto on monipuolinen

Sivusto on helppokéyttdinen

Sivusto antaa riittdvasti tietoa

Sivusto antaa houkuttelevan kuvan
alueesta

O 0|0 |0|0|O|=

Q0|0| O |0 O|0|0|0O|s

Sivustolla on riittdvdsti mainoksia (@)

Sivustolla on riittévésti tarjouksia ©

00|00 O |00 |0|0|0|«
0|0|0| O |00 [0|0|0|=
Ol0|0| O |O|O|0|0|0|=
Oi0j0| O |00 (OO0

Sivuston tiedot ovat ajankohtaisia O

5. Mihin Kuopio-Tahk

[] Majoituspalveluihin
[] Axtiviteetteinin

[] Kayntikohteisiin
[] Tapahtumiin

[] Ravintoloihin ja kahviloihin
[] Kokouspalveluihin

[] Kulkuyhteyksiin

[7] Blogiin

[] surftailen filispohjalla
D Johonkin muuhun, mihin?

6. Milld tavalla 18ysit Kuopio-Tahko-sivustolle?

() Google, Bing, Yahoo tai joku muu hakukone
(O Minulle suositeltiin sivustoa

() Sosiaalisen median kautta

() Mainoksen kautta

Ouv ' lossa tal

() Joku muu, mika?

7. Oliko Kuopio-Tahko sivuille helppo 18ytd4?

1 2 3 4 8
Ertttinvaikea () O O O O Erittain helppo
8. Etsimdési tiedot 16ytyivit sivustolta

0 1 2 3 4 5

Tietoaeiloyyyt O O O O O (O Loytyi helposti
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9. Facebook ja Instagram

En osaa sanoa

x
.
o

Seuraan Kuopio-Tahko-aluetta Facebookissa
(https://www.facebook.com/kuopiotahko)

Olen tykannyt paivityksista
Seuraan sivua
Olen kommentoinut sivulla

Seuraan Kuopio-Tahko-aluetta
Instagramissa(https://www.instagram.com
/kuopiotahko/)

Olen tykénnyt postauksista
Olen kommentoinut postauksia

00O O 00O O |

OO0 O OO0 O
OO0 O 000

Kuopio-Tahko on repostannut kuviani

10. Kuinka monta kertaa olet vieraillut Kuoplo-Tahko-alueella

En Yhden 25 Yii 5 En osaa
kertaakaan kerran kertaa kertaa sanoa

@) ©) o O @)

11. Kerro

| Kuopio-Tahko-al tam
1 2 8 4 &
eikiinnosta lainkaan () O O O (O erittain kinnostava
12. Olen tehnyt vapaa-ajan matkoja Suomessa

0 1 2 3 4 5erittain usein)

Enkoskaan O O O O O O (O Enosaa sanoa

13. Mielestdsi kiinnostavin matkailualue S on, per

14. Millaista tietoa, toimintoja ja aktiviteetteja toivoisit Kuopio-Tahko-int i

15. Millaista sis#ltda toivoisit Kuopio-Tahkon sosiaalisen median kanaville?

16. Kéytin télld kertaa Kuopio-Tahko sivustolia vieraill i

(O Tietokonetta
() Tablettia
() Kannykkaa

Kiitos ajastasi! Vastauksesi ovat meille tarkeits.
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LIITE 2 ENGLANNINKIELINEN KYSELYLOMAKE

Kuopio-Tahko website

1.1am

[7] under 20 years old
[7] 20-29 years old
[ 30-39 years old
[ 40-49 years old
[ 50--59 years old
[} 60-70 years old

[ over 70 years old

2. My homecountry is

() Finland
() Sweden
() Norway
() Danmark
() Russia
() Estonia
() Germany

(_) Some other country, what:

3. As a leisure-time traveler | travel most often

() Alone

() with my partner

() With my family

() With my friends/relatives

() with an organized travel group

4. your opinion of Kuopio-Tahk (Scale: 1=very weak and 5=excellent, | don't
know)
1 2 3 4 5 | don't know
Overall appearance O ® O @] O O
The things are clearly and .
@) O O Q @) )
simply presented
The Website is versatile O @) O O O ©
The Website is easy to use &) @) O @) O @)
There is enough information O O O O O @)
The Website gives attractive
) O O QO O @) O
Imago of region
The Website has enough ads O O O O O O
The Website has enough offers O O O O O O
Q ) », @) Q @)

The information is current
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5. Which was the most intersting part of website?

[] Accommodation services

[ Activities

[ signtseeings

[] Events

[] Restaurants and cafes

["] meeting facilities

[] accessibility

(] Biog

O am just surfing on the website.

[ ] Something else, what?

6. How did you find the Kuopio-Tahko site?

["] Google, Bing, Yahoo or some other search engine
[] 1 was recommended to the site

["] Through social media

[] Through the ad

[ ] News/Article in a newspaper, radio or television

[ ] some other way, how?

7. Was it easy to find Kuopio-Tahko website?

1 2 3 4 5
verydificut ) O O O (O Veryeasy

8. The information you were looking for was found on the site

0 1 2 3 4 5
No informationwas found () () (O O () () Itfound easily
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9. Kuopio-Tahko in Facebook and Instagram

Yes No | don't know

| follow Kuopio-Tahko in Facebook
(https://www.facebook.com O ) 2
/kuopiotahkol/)

I have liked and shared Kuopio-Tahko

posts O ) O
| follow the Facebookpage © @) O
| have commented posts O O ©)

| follow Kuopio-Tahko in
Instagram(https://www.instagram.com ) O @)
Ikuopiotahko/)

I have liked posts O © O
| have commeted posts QO @) O
Kuopio-Tahko has reposted my e O 0O
photos - - b

10. How many times have you visited Kuopio-Tahko region?

Never Once 2times over 5 times | don't know

O O O O O

11. Tell your opinion Kuopio-Tahko region as Travel destination

1 2 3 4 5 (veryinteresting) |cannot say

Nointrestatall () () () O O O

12.1 have visited Finland in my leisure time

0 1 2 3 4 5(Veryoften) |cannotsay

Never O O O O O (&) O
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13. Tell your opinion, what is the most interesting tourist region in Finland and why?

14. What kind of information and activities would you like to find on Kuopio-Tahko website?

156. Which kind of content would you like to see in Kuopio-Tahko social media?

16. When | visited Kuopio-Tahko websites this time, | used

() A Computer
() ATablet
() A Mobile phone/smart phone



