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Tyon toimeksiantajana toimi matkailupalveluita tuottava yritys nimeltd Maatila-
matkailu Mannila. Tassa opinnaytetyossa selvitettiin Maatilamatkailu Mannilan
potentiaalisen kansainvalisen kohderyhman tiedonkeruun prosessia Internetissa
ennen Suomeen matkustamista. Tutkimustulosten perusteella laadittiin kehitys-
suunnitelma toimeksiantajayrityksen englanninkielisia kotisivuja varten. Tyon
tavoitteet oli valittu tydon toimeksiantajan tarpeita ajatellen. Tyon toimeksiantaja
ei ollut aikaisemmin testannut englanninkielisten kotisivujensa asiakaslahtoi-
syytta eika myoskaan tutkinut ulkomaisen asiakassegmenttinsé tiedonkeruuta
ennen matkaa. Taman vuoksi opinnaytetyon tavoitteeksi valittiin edella esitellyt
kaksi paatavoitetta.

Tyon tutkimuksessa kaytettiin laadullista menetelmaa. Aineisto kerattiin sahko-
postihaastatteluiden avulla. Tutkimuksen perusjoukkona olivat kaikki Mannilan
eurooppalaiset asiakkaat. Kaikki haastateltavat olivat majoittuneet Mannilassa
kesalla 2011 ja he olivat eurooppalaisia. Haastatteluiden tueksi koottiin myo6s
yrityksen ulkomaalaisten asiakkaiden tekemia vieraskirjamerkintoja.

Tyon teoriaosuudessa tarkastellaan ensiksi median kehitystd ja mediakayttay-
tymisen muutosta, minka jalkeen tutkitaan markkinointiajattelua Internet-
ymparistossa. Kolmantena aiheena tarkastellaan yrityksen kotisivuja osana toi-
mivaa Internet-markkinointia ja viimeisena teoriaosuudessa kasitellaan tiedon-
hakua verkossa ja vapaa-ajan matkailua Suomessa.

Tutkimuksissa selvinnyt uusi tieto hyodytti ennen kaikkea toimeksiantajayritysta.
Tutkimustulosten perusteella voitiin laatia Mannilalle kehityssuunnitelma ja ni-
metéa kotisivujen kehitettavat osa-alueet. Tarkeiksi kehitettaviksi osa-alueiksi
nousivat kotisivujen kieli, kuvat seka nettivaraus- ja maksumahdollisuus. Tutki-
mustuloksia ei voida sellaisenaan soveltaa muissa saman alan yrityksissa, silla
tutkimusmenetelmana kaytettiin laadullista menetelmdéd. Tutkimushaastattelu
voidaan kuitenkin toistaa sellaisenaan my6s muissa matkailualan yrityksissa.
Tulevaisuudessa yritys tulee jatkamaan asiakkaidensa tarpeen selvittamista ja
kehittdm&an toimintaansa sita kautta.

Asiasanat: markkinointiajattelu Internet-ymparistossa, asiakaslahtoéiset kotisivut,
tiedonhaku.
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The main purpose of this study was to examine how customers gather data be-
fore their holiday abroad. The study was commissioned by Maatilamatkailu
Mannila, which operates in the farm tourism. The main objective of the research
was to find out what information their European tourists look for on the Internet
before their trip. The reasons why these tourists wanted to visit Mannila were
examined, and based on the results, Mannila was given recommendations how
they could improve their English-language web pages.

This thesis includes two parts: first there is the theory and then there is the em-
pirical study with recommendations. The theory part consists of the following
topics: the development of media, the change in media behaviour, homepages
as a part of Internet marketing, online data gathering, and leisure tourism. The
research method was qualitative. The information was gathered by interviewing
the European customers visiting Mannila during summer 2011 and by collecting
their greetings written in the visitors books.

The results can be applied when developing the homepages of Mannila to bet-
ter meet the requirements of the potential international customers of Mannila.
Based on the findings, a few areas of improvement were pointed out. These
included the language and pictures on the homepages as well as online reser-
vation and payment options. Mannila is recommended to improve their web
pages, after which they should continue to interview their customers to measure
the degree of development.

Keywords: marketing in the Internet, customer focused homepages, online data
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Kasitteet

Asiakassegmentti

Blogi

Digg
Domestikaatio

Dotcom-yritys
E-markkinointi
Eskapismi
Facebook

Globalisaatio

Hakukone

Hakukoneoptimointi

HTML

Hukkakontakti

Inbound-markkinointi

Internet

Internet-asukki

Internet-turisti

Ryhma asiakkaita, joilla on yhdenmukaiset toiveet, tar-
peet ja kayttaytymismallit.

Paivankirjanomainen tapa julkaista netissa valittuun
aiheeseen sopivaa tekstia.

Sosiaalisen median tiedonluokittelu- ja arviointipalvelu.
Eli kotouttaminen on kaksisuuntainen prosessi, jossa
uusi teknologia mukautuu osaksi arkea ja arki mukau-
tuu osaksi uutta teknologiaa.

Vain Internetissa toimiva yritys.

Sahkoéinen markkinointi, Internet-markkinointi
Todellisuuspakoisuus

Sosiaalisen median verkottumispalvelu

Eli maapalloistuminen tarkoittaa tiedon, arvojen, uusien
ideoiden ja tuotteiden yha nopeampaa siirtymista
maasta ja maanosasta toiseen.

Palvelu Internetissa, jonka avulla etsitdan tietoa.
Www-sivujen lahdekoodiin ja sisaltéon kohdistuvia toi-
menpiteita, joilla sivusto saadaan sijoittumaan karkeen
hakutuloksissa.

Hyper Text Markup Language -kieli; Internetissa kay-
tettava merkkauskieli sivujen teossa.

Tilanne, jossa markkinoijan viesti ei koskaan kohtaa
toivottua, potentiaalista kohdeyleis6a.

Markkinointi, joka ottaa paremmin huomioon asiakkaan
ja hanen tarpeensa. Vetavaa markkinointia.
Maailmanlaajuinen tietokoneverkosto, joka koostuu
useasta pienemmasta verkosta.

Internet-aikakaudella syntyneet. Nuorempi sukupolvi.
Massamedia-aikakaudella syntyneet. Vanhempi suku-

polvi.



Jakelukanava

Kivijalkayritys

Makroympéaristo

Markkinointiymparisto

Massamedia

Media

Medioituminen

Mikroymparist6

Outbound-markkinointi

Sissimarkkinointi

Sosiaalinen media

Sahkoinen liiketoiminta

Verkkoyhteisd, yhteis6

Wiki
YouTube

Joukko toisistaan riippuvaisia yrityksia (valikasia), jotka
osallistuvat tavaran tai palvelu toimittamiseen kuluttaji-
en tai yritysten saataville.

Yritys, jolla on fyysinen toimipaikka.

Tekijoita, laajempia voimia, joihin yritys ei pysty itse
vaikuttamaan ja jotka luovat yritystoiminnalle maail-
manlaajuisen toimintaympariston.

Yrityksen markkinointiin vaikuttavia yrityksen sisaisia ja
ulkoisia tekijoita.

Joukkoviestinnan valine (sanomalehti, radio ja televi-
Sio).

Viestinnan valine tai valittaja

Kaksi ulottuvuutta: mediateknologian valtava lisdanty-
minen eli mediavyory ja kokemusten muuttuminen me-
diavalitteisiksi.

Tekijat, jotka vaikuttavat yrityksen kykyyn palvella asi-
akkaitaan, ja joihin yritys pystyy osaltaan itse vaikutta-
maan néaihin tekijoihin.

Markkinointia, joka perustuu asiakkaan keskeytykseen
ja pakottamiseen. Tyontavaa markkinointia.
Epatyypillisia markkinoinnin keinoja, jotka tuottavat
maksimituloksia minimipanoksin.

Valine vuorovaikutuksen synnyttamiseen Internetin
verkottumis- ja multimediaominaisuuksia hyvaksikayt-
taen.

Yritys kayttaa informaatioteknologiaa hyvaksi liiketoi-
minnassaan.

Ryhma, jonka jasenet ovat jatkuvassa vuorovaikutuk-
sessa keskenaan eri tiedonvalitystekniikoiden avulla.
Sivusto, jonka sisaltoa kayttajat voivat itse muokata.

Sosiaalisen median sisallon julkaisupalvelu.



1 Johdanto

Markkinointi on suuren muutoksen edessd; markkinointiviestinta sahkaistyy
(Lehtonen 2011), eika Internetid en&a kyseenalaisteta markkinointikanavana
(Juslén 2011). Menestydkseen Internetissa markkinoijien on huomioitava asia-
kas eri tavalla suunnitellessaan markkinointiviestintadnsa (Juslén 2009, 16 -
17). Pienelle matkailupalveluita tuottavalle yritykselle Internet voi olla mahdolli-

suus, mikali se osaa kayttaa Internetia markkinoinnissaan oikein.

Kuluttajien asema on 10 viime vuoden aikana muuttunut merkittavasti (Juslén
2009, 34). Vuorovaikutteisuus ja monisuuntaisuus ovat lahella ihmisen luontais-
ta tapaa toimia ja Internet on ensimmaisena joukkoviestimena vastannut tahan
ihmisen perustarpeeseen kommunikoida, koska se luo kuluttajalle mahdollisuu-
den aktiivisen osallistujan ja sisallon tuottajan rooliin. Markkinoijan tulisikin
muistaa, ettd asiakas ei endéa halua olla passiivinen markkinointiviestien vas-
taanottaja, kun hanen on mahdollista olla aktiivinen osallistuja. (Juslén 2009,
16.)

Puhelinluettelon keltaiset sivut ovat 2000-luvulla vaihtuneet Internetin hakuko-
neisiin ja ostamista edeltava tiedonhakuprosessi on siirtynyt Internetiin. Myds
matkailijoiden keskuudessa on syntynyt uudenlaisia tapoja etsia tietoa ja haku-
koneiden merkitys ostopdatoksiin vaikuttavan tiedonvalittdjana on merkittava.
Internetin verkkoyhteisét ovat mahdollistaneet uudenlaisen tavan jakaa ostami-
seen ja kuluttamiseen liittyvaa tietoa. Kuluttajat tuottavat itse yhd suuremman
osan ostopaatoksiin vaikuttavasta tiedosta ja tdhan tietoon myds luotetaan.
(Juslén 2009, 35.) Markkinoijan itsensa tuottamaa mainontaa ja muuta siséltoa
Internetissa pidetaan ostopaatosten teossa asiakkaiden tuottamaa sisaltéa

merkityksettomampéana (Juslén 2009, 42).

Suomessa vierailee vuosittain kasvavassa maéaarin ulkomaalaisia matkailijoita
(Rajahaastattelututkimus 2011). Jotta ulkomaalaiset turistit kiinnostuisivat ja
matkustaisivat Suomeen myos tulevaisuudessa, heidat tulee huomioida pa-
remmin erillisend asiakassegmenttind suunniteltaessa yrityksen markkinointia.

Savonlinnan seudun matkailu ja Matkailun edistamiskeskus yhdessa Tilasto-
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keskuksen kanssa ovat tutkineet Savonlinnan alueella (Etela-Savossa) vieraile-
via kansainvalisia matkailijoita. Maatilamatkailu Mannila ei kuitenkaan itse ole
tutkinut kansainvalistd kohderyhmaansa, eika silla sen vuoksi ole tarkempaa

tietoa ulkomaalaisen asiakaskuntansa tiedonkeruusta Internetissa.

Tyon toimeksiantajana toimii Maatilamatkailu Mannila, joka on matkailupalvelui-
ta tuottava yritys Punkaharjulla Etela-Savossa. Opinnaytetyon tavoitteet on ase-
tettu yrityksen tarpeita ajatellen, ja tyon tutkimuksessa saatu uusi tieto tulee

hyodyttamaan ensisijaisesti tyon toimeksiantajaa.

Taman opinnaytetyon tavoitteet ovat seuraavat:

- Ensimmaisena tavoitteena on selvittdd Maatilamatkailu Mannilan poten-
tiaalisen kansainvalisen kohderyhman tiedonkeruun prosessia Internetis-
sé ennen sen ulkomaanmatkaa.

- Toisena tavoitteena on, tutkimustulosten perusteella, laatia kehityssuun-
nitelma toimeksiantajan kansainvalistd kohderyhmaa palvelevia kotisivu-

ja varten.

Tyon teoriaosuudessa tarkastellaan ensiksi median kehitysta ja mediakayttay-
tymisen muutosta, minka jalkeen tutkitaan markkinointiajattelua Internet-
ymparistossa. Kolmantena aiheena tarkastellaan yrityksen kotisivuja osana toi-
mivaa Internet-markkinointia ja viimeisena kasitellaén tiedonhakua verkossa ja

vapaa-ajan matkailua.

Tassé tyodssa tutkitaan, miten markkinoijan tulisi toimia Internet-ymparistéssa
hyotyakseen Internetin tarjoamista uusista kustannustehokkaista markkinointi-
mahdollisuuksista. Tydssa keskitytaan yrityksen kotisivuihin osana tehokasta
Internet-markkinointia kansainvalisilla markkinoilla. Kuten tavoitteissa todettiin,
tavoitteena on tutkimustuloksien pohjalta kehittdd Maatilamatkailu Mannilan
englanninkielisia kotisivuja paremmin potentiaalisen asiakassegmentin tarpeita

vastaavaksi.

Opinnaytetyossa keskitytddn Euroopan Unionin, erityisesti saksalaisten ja rans-

kalaisten, kansalaisten tutkimiseen. Yrityksen toiminnassa keskitytddn vain
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maatilamatkailuosan kehittamiseen, eikd mukaan oteta yrityksen hotelliliiketoi-
mintaa. Teoriaosan Internet-markkinoinnin tutkimisessa keskityta&n lahinna ko-

tisivuihin ja hakukonemarkkinoinnissa tarkastellaan vain hakukoneoptimointia.

2 Median kehitys ja mediakayttaytymisen muutos

Viestintd on aikojen kuluessa kehittynyt. Internet on muuttanut mediakenttaa
tarjoamalla kuluttajille uudenlaisen median, jonka kautta he pystyvat seuraa-
maan maailman tapahtumia ja kommunikoimaan keskenaan. Internet on vaikut-
tanut kuluttajien media- ja viestintakayttaytymiseen. Kuluttajien muuttunut kayt-
taytyminen on osaltaan vaikuttanut markkinoinnin toimintaympéaristoon ja tapah-

tuvaan markkinoinnin muutokseen.
2.1 Median maaritelma ja viestinnan kehitys

Media on latinan medium sanan monikko ja tarkoittaa valineita ja keinoja (Me-
diamuseo Rupriikki).

Media voidaan maarittdd usealla tavalla otetun nakdokulman mukaan. Johan
Fornasin (1998, Karvosen 2005 mukaan) mukaan mediaa, laajassa mielessa,
on kaikki se, mika valittda tietoa ihmisten kesken. Markkinoinnin ndkdkulmasta
katsottuna media tarkoittaa ennen kaikkea viestinnan valinetta tai valittajaa.
Massamedia taas tarkoittaa joukkoviestinnan vélinetta, joita ovat sanomalehti,
radio ja televisio. (Karvonen 2004; Karvonen 2005.) Sanomalehti, joka edelleen
valittdaa ihmisille tietoa maailman tapahtumista, voidaan luokitella yhdeksi en-
simmaisista joukkoviestinnan valineista eli massamedioista (Mediamuseo Rup-
riikki).

Ihmisten valinen kommunikaatio eli viestinté oli ensiksi sanatonta (Mediamuseo
Rupriikki). Ihmiskunnan tiedonvalityksessa ja viestintatekniikan kehityksessa
voidaan erottaa nelja tai viisi erillistd merkittdvampaa kaannekohtaa, jotka ovat
vaikuttaneet yhteiskuntien kehitykseen maailmanlaajuisesti. Viestintdmuotojen
kehitys alkoi ensiksi puhe- ja sittemmin kirjoitustaidon kehitykselld. Kolmantena
kehitysaskeleena ja kdannekohtana pidetaan kirjapainotaidon keksimista ja sen

avulla syntynyttd mahdollisuutta monistaa kirjoitettua sanaa. Painetun sanan
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(esimerkiksi lehtien ja tiedotuksien) monistamisesta alkoi joukkoviestinnan eli
median aikakausi. Viestinnan historian kaksi viimeista k&&nnekohtaa ovat en-
siksi sahkoisen ja myohemmin digitaalisen viestinnan kehittyminen. Viimeista
kdannekohtaa, digitaalista viestintaa, voidaan pitaa tieto- eli informaatioyhteis-
kunnan pohjana ja alkuna tietokoneen seka tietoliikenteen laajamittaiselle kay-
tolle kaikissa kehittyneissa yhteiskunnissa. (Nordenstreng & Starck 2002, 9.)

2.2 Arjen medioituminen ja Internetin domestikaatio

Suomessa ja muissa kehittyneissa Euroopan maissa 1990-luvulla alkanut koti-
en medioituminen on aikaansaanut sen, etta kuluttajien arki on medioitunut ja
kodin tayttavat yhad useammat viestintavalineet. Kotien medioitumisella tarkoite-
taan ensinnakin kasvavaa viestintavalineiden méaéara osana kuluttajien arkea ja
toiseksi sitd, etta yha suurempi osa ihmisten tiedoista ja kokemuksista valittyvat
jonkin median kautta. Erilaisten viestien ja viestintavalineiden maéara on lisaan-
tynyt, ja voidaankin puhua, etté kuluttajat elavat nykyisin osana monimediaalista
viestintdymparistda. Yhteiskunnan medioituminen on johtanut siihen, etta kulut-
tajat kokevat, ymmartavat ja hahmottavat yha useammin maailmaa medioiden
kautta ja pitdvat medioissa kasiteltyja asioita ensiarvoisen tarkeina — joskus jo-
pa ainoana oikeana todellisuutena. (Karvonen 2004; Noppari 2005, 7; Median
Maailma 2004b.) Yhteiskunnan medioituminen nakyy medioiden parissa kayte-

tyn ajan kasvuna (kuvio 2.1).

Sanoma- Ilmais-, fra %
lehdet nouto- jaip-lehdet - =
Aikakaus- 5% = 3% .
lehdet -« U

Medioiden parissa vietetaan
lahes 7 tuntia 34 min/vrk.

" Radio 23 %

Kuvio 2.1 Suomalaisten 15-69-vuotiaiden ajankaytto eri medioihin

(TNS Atlas 2011, MTV Median 2011 mukaan.)
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Median merkitys osana kuluttajien arkea on siis vahvistunut. Etenkin Internetin
ja sédhkdisten medioiden parissa kaytetty aika on lisdantynyt (kuvio 2.1). Suo-
malaisten 15-69-vuotiaiden medioiden kayttda selvittdneen tutkimuksen mu-
kaan suomalaisten kuluttajien mediapaivan pituus oli 7 tuntia 34 minuuttia pitka.
Osa tasta ajasta oli eri medioiden paallekkaiskayttéa. (TNS Atlas 2011, MTV
Median 2011 mukaan.)

Kuviosta 2.1 voi todeta, ettéd sahkoisten medioiden (tassa televisio, Internet ja
radio) parissa vietettiin vuonna 2011 ldhes 90 % paivittaisesta media-ajasta.
Medioista television (37 %) sekd Internetin (28 %) osuudet olivat suurimmat.
Kuluttajien arki on median tayttamaa aamusta iltaan (Median Maailma 2004a);
radio, televisio ja sanomalahdet ovat suosittuja aamulla, kun taas television
kayttd korostuu suomalaisten kuluttajien keskuudessa illalla. Internetia kayte-
taan tasaisesti lapi koko paivan. (TNS Atlas 2011, MTV Median 2011 mukaan.)

Internet on yleistynyt ja kasvattanut suosiotaan tasaisesti 1990-luvulta lahtien.
Internetista on tullut yleinen, arkinen ja paivittain kaytettava kodin véline Suo-
messa sekd muissa Pohjoisissa ja lantisissd Euroopan maissa. (Kohvakka
2009; Tilastokeskus 2011.) Voidaankin puhua Internetin domestikaatiosta eli
kotouttamisesta suomalaiseen ja eurooppalaiseen yhteiskuntaan. Domestikaa-
tiolla tarkoitetaan sitd kaksisuuntaista prosessia, jossa uusi teknologia mukau-
tuu osaksi arkea ja arki mukautuu osaksi uutta teknologiaa (Aune 1996, Noppa-
rin 2005, 7 mukaan). Kuviossa 2.2 on esitetty domestikaatio nelivaiheisena pro-

sessina.

Noppari (2005, 7, 35) toteaa, ettéd etenkin 1990-luvulla tietotekniikka kotoutui
suomalaisiin kotitalouksiin nopeasti, minka seurauksena seka ihmiset etta tek-
nologiat ovat muuttuneet. Kuten kuviossa 2.2 esitetdan, domestikaatio voidaan
jakaa neljaan eri vaiheeseen, jotka ovat valtaaminen, kohteellistaminen, yhdis-
tdminen sek& muuntaminen (Silverstone & Hirch 1992, Noppari 2005, 7 - 8 mu-

kaan).
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» Teknologian saatavuus; teknologiasta tulee mentaalisesti ja fyysisena

1. objektina saatavilla oleva.
Valtaaminen Y,

~
¢ Teknologian paikantuminen kodeissa; kodin estetiikka ja paikka mihin
Kohtesllista fyysisesti uusi laite kodissa sijoitetaan. )
minen
~
e Teknologia osaksi rutiineita; teknologialaite liittyy osaksi padivittaisia
3. rutiineja ja tehtavia.
Yhdistdminen
» Teknologia kodin ja yhteiskunnan suhteiden muuntajana; vaikuttavat
4, yksityisen ja julkisen alueiden rakentumiseen ja rajautumiseen.
Muuntaminen Y,

Kuvio 2.2 Domestikaation vaiheet — Teknologian kotoutumisen vaiheet. (Mukail-
len Silverstone & Hirsh 1992, Nopparin 2005, 8 mukaan.)

Useimmissa kehittyneissa yhteiskunnissa Internet, yhdessa muiden kodin perin-
teisten medialaitteiden kanssa, on kaynyt kaikki ylla olevan kaavion 2.2 mukai-
set domestikaation vaiheet — Internetille on vakiintunut tietty paikka osana kulut-
tajien arkea ja paivittaisia rutiineita, ja sen voidaan myds katsoa muuttaneen
kotien suhdetta yhteiskuntaan (Noppari 2005, 8). Internet on kytkeytyméssa yha
tiukemmin osaksi suomalaisen yhteiskunnan infrastruktuuria, mikd on muuttanut
kuluttajien media- ja viestintakayttaytymista. Yha suurempi osa arkipéivan toi-
minnoista hoidetaan jo Internetiss&; domestikaation teorian mukaisesti Internet
on mukautunut osaksi arkea ja arki osaksi uutta teknologiaa. Elama ilman Inter-
netia tuskin enda onnistuu, koska niin moni arjen toiminto, esimerkkina pankki-

palvelut, on jo sidottu Internetin maailmaan. (Juslén 2009, 29.)

Teknologinen kehitys ja lisdantynyt Internet-palveluiden maara ovat lisanneet
Internetin kayttoéa (Noppari 2005, 9). Juslén (2009, 28 - 29) toteaa, etta nykyisin
Internet on helppokéyttdinen ja yleinen viestintavaline, jota kayttavat seka yksi-
tyiset ja julkiset organisaatiot etta kotitaloudet. Internetin kasvu globaaliksi ilmi-
Oksi ennatysajassa perustuu kolmeen keksintoon: Hyper Text Markup Langu-

age -kieli (html-kieli), Internet-selain ja laajakaista ovat tehneet Internetista arki-
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paivaisen viestintavalineen, jota on helppo kayttaa ilman syvempaa teknista
tuntemusta. Internet ei varmaankaan olisi yhta suosittu, ellei se olisi html-kielen
ja Internet-selaimen myé6ta muuttunut helppokayttdiseksi ja laajakaistan ansios-

ta kayttokustannuksiltaan edullisemmaksi.

Tutkimusten mukaan, etenkin Euroopan Unionin maissa, laajakaistayhteyksien
maaran kasvu on lisannyt Internetin kayttdjien maarda. Yha useampi myds
kayttaa Internetia aikaisempaa enemman, joko paivittain tai viikoittain - Interne-
tistd on tulossa sanomalehden ja television kaltainen itsestédéanselvyys kuluttajil-
le. Vuonna 2009 Euroopan Internetin kayttdjista 60 prosenttia oli saanndllisia
kayttajia eli he kayttivat Internetia ainakin kerran viikossa. Viimeisimman tiedon
mukaan vuonna 2010 saanndllisten kayttajien maara oli noussut 65 prosenttiin.
(Eurostat 2010, 2; Europe’s Digital Competitiveness Report 2010, 8 - 9; Digital
Agenda Scoreboard 2011, 1.)

Internetin kaytto ei kaikissa Euroopan maissa kuitenkaan ole yhta yleista. Suo-
na 2010 sdanndllisia kayttdjia oli 83 %). Saksa ja Ranska eivat ole yhta aktiivi-
sia Internet-maita kuin Suomi, mutta molemmat maat ovat Internetin kaytéssa
kuitenkin Euroopan keskiarvoa (65 %) aktiivisempia. Saksalaiset ja ranskalaiset
ovat monessa suhteessa samantyylisid Internet-kuluttajia keskenaan. Vuoden
2010 tilastojen mukaan Saksassa saanndllisia (ainakin kerran viikossa) Interne-
tin kayttajia oli 74 % ja Ranskassa vastaava luku oli 75 %. (Eurostat 2010, 2.)
Mybhemmin tdssa opinnaytetydssa tarkastellaan tarkemmin seka saksalaisten
ettd ranskalaisten matkailijoiden verkossa ennen matkaa tapahtuvaa tiedonke-

ruuta viimeaikaisten tutkimustulosten perusteella.
2.3 Mediakayttaytymisen muutos — asukit ja turistit

Kuten aikaisemmin jo mainittiin, kuluttajien Internetissa vietetty aika lisdantyy
jatkuvasti. Sahkodposti on ollut (vuoteen 2009 asti) Internetin tarjoamista palve-
luista suosituin, mutta erilaiset sosiaalisen median tarjoamat palvelut kasvatta-

vat jatkuvasti osaansa kuluttajien Internet-ajasta (Juslén 2009, 34).
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Sukupolvi, joka on syntynyt Internet-aikakaudella, on tottunut kayttamaan ensi-
sijaisena mediana ja viestintavalineena Internetia. Television ja sanomalehden
rooli Internetin aikana syntyneiden mediakayttaytymisessa on erilainen kuin
massamedioiden kanssa kasvaneiden keskuudessa. Kuluttajat viettavat yha
suuremman osan media-ajastaan Internetissa, kun taas massamedioissa (tele-

visio, radio ja sanomalehti) vietetty aika vahenee. (Juslén 2009, 41.)

Markkinoijan todennakdisyys saavuttaa kuluttaja massamedioiden valityksella
on heikentynyt. Kuluttajien mediakayttaytymisen muutos on aiheuttanut sen,
ettd vanhat, keskeytykseen perustuvat markkinointikeinot ovat muuttuneet mai-
nostajan kannalta kalliiksi ja tehottomiksi. Kun hukkakontaktit lisaantyvat, laskee
massamedioissa suoritettavien markkinointitoimien kustannustehokkuus — mai-
nostilasta maksetaan kallis hinta ja viesti saavuttaa yha vdhemman toivottuja
kuluttajia. Hukkakontaktilla tarkoitetaan téssa tilannetta, jossa markkinoijan
viesti ei koskaan kohtaa toivottua, potentiaalista kohdeyleis6a. (Juslén 2009,
46.)

Kuluttajan keskeytykseen perustuvat markkinointikeinot toimivat viela massa-
medioissa, mutta eivat nykyisessa Internet-ymparistéssa. Internetissa kuluttaja
voi paattaa itse, milloin ja mita viesteja haluaa vastaanottaa. Erityisesti yk-
sisuuntaista mainontaa pidetaan kuluttajien nakékulmasta héairitsevana, ja kulut-
tajat ovatkin oppineet torjumaan heitd hdairitsevda mainontaa tehokkaasti.
(Juslén 2009, 41; Lehtonen 2011, 10.) Tiedotusvalineiden maaran kasvu on
johtanut valtavaan viestien ja informaation maaraéan lansimaissa. Informaatiosta
on ylitarjontaa, ja kuluttajat suodattavat lahetettyja viestejd ensisijaisesti torju-
malla aktiivisesti heita hairitsevaa markkinointia. (Lehtonen 2011, 10; Leppanen
2009, 14; 16 - 17.) Leppénen (2009, 16) havainnollistaa viestinnan ylitarjontaa
seuraavilla esimerkeilla:

1. Viimeisen 30 vuoden aikana on tuotettu enemman tietoa kuin edellisen
5000 vuoden aikana.

2. Toimistotyontekija kayttaa keskimaarin 70 kiloa kopiopaperia vuodessa,
mika on kaksi kertaa enemman kuin kymmenen vuotta sitten.

Kuten edella mainittiin, eri sukupolvien mediakayttéaytymisessa on todettu ole-

van suuriakin eroja. Salmenkivi ja Nyman (2007, 27; 41) jakavat Internetin kayt-
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tajat kahteen ryhméaan: turisteihin ja asukkeihin. Turistit, jotka usein kuuluvat
vanhempaan sukupolveen, néakevat Internetin ennen kaikkea uutena teknolo-
giana ja kohteena, jossa kaydaan hoitamassa vain valttdmattomimmat asiat,
kuten laskut verkkopankissa. Asukit taas, jotka usein kuuluvat nuorempaan su-
kupolveen ja ovat kasvaneet Internetin parissa, pitdvat Internetia itsestaansel-
vyytena ja valttamattomyytend, mita ilman ei voi selvita. Internetin kanssa koko
elamansa viettaneet asukit ndkevat Internetin kommunikaatio-, tieto- ja viihde-

mediana; asukeille Internet on osa jokapaivaista arkea, jossa eletaan.

Lehtonen (2011, 10) vaittdd artikkelissaan, etta vuotta 1980 voidaan pitda
eraanlaisena rajapyykkina jaettaessa Internetin kayttajia eri ryhmiin. Han toteaa,
ettd ennen vuotta 1980 syntyneet tulevat aina olemaan erdanlaisia nettimaan
maahanmuuttajia, jotka eivat koskaan opi (maan eli Internetin) kielta ja tapoja
kunnolla. Vuoden 1980 jalkeen syntyneitd taas voidaan pitaa paikallisina, joille

nettimaa on oma kotimaa.

Eri sukupolvien odotukset ja vaatimukset median ominaisuuksille ovat erilaiset.
Ennen Internetia media oli vuorovaikutuksetonta — lehtia luettiin ja televisiota
katsottiin. Internet on kuitenkin mahdollistanut kuluttajan osallistumisen ja vuo-
rovaikutuksen, mita asukit pitavat itsestaan selvana median ominaisuutena. Tu-
ristit eivat ole tottuneet osallistumaan tai tuottamaan sisalt6d mediassa, kuten
asukit. Vaikka digitaalisen median synty on muuttanut lahes kaikkien kuluttajien
median kaytto- ja kulutustottumuksia, turistit pitdvat yha kiinni joiltakin osin van-
hoista, heille tutuista ja turvallisista yksisuuntaisista medioista, joiden parissa
ovat kasvaneet. (Salmenkivi & Nyman 2007, 27, 41, 45.)

Perinteiset massamediat ovat samalla tavalla valttamattomyys ja osa vanhem-
pien sukupolvien arjen rutiineja ja tapoja kuin Internet on digitaalisen median
parissa varttuneiden keskuudessa (Salmenkivi & Nyman 2007, 41 - 42). Noppa-
rin (2005, 16 - 17) mukaan viestintavalineet valittavat tiedon ja viihteen liséksi
mya0s tunnepitoisia ja arvokkaita hetkid, joita pidetdén tarkeana osana elamaa.

Vaikka Internet kasvattaa suosiotaan myds Internet-turistien keskuudessa, on

perinteisilla massamedioilla yhd oma paikkansa etenkin vanhempien suomalais-
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ten arjessa. Tottumukset ja rutiinit, joihin kuluttaja liittaa useita myonteisia tun-
teita, koetaan arvokkaiksi ja muuttuvat hitaasti; konkreettinen sanomalehti on
yha tarkea osa monen suomalaisen aamurutiineja ja television katsominen
omalta kotisohvalta mielletdédan ennen kaikkea rentouttavaksi hetkeksi kotona,
mihin liittyy tunnesisalt6d. Nykydan yha useampi matkailija aloittaa todellisen
matkan suunnittelun Internetista sen helppouden vuoksi. Matkatoimistojen esit-
teiden lukemiseen liitettdva hetken eskapismi eli todellisuuspakoisuus ja kuvit-
teelliset matkat selittdvéat kuitenkin painettujen matkaesitteiden suosion. (Nop-
pari 2005, 16 - 17.)

2.4 Internetin uudet ominaisuudet ja erot massamedioihin

Juslénin (2009, 58 - 58) mukaan Internet ei oikeastaan ole media- tai viestinta-
kanava sen perinteisessa merkityksessa; tehokas markkinointivaline Internet on
vain, jos sitd osataan kayttaa oikein. Internet, jossa kuluttaja mainonnan sijaan
odottaa loytavansa tietoa heitd kiinnostavista asioista, on paikka toiminnalle,
keskustelulle ja vuorovaikutukselle. Alla olevaan taulukoon 2.1 on koottu Inter-

netin ja massamedioiden tarkeimmat erot.

Taulukko 2.1 Massamedian ja Internetin merkittavimmat erot (Mukaillen Juslén
2011))

Massamedian ja Internetin erot

Massamedia: Internet:

- Yhdelta monelle, yksisuuntai- - Monelta monelle, verkottunut
nen viestinta viestinta

- Keskittynyt mediamaisema - Pirstaloitunut mediamaisema

- Aikataulutettu sisaltdjen saata- - Sisaltojen saatavuus tarpeen mu-
vuus kaan

- Kaytto passiivista vastaanottoa - Aktiivinen kaytto ja tiedon haku

- Sisaltd ammattilaisten tuotta- - Sisalté myos kuluttajien tuotta-
maa maa

Internet on laajentanut median kasitetta. Kuten taulukosta 2.1 voi todeta media,
puhuttaessa perinteisista massamedioista (sanomalehti, radio ja televisio), tar-

koittaa yksisuuntaista joukkoviestintd, joka soveltuu samanaikaisesti vain yh-
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denlaisen viestin valittamiseen tietylle kohdeyleisdlle. Mediakanavia ei ole ko-
vinkaan monta, ja viesti valitetaan aina median maaritteleman aikataulun mu-
kaisesti. (Juslén 2011.) Internet on erilainen media. Internet mahdollistaa kulut-
tajan tarpeeseen perustuvan viestinnan ja sisaltdjen kayton, haluttuna ajankoh-

tana ja halutussa maarin (Juslén 2009, 37).

Internetissa viestintamalli on keskustelun kaltainen. Keskustelupalstat ja yhtei-
sot kokoavat ymparilleen samanhenkisia kuluttajia synnyttaen pienia keskuste-
luja, jotka yhdessa muodostavat suurempia keskusteluja ja yleisdja. Verkkoym-
pariston erilaiset blogit (eli virtuaaliset paivakirjat) ja yhteisot eivat tarvitse isoa
yleisbd menestyakseen, kun taas massamedian on huomattavasti vaikeampi
selviytya ilman suurta yleiséa. (Juslén 2011.) Verrattaessa Internetia perinteisiin
medioihin merkittavad ero on myds tuotettu sisaltd, joka on Internetissa kasva-
vassa maarin ammattilaisten sijaan kayttdjien itsensa tuottamaa. Internet onkin

aikaansaanut eraanlaisen kansalaisjournalismin aallon. (Juslén 2009, 37.)

Internetin nékdkulmasta katsottuna media tarkoittaa siis |&hinna jonkinlaista
teknologiaa, joka mahdollistaa pienistd ja suurista yhteisdista muodostuvan
suuren, monisuuntaisen ja reaaliaikaisen keskustelun (Juslén 2009, 37). Yh-
teenvetona todettakoon, etta Internetissa mikaan ei ole sidottu tiettyyn aikatau-
luun; viesti voidaan vastaanottaa haluttuna aikana ja siihen voidaan myds vas-
tata reaaliaikaisesti, jolloin viestinlahettdjan ja vastaanottajan vélille syntyy kes-

kustelua.

Internet on rikkomassa klassisen median toimintamallin, kun viestinn&n portin-
vartijoina toimineiden suurien mediainstituutioiden monopoli mediatilasta on
murentumassa (Heinonen 2002, 176). Massamedioissa markkinointia ja tiedot-
tamista hallitsevat portinvartijat, jotka pitavat ylla klassisen median toimintamal-
lia, voidaan jakaa kahteen ryhmaan. Toiseen ryhmé&an kuuluvat ne, jotka paat-
tavat, mikd on julkaisun arvoista ja toiseen ne, jotka myyvéat mainostilaa yrityk-
sille. Toisin sanoen, markkinoijalla ei ennen Internetid ollut muita vaihtoehtoja
kuin, joko saada ammattitoimittaja julkaisemaan juttu tai vaihtoehtoisesti ostaa
kallista mainostilaa halutessaan viestilleen nakyvyyttd mediassa. Perinteisten

medioiden kautta kohdeyleisé on siis kallista ja epdvarmaa saavuttaa. Pienet
17



yritykset jadvat helposti viesteineen isojen varjoon, koska rahaa ei ole riittavasti
laittaa kalliin mainostilan hankkimiseen. (Juslén 2009, 35 - 36, 59.)

Edella esitetty perinteisiin massamedioihin perustuva median toimintamalli ei
ole kuollut, mutta Internet on tarjonnut vahvan kilpailevan vaihtoehdon tarjoa-
malla ilmaisen viestintdkanavan (Juslén 2009, 36). Internet mahdollistaa mark-
kinoijan ja kuluttajien kohtaamisen ilman perinteisen tiedotuskoneiston portin-
vartijoita (Juslén 2009, 60).

3 Markkinointiajattelu Internet-ymparistéssa

Opinnaytetyon kannalta keskeistd on ymmartaa, mita nykyaikainen markkinoin-
tiajattelu sisaltaa, ja miten markkinointiajattelua tulee kehittdd menestyakseen
Internet-ymparistossa. Tassa osiossa kasitellaan ensiksi markkinointiajattelun ja
toimintaympariston kehitysta, minka jalkeen tutkitaan nykyaikaista markkinoin-

nin maaritelmaa.
3.1 Markkinointiajattelun kehitys

Markkinointi ei voi muuttua, jollei ajattelu, johon se pohjautuu, muutu. Yritykset
toteuttavat erilaista markkinointia sen mukaan, millaista markkinointiajattelua
yrityksessa painotetaan. Jokaisella yrityksella on oma mallinsa ja kasityksensa
markkinoinnista, joihin Aholan, Koivumaen ja Oinas-Kukkosen (2002, 31) mu-
kaan vaikuttaa yrityksen tilanne ja toimintaymparistd. Bergstromin ja Leppésen
(2009, 10) mielesta kilpailu ja asiakkaiden kayttadytyminen ovat tekijoitd, jotka
ovat vaikuttaneet ennen kaikkea markkinoinnin kehitykseen. Toisin sanoen,
kasvava kilpailu on kehittdnyt markkinointiajattelua tuotel&htdisyydesta kohti

kasvavaa asiakaslahtoisyytta.
Markkinointiajattelun kehityksessd voidaan erottaa kaksi padsuuntausta, jotka

ovat tuote- ja asiakassuuntainen ajattelu (Bergstrom & Leppénen 2002, 11).

Kuviossa 3.1 on esitetty markkinointiajattelun viisi vaihetta aikajanalla.
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1950 2010

Kuvio 3.1 Markkinointiajattelun kehitys vuosina 1950-2010 (Mukaillen Berg-
strom & Leppéanen 2009, 12.)

Vaikka markkinointiajattelun kehitys voidaankin jakaa teoriassa viiteen eri vai-
heeseen (kuvio 3.1), ei kaikkia vaiheita kuitenkaan ole kaytanndssa lapikayty
kaikkien alojen ja yrityksien markkinointiajattelun kehityksessa. Suomessa toimii
vielakin yrityksia, joissa markkinointia toteutetaan tuoteléhtoéisesti (toisin sanoen
tuotanto- tai myyntisuuntaisesti). Julkisten palveluiden aloilla tarvetta markki-
nointiajattelun kehitykseen ei esimerkiksi ole havaittu vasta kun viime vuosina,
silla kilpailua ei aikaisemmin ole ollut ja kysynta on ylittanyt selvasti tarjonnan.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 10, 12; 2002, 12.) Leppasen (2009, 19) mukaan
nykyisilla markkinoilla on vaikea menestya tuoteléhtoéisesti ja yhteistoimintaneu-

vottelut (yt-neuvottelut) ovatkin tuoteléhtoisesti toimivissa yrityksissa arkipaivaa.
3.1.1 Tuotekeskeinen markkinointiajattelu — massatuotteita massoille

Tuotanto- ja myyntisuuntaisen markkinointiajattelun lahtékohtana voidaan pitéa
tuotetta. Tuotteet oli helppo saada myytya ilman suurempia markkinointitoimia,
koska kysynta ylitti selvasti tarjonnan markkinoilla — tuotteista oli pulaa ja kilpai-
lu vahaista. Markkinointiajattelun alkuvaiheessa asiakkaiden taytyi tyytya hank-
kimaan markkinoilla myytavia massatuotteita, joiden suunnittelussa ei ollut otet-
tu huomioon erityisesti kenenk&an asiakasryhman tarpeita ja joiden laatu ol
usein hyvin heikko. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 12 - 13; 2002, 11 - 12.)

19



Kun tarjonta 1950-luvulta lahtien monilla markkinoilla kasvoi, alkoivat yritykset
kilpailla asiakkaista. Monissa yrityksissa aloitettiin tuolloin tuotteiden aggressii-
vinen markkinointi parempien myyntilukujen toivossa. Markkinointi oli paaasias-
sa myyntisuuntaisella ajanjaksolla mainontaa — tyrkytysta ja vimekadessa pak-
komyyntia. Asiakastyytyvaisyys ja kuluttajien tarpeet olivat toisarvoisia, kun
tuotekeskeisyyden mukaisesti tarkeda oli saada tarjotuille tavaroille seka palve-
luille vain mahdollisimman paljon ostajia. (Bergstrém & Leppanen 2009, 12 - 13;
2002, 11 - 12.) Voidaankin todeta, etta aina 1970-luvulle asti tuote on ollut
enemman tai vahemman markkinointiajattelun lahtékohta ja asiakkaat on nahty
vain yhten&a suurena massana, joille tarkoitus on ollut saada myytya yrityksen

valmistama, ei aina edes niin laadukas, massatuote.
3.1.2 Asiakaskeskeinen markkinointiajattelu — ensin tarve, sitten tuote

Asiakaskeskeinen markkinointiajattelu on yleistynyt Suomessa 1970-luvulta I&h-
tien. Lisaantynyt kilpailu motivoi yrityksia selvittamaan asiakastarpeita tarkem-
min ja suunnittelemaan niité vastaavia tuotteita. Ensiksi kehitettiin tuotteita kes-
kivertoasiakkaalle, silla tarkoitus oli tyydyttaa mahdollisimman monen asiakkaan
tarpeita. Asiakasmarkkinoinnin myotd, 1980-luvulta l&htien, yritykset alkoivat
jakaa markkinoita yha pienempiin asiakasryhmiin eli segmentteihin. Tavoitteena
oli keskittya tyydyttamaan valitun segmentin tarpeet paremmin kuin kilpailijat
tutkimalla segmentin ostokayttaytymistéa ja arvoja. Asiakkaan rooli yrityksen kai-
ken markkinoinnin lahtékohtana on vain vahvistunut myéhemmin 1990-luvulla
kehittyneen suhdeajattelun myéta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 14 - 16; 2002,
12 - 13)

Suhdeajattelu on entisestdan korostanut asiakkaan merkitystd menestyvan
markkinoinnin lahtékohtana. Tarkoitus on pyrkia luomaan pitkakestoisia asia-
kassuhteita tietyn asiakaskunnan keskuudessa, jonka tarpeita, arvostuksia seké
ostokayttaytymistd jatkuvasti tutkitaan ja seurataan mahdollisimman tarkasti.
Pitkakestoinen, asiakassuhdetta rakentava ja vuoropuhelua aikaansaava mark-
kinointi on tarkeampaa kuin yksittdiset markkinointikampanjat. Suhdeajattelus-
sa, yrityksen loppuasiakkaiden lisaksi, tarkeand markkinointina pidetaan myaos
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suhteiden hoitoa muiden yrityksen sidosryhmien, kuten alihankkijoiden ja tava-
rantoimittajien, kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 14 - 16; 2002, 13.)

Nykyisin yhteiskuntavastuullinen (taloudellinen, sosiaalinen ja ymparistévastuu)
yritystoiminta on korostunut yritysten liiketoiminnassa, ja sen katsotaan vaikut-
tavan jo nyt yritysten markkinointiajatteluun (Bergstrém & Leppanen 2009, 16).
Tassa opinnaytetydssa ei kuitenkaan keskitytd vastuulliseen markkinointiajatte-

luun taman enempaa.
Internetin vaikutus markkinointiajatteluun

Markkinointi on viimeiset 50 vuotta ollut padasiassa mainontaa massamedioissa
sanomalehdissa, radiossa ja televisiossa, toteaa Juslén (2009, 5). Edella maini-
tut mediat ovat jokseenkin samantyyppisia yksisuuntaisia massamedioita ja
markkinointikanavia, mink&a vuoksi markkinointiajattelussa ei ole pitkdan aikaan

ollut tarvetta suuriin muutoksiin.

Kuten aikaisemmin tassa tyossa kaytiin lapi, joillakin aloilla kilpailu on ollut va-
haista ja mahdollista on ollut harjoittaa markkinointia tuoteldhtdisesti niin sano-
tusti kehittymattéman markkinointiajattelun pohjalta. Juslénin (2009, 72 - 73, 5)
mukaan Internet-markkinoinnissa on kuitenkin mahdotonta menestya, mikali
asiakas ei ole kaiken markkinointiajattelun lahtokohta. Jotta uudet Internetin
luomat markkinointimahdollisuudet ovat mahdollista hyddyntaa, tarvitaan uusien
keinojen lisaksi uutta ajattelua. Juslénin (2009) lisaksi useat markkinoinninasi-
antuntijat, kuten Salmenkivi ja Nyman (2007, 13) toteavat, etta Internet on pan-
nut alulle markkinoinnin ja markkinointiajattelun suurimman muutoksen vuosi-

kymmeniin.

Nykyisin Internetin avulla yritys pystyy keskittym&&n entista pienempien asia-
kasryhmien yksil6llisten tarpeiden tyydyttamiseen. Suurien massojen saavutta-
misesta on siirrytty pienten kohderyhmien mabhdollisimman hyvin palvelemi-
seen. Markkinoijan tulisi heréattaa asiakkaan kiinnostus ja pyrkia luomaan vuo-
rovaikutteinen ja pitkékestoinen suhde asiakkaan kanssa. Markkinoijilta edelly-

tetdan halua selvittda ja ratkaista asiakkaidensa ongelmia, samalla tuottaen
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arvoa kokonaisvaltaisesti koko asiakassuhteen ajan. (Juslén 2009, 42, 71 - 72.)
Yrityksen kannalta tarke&aa on, etta yritys on asiakkaan Ioydettavissa asiakkaan
tarvitsemalla hetkella (Salmenkivi & Nyman 2007, 63 - 64). Taulukkoon 3.1 on

koottu vanhan ja uuden markkinointiajattelun merkittavampia eroja.

Taulukko 3.1 Markkinointiajattelun kehitys (Mukaillen Bergstrom & Leppénen
2009, 21.)

Entinen markkinointiajattelu Uusi markkinointiajattelu

Markkinointi on yksi yrityksen toiminto = | Markkinointi on strateginen liiketoimin-
taa ohjaava ajattelutapa

Tavoitteena on myyda tuote, tuote asiak- | Tavoitteena tuottaa kilpailijoita parempaa
kaille=> arvoa asiakkaille ja muille sidosryhmille,
arvoa/ongelman ratkaisu asiakkaille
Markkinointihenkil6ston toimintaa, vain | Kaikkien tyontekijoiden ja puolestapuhu-

markkinointiosaston tehtava - jien toimintaa, koko yrityksen asia
Tuoteominaisuuksien avulla 2 Palvelukokonaisuuksien ja mielikuvan
menestyminen avulla menestyminen

Kampanjointi—=> Jatkuva, suunnitelmallinen, tarkasti koh-

distettu markkinointi

Yhteenvetona taulukosta 3.1 voidaan todeta, ettd markkinoinnin merkitys on
kasvanut yrityksissa ja etta ajattelu on kehittynyt tuotelahtdisyydesta kohti asia-
kaslahtoisyyttd. Nykyisin markkinointi nahdaan koko yrityksen velvollisuutena ja
yksittéaisten mainoskampanjoiden sijaan tarke&dnd markkinointina pidetaan asia-
kasongelmien ratkaisua ja asiakkuuksien hoitoa pitkalla aikavalill&.

3.2 Yrityksen toimintaympariston muutokset

Nykyisin markkinoilla kilpailu on kovaa, kuluttajat vaativia seka tapahtuvat muu-
tokset ja paatdkset vaikuttavat yhd useampaan toimijaan kansainvalisten mark-
kinoiden vuoksi. Markkinoinnin toimintaympariston muutokset vaikuttavat mark-
kinoijan tydhon, minka vuoksi toimintaympariston tunteminen ja siind tapahtuvi-
en muutosten seuraaminen on edellytys menestyvalla markkinoinnille. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 46 - 49.)

Bergstromin ja Leppasen (2009, 49) mukaan markkinoijan on seka huomioitava

yhteiskunnassa tapahtuvat muutokset ettd tunnettava yrityksensa resurssit pys-
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tyakseen ennakoimaan uhkatekijat ja kayttdm&an hyvaksi uudet mahdollisuu-
det. Bergstrom ja Leppanen kiteyttavat, etta yrityksen toiminnan kehittdminen

asiakaslahtdiseksi vaatii jatkuvaa ymparistbn seuraamista.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 48) maarittelevat markkinoinnin toimintaymparis-
ton seuraavasti: Markkinointiymparist6lla tarkoitetaan yrityksen markkinointiin
vaikuttavia yrityksen siséisia ja ulkoisia tekijoita. Toisin sanoen, yrityksen mark-
kinoinnin toimintaymparist6 muodostuu sekéa ulkoisista etta sisaisista taustatoi-
mijoista ja -voimista (kuvio 3.2), jotka yrityksen on otettava huomioon ja joilla on
vaikutus yrityksen kykyyn markkinoida menestyksekkaaksi. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 48.)

Sisdinen ymparistd koostuu tekijoistd, jotka vaikuttavat markkinointipaatoksiin
yrityksen sisalta ja joihin yritys itse pystyy vaikuttamaan. Ulkoinen ympéaristo
kehittyy ja muuttuu koko ajan, eika yritys pysty laheskaan aina vaikuttamaan
ulkoisen ympariston tekijéihin. Ulkoinen ymparisté voidaan jakaa edelleen mak-
ro- ja mikroympariston tekijoihin, kuten kuviosta 3.2 selviaa. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 48.)

Kuvio 3.2 Markkinoinnin toimintaympéristd (Mukaillen Bergstrom ja Leppénen
2009, 48 - 49.)
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Mikroympariston tekijat (esimerkiksi markkinointi- ja kysyntdkanavat), vaikutta-
vat yrityksen kykyyn palvella asiakkaitaan, ja yritys pystyy osaltaan itse vaikut-
tamaan naihin tekijéihin. Makroympariston tekijat (esimerkiksi teknologinen ja
kansainvalinen ymparistd) ovat laajempia voimia, joihin yritys ei pysty itse vai-
kuttamaan ja jotka luovat yritystoiminnalle maailmanlaajuisen toimintaymparis-
ton mahdollisuuksineen, haasteineen, uhkineen ja rajoitteineen. Globalisaation
eli maapalloistumisen my6ta suomalaiselle yritykselle ei enaa riitd vain suoma-
laisten markkinoiden tuntemus vaan yrityksen tulisi seurata myos yha tarkem-
min, mitd muutoksia maailmanlaajuisesti tapahtuu. Globalisaatio tarkoittaa tie-
don, arvojen, uusien ideoiden ja tuotteiden yha nopeampaa siirtymistd maasta

ja maanosasta toiseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 48 - 49.)
3.2.1 Internetin vaikutus markkinoinnin toimintaymparistoon

Toimivan ja menestyvan markkinoinnin tarked kulmakivi on markkinoinnin toi-
mintaympariston tuntemus ja muutosten perassa pysyminen. Muutos on jatkuva
prosessi, ja onnistuakseen yrittdjan on jatkuvasti tutkittava ja analysoitava ym-
parillaan tapahtuvia muutoksia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 48 - 49.) Internet
on vaikuttanut yritysten markkinoinnin toimintaymparistoon viime vuosina muun
muassa vauhdittamalla globalisaatiota ja teknista kehitysta, vahvistamalla kulut-
tajien valista yhteisollisyytta sekda mahdollistamalla kuluttajien vallan kasvun.
(Bergstrom & Leppénen 2009; Juslén 2009).

Globalisaatio, yhteisollisyys, kansainvalistyminen ja tekninen kehitys

Markkinasuuntausten ennakointi ei ole yksiselitteista - toiset yhteiskunnalliset
muutokset tapahtuvat nopeasti ja arvaamattomasti, kun taas toiset ilmiot eli
trendit kehittyvat pitk&dn ajan kuluessa. Globalisaatio ja yhteiséllisyys kuuluvat
tamanhetkisiin pitemman aikavalin ilmidihin. Internet on vauhdittanut maapal-
loistumista tarjoamalla kuluttajille uuden kohtaamispaikan verkon sosiaalisissa
eli yhteisollisissa medioissa. Internetin avulla ilmiot leviavat nopeasti, kun sa-
manhenkiset kuluttajat voivat helposti verkostoitua sosiaalisen median valityk-
sella muodostaen maailmanlaajuisia virtuaalisia yhteis6ja; Internet on tarjonnut
kuluttajille uuden ympariston verkottua keskenaan ja vaihtaa mielipiteita. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 42, 44; Juslén 2009, 34.)
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Luomalla maailmanlaajuiset markkinat on Internet lisannyt kilpailua lahes kaikil-
la aloilla. Globaalit markkinat voivat olla yritykselle joko suuri uhka tai mahdolli-
suus. Uhka se on, mikali yritys ei ole valmis luomaan asiakaslahtoista markki-
nointistrategiaa. Kilpailu on kovaa kansainvalisilla markkinoilla, ja yritys voi me-
nestya vain olemalla asiakkaiden mielesta se paras palveluntarjoaja. (Leppanen
2009, 19 - 23))

Suomi on pieni maa, ja kansainvalistyminen on ollut suomalaisten yritysten
elinehto Bergstromin ja Leppasen (2009, 61 - 63) mukaan aina talouden kehi-
tyksen alusta lahtien. Kansainvaliset markkinat voivat olla pienelle yritykselle
suuri mahdollisuus, jos se osaa toimia niilla oikein. Kansainvalisilla markkinoilla
yrityksen on tarkeaa ottaa huomioon eri maiden valiset kulttuurierot; jokaisella
kulttuurilla on oma arvomaailmansa, mika markkinoijan tulisi huomioida. Internet
on vauhdittanut maailmanmarkkinoiden syntymista ja suomalaisten yritysten
toimintaympariston kansainvalistymistéd — tuotteet ja etenkin tieto likkuvat reaa-
liaikaisesti maailman ympari luoden globaalit markkinat. Kansainvalistyminen on
nykyisin jokaisen yrityksen arkipaivad; pienen ja paikallisesti toimivan yrityksen-
kin tulisi menestyakseen osata ajatella ja toimia monikulttuurisesti, kiteyttavat

Bergstrom ja Leppanen (2009, 63).

Nopea tietotekniikan kehitys on muuttanut yritysten teknologista ymparist6a tar-
joamalla uusia mahdollisuuksia kasitella ja valittaa tietoa; kokonaisia toimialoja,
-tapoja ja menetelmia on voitu korvata uusilla ja tehokkaammilla toimintatavoil-
la. Syntynyt tietoyhteiskunta on lisannyt informaation maaraa, jonka kasittely
ilman teknologista kehitys olisi huomattavasti vaikeampaa. Teknologisen kehi-
tyksen ansiosta nykyaan pystytdan valittdmaan suurempia maaria tietoa entista

tehokkaammin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 54 - 55.)
Kuluttajien aseman muutos ja vallan kasvu

Asiakkaan roolin muutos on siirtdnyt tietoon perustuvaa valtaa markkinoijalta
verkon sisaisille kayttdjayhteisoille (Juslén 2009, 16). Jokaisella on mahdolli-
suus saada viestinsa julki ja vuorovaikuttaa, asemasta ja varallisuudesta riip-

pumatta. Sosiaalinen media (verkkoyhteisot, keskustelupalstat, blogit ja wikit

25



(verkkosivusto, jonka sisaltda kayttajat voivat itse muokata)) tarjoaa kenelle ta-
hansa mahdollisuuden ryhtya kirjailijaksi. Kiinnostava blogimerkinta voi levita
verkkoyhteisdjen valityksella nopeasti ja laajalti. Sosiaalinen media vie yha suu-
remman osan kuluttajien ajasta Internetissa, ja yha suurempi osa Internetissa
julkaistavasta siséllosta onkin kuluttajien eli kansalaistoimittajien tuottamaa tai
jalostamaa. (Juslén 2009, 58 - 59.) Sosiaaliset mediat kasvattavat suosiotaan

jatkuvasti (Juslén 2009, 34), kuten kuvasta 3.1 selvida.

Facebook - kiyttdjien lukumaars (MIO)
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Kuva 3.1 Facebook-kayttdjien lukumdara vuosina 2005-2009 (Facebook,

Juslénin 2009a mukaan)

Vuonna 2009 Facebookilla oli 350 miljoonaa kayttajad maailmanlaajuisesti (ku-
va 3.1). Jatkuvasta suosion kasvusta kertoo se, ettd heindkuussa 2010 maail-
manlaajuinen Facebook-verkkoyhteiso ylitti jo 500 miljoonan kayttajanrajan (Ta-

loussanomat 2010).

Kayttgjien itsensa tuottama markkinointiviestia pidetdan luotettavampana kuin
suoraa mainontaa (Juslén 2009, 133 ). Tiedon on mahdollista levita Internetin
sahkdisten viestintapalveluiden, etenkin sosiaalisen median, valityksella nope-
asti. Vuonna 2009 sahkopostin jalkeen toiseksi suosituin Internet-palvelu olikin

sosiaaliset mediat (Juslén 2009, 34.)
3.2.2 Markkinoinnin maaritelméa ja tehtava uudessa toimintaymparistéossa
Bergstromin ja Leppasen (2009, 10) mukaan markkinointi on yksi keskeisista
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liketoiminnan osa-alueista ja tarkeda yrityksen menestymisen kannalta. Samaa
mieltd ovat Ahola ym. (2002, 34). Heidan mukaansa yritykset, jotka keksivat
uusia tapoja luoda arvoa kohdemarkkinoilleen ja osaavat viestia tasta arvosta ja
toimittaa sité asiakkailleen, menestyvat. Markkinointi on vuorovaikutusta asiak-
kaan ja myyjan valilla (Ahola ym. 2002, 32). Markkinoinnilla viestitadan yrityksen
palveluista ja pyritdan erottumaan kilpailijoista. Menestyva markkinoija seuraa
markkinoinnin toimintaymparistéssa tapahtuvia muutoksia ja tuntee asiak-
kaidensa senhetkisen ostokayttaytymisen seka tarpeet paremmin kuin kilpaili-

jansa. (Bergstrom & Leppé&nen 2009, 10.)

Markkinointiprosessi voidaan jakaa kolmeen osaan, jotka ovat arvon valinta,
arvon toimittaminen ja arvon kommunikointi (Ahola ym. 2002, 34). Asiakkaan
kokema arvo, eli se mita han tuntee hyotyvansa jostakin ostoksesta, muodostuu
havaittujen hyotyjen ja kustannusten erotuksesta. Kuluttajan tuntema arvo maa-
raytyy kuluttajan omien kokemusten perusteella, eikd markkinoija sita pysty
maarittdmaan kuluttajan puolesta. Markkinoijan tulisi tuntea kohdeasiakkaiden-
sa arvonmaarittamisprosessi mahdollisimman tarkasti pystydkseen vahvista-
maan asiakkaan tuntemaa arvoa jatkuvasti ja siten luomaan pitkakestoisia asia-
kassuhteita. (Ahola ym. 2002, 36 - 37).

Vaikka Internetin aikaansaama suuri markkinoinnin muutos vaikuttaa markkinoi-
jan toimintaan, ei markkinoinnin perustavoite kuitenkaan muutu. Markkinointi
Internetissakin on edelleen ihmisten vdlista toimintaa, jonka paaméaarana on
yhdistaa ongelmaiset kuluttajat oikean ratkaisun tarjoaviin myyjiin. Markkinoin-
nin avulla yritys pyrkii hankkimaan asiakkaita ja harjoittamaan taloudellisesti

kannattavaa liiketoimintaa. (Juslén 2009, 6.)

4 Kotisivut osana vetavaa Internet-markkinointia

Kuten edella on tarkasteltu, Internet on muuttanut useita tekijéita markkinoinnin

toimintaymparistdssa ja haastanut vanhat massamediat markkinointi- ja viestin-

takanavana. Internet vaatii uudenlaista markkinointiajattelua yrityksissa ollak-

seen toimiva markkinointivaline. Yksisuuntaisiin massamedioihin pohjautuva

niin sanottu vanha markkinointi on péaaasiassa markkinoijan huutamista asiak-
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kaan suuntaan, mika Internetissa ei vie pitkalle. Markkinoijan tulisi Internetissa
pyrkia herattamaan toiminnallaan asiakkaan kiinnostus ja aikaansaada vuoro-
vaikutusta asiakkaansa kanssa. (Juslén 2009, 28, 42.) Kysymys kuuluukin, mi-
ten asiakas saadaan kiinnostumaan? Millainen markkinointi Internetissa herat-

taa kuluttajien huomion?

Internetia voidaan pitdé neljantena merkittdvana muutoksena median historias-
sa sanomalehden, radion ja television jalkeen. Juslénin (2009, 42 - 44) mukaan
virheellista on ajatella, ettd massamedioissa toimivat, yleisesti hyvéaksytyt mark-
kinoinnin maaritelméat ja kaytannot toimisivat sellaisinaan Internet-ymparistossa.
Nama aikaisemmin hyvaan markkinointiosaamiseen liitetyt maaritelmat ja kay-
tannot, ovat muotoutuneet pitkan ajan kuluessa vastaamaan massamediassa,
l&hinn& televisiossa, toimivan markkinoinnin vaatimuksia. Kuten edellisessa teo-
riaosiossa todettiin, Internet eroaa massamedioista, mink& vuoksi onkin perus-
teltua todeta, ettd vanhojen markkinointimallien mukainen markkinointi ei toimi

Internet-ymparistdssa sellaisenaan. (Juslén 2009, 42 - 44; 51 - 53.)

Massamedioissa viestinldhettdja pystyy kontrolloimaan viestin sisaltéa, kun
viesti lahetetadn yhdeltd monelle -periaatteen mukaan. Internet on viestinta- ja
toimintaymparistd, jossa kaikki puhuvat keskenaan ja Internet-markkinointi on
parhaimmillaan syntynyt dialogi markkinoijan ja asiakkaan valilla. Markkinoijan
yksinpuhelu ei enda kiinnosta kuluttajia ja he janoavat mainonnan sijaan kiin-
nostavaa tietoa. (Juslén 2009, 57 - 58.)

4.1 Internet-markkinoinnin erilaiset roolit yrityksissa

Markkinoinnista tietoverkoissa puhutaan monella nimella; Internet-markkinointi,
electronic-markkinointi ja digitaalinen markkinointi tarkoittavat kaikki samaa.
Internet-markkinoinnissa valta on siirtynyt myyjiltd ostajille, nopeus on lisaanty-
nyt, etaisyyden merkitys on kadonnut ja globaalinen tavoitettavuus on arkipai-
vaa. (Ahola ym. 2002, 53 - 54.)

Rahaa tarkedmpdaa Internet-markkinoinnissa on markkinoijan luovuus ja aly

(Ahola ym. 2002, 54). Internet-markkinointi on sissimarkkinointia. Sissimarkki-
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nointi tarkoittaa hyvien tulosten saavuttamista epatyypillisia ja edullisia tai jopa
ilmaisia markkinointikeinoja hyvaksi kayttaen. Sissimarkkinointi-kasitteen keksi-
ja Jay Conrad Levinson on maaritellyt sissimarkkinoinnin seuraavasti: Sissi-
markkinointi tarkoittaa epatyypillisia markkinoinnin keinoja, jotka tuottavat mak-

simituloksia minimipanoksin. (Parantaisen 2008, 11, 21 mukaan.)

Ahola ym. (2002, 15) maarittelevat Internet-markkinoinnin eli digitaalisen mark-
kinoinnin osaksi yrityksen sahkoista liiketoimintaa. Sahkoisesta liiketoiminnasta
puhutaan, kun yritys kayttaa informaatioteknologiaa (esimerkiksi Internetid) hy-
vaksi liiketoiminnassaan. Tietoverkkoja alettiin hyddyntaa matkailussa Aholan
ym. (2002, 11) mukaan 1990-luvulla.

Yritys voi kayttdd Internetid markkinoinnissaan monella tapaa. Internet voi olla
virtuaalinen informaatio- tai kommunikointikanava, jakelukanava, markkinapaik-
ka tai naiden kaikkien yhdistelma. Internetin rooli ja merkitys siis vaihtelevat eri
yrityksissa yrityksen toimintatapojen mukaan; toiset yritykset ovat puhtaasti vain
verkossa toimivia niin kutsuttuja dotcom-yrityksia, kun taas toisille verkko on
ainoastaan kanava tiedottaa itsestdén (esimerkiksi omien kotisivujen avulla).
(Ahola ym. 2002, 41 - 42.)

Vaikka Internet tarjoaakin yrityksille uusia ja ylivertaisia mahdollisuuksia seka
markkinointiin ettd muuhun liiketoimintaan, eivat perinteiset kivijalkayritykset ja
yksisuuntaiset mediat tule kuitenkaan haviamaan. Yrityksille tarkeaa olisi raken-
taa toimiva markkinointikokonaisuus yhdistamalla perinteisia yksisuuntaisia me-

dioita ja uutta vuorovaikutteista mediaa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 75.)
4.2 Internet-markkinoinnin edut - pieni yritys ja kuluttaja

Internet-markkinoinnin tarjoamia etuja markkinoijalle Aholan ym. (2002, 13 - 15,
47) mukaan ovat muun muassa verkon nopeus, kustannusten saasto, tasapuo-
lisuus, ympaéarivuorokautisuus ja globaalius. Etenkin pienet yritykset hyotyvat
Internetista. Verkossa pieni yritys voi Kilpailla tasavertaisesti suurten yrityksien
kanssa jaamatta isojen jalkoihin. Monelle pienelle yritykselle verkko on tarjonnut

ainutlaatuisen mahdollisuuden lahted mukaan kansainvalisille markkinoille; In-
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ternetin myota sijainnin ja ajan merkitys on vahentynyt ja uusi asiakassegmentti
saattaa I6ytyd ilman suurempia kustannuksia verkon valityksella maapallon toi-
selta puolen. Vaikka yritys péaaasiassa toimisikin vield hyvin perinteisesti (Inter-
netissa vain esimerkiksi kotisivut), voidaan yrityksen markkinointia ja muuta

toimintaa tehostaa Internetin avulla.

Asiakkaan rooli ja merkitys markkinoinnissa on Internetin myota korostunut ja
paaroolia markkinoinnissa markkinoijan sijaan nykyaan esittddkin asiakas
(Juslén 2009, 67). Verkkopalveluiden helppokayttdisyys ja vuorovaikutteiset
ominaisuudet ovat keinoja aktivoida ja huomioida kuluttaja Internet-
markkinoinnissa. Keskeista Internet-markkinoinnissa on kuluttajalle tarjottu si-
saltd seka palvelun mukavuus ja luotettavuus. Hyvin rakennettu markkinointi
Internetissa tarjoaa kuluttajalle lisdarvoa ja elamyksia. (Ahola ym. 2002,15,17,
38.)

Markkinoijalle Internet tarjoaa uudenlaisen viestintdympariston, jossa markkinoi-
jan on mahdollisuus ohittaa massamedioita vartioivat portinvartijat ja tavoittaa
haluttu kohdeyleis6 suoraan ilman valikasia. Markkinoija voi synnyttaa Interne-
tissa monisuuntaisen ja reaaliaikaisen dialogin asiakkaan kanssa, mita voidaan
pitdd etuna aikaisempiin markkinointivalineisiin verrattuna. Internetin valityksella
markkinoija voi tarjota asiakkaalle tietoa asiakkaan aikataulun mukaisesti. Tar-
peeseen perustuva siséltdjen kuluttaminen sek& mahdollisuus julkaista itse si-
saltoa ja verkostoitua samankaltaisten henkildiden kanssa ovat kuluttajan nako-
kulmasta tarkeita etuja verrattuna perinteisiin massamedioihin. (Juslén 2009, 58
-61.)

Internet tarjoaa kuluttajille monenlaisia etuja, joita aikaisemmat mediat eivat ole
pystyneet tarjoamaan; kuluttajalla on Internetin myota globaalit valintamahdolli-
suudet, enemman informaatiota ostopaatoksen tueksi seké kilpailevien vaihto-
ehtojen vertailu kdy vaivattomasti yhdella kertaa. Internetin avulla markkinoija
pystyy varastoimaan, tarjoamaan ja julkaisemaan suuremman maaran tietoa

kuin aikaisemmat mediat ovat mahdollistaneet. (Ahola ym. 2002, 38.)
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Suuri tietomaara voi olla myods haitta seka kuluttajalle ettd markkinoijalle; kulut-
tajan voi olla vaikeaa l0ytaa etsimaénsa tietoa ja potentiaalinen yritys saattaa
jaéda kuluttajan tiedonhaun ulkopuolelle. Markkinoijan ongelmana on saada
nakyvyytta oikeiden kuluttajien suosimilla markkinapaikoilla. Hakukoneet autta-
vat oikeanlaisia kuluttajia ja markkinoijia [0ytamaan toisensa. (Ahola ym. 2002,
144.))

4.3 Tyontavasta markkinoinnista kohti vetavaa markkinointia

Massamedioiden kautta valitettdvaa yksisuuntaista markkinointia voidaan kut-
sua tyontavaksi eli outbound-markkinoinniksi. Outbound-markkinointi (outbound
= tyontava) tarkoittaa markkinointia, joka perustuu asiakkaan keskeytykseen ja
pakottamiseen. Internet-ymparistdssa paremmin toimii niin kutsuttu inbound-
markkinointi. Inbound-markkinointi (inbound = vetava) ottaa paremmin huomi-
oon asiakkaan ja hanen tarpeensa kuin outbound-markkinointi. Tarke& periaate
inbound-markkinoinnissa on asiakkaan oma halu vastaanottaa markkinointivies-

teja ja etsia ratkaisua ongelmaansa. (Juslén 2009, 131.)

Yh& useammin kuluttajat etsivat tietoa ostopaatdstensa tueksi ensisijaisesti In-
ternetin hakukoneiden avulla. Toisten kuluttajien mielipiteet ja tuottama sisaltd
mielletdan luotettavammaksi kuin suora mainonta. Outbound-markkinointi on
muuttunut tehottomaksi, ja markkinoinnissa ollaankin siirtymassa pitkalti in-
bound-markkinointiin. (Juslén 2009, 133.)

Inbound-markkinointi — kustannustehokkuutta ja asiakaslahtoisyytta

Inbound-markkinoinnin toimintamalli on vastakohta outbound-markkinoinnille.
Outbound-markkinointi perustuu asiakkaan keskeyttdmiseen ja héairitsee asia-
kasta, koska han ei pysty itse paattamaan, mitad ja milloin hanelle markkinoi-
daan. Inbound-markkinointi taas perustuu asiakkaan suostumukseen, ja mark-
kinointiviesti on asiakkaan kéaytettavissa aina, kun han sitd etsii ja tarvitsee.
(Juslén 2009, 134.)
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Inbound-markkinointimalli voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen, jotka huomi-
oon ottamalla tuotetaan toimivaa asiakaslahtdista markkinointia. Ensimmainen
osa-alue on toimintaan kannustava Internet-toimipaikka ja siella julkaistava
asiakasta kiinnostava sisaltd. Toinen osa-alue on sisallon I6ydettavyys hakuko-
neiden ja sosiaalisen median avulla. Viimeinen osa-alue koskee Internet-
toimipaikkaan saapuvien kavijoiden kaantamista asiakkaiksi. (Juslén 2009, 136
- 137.) My6hemmin tassa opinnaytetytssa keskitytddn tarkemmin kahteen en-
simmaiseen inbound-markkinoinnin osa-alueeseen — Kkotisivuihin ja haku-

konenakyvyyteen.

Tehokas inbound-markkinointi on kuin magneetti. Inbound-markkinoinnissa
keskeistad on tarjota asiakkaille sellaista tietoa, jota he pitavat kiinnostavana ja
hyodyllisena. Tiedon tulee olla helposti asiakkaan saatavilla ja 10ydettavissa.
Vaivaton |0ydettavyys hakukoneissa ja erilaisissa sosiaalisen median palveluis-
sa, on inbound-markkinoinnin  tarkein  markkinointivdline.  Inbound-
markkinoinnissa oleellista on tuottaa asiakkaita puoleensa vetavaa sisaltéa In-
ternetissa, joka myos palvelee heita samalla kertaa. Markkinoijan rooli inbound-
markkinoinnissa on ennen kaikkea siséllontuottajana oleminen, ja markkinointi
voidaan ndhda asiakaspalveluna Internetin avulla asiakkuuden jokaisessa vai-
heessa. (Juslén 2009, 133 - 136.)

Inbound-markkinointi on kustannustehokasta, koska siind kaytetyt markkinointi-
valineet ovat joko ilmaisia tai hyvin edullisia. Toinen tekija, joka inbound-
markkinoinnista tekee kustannustehokasta, on markkinoinnin tarkka kohdista-
minen oikeille asiakkaille — inbound-markkinoija markkinoi vain niille, jotka ovat
kiinnostuneita yrityksesta. (Juslén 2009, 138 - 139.)

4.4 Kotisivut — markkinoinnin tukikohta verkossa

Kivimaa (2011, 50) toteaa, etta Internet-sivut, jossa yritys vain esittelee itsensa,
eivat ole nykyaikaa. Yrityksen kotisivujen tulisi miellyttd&d ensisijaisesti kahta
yleis6a eli toivottua kohdeasiakasryhmaé ja hakukoneita. Visuaalisesti hienot

sivut Internetissa ovat arvottomat, jos sivuston sisalto ei ole asiakaslahtoista tai
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hakukoneystavallista, eivatka toivotut asiakkaat tai hakukoneet siksi |0yda si-
vustoa. (Juslén 2009, 156.)

Parhaimmillaan Internet-sivut tukevat yrityksen asiakashankintaa, myynninedis-
tamista ja palvelua. Hyvat verkkosivut palvelevat asiakasta ja taydentavat yri-
tyksen muuta markkinointia. Verkkosivujen tulisi valittaa yrityksen olemus, kiin-
nittda vierailijan huomio ja tehda yhteydenotto mahdollisimman helpoksi. Hyvat
nettisivut ovat ennen kaikkea selkeat, johdonmukaiset ja tarjoavat asiakasta
kiinnostavaa sisaltoa. Asiakasta ei saa hukuttaa tekstiin; kaikkea ei voida kertoa
kotisivuilla, joten vain se oleellinen on tarke&&. Yrityksen tulisi miettid, mika on
asiakkaasta kaikista mielenkiintoisinta, ja viestia se tiiviisti ja johdonmukaisesti.
Tiivistetty tekstisisaltd yhdistettyna hyviin aihekuviin ja oikeisiin visuaalisiin ele-
mentteihin auttaa luomaan huolellisesti suunnitellun visuaalisen kokonaisuuden,

josta asiakaskin pitda. (Kurkinen 2008a, 34 - 35.)

Kotisivut ovat yrityksen toimipaikka Internetissa. Yrityksen tulisi tietdd ennen
kotisivujen rakentamista, keta varten ja miksi Internet-toimipaikka luodaan. In-
ternet-toimipaikkaa voidaan kayttdd monella tavalla markkinoinnissa, mutta
markkinointia palvelevan Internet-toimipaikan tavoite on aina saada sivuilla vie-
raileva asiakas toimimaan. Haluttu toiminta voi olla esimerkiksi tilauksen tai tie-
dustelun jattaminen tai uutiskirjeen, tuote-esitteen tai tiedotuksen tilaaminen

jattamalla samalla yritykselle omat yhteystiedot. (Juslén 2009, 153 - 155.)

Kuten aikaisemmin tassakin tydssa jo mainittiin, Internetin hakukoneet ovat eri-
tyisen tarkeita asiakkaan tiedonkeruun vaiheessa ennen varsinaista ostopaatos-
ta. Siksi olisikin tarkeda, etta yritys vastaisi asiakkaan tiedonjanoon tarjoamalla
asiakasta kiinnostavaa tietoa kotisivuillaan. Olennaisen siséllon tarjoaminen on
toimivaa markkinointia Internetissa. Asiakas etsii usein tietoa kolmessa eri vai-
heessa. Ensin asiakas huomaa ongelman, johon tarvitsee ratkaisun. Seuraa-
vaksi asiakas yrittda etsia yrityksia, jotka pystyisivat tarjoamaan ratkaisun ky-
seiseen ongelmaan. Viimeiseksi asiakas etsii yksityiskohtaisempaa palvelutie-
toa omasta mielestansa mielenkiintoisimmalta palveluntarjoajalta. Yrityksen tuli-

si tarjota kotisivuillaan oleellista tietoa siten, ettd asiakas selviytyy vaivattomasti
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lapi koko edella kuvatun kolmevaiheisen prosessin. (PowerMarkkinointi 2011,
4.)

Internet-toimipaikka voi olla ensimmainen ja ainoa kosketuspiste asiakkaaseen.
Jotta asiakas saataisiin ensinnakin kiinnostumaan ja toiseksi luottamaan yrityk-
seen, taytyy verkkopalvelun sisalté suunnitella huolellisesti. Asiakkaan vierailun
verkkopalvelussa tulisi vastata henkilokohtaisesti tapahtuvaa asiakkaan ja pal-
velun tarjoajan kohtaamista; kotisivujen sisallon perusteella asiakkaan tulisi
saada vastaus kysymyksiinsa palvelusta ja yrityksestd sek& samalla vakuuttua
palvelun laadusta ilman henkil6kohtaista kontaktia palvelun tarjoajaan. Totuu-
den hetki (toisin sanoen asiakkaan kohtaaminen palvelun tarjoajan kanssa) ja
sen onnistuminen ratkaisee, jatkuuko asiakassuhde. (PowerMarkkinointi 2011,
5; Kivimaa 2011, 50; Ahola ym 2002, 28.)

Kotisivujen lisdarvo ja edut kuluttajalle verrattuna perinteisiin yksisuuntaisiin
medioihin ovat mahdollisuus kaksisuuntaiseen vuorovaikutukseen, virtuaali-
suus, saatavuus aina ja kaikille, reaaliaikainen tieto, monenlaiset tiedonhakuva-
lineet ja multimediatuki. Ennen kuin asiakas voi nauttia naista eduista, hanen on
kuitenkin l6ydettava yrityksen sivustolle. Kilpailu asiakkaista Internetissa eri si-
vustojen valilla on kovaa, ja ellei kotisivuja ole rakennettu tietty kohdeasiakas ja
hakukoneet mielessa, ohjautuu mahdollinen asiakas suurella todennakoisyydel-
1& kilpailijan kotisivuille. (Ahola ym. 2002, 40.)

Kulttuurierot ja -osaaminen verkossa

Internet on maailmanlaajuinen ja kansainvalinen markkinointiympéristd, mika
markkinoijan tulisi huomioida suunnitellessaan Internet-markkinointia. Internetin
vallitseva kieli on yha englanti, vaikka yh& suurempi osa Internetin kayttajista
puhuu aidinkielendan muuta kuin englantia. Jotta yrityksen olisi mahdollista
saavuttaa ulkomaiset asiakkaansa kotisivujensa avulla, heidéan tulee huomioida
kielelliset ja kulttuuriset erot. Kotisivujen sisallon ja ulkonadn pitéisi viehattaa
yrityksen kansainvalista yleisba maailmanlaajuisesti. (Ahola ym. 2002, 132 -
134.)
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Yrityksen tulisi tuntea potentiaalinen kansainvalinen kohderyhmansa mahdolli-
simman hyvin, silla kohderyhmé vaikuttaa siihen, minkélaiset kotisivut toimivat.
Markkinoijan tulisi erityisesti kiinnittdd huomiota kulttuurisidonnaisiin asioihin;
markkinoijan omaan kulttuuriin kuuluvat asiakkaat saavutetaan eri keinoin kuin
kansainvaliset asiakkaat. On hyva pitdd mielessa, ettei kaikkea voida suoraan
kaantaa kielesta toiseen. Vieraskielisia kotisivuja rakennettaessa tarkedmpéaa
on oikeakielisyys ja selkeys kuin kielella leikittely. (Ahola ym. 2002, 134 - 135.)

Erilaisten kuvien, symbolien ja varien kanssa tulee olla myds tarkka. Kuvat ovat
tarkea osa kansainvalista markkinointiviestintaa, silla oikein valitut kuvat helpot-
tavat vieraskielisen lukijan ymmarrysta. Kuvia valittaessa tulee kuitenkin huomi-
oida kulttuurisidonnaiset asiat. Ennen vieraskielisten kotisivujen julkaisua kotisi-
vut tulisikin testata potentiaalista kohderyhmaa edustavilla henkilgilla. (Ahola
ym. 2002, 135 - 136.)

Tuohinon mukaan (Parantaisen 2008, 145 - 146 mukaan) moni suomalaiselle
niin perisuomalainen ja idyllinen maisema voi ulkomaalaisen turistin silmissa
herattda ristiriitaisia mielikuvia. Esimerkkind kulttuurisidonnaisesta tulkinnasta
Tuohino mainitsee suomalaiseen kesaan kuuluvan juhannuskokon. Vaikka kuva
roihuavasta kokosta saksalaisten mielestd koetaan romanttisena ja mystisena,
moni muu ulkomaalainen turisti yhdistéd& kuvan luonnon turmelemiseen, uhkaan
ja rauhattomuuteen, jolloin kuva koetaan ennemminkin kielteisena. Yksi kuva
pystyy herattdamaan yleiséssa monenlaisia tunteita ja tulkintoja, mika markkinoi-
jan tulisi huomioida jo suunnitteluvaiheessa ongelmien valttdmiseksi (Salo
2009, Kinturin 2009, 44 mukaan).

Kieli- ja kulttuuriasiat voivat joskus olla hankalia, silla vaikka Suomi on osa Eu-
roopan unionia, yhtenaista eurooppalaista kulttuuria ei ole olemassa. Toisaalta
eri kulttuurit sulautuvat toisiinsa globalisaation myo6té, toisaalta kuluttajat voi-
daan jakaa yha pienempiin kulttuuritaustaltaan poikkeaviin ryhmiin. Eri kulttuuri-
en tarpeet poikkeavat toisistaan ja se, mikd suomalaisen kuluttajan mielesta on
itsestadn selvad, saattaa ranskalaisen tai saksalaisen kuluttajan mielesta olla
jotain hyvin merkillista ja ainutlaatuista. (Parantainen 2008, 145; Uusitalo 2009,

19.)
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4.5 Kavijdkunnan hankkiminen

Visuaalisesti hienot ja teknisesti hyvin toteutetut kotisivut eivat palvele yrittdjaa,
ellei siella vieraile sopivia asiakkaita. Kotisivujen hakukoneoptimointi ja yrityk-
sen verkostoituminen Internetissa sosiaalisen median avulla ovat ne kaksi kei-
noa, joilla yritys pystyy kasvattamaan sivustonsa kavijadkuntaa ja houkutele-
maan potentiaalisia asiakkaita. Jos optimointi unohdetaan, ovat yrityksen sivut
vain yhdet miljoonien muiden joukossa (Poutiainen Kurkisen 2008a, 35 mu-
kaan). Jos yritys ei lahde mukaan sosiaaliseen mediaan, yrityksesta tulee pas-

siivinen sivustakatsoja, joka jaa keskustelun ulkopuolelle (Juslén 2009, 309).

Hakukoneoptimointi on hakukonemarkkinointia. Hakukonemarkkinointi voidaan
jakaa hakukonemainontaan eli maksettuun mainontaan eri hakukoneiden sivus-
toilla sekd hakukoneoptimointiin. Kurkisen maarittelee hakukoneoptimoinnin
seuraavasti: Hakukoneoptimointi tarkoittaa www-sivujen lahdekoodiin ja sisal-
t6on kohdistuvia toimenpiteitd, joilla sivusto saadaan sijoittumaan mahdollisim-

man korkealle karkeen hakukoneiden hakutuloksissa. (Kurkinen 2008b, 34.)

Jotta yritys voisi parantaa nakyvyyttddn hakukoneissa, sen on ymmarrettava
kuinka, hakukoneet toimivat ja mita sen tavoitellut asiakkaat haluavat tietaa.
Optimaalinen nakyvyys kotisivuille saavutetaan, kun osataan yhdistaa teknista
tietotaitoa ja asiakasymmarrysta. Hakukoneet arvottavat ja luetteloivat jokaisen
sivuston Internetissé omia kriteerejaan kayttaen. Kun hakukoneen avulla teh-
daan haku, hakukone listaa mielestansa hakua parhaiten vastaavat ja luotetta-

vimmat loytamansa Internet-sivustot listan karkeen. (Kurkinen 2008b, 34 - 35.)

Hakukone listaa sekd luonnollisia ettd maksettuja eli sponsoroituja tuloksia.
Sponsoroidut tulokset ovat hakukonemarkkinointia, joista yritykset maksavat
hakukoneille. Luonnolliset tulokset eivat ole ostettavissa, vaan ne perustuvat
sivuston merkitykselliseen ja hyodylliseen siséltoén sekd sivuston tekniseen
rakenteeseen. Kuluttajat luottavat luonnollisiin hakutuloksiin sponsoroituja
enemman, silla jopa 75 % kaikista hakutulosten klikkauksista kohdistuu luonnol-
lisiin tuloksiin. (PowerMarkkinointi 2011, 10 - 11.)
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Kuten edella mainittiin, asiakastuntemus on oleellinen osa hakukoneoptimointia
teknisen osaamisen lisdksi. Potentiaalisten asiakkaiden kayttamat hakusanat ja
niiden ldytaminen ovat oleellinen osa yrityksen Internet-markkinointia ja haku-
koneoptimointia. Potentiaaliset asiakkaat saadaan ohjattua hakukoneiden kaut-
ta omille sivuille vain tuntemalla heidan kayttamansa hakusanat mahdollisim-
man tarkkaan. Hakukoneoptimoinnin tarkein tavoite on saada kotisivuille naky-
vyytta niilla hakusanoilla, joilla haluttu, potentiaalinen ja kohderyhmaan kuuluva
asiakas hakuja suorittaa. Kun asiakkaan kayttamat hakusanat, toisin sanoen
asiakkaan kieli, tunnetaan, pystyy yritys puhumaan asiakkaidensa kanssa sa-
maa kieltd myos kotisivuillaan. Kun asiakas ja yritys puhuvat samaa kielta Inter-
netissa, kasvaa todennakoisyys, etta potentiaalinen asiakas ongelmansa kans-
sa kohtaa yrityksen ratkaisuineen. (PowerMarkkinointi 2011, 10 - 11; Niiniluoto
2009, 26 - 27; Kurkinen 2008b, 34 - 35.)

Hakukoneissa nakyvia kotisivuja ei rakenneta hetkessa, koska yhta oikeaa tieta
hakukoneiden luonnollisten tulosten karkeen ei ole. Hyvin optimoitujen kotisivu-
jen rakentaminen on prosessi, joka vaatii jatkuvaa kotisivujen toimivuuden mit-
taamista ja epékohtien paivittdmista. Yrityksen tulisi muistaa myds, etta kerran
saavutettu hyva nakyvyys ei ole ikuista vaan pysyminen hakutulosten karjessa
vaatii jatkuvaa tyota. (Niiniluoto 2009, 26 - 27; Kurkinen 2008b, 34 - 35.)

Juslén (2009, 116 - 177) toteaa, etta sosiaalinen media syntyy siita, kun ihmi-
sen tarve olla yhteydessa toisten ihmisten kanssa ja mediasisaltdjen tuottami-
sessa tarvittavat apuvalineet yhdistyvat Internetissa. Juslénin sanoin sosiaali-
nen media on valine vuorovaikutuksen synnyttdmiseen kayttamalla hyvaksi In-
ternetin verkottumis- ja multimediaominaisuuksia. Sosiaalisen median sisallon
tuottavat palvelun kayttgjat itse, ja palveluna sosiaalinen media on avoin seka
osallistumiseen perustuva. Sosiaalinen media on palvelu ja kohtaamispaikka,
jonka ymparille muodostuu erilaisia yhteis6ja. Sosiaalisen median palvelut voi-
daan, niiden paaasialliseen tehtavan perusteella, jakaa kolmeen eri ryhmaan,
jotka ovat: verkottumis- (esimerkiksi Facebook), siséllon julkaisu- (esimerkiksi

YouTube) seka tiedonluokittelu- ja arviointipalveluihin (esimerkiksi Digg).
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Jos Internetid verrataan isoon kaupunkiin niin, silloin tamé&n kaupungin kahviloi-
ta ja toreja yhdessa voidaan verrata sosiaaliseen mediaan. Sosiaalisessa medi-
assa niin kuin kahviloissa ja toreilla kdydaan keskusteluja, joissa ihmiset vaihta-
vat mielipiteita ja jakavat kokemuksiaan. Olemalla aktiivinen sosiaalisessa me-
diassa yritys voi kasvattaa kotisivujensa kavijamaaraa. Sosiaalisen median
kautta yritys voi saada sivustolleen ulkopuolisia linkityksia, mik& nostaa sivuston
arvoa hakukoneiden silmissa. Mielenkiintoiset sisallét, uudet asiat ja ilmiot le-
vidvat sosiaalisen median avulla nopeasti. Kayttajat suosittelevat ja jakavat si-
saltod, joka heidan mielestéan on mielenkiintoista. Tartunnan tavoin Internetis-
sa kuluttajalta toiselle omalla painollaan leviavdd markkinointiviestia onkin alettu
kutsua viraalimarkkinoinniksi. Viraalimarkkinointi on markkinoijalle kustannuste-
hokasta, koska Internetissa aktiivisesti toimivat mielipidejohtajat aktivoidaan
pienen alkukampanjan avulla levittamaan tiettyd sanomaa edelleen, minka jal-
keen markkinoija voi vain odotella tuloksia. (PowerMarkkinointi 2011, 12; Juslén
2009, 307, 323 - 324, 327.)

Sosiaalinen media vaatii oman suunnitelman. Yrityksen tulee miettid, miten sen
kannattaa lahtea mukaan sosiaaliseen mediaan hyotyédkseen siita markkinointi-
tarkoituksessa. Kitiméki (Valkilan 2008, 30 mukaan) korostaa strategian merki-
tysta ja kiteyttéda sosiaalisen median perusstrategian seuraavasti:

Selvita oikeat kanavat, kerro mielenkiintoinen tarina, varaa riittavasti resursseja
aktiivisen keskustelun yllapitoon, aseta konkreettiset tavoitteet ja mittaa tulok-
set.

Asiakkaiden huomio on ansaittava Internetissa. Markkinoija ei pysty pakotta-
maan kuluttajia kiinnittmaan huomiota itseensé ja paattdmaan, mitad sisaltoa
sosiaalisissa medioissa jaetaan. Pakottaminen ei toimi Internet-
markkinoinnissa, kuten aikaisemmin tassakin tydssa on jo mainittu. Laadukas
sisalto, joka kiinnostaa asiakasta, on paras tapa ansaita huomio Internetissa ja

saada yrityksen kotisivuille kavijoita. (Juslén 2008, 340.)

5 Tiedonhaku verkossa

Verkko on mukana yha useamman kuluttajan ostoprosessissa. Bergstromin ja

Leppésen (2009, 140) mukaan verkosta haetaan tietoa, vertaillaan, haetaan
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toisten kokemuksia ja vahvistetaan ostopaatdsta ja hoidetaan lopulta ostami-
nen. Toisaalta, vaikka lopullinen ostopaétds viela usein tehdaankin yrityksen
fyysisessa kivijalkatoimipaikassa, kuluttajat hakevat aktiivisesti tietoa ja suosi-
tuksia ostopaatoksensa tueksi verkosta (Viljakainen, Back & Lindqgvist 2008, 6).
Verkko vaikuttaa yhd enemmaén kuluttajien ostopaatoksiin. Tutkimuksen mu-
kaan jopa 62 % keskustelupalstojen tai blogien kayttajista muutti kasitystaan
yrityksesta tai sen tuotteista lukemansa perusteella (Myynti & Markkinointi 2008,
15).

Tiedonkeruu on yksi kuluttajan ostoprosessiin kuuluvista vaiheista. Tutkimuk-
sissa on kaynyt ilmi, ettd kuluttajat sekd Suomessa ettéd muissa Euroopan mais-
sa hakevat aktiivisesti matkailuun liittyvaa tietoa verkosta. Vuonna 2009 Euroo-
pan Unionin jasenmaiden kuluttajista 54 % olivat etsineet tietoa tai kayttaneet
matkustamiseen ja majoitukseen liittyvia palveluita verkossa (Europe’s Digital
Competitiveness Report 2010, 60).

5.1 Tiedonkeruu osana asiakkaan ostoprosessia

Kuluttajan ostoprosessi on joukko erilaisia vaiheita. Alla esitetyssa kuviossa 5.1
nakyy kaikki kuluttajan ostoprosessiin kuuluvat vaiheet:

Tarpeen Tiedonkeruu Vaihtoehtojen

Qlerke tiedostaminen vertailu

1. Toisen vaihtoehdon etsiminen
TAI 2. Kokemukset ja
suositteleminen muille TAI 3.
Uusintaostot

Oston jalkeinen
kayttaytyminen P&atos ja ostos
ja kokemukset

Kuvio 5.1 Tiedonkeruu osana kuluttajan ostoprosessia (Mukaillen Bergstrom &
Leppénen 2009, 140.)

Tiedonkeruu on yksi kuluttajan ostoprosessiin kuuluvista vaiheista, kuten kaavi-

osta 5.1 selviaa. Markkinoijan on oleellista tuntea potentiaalisten asiakkaidensa

ostoprosessi, jotta asiakkaan, markkinoijan avustuksella, on helppo edeta en-
39



nen ostopaatodsta tapahtuvasta tiedonkeruusta aina oston jalkeiseen tyytyvai-
syyteen ja arvon tuntemiseen saakka. Prosessi ei aina ole samanlainen, eika
esimerkiksi rutiiniostoissa asiakkaan ole tarpeellista edes kayda lapi kaikkia os-
toprosessin vaiheita. Tuotteen ja ostotilanteen monimutkaisuus vaikuttaa osto-
prosessin pituuteen ja eri vaiheisiin paneutumiseen suuresti. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 140.)

Tiedonkeruu on vaihe, jossa asiakas selvittaa eri vaihtoehtoja etsimalla tietoa ja
vertailemalla eri mahdollisuuksia sekd hankintalahteitéd. Ostaja haluaa ratkaista
oman ongelmansa ottamatta kuitenkaan turhia riskeja. Tuotteen hinta, ostajan
persoona ja vaihtoehtojen maara vaikuttaa tiedonkeruun monimutkaisuuteen ja
prosessin pituuteen. Markkinoijan kannalta oleellista on tuntea potentiaalisen
asiakaskohderyhmansa tiedonkeruun prosessi, jotta yritys olisi |[0ydettavissa ja
saisi nakyvyyttad yrityksen potentiaalisten asiakkaiden suosimissa kanavissa.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 141 - 142))

5.2 Internet tiedonkeruun lahteena

Bergstromin ja Leppésen (2009, 141 - 142) mukaan ostajan tietol&htein& voivat
olla omat kokemukset, sosiaaliset tietoléhteet (esimerkiksi perhe ja verkon sosi-
aaliset yhteisot), kaupalliset tietolahteet (esimerkiksi markkinointiviestinta ja In-

ternet) ja ei-kaupalliset tietolahteet (esimerkiksi tiedotusvalineet).

Kuten edellda mainittiin, Internet on yksi tiedonkeruun I&hde. Internet on noussut
entista tarkeammaksi kanavaksi ostoprosessin eri vaiheissa. Internetin rooli tie-
don haussa ja vertailussa on merkittdva. (Bergstrom & Leppanen 2009, 140 -
141.) Vaikka Internet ostopaikkana ei ole viela lyonyt itseaan lapi suuren yleisén
keskuudessa, on Internet tiedonvientivaylana jo vakiinnuttanut asemansa laajal-
ti (Rope & Pyykko 2003, 230 - 231).

Internetin on mahdollistanut kuluttajille uudenlaisen tavan verkostoitumiseen.

Suurten verkkoyhteisdjen, esimerkiksi Facebookin, mydta on syntynyt uusia
tapoja vaihtaa tietoa ja etsia tietoa ennen lopullisen ostopaatoksen tekoa. Puhe-
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linluettelon keltaiset sivut ovat historiaa, ja yha useammin ostoa edeltava tie-
donhaku tehdaan Internetin hakukoneiden avulla. (Juslén 2009, 34 - 35.)

5.3 Yhteisdllisyyden rooli tiedonhaussa

Erilaisten sosiaalisten yhteisdjen rooli on Internetin myéta korostunut osana ku-
luttajien ostopaatoksentekoa. BergstrOmin ja Leppésen (2009, 126) mukaan
sosiaalisten yhteistjen vaikutus paatoksentekoon on nykydan yhta merkittava
kuin perheenjasenten. Kuluttajat luottavat toisen kuluttajan valittamaan tietoon
markkinoijan viestid enemman ja haluavat kuulla mielellaan muiden samanhen-
kisten ihmisten mielipiteita tuotteesta tai palvelusta ennen ostopaatosta — verk-
ko antaa kuluttajille nopean ja helpon kanavan kysella ja kommentoida. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 126 - 127; Juslén 2009, 41.)

Ammattimedian yllapitaman tiedonvalityksen merkitys on vahentynyt Internetis-
s4, ja yha suurempi osa ostopaatoksiin vaikuttavasta tiedosta onkin 2000-
luvulla toisten kuluttajien tuottamaa. Internetin sosiaalinen media on mahdolli-
suus yksittaiselle kuluttajalle saada mielipiteensa julki. Sosiaalisen median suo-
sio kuluttajien keskuudessa perustuu ihmisen perustarpeeseen kommunikoida
ja nékyd osana yhteisda. (Juslén 2009, 16, 35; Bergstrom & Leppéanen 2009,
127.)

Markkinoijan on hyva muistaa ja hyvéksya, ettd nimenomaan kuluttajien hallit-
sema Internetin sosiaalinen media mahdollistaa asioiden, trendien ja tiedon no-
pean levidmisen maailmanlaajuisesti. Etenkin mielenkiintoisen ja hyo6dyllinen
sisaltd leviad kuluttajien keskuudessa nopeasti. Aikaisemmin kuluttajien ei ole
ollut mahdollista vaihtaa yhta tehokkaasti esimerkiksi tuotteisiin ja asiakaspalve-
luun liittyvaa tietoa, vaan tiedonvalitysta ovat hallinneet ammattimediat yhdessa
markkinoijien kanssa. (Juslén 2009, 34 - 35, 67 - 69.) Markkinoijan kannalta
tarkeda on, mita kuluttajat puhuvat yrityksesta ja tyytyvainen asiakas onkin pa-

rasta markkinointia Internetissa. (Lehtonen 2011; Juslén 2009, 63.)
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Internet ja yhteisollisyys osana matkailijan tiedonkeruuta

Internet on muuttanut matkailijan tiedonhaun prosessia. Etenkin Internetin verk-
koyhteisdilla on merkittdva rooli ja vaikutus matkailijan tiedonkeruun prosessiin.
Verkkoyhteisdista haetaan Aurinkomatkojen kaupallisen johtajan Tuomo Meret-
niemen (Publicis Helsinki 2009) mukaan nimenomaan aitoa, rehellista tietoa ja
muiden kokemuksia lomakohteista, hotelleista ja niin edelleen matkanjarjestaji-

en tarjoaman tiedon tueksi.

Myds Matka Miettisen toimitusjohtajan Olli Miettisen (Rautasen 2011, 4 mu-
kaan) mukaan Internetin rooli nimenomaan asiakkaan ostopaatosta edeltavassa
tiedonhaun prosessissa on oleellinen. Vaikka asiakas ostaisikin matkansa lopul-
ta fyysisesta matkatoimistosta, on Internet asiakkaalle tarkea tiedonhaun kana-
va. Miettisen mielesta Internetin tarjonnan suuruus ja sekavuus voivat olla teki-
joita, jotka kuitenkin tuovat asiakkaat viimekadessa kivijalkamatkatoimistoihin.
Kivijalkamatkatoimistoista haetaan Miettisen mukaan luotettavuutta ja vaivatto-

muutta.

Myds tutkimukset ovat todistaneet, ettéa kuluttajat kayttavat Internetia aktiivisesti
tiedon etsimiseen. Eurostatin (2010) tutkimuksen mukaan tutkimukseen osallis-
tuneista Euroopan Unionin alueella asuneista kansalaisista 54 % oli kayttanyt
matkailu- ja majoituspalveluihin liittyvia Internet-palveluita (using services rela-
ted to travel and accomondation). Matkailu- ja majoituspalveluihin liittyvien pal-
veluiden kayttd nousi toiseksi suosituimmaksi aktiviteetiksi Internetissa — suosi-
tuinta oli tavaroita ja palveluita koskeva tiedonhaku (90 % - Finding info about

goods and services).

6 Vapaa-ajan matkailu

Vapaa-ajan matkailu on nykyisin lansimaalaiselle kuluttajalla tarkea osa eléa-
mantapaa ja identiteettid. Matkailua ei enda pideta ylellisyytena, ja tarkeaksi
elementiksi matkailussa on noussut elamyksellisyys. Nykyinen eurooppalainen
ja lansimaalainen yhteiskunta on nimetty jalkiteolliseksi eli postmoderniksi yh-

teiskunnaksi, jossa massatuotannon ja kulutuksen sijaan toimitaan kuluttaja-
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keskeisilla markkinoilla. (Petrisalo 2001, 23; Urry 1990 & Saarinen 2001, Suuta-
rin 2002, 8 - 9 mukaan.) Wiion (Ahola ym. 2002, 171 mukaan) mukaan elamys-

hakuisuus koskee koko yhteiskunnan kehitysta.

Yhteiskunnan kehitys teollisesta jalkiteolliseen yhteiskuntaan on vaikuttanut
myds matkailualaan. Massaturismi, pakettimatkailu ja passiivisuus on korvattu
yksil6llisyydelld, joustavalla omatoimimatkailulla ja aktiivisuudella. Jalkimodernin
yhteiskunnan syntyminen on korostanut kuluttajien elamyshakuisuutta kaikessa
kuluttamisessa ja eurooppalainen matkailijakin hakee lomaltaan tietyn tuotteen
sijaan uusia elamyksia. Massaturismista on siirrytty kohti yksilollistd matkailua,
jossa on tarkeaa korostaa omaa yksilollisyytta ja erottautua pakettimatkaajan
statuksesta. (Urry 1990 & Saarinen 2001, Suutarin 2002, 9 mukaan.)

Internet on vaikuttanut ja muuttanut monen toimialan logiikkaa. Etenkin palvelu-
aloilla jakelukanavat ovat lyhentyneet, kun palvelusta on siirrytty itsepalveluun.
Moni toimija jakelukanavassa on muuttunut Internetin myota merkityksettomaksi
asiakkaalle tuotettavan lisdarvon kannalta. Asiakkaan nadkokulmasta katsottuna
valikasien merkitys on olennaisesti vahentynyt ja asiakas on yha useammin yh-
teydessa palvelun tarjoajiin itse Internetin valityksella. Internetin sosiaalisten
medioiden avulla palvelun tarjoajan ja kuluttajien mahdollisuus suoraan kontak-
tiin on parantunut (Viljakainen, Back & Lindqvist 2008, 6; Juslén 2009, 30 - 31.)

Fyysiset matkatoimiston aikaisemmin tarjoamat palvelut ovat siirtyneet Interne-
tiin ja asiakas aloittaa yha useammin matkansuunnittelun ja siihen liittyvan tie-
donhaun kayttden hyvaksi Internetin tarjoamia hakukoneita. Matkailualalla jake-
lukanavien lyheneminen tarkoittaa perinteisten matkatoimistojen jatkuvasti hei-
kentyvaa asemaa jalleenmyyjana, kun yha useampi matkailija (loppuasiakas)
VOi varata ja ostaa liput suoraan Internetistd palvelun tuottajalta. (Juslén 2009,
30-31)

6.1 Vapaa-ajan matkailu Suomessa

Tarkasteltaessa ulkomaalaisten matkailijoiden vapaa-ajan matkailua Suomessa

aineistona on kaytetty Matkailun edistamiskeskuksen ja Tilastokeskuksen yh-
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teistyossa toteuttamaa vuoden 2010 rajahaastattelututkimuksen loppuraporttia
(2011). Rajahaastattelututkimuksella selvitetd&n vuosittain ulkomaisten matkus-

tajien tekemia matkoja Suomeen.

Vuonna 2010 Suomeen matkusti ulkomaalaisia enemmaéan kuin koskaan aikai-
semmin, yhteensa 6,2 miljoonaa ulkomaalaista. Vuonna 2010 vapaa-ajan mat-
kailu Suomeen kasvoi 12 % verrattuna vuoteen 2009. Kaikista Suomeen mat-
kustaneista ulkomaalaisista yli puolet kertoi olevansa vapaa-ajan matkalla.
Suomessa vierailleista ulkomaalaisista oli ranskalaisia 2 % ja saksalaisia 6 %.
Saksalaisten osuus kasvoi edelliseen vuoteen verrattuna 10 % ja ranskalaisten
osuus huomattavat 40 %. Valmiille pakettimatkoille (sisdltavat meno- ja/tai pa-
luumatkan Suomeen ja jonkin muun matkailupalvelun esimerkiksi majoituksen)

saapui Suomeen ranskalaisista 20 % ja saksalaisista 22 %.

Vapaa-ajan matkustajat suosivat Suomen-vierailujen ajankohtana heindkuuta ja
viettivat Suomessa keskiméaarin kolme y6td. Ranskalaiset viettivdt Suomessa
keskimaarin 5,9 yota ja saksalaiset 7,8 y6ta. Vapaa-ajan matkailijoista yli puolet
yopyi hotellissa tai motellissa Suomen matkallaan. Saksalaisista 65 % matkusti
Suomeen lentéen, 24 % laivalla ja 11 % maitse. Vastaavaa tilastoa ei ole 10y-
dettavissa ranskalaisista matkailijoista. Ranskalaiset matkailijat (58 %) vieraili-
vat saksalaisia (45 %) hiukan aktiivisemmin eri kulttuurikohteissa. Suosituimpia
kohteita olivat linnat, kirkot ja linnoitukset (ranskalaiset 45 % / saksalaiset 33
%). Toiseksi suosituimpana mainittiin museot ja taidenayttelyt (ranskalaiset 33
% / saksalaiset 22 %).

Saksalaisten matkustajien osuus kaikista Suomeen vuosittain (vuodet 2005—
2010) matkustaneista ulkomaalaisista on ollut 6-7 %. Vastaava luku, tutkittaes-

sa ranskalaisia matkustajia, on ollut 2 % vuodessa koko tarkastelujakson ajan.

Ulkomaalaiset matkailijat Savonlinnan seudulla vuonna 2009-2010

Savonlinnan seutu kattaa Savonlinnan kaupungin lisaksi Punkaharjun, Ran-

tasalmen ja Heinaveden alueet. Savonlinnan Markkinointiraportin 2010 mukaan
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vuonna 2010 seudulla yopyvista matkailijoista 20 % tuli ulkomailta. Merkittavim-
pin& kansallisuuksina mainitaan venaléaiset ja saksalaiset. Ulkomaisten matkaili-
joiden maara on ollut kasvussa raportin mukaan viime vuosina, ja aluetta on
markkinoitu erityisesti Venajalla seka Etela- ja Keski-Euroopassa. Keséa on Sa-
vonlinnan seudun matkailun sesonkiaikaa, kun jopa 2/3 kaikista vierailuista alu-

eelle tapahtuu kesékuukausien aikana.

Savonlinnan seudun ulkomaisista matkailijoista saatavissa oleva uusin, tarkem-
pi tieto on vuodelta 2009. Kaikista Savonlinnan seudun matkailijoista saksalai-
sia oli 18,1 % ja ranskalaisia oli 1,9 %. Punkaharjun ulkomaalaisista majoittujis-
ta 38,0 % oli saksalaisia ja ranskalaisten osuus oli 1,5 %. Kaikista Etela-Savon
alueella vierailleista saksalaisista 43,3 % majoittui Punkaharjulla. Ranskalaisten

kohdalla vastaava luku oli 16,5 %.

Mannilassa vieraili keséan 2011 (1.6.—31.8.2011) aikana 406 majoittujaa, joista
33 (8,1 %) henkil6a olivat ulkomaalaisia. Alla olevassa taulukossa 6.1 ulkomaa-

laiset majoittujat on jaettu kansalaisuuden perusteella ryhmiin.

Taulukko 6.1 Mannilan asiakkaat kesa 2011

Kaikki asiakkaat kesa 2010 406 asiakasta 100 %
Ulkomaalaiset asiakkaat 33 asiakasta 8,1%
Veniji 8 24,2 %
Ranska 8 24,2 %
Sveitsi 6 18,2 %
Saksa 4 12,1 %
Alankomaat 2 6,1%
Italia 2 6,1%
Viro 1 3,0%
Puola 1 3,0%
Intia 1 3,0%

Kuten taulukosta 6.1 voi lukea, venalaiset yhdessa ranskalaisten kanssa muo-

dostivat suurimmat ryhmat kansalaisuuden perusteella. Aineistona on kaytetty
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Mannilan majoituskortteja. Todellinen majoittujien lukum&ara on suurempi, kos-

ka majoituskortti taytetddn huonekohtaisesti.

Tassa opinnaytetyossa keskitytddn ranskalaisiin ja saksalaisiin matkailijoihin,
koska nama kaksi kansalaisuusryhmaa ovat Mannilan ndkdkulmasta katsottuna
oleellisia ja potentiaalisia asiakasryhmid. Ranskalaiset ovat Mannilan kannalta
oleellinen asiakasryhma (taulukko 6.1), vaikkakin ranskalaisten osuus kaikista
Suomeen matkustavista ulkomaisista on vain 2 %. Saksalaiset ovat toiseksi
suurin kansalaisuusryhma Etela-Savon ja Savonlinnan seudulla matkailevista
ulkomaalaisista sek& suurin ryhma Punkaharjun alueen matkailua tarkastelta-

essa (taulukko 6.2).

Alla olevasta taulukossa 6.2 on esitetty Eteld-Savon, Savonlinnan seudun ja
Punkaharjun alueella vuonna 2009 vierailleet ulkomaalaiset matkailijat kansa-
laisuuden perusteella (vuoden 2009 tieto on saatavilla oleva uusin julkinen tieto
vierailleista kansalaisuuksista Etela-Savossa). Taulukkoon 6.2 on myds liitetty

Mannilassa kesalla 2011 vierailleet majoittujat.

Taulukko 6.2 Ulkomaalaiset matkailijat kansalaisuuden perusteella Etela-

Savossa ja Mannilassa

Vuosi 2009 ulkomaiset matkailijat Kesan 2011
N
ré\%@) >
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Q}"Zr' R 8{- &

& o QO N
1|Vendja Venaja Saksa Venaja
2|Saksa Saksa Venaja Ranska
3| ltalia ltalia Alankomaat| Sveitsi
4|Ruotsi Sveitsi Sveitsi Saksa
5|Sveitsi Ruotsi ltalia Alankomaat
6|Viro Alankomaat| ltavalta ltalia
7| Alankomaat|Ranska Ranska Viro
8|Ranska ltavalta Viro Puola
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Kuten taulukosta 6.2 selvida, saksalaiset matkailijat ovat yksi Etela-Savon alu-
een aktiivisimmista ulkomaisista matkailijoista. Ranskalaiset ovat Mannilan ke-

san 2011 toiseksi suurin asiakasryhma kansalaisuuden perusteella.
6.2 Palvelusta itsepalveluun

Matkailu on muuttunut netin ja yhteisollisyyden myota (Publicis Helsinki 2009),
toteaa VTT:n tutkija Maria Antikainen. Antikaisen jatkaa, ettéd nykyisin on luon-
tevaa surffata netissa ja etsia tietoa ja muiden kokemuksia matkoista seka an-
taa oma panostuksensa keskusteluun. Antikainen ei ole ajatustensa kanssa
yksin. Mahdollisuus itse varata matka on matkatoimisto Arean toimitusjohtaja
Taru Kerosen (Rantapallo 2011 mukaan) mukaan muuttanut matkailijan roolia
aktiivisemmaksi ja itsendisemmaksi. Matkustamisen arkea nykyaan on se, etta
asiakas itse raataloi, varaa ja maksaa matkan Internetissa. Liput saadaan suo-
raan sahkopostiin ja ennen matkaa matkaselvityskin hoituu népparasti netissa

tai puhelimelle.

Suomalaiset olivat vuonna 2008 kolmanneksi ahkerampia matkojen online-
ostajia 31 prosentilla (Eyefor Travel Research 2008, Rantapallo 2011 mukaan).
Vastaavaa tilastoa ei valitettavasti ole julkaistu ranskalaisista ja saksalaisista
kuluttajista. Henkilokohtainen palvelu vahenee matkailussa online-myynnin kas-
vaessa. Siksi tarkeaa onkin, etta yrityksella on toimiva verkkotoimipaikka, joka
palvelee asiakasta. Monet suomalaiset matkatoimistot kehittavatkin ja laajenta-
vat asiakkaille tarjottavien Internet-palveluidensa mé&éarda. Aurinkomatkat on
vuoden 2008 alussa avannut matkailun verkkopalvelun nimeltd Paikka aurin-
gossa, jossa matkailusta kiinnostuneiden on mahdollista keskustella ja vaihtaa

kokemuksiaan.

Internetin avulla samoista asioista kiinnostuneilla kuluttajilla on mahdollisuus
|oytaa toisensa, verkostoitua ja vaihtaa tietoa. Verkkoyhteisdjen mukana syntyy
uusia tapoja vaihtaa tietoa ennen ostopaattstd, kun samanhenkiset kuluttajat
jakavat tietoa keskendan. (Juslén 2009, 34 - 35; Publicis Helsinki 2009.) Anti-
kaisen (Publicis Helsinki 2009) mukaan asiapitoiset verkkoyhteisot kasvattavat
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suosiotaan jatkuvasti ja matkailu harrastuksena sopii hyvin verkkoyhteisén ai-
heeksi.

Myds yritys voi hyotya verkkoyhteisosta, jos nakee vain mahdollisuutensa. Au-
rinkomatkojen kaupallisen johtaja Tuomo Meretniemen mukaan Paikka aurin-
gossa -palvelu on vayla kuunnella asiakkailta tulevaa rehellistad palautetta ja sen
pohjalta erinomainen mahdollisuus kehittda yrityksen toimintaa. Tutkija Maria
Antikaisenkin mukaan yritys voi saavuttaa kilpailuetua avaamalla asiakkaillensa

paikan keskustella avoimesti ja rehellisesti. (Publicis Helsinki 2009.)
6.3 Matkailupalvelun markkinointi verkossa

Matkailumarkkinointi on palvelun markkinointia. Palvelun markkinointi eroaa
tavaran markkinoinnista, mika johtuu eroista palvelun ja tavaran ominaisuuksis-
sa. Palvelut ovat ndkymattomia, aineettomia ja heterogeenisia; palvelua ei voi-
da varastoida ja niiden tuotanto, kulutus ja jopa markkinointi voivat tapahtua
samalla kertaa. (Ahola ym. 2002, 26.) Parantainen (2008, 183) ilmaisee asian
seuraavasti: palvelu on jotain aineetonta ja ameebamaista, jota asiakas ei voi
hypistelld, haistella ja maistella. Palvelun markkinointi voi olla joskus haasteelli-
sempaa kuin tavaran markkinointi, koska asiakkaan ei ole mahdollista testata
palvelua samalla tavalla kuin konkreettista tuotetta. Markkinoijan tulee keksia
keinoja, joilla vakuuttaa asiakas palvelun laadusta ja saada asiakas haluamaan

palvelua.

Palvelun voidaan katsoa koostuvan kolmesta kerroksesta, jotka ovat ydinpalve-
lu, odotettu palvelu ja lisatty palvelu. Ydinpalvelulla tyydytetdan asiakastarve
(esimerkiksi hotellihuone tyydyttdd asiakkaan unen tarpeen). Odotettu palvelu
vastaa asiakkaan odotuksiin palvelusta (esimerkiksi hotellihuoneessa on lamp-
pu ja huoneessa on siistid). Lisétty palvelu on palvelun osa, joka ylittaa asiak-
kaan odotukset ja erottaa palvelun tarjoajan muista saman alan yrityksista (esi-
merkiksi hotellissa tarjotaan asiakkaalle tervetuliaiskahvit). (Ahola ym. 2002,
27.)
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Luotettavuus, reagointialttius, patevyys, saavutettavuus, kohteliaisuus, viestinta,
uskottavuus, turvallisuus, asiakkaan ymmartdminen ja tunteminen seka fyysi-
nen ymparistod voivat vaikuttaa siihen, kuinka asiakas kokee tietyn palvelun laa-
dun verkossa esimerkiksi vieraillessaan palveluntarjoajan kotisivuilla (Ahola ym.
2002, 28).

Kuinka saada matkailija uskomaan palvelun laatuun Internetissd, on varmasti
monia markkinoijia askarruttava kysymys. Tutkimuksen mukaan 38 % vastan-
neista kertoi valitsevansa matkakohteen ystavien ja sukulaisten suositusten pe-
rusteella, kun taas vain 8 % mainitsi matkatoimiston suositusten vaikuttavan
matkakohteen valintaan (New Media Trend Watch World 2011,1). Kuluttajat
uskovat siis toista kuluttajaa, ja tarke&a olisikin saada jo palveluun tyytyvaiset

asiakkaat suosittelemaan palvelua.

7 Tutkimusmenetelmaét, aineistonkeruutavat ja tulokset

Tassa kappaleessa listataan ensiksi valitut tutkimusmenetelméat ja aineiston
keruutavat seké lopuksi kerrotaan tutkimuksen avulla saadut tulokset. Tutki-
musongelmana oli selvittaa tutkimuksen toimeksiantajayrityksen ulkomaalaisten
asiakkaiden tiedonkeruuprosessia Internetissd seka Mannilan kotisivujen ta-
manhetkista asiakaslahtoisyyttd. Mannila ei ole aikaisemmin tutkinut kansainva-
lisen asiakassegmenttinsa hakukayttaytymista tai omien kotisivujensa toimivuut-
ta, joten aikaisempaa tietoa ei ollut saatavissa.

7.1 Tutkimuksessa kaytettavat menetelmat

Taman tyon tiedonintressina oli saavuttaa tietoa, joka auttaa ilmion tai asian
ymmartamisessé, minkad vuoksi perusteltua oli valita tutkimusmenetelmaksi kva-
litatiivinen eli laadullinen menetelmé (Sajama 1993, 61 - 65, Vilkan 2005, 49
mukaan). Kvalitatiivisen tutkimusmenetelman peruslahtékohtana on, ettei me-
netelman tarvitse selittda kaikkien yksildiden toimintaa (Vilkka 2005, 50) ja siksi
se soveltuikin paremmin tdman tyoén tutkimusmenetelmaksi kuin kvantitatiivinen

eli maarallinen menetelma.
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Taman opinndytetybn empiirisen osan tavoitteena oli selvittad Maatilamatkailu
Mannilan ulkomaisen asiakassegmentin arvoja, uskomuksia, kasityksia ja toi-
mintatapoja ja sité kautta selittda sitd ymmarryshorisonttia, jossa nama asiak-
kaat toimivat. Tutkimuksen tarkein tavoite oli selvittda Maatilamatkailu Mannilan
ulkomaisen, painottaen saksalaisen ja ranskalaisen, asiakassegmentin tiedon-
keruuprosessia ennen matkaa. Toisena tavoitteena selvitettin Mannilan ko-
tisivujen senhetkistad asiakaslahtoisyytta. Tallaisen tutkimuksen, jossa tarkoitus
oli selittdéd ja paljastaa ihmisten omalle toiminnalleen antamia merkityksia, me-
netelméaksi tutkija Hanna Vilkka (2005, 50) suositteli kaytettavaksi laadullista

menetelmaa.

Tutkimuksen tekija on ollut tdissa yrityksessa 1.5.2011 ja 13.8.2011 vélisena
aikana, joten voidaan katsoa, etté tutkimuksessa tehtyihin valintoihin, tulkintaan
ja johtopéaatoksiin ovat vaikuttaneet tutkijan kokemukset ja kasitykset, jotka ovat
syntyneet yrityksessa tydskentelyn aikana. Vaikka voidaankin sanoa, etté tutki-
mus on subjektiivinen, se ei kuitenkaan tee tutkimuksesta epaluotettavaa, silla
laadullisella tutkimusmenetelmalla toteutettavissa tutkimuksissa Vilkan (2005,
50) mukaan lahtokohtana on ajatus tutkimuksen subjektiivisuudesta. Tutkimuk-
sen tekijalla voidaan olettaa olevan relevanttia tietoa tutkimustuloksien tulkintaa
ajatellen, ja analyysissd on mahdollista paasta toimeksiantajaa laajemmin hyo-

dyttavampiin johtopaatoksiin.

Tutkimuksen perusjoukoksi oli valittu kaikki Mannilassa kesalla 2011 (1.6. ja
30.9.2011 valisena aikana) vierailleet ulkomaalaiset asiakkaat. Koska perus-
joukko itsessaan oli jo kohtalaisen pieni, ei tutkimuksessa ollut mahdollista so-
veltaa maarallista menetelm&é. Maarallinen tutkimusmenetelma ei olisi antanut
luotettavia tuloksia, sill& tuloksista olisi ollut mahdotonta muodostaa luotettavia
syy-seuraus-suhteita sen pienen maaran vuoksi, eika se olisi palvellut tutkimuk-
sen toimeksiantajan paaméaaraa luoda ulkomaista asiakassegmenttiadn palve-
levia kotisivuja. Tutkimuksessa oli mahdollista paasta syvemmalle tutkimuson-
gelmaan ja -kysymyksiin, kun tutkimusmenetelména kaytettiin laadullista mene-

telmaa.
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Kesédn 2011 aikana halukkaiden ulkomaalaisten asiakkaiden sahkdpostiosoit-
teet oli tallennettu myohempéaéa séhkopostihaastattelua varten. Kaikki sahképos-
tiosoitteensa jattaneet olivat tietoisia tdman tutkimuksen laadusta ja antoivat
henkilokohtaisen suostumuksensa tutkimukseen osallistumiseen. Perusjoukoksi
oli tarkoitus valita Mannilan ulkomaalaisista asiakkaista vain saksalaiset ja
ranskalaiset kansallisuusryhmaét, mutta pienen perusjoukon ja vastausprosentin
vuoksi se ei ollut taysin mahdollista. Tutkimustulosten analyysissa kuitenkin

painotetaan edella mainittuja kansalaisuusryhmia.

Laadullisella tutkimuksella voidaan tutkia, joko kokemuksiin tai k&sityksiin liitty-
vid merkityksia (Laine 2001, 36 - 37, Vilkan 2005, 97 mukaan). Kokemus on
aina omakohtainen, ja siksi taméan tutkimuksen avulla tutkitaankin kokemuksiin
liittyvia merkityksia. Taman tyon tavoitteena oli rakentaa Mannilan ulkomaalais-
ta asiakassegmenttid paremmin houkuttelevat ja palvelevat kotisivut. Jokainen
asiakkaan kokemus kotisivuista on omakohtainen, joten perusteltua oli keskittya
haastattelemaan vain Mannilassa jo vierailleita asiakkaita. Jokainen haastatel-

tava oli siis henkilokohtaisesti vierailut Mannilassa keséan 2011 aikana.
7.2 Aineistonkeruutavat

Laadullisella tutkimusmenetelmalld suoritettavassa tutkimuksessa aineistoa
voidaan keratéa usealla eri tavalla. Laadullisen tutkimusmenetelman tutkimusai-
neistoksi soveltuu kaikki ihmisen tuottama materiaali, ei siis vain ihmisen koke-
mukset puheen muodossa. Haastattelu on suosituin, mutta esimerkiksi esineet,
kuva- ja tekstiaineistot (kuten kuvanauhoitteet, paivakirjat, kirjeet ja kirjoitelmat)

sopivat laadullisen menetelman tutkimusaineistoksi. (Vilkka 2005, 100).

Tutkimusaineistoa keréttiin teemahaastatteluilla, jotka tehtiin sahkdpostin vali-
tyksella marras-joulukuussa 2011. Koska toimeksiantajayritys toimii paaasiassa
kesdkaudella (toukokuu-syyskuu), oli mahdotonta keratd tutkimusaineistoa
haastattelemalla yrityksen asiakkaita ympéari vuoden. Myds perusjoukon ja siten
tutkimuksen otoksen luonne (Suomessa vierailleet ulkomaalaiset matkailijat)
vaikutti siihen, ettd jokaista haastateltavaa oli mahdotonta haastatella henkil®-

kohtaisesti ottaen huomioon tutkimuksen aikarajoitteet. Kuten aikaisemmin
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mainittiin, jokainen haastateltava oli vierailut henkilokohtaisesti Mannilassa ja
vastannut myoéntavasti haastattelupyyntoon, siksi oli perusteltua haastatella hei-
ta séahkopostilla. Sahkopostin kayttda voidaan perustella myds avoimuudella.
Koska haastattelu ei tapahtunut kasvokkain, voidaan olettaa, ettd haastateltavat
olivat vastauksissaan vapaampia, mika oli yksi syy valita teemahaastattelu ai-

neistonkeruutavaksi.

Teemahaastattelulla oli tarkoitus saada tutkittavat kertomaan ja kuvailemaan
tutkimusongelman ja -kysymysten pohjalta laadittuja teemoja ja aiheita mahdol-
lisimman vapaasti ja omasanaisesti, mika on yksi laadullisen menetelméan etuja
(Vilkka 2005, 106 - 109). Teemahaastattelu rakennetaan tutkimusongelmien
ymparille poimimalla tutkimusongelman keskeiset aiheet ja teema-alueet (Vilkka
2005, 101). Taman tutkimuksen teemoiksi valikoituivat Internetin kayttd ja sen
rooli, tiedonhaku ennen matkaa majoituksesta, majoitusvaihtoehtojen vertailu
Internetissa ja Mannilan kotisivujen kaytettavyyden ja ulkondén arviointi. Muita
mahdollisia laadullisen menetelman aineistonkeruutapoja haastattelemalla olisi-

vat olleet lomakehaastattelu ja avoin haastattelu (Vilkka 2005, 101).

Teemahaastatteluiden liséksi tutkimusaineistoa kerattiin havainnoimalla ja tut-
kimalla asiakkaiden vieraskirjamerkintdja. Havainnointi tapahtui keraamalla
asiakaspalautteita kesan aikana 2012. Vieraskirjoista koottiin ulkomaalaisten
asiakkaiden kirjoittamia kommentteja, joita sitten verrattiin heidan kasitykseensa
nettisivuista. Havainnointi perustui samoihin teemoihin ja aiheisiin, joita haastat-
telussa tutkittiin. Yhdistamalla haastatteluista, vieraskirjoista ja asiakkailta saa-
tuja palautteita ja tietoja pyrittiin vastaamaan asetettuihin tutkimuskysymyksiin

mahdollisimman kattavasti.

Jotta kohderyhmé&tuntemus olisi ollut laajempi ennen teemahaastattelun suorit-
tamista, matkustajakortit kesaltd 2011 tilastoitiin ja analysoitiin kansalaisuuden,
vierailun tarkoituksen ja ajankohdan mukaan. Lisdksi taustatyona luettiin aiem-
min tehtyja tutkimuksia Suomessa vierailleista matkailijoista. Tarkeimmat tutki-
mukset olivat Rajahaastattelututkimus (2011) ja Visit Finlandin (2010) raportti
matkailusta ja sosiaalisen median kaytdsta ranskalaisten ja saksalaisten mat-

kailijoiden keskuudessa.
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Jotta haastateltavat olisivat olleet motivoituneita vastaamaan sahkopostilla lahe-
tettyyn haastatteluun, viestista oli rakennettu mahdollisimman puhuttelevaksi ja
nain osoittaa jokaisen vastauksen tarkeys. Sahkopostiviestiin liitettiin henkilo-
kohtainen tervehdys yrityksen puolesta ja muutamia kuvia kesan 2011 tapah-
tumista. Liséksi jokaiselle vastaajalle toimitettiin jalkikateen pieni lahja yrityksel-
ta kiitoksena vastauksesta.

Vastaus lahetettiin yhteensa 16 henkil6lle ja vastausaikaa oli ensiksi kaksi viik-
koa. Kysymykset lahetettiin sahkopostilla ja jokainen vastasi itsenaisesti kyse-
lyyn. Kyselyt l&hetettiin marraskuussa 2011. Vastausaikaa jatkettiin joulukuun
2011 alkuun, mutta vastauksia ei valitettavasti saatu enempaa. Vastausprosent-
ti oli 37,5 %.

7.3 Tutkimuksen tulokset

Kysymykset oli jaettu neljaan osioon, jotka olivat taustakysymykset (Back-
ground information), Internetin rooli haastatellun elamassa (Role of Internet),
majoitusta koskeva tiedonhaku ennen matkaa (Information search concerning
accommodation on Internet before the trip), majoitusvaihtoehtojen vertailu (Dif-
ferent accommodation possibilities and choosing the best option) ja Mannilan
kotisivut (Webpage of Mannila). Haastattelukysymykset kokonaisuudessaan

ovat taman opinnaytetyon liitteena (Liite 1).

Tutkimustulosten tarkastelu on jaettu kolmeen osaan: Ennen varsinaisia tutki-
muskysymyksia kaydaan lyhyesti lapi taustakysymykset. Varsinaiset tutkimus-
kysymykset analysoidaan kahdessa osassa. Ensiksi tarkastellaan tiedonhakua
ja Internet-kayttaytymista. Tutkimustuloksissa keskitytddn saksalaisiin ja rans-
kalaisiin kuluttajiin, vaikka Mannilan asiakkaista vastanneisiin kuului myos es-
panjalainen, sveitsilainen ja italialainen. Taman tutkimuksen tuloksia vertaillaan
Matkailu ja sosiaalisen median kayttd -tutkimuksen (Visit Finland 2010) tulok-
siin, jotta analyysissa padastaisiin laadukkaimpiin tuloksiin. Vertaillussa keskity-

td&n saksalaisiin ja ranskalaisiin kansalaisuusryhmiin.
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Toisessa osassa tarkastellaan Mannilan kotisivujen tdmanhetkista asiakaslah-
toisyyttd. Taman tutkimuksen tuloksia tdydennetddn asiakaspalautteen ja vie-
raskirjakirjoituksien avulla, jotta Mannilan ulkomaalaista asiakassegmenttia

ymmarretaan paremmin.
7.3.1 Taustakysymykset

Vastanneita oli yhteensa 6 henkiloa. Vastanneista 2 oli saksalaisia, ja mukana
oli yksi sveitsilainen, italialainen, espanjalainen ja ranskalainen. Vastanneista
yksi kertoi matkustavansa Suomeen vuosittain, koska hanella oli sukulaisia taal-
l&. Muut vastanneet olivat vierailleet Suomessa 1 - 2 kertaa. Vastaajat kertoivat
olevansa matkustajina luontoa rakastavia ja eri kulttuureista kiinnostuneita ole-
via. Myos seikkailunhakuisuus korostui joidenkin haastatelluiden vastauksissa.
Seuraavaksi muutama vastaus kysymykseen, jossa vastaajia pyydettiin kuvai-
lemaan itseaan matkailijana.

Easy going light baggage, open for new other cultures. (Nainen 45, Saksa)

Curious, interested in nature, culture and food of different countries. Very fond
of Scandinavia. (Nainen 57, Italia)

Nature, culture, adventure, meeting people. (Mies 49, Saksa)

We like nature, forest and wild places. (Nainen 36, Espanja)

Vastaajien iat olivat valiltd 36-57 vuotta. Vastanneista yksi oli mies ja loput oli-
vat naisia. Vastanneet kertoivat yleensa matkustavansa puolison tai perheen

kanssa. Yksi vastanneista kertoi matkustavansa yleensa yksin.
7.3.2 Tiedonhaku

Vastanneiden paivittain Internetissa vietetty aika vaihteli tunnista jopa kuuteen
tuntiin. Vastanneet kertoivat kayttavansa Internetia varsin monipuolisesti muun
muassa tiedonhakuun, tydskentelyyn, harrastuksiin, yhteydenpitoon (sahktpos-
ti), uutisten lukemiseen, verkko-ostoksiin ja musiikin kuunteluun. Vastanneet
eivat kuitenkaan kertoneet olevansa aktiivisia sosiaalisen median palveluissa.
Vain yksi oli Facebookin jasen. Vastauksissa kuitenkin mainittiin Youtube, Wiki-
pedia ja Facebook. Moni vastanneista suhtautui Facebookiin erityisen negatiivi-

sesti.
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Haastatteluiden vastauksista selvisi, ettd yleensa matkansuunnittelu aloitetaan
kayttamalla ensisijaisesti omaa aidinkieltd. Haastatellut olivat tehneet hakuja
englanniksi, saksaksi, katalaaniksi, espanjaksi, italiaksi ja ranskaksi. Vaikka osa
kertoi kayttavansa muitakin kielia kuin omaa aidinkieltansa tiedonhaussa, eng-

lanti mainittiin usein viimeiseksi kaytettyjen kielien listassa.

Haastatellut henkilét kertoivat aloittavansa matkansa yleenséa Internetin haku-
koneissa etsimalla tietoja kiinnostavasta kaupungista tai maasta, yopymismah-
dollisuuksista, auton vuokrausmahdollisuuksista nahtavyyksista, muiden mielipi-
teitd puhtaudesta ja ystavallisyydesta seka katsomalla kuvia. Tiedonhaku majoi-
tusvaihtoehdoista aloitettiin usein hyvin vapaasti etsimalla tietoja esimerkiksi
maasta tai kaupungista, jossa oli tarkoitus majoittua. Seuraavaksi muutama
vastaus kysymykseen, jossa vastanneita pyydettiin kertomaan, kuinka he aloit-

tavat majoituksen suunnittelun:

When I'm interested | look for information about the destination via Inter-
net/accommondation possibilities/sightseeings, what other people say about the
cleaness, friendlyness and so on. | check www.holidayscheck.ch. (Nainen 51,
Sveitsi)

Just get on the internet type in the city or country | want to visit or check directly
on the hotel | would like to stay in. (Nainen 45, Saksa)

| look photos, read informations about flights auto rent and so on, decide the trip
and book on line. (Nainen 57, Italia)

| am demanding not in terms of luxury but in terms of finding authentic places.
(Mies 49, Saksa)

Kaytetyt sanat, joita vastanneet kertoivat kayttavansa hakusanoissa etsiessaan
tietoa, olivat lahinna majoitukseen liittyvia sanoja vastaajan omalla aidinkielella.
Haastattelussa tulivat esille seuraavat englannin kieliset hakusanat: b&b, bed
and breakfast, Finland hotels/car rentals/hostels, accomodation, Finland cotta-
ge. Saksalaisia hakusanoja, joita haastattelussa mainittiin, olivat: Finnland, See,

Kajac.
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Haastatteluissa mainittiin seuraavat hakukoneet ja sivustot: Google, search.ch,
holidaychech.ch, tripadvisor. Jokainen haastateltu mainitsi Googlen, joten sita
voidaan pitdd merkittadvampéana Mannilan asiakkaiden hakupaikkana Internetis-

sa.
Ranskalaisten ja saksalaisten matkailijoiden tiedonhaku Internetissa

Tassa osiossa lahteena on kaytetty Visit Finlandin (2010) raporttia koskien mat-
kailua ja sosiaalisen median kayttdd. Ranskalaiset Suomesta lomakohteena
kiinnostuneet ovat demografioiltaan eli vaestotieteellisilté tekijoiltddn moninai-
nen joukko, mutta lapsiperheelliset ja 31-40-vuotiaat korostuvat kuitenkin jou-
kosta. Suurimman joukon Suomesta kiinnostuneiden saksalaisten kesken muo-

dostavat alle 30-vuotiaat miehet.

Suomesta kiinnostuneet ranskalaiset matkailijat aikoivat tehda tulevan vuoden
aikana kylpyla-/hyvinvointiloman (35 %), risteilyloman (34 %) tai erikoiskiinnos-
tuksen kohteeseen liittyvan teemamatkan (33 %). Suomesta kiinnostuneet sak-
salaiset aikoivat tehda suosituimpina rantaloman (43 %), kaupunkiloman (35 %)
ja mokkiloman (27 %). Suomesta kiinnostuneet ovat yleensa niin kutsuttuja
heavy-matkustajia, joita kiinnostavat hyvin monet erityyppiset matkat. Kulttuuri-
matkat, mokkilomat, hyvinvointi- ja kylpylalomat seké teema- ja aktiivilomat ko-

rostuivat ranskalaisten ja saksalaisten Suomi-kiinnostuneiden keskuudessa.

Ranskalaisista 33 % piti erittain tarkeana henkilokohtaisia kokemuksia idea- ja
tiedonlahteenda matkan suunnitteluvaiheessa. Toiseksi tarkeimmaksi lahteeksi
nousi Internet (24 %) seka keskustelut ystévien, sukulaisten ja kollegoiden
kanssa (24 %). Saksalaisista jopa 51 % piti tArkeimpana lahteend henkilékoh-
taisia kokemuksia. Myos saksalaisten keskuudessa Internet (33 %) oli toiseksi
tarkein yhdessa ystéavien, sukulaisten ja kollegoiden kanssa kaytyjen keskuste-
luiden (33 %) kanssa. Vain 10 % ranskalaisista ja 13 % saksalaisista piti matka-
toimistoja tarkeana idea- ja tiedonlahteena. Ranskalaisista 6 % ja saksalaisista

7 % piti mainontaa massamedioissa tarkedna idea- ja tiedonlahteena.
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Internetida kaytetddn idea- ja tietolahteend monipuolisesti, mutta tarkeimpina
online-l&hteind pidetdan hintavertailusivustoja ja hakukoneita. Saksalaisista 29
% ja ranskalaisista 27 % piti hintavertailusivustoja erittain tarkeana tiedonlah-
teena. Kuvat olivat saksalaisille matkustajille (23 %) ranskalaisia matkustajia
(16 %) tarkedmpia. Hakukoneet olivat kummallekin kansalaisuusryhmalle yhta
tarkea Internet-tiedonlahde (21 %).

Alkuvaiheen ideoinnissa hakukoneet, etenkin Google, korostuvat sekéa ranska-
laisten ettd saksalaisten matkailijoiden keskuudessa. Hakukoneista haetaan
tietoa yleensa joko matkakohteen (kaupunki tai maan) nimella tai hintalahtoises-
ti. Hintavertailusivustot ovat hakukoneiden jalkeen toiseksi yleisin paikka, josta

haku Internetista aloitetaan.
Mannilan asiakkaat verrattuna ranskalaisiin ja saksalaisiin matkailijoihin

Vaikka opinnaytety6n tutkimuksen vastauksia ei pystyta keskittymaan vain sak-
salaisiin ja ranskalaisiin asiakkaisiin, verrataan Mannilan asiakkaita Visit Finlan-
din (2010) tekemé&én luotettavaan tutkimukseen, joka koski saksalaisia ja rans-
kalaisia matkailijoita. Vertailemalla Mannilan asiakkaita yleistettavissa olevaan
tutkimustietoon on analyysissa ja kehitysideoissa mahdollisuus paasta syvem-

malle.

Visit Finlandin (2010) tutkimuksessa haastateltin 18—70-vuotiaita itsensa mo-
derniksi humanistiksi luokittelevia saksalaisia ja ranskalaisia. Tutkimuksen otos
oli yhteensad 600 henkil6a, joista puolet oli saksalaisia ja puolet ranskalaisia.
Verrattaessa Mannilan asiakkaiden vastauksia Visit Finlandin tutkimukseen voi-
daan todeta, ettd yhtalaisyyksia on paljon. Mannilan on taten mahdollista kayt-
taa hyvaksi myos Visit Finlandin kokoamia saksalaisia ja ranskalaisia matkaili-
joita koskevia tutkimustuloksia rakentaessaan omia asiakaslahtdisia kotisivu-
jaan asiakkaillensa (erityisesti ranskalaiset ja saksalaiset potentiaaliset asiak-
kaat).
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7.3.3 Kotisivut

Tiedot, jotka haastatellut mainitsivat tarkeiksi kotisivuilla vierailun yhteydessa,
olivat sijainti, yleiset kulkuvélineyhteydet, huoneiden hinta, aamiainen ja kuuluu-
ko se hintaan vai erillinen hinta, yhteystiedot, ruokailu mahdollisuudet, ymparis-
to, kartta, kuvat, tilat, melu, luonto, pesutilat/wc oma vai yleinen. Alle on koottu
muutamia haastateltujen henkildiden mielesta tarkeitd asioita heidan etsiessa
erilaisia majoitusmahdollisuuksia:

The first parameter is the price considering the related aspects (breakfast in-
cluded or not, private bathroom or not). (Nainen 44, Italia)

Price of the rooms, is there possibility to eat, surroundings. (Nainen 51, Sveitsi)

Location of the hotel, public transportation, Price of accommodation, breakfast
included or extra price, contact. (Nainen 45, Saksa)

Photo, map, facilities, price. (Mies 39, Saksa)

Haastatellut kertoivat luottavansa sivustoon, mikali 16ysivat kaikki haluamansa
tiedot helposti sivustolta. Sivujen kokonaisulkonako, huoneen hinta seké ravin-
tola ja sisdisesti puhuttelevat kuvat (ulkoa ja sisalta yrityksesta, huoneista) olivat
asioita, joiden perusteella haastatellut mainitsivat valitsevansa parhaan majoi-
tuspaikan. Seuraavassa vastauksia kysymykseen, jossa haastateltavia pyydet-
tiin kertomaan, mikd saa heidat luottamaan sivustoon ja milla perusteilla he va-
litsevat parhaan palvelun tarjoajan:

The over-all-picture of the pages, price of the rooms, restaurant, pictures: do
they touch me from inside, is there only very few of them. (Nainen 51, Sveitsi)

If I find all the information | need on the page. (Nainen 45, Saksa)

Photo outside and inside. (Nainen 57, Italy)

Vastauksista selvisi, etta kaikki haastatellut suosivat Internetia varauksen teos-
sa. Moni kertoi haluavansa tehda varauksen séhkopostilla. Yksi mainitsi halua-
vansa maksaa yopymisen luottokortilla jo ennen matkaa, jos vain mahdollista.
Vain yksi haastatelluista mainitsi puhelimen tassa yhteydessa. Tassa eras vas-
taus kysymykseen, miten varaus haluttaisiin ensisijaisesti suorittaa:

| like to use internet, it gives me the time to think about the different proposal.
Then | prefer to send an e-mail and receive a confirmation e-mail (period, price,
services included). (Nainen 44, Italia)
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Haastatelluista henkilgista kaksi oli vieraillut Mannilan kotisivuilla ennen yopy-
mistanséd Mannilassa ja he olivat I6ytaneet sivuston Googlen avulla. Haastatel-
tujen ensivaikutelma sivustosta oli hyva, jokseenkin hyva tai neutraali. Joillekin
sivusto toi mieleen miellyttéavia muistoja, mutta osa kertoi sivuston olevan keski-
kertainen eikd mitenkaan erityinen. Alle on koottu vastauksia Mannilan sivuston
ensivaikutelmaa koskien.

I think it could be more lively, it is a normal webpage not particularly attractive.
(Nainen 44, Italia)

| recall the place of my own grandparents' place | use to spend time. Simple but
functional.(Nainen 51, Sveitsi)

The webpage strike you as a very natural page. Inviting very colourful. You get
all the information one needs in short but enough form. (Nainen 45, Saksa)

The images are not as nice as Mannila is! (Nainen 57, Italia)

Haastatellut pitivat sivuston hiukan kotikutoisesta ulkoasusta, joka sai heidat
luottamaan Mannilaan yrityksen&. Suurin osa oli sitd mieltd, etta kaikki tarvitta-
vat tiedot I6ytyivat sivustolta. Osa haastatelluista oli kuitenkin sitd mielta, etta
kotisivuilta ei vality kaikki se, mika tekee Mannilasta hyvéan ja erityisen paikan.
Alle on listattu haastateltujen henkildiden vapaita mielipiteitda Mannilan ko-
tisivuista:

As | mentioned before, lots of good memories, where you can see the location,
the beautiful landscape and feeling of home. Webpages are clear and you can
easily find the information. (Nainen 51, Sveitsi)

For me there is nothing missing on this webpage. Maybe one could do a
slideshow of some pictures. The dark brown wooden bar on the right hand side
could be thinner. (Nainen 45, Saksa)

| suggest professional photograph; the place is fantastic, but if you look the web
site you can’t imagine the wonderful nature around; and it would be important to
show some images of the bedroom and bathroom. Mannila is very comfortable,
and very cheap; the food is nice and healthy: it would be nice to write guest’s
opinion. (Nainen 57, Italia)

| noticed that when | watch the website using a laptop it appears not enough
bright. It is different when | use an external monitor. Probably when you set the
website you should check it on different kind of monitors. (Nainen 44, Italia)

As | mentioned before, lots of good memories, you can see the location, the
beautiful landscape and feeling of home. Webpage is clear and you can easily
find the information. (Nainen 51, Sveitsi)
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Mannilan ulkomaalaisten asiakkaiden vieraskirjamerkinnat

Yrityksen tulisi rakentaa kotisivut, siten ettd asiakkaan on mahdollista rakentaa
todenmukainen kuva fyysisesta toimipaikasta. Siksi haastattelututkimuksen tu-
eksi keréattiin asiakaskommentteja Mannilan vieraskirjoista. Vieraskirjamerkinto-
ja verrattiin haastatteluissa esille tulleisiin kommentteihin. Seuraavaksi on koot-
tu muutamia vieraskirjamerkintoja:

We chose Finland for the nature. We appreciate very much the not polluted air
and the beautiful lakes and the forest. We found very difficult the language and
there are not often translations in English. People are very friendly and commu-
nicative, but it is difficult to have information on tourist locations. Mannila is
beautiful! (Italialainen kesalla 2011)

We were here only one night only. We slept well and were satisfied with ac-
commodation and fresh air. We can recommend it to other tourist. (Tsekkilainen
kesalla 2002)

We spent a very relaxing week in this cosy little cottage. It’s great to experience
that there are still quiet places in this noisy world. We enjoyed the clear water in
the lake - cosy refreshing on hot day! - the pure air, pretty woods and breathtak-
ing beauties of the landscape. Beware to keep it that quiet, clear and pretty!
Thanks for your hospitality and the lovely food! We just might come back!!!
(Belgialainen keséalla 2002)

Liebe Grusse aus der Schweiz! Wir haben hier einem Feinen essen, einen
entspandem Saunagang und einem erfrischenden Bad im See, eine erholsame
Nacht verbracht. Herzlichen Dank. (Sveitsildinen kesalla 2011)

Kiittos! Thank you for the peaceful and restful stay! It’'s so beautiful here! We'll
be back. (Kanadalainen keséalla 2004)

Einfach suuuper. Fast wie in Paradies. We love this place!!! Kommen gerne
(und hoffentlich bald) wieder. (Saksalainen kesalla 2007)

Greetings from France! Great place! (Ranskalainen keséalla 2011)
Mannila has a fantastic combination of rural peacefulness and farm life activity.
Four wonderful days in Finnish sun were great! Thank you for a very nice visit.

(Hollantilainen keséalla 2003)

Great place and great surroundings! Thank you for a good night sleep on our
motor trip around lakesides. Dank je wel! (Kesalla 2007)

Proper rural accommodation as it should be! Great! We had a great time in our

Mansikkamaa eave and now we are leaving for glorified breakfast. Thank you
Mannila! (Keséalla 2009)

60



Four wonderful days in Finnish rural life with very nice weather. Mannila farm is
really great! Kiitos! (Hollantilainen kesalla 2010)

Vieraskirjamerkinndissa toistuu ennen kaikkea luonto, ymparistdé seka Mannilan
erityisyys paikkana. Puhdas luonto, vesi ja ilma ovat kiinnittaneet monen ulko-
maalaisen huomion. Samoin hiljaisuus ja maaseudun rauha korostuvat useissa
merkinndissa. Vieraskirjamerkinnoissa on paljon samoja aiheita, jotka mainittiin
myoOs haastatteluiden vastauksissa tarkasteltaessa Mannilan kotisivujen ensi-

vaikutelmaa ja sivustolla olevia kuvia.

8 Keskeisimmat kehitysehdotukset ja paatelmat

Tybn ensimmaisena tavoitteena oli selvittdéda Mannilan ulkomaisen asiakasseg-
mentin tiedonkeruuta Internetissd ennen matkaa. Toisena tavoitteena oli koota
opinnaytetyon toimeksiantajaa varten lista tdrkeimmista tutkimustuloksista, jon-
ka pohjalta yrittdjan olisi mahdollista tehda muutoksia englanninkielisille ko-
tisivuillensa ja luoda niistd asiakaslahtdisemmat. Tassa luvussa analysoidaan
tutkimustuloksia ja tehdaan yhteenveto tarkeimmista tutkimustuloksista. Lopuksi

pohditaan tyon hyddyntamisté ja luotettavuutta.
8.1 Tulosten analysointia ja keskeisimmat kehitysehdotukset

Tyon tulosten perusteella Mannilan taméanhetkiset asiakkaat eivat ole erityisen
aktiivisia sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa. Haastatteluissa kuiten-
kin selvisi, ettéa kaikki hakivat aktiivisesti tietoa Internetistd ennen matkaa ja
Google voidaan nimetéd yhdeksi suosituimmista hakukoneista Mannilan asiak-
kaiden keskuudessa. Myds muita matkustamiseen liittyvia sivustoja mainittiin.
Asiakkaat hakivat perusmajoitustietojen lisdksi myos yleisesti Mannilan lahiym-

paristéon ja Suomeen liittyvaa tietoa.

Mannilan tulisi parantaa erityisesti kotisivujensa nakyvyytta hakukoneissa. So-
siaalista mediaa ei tulisi unohtaa, koska hyvin sosiaalisessa mediassa verkottu-
nut media on osa yrityksen hakukoneoptimointia. Mannilan olisi hyva aktiivisesti
seurata sivustonsa hakukonenékyvyytta ainakin Googlen luonnollisten hakutu-

loksien listalla.
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Tuloksissa selvisi, ettéd hakuja tehtiin yleensé ensisijaisesti omalla aidinkielel-
l&&n. Englanti mainittiin vasta toisena tai viimeisena kielend. Jotkut eivat mai-
ninneet englantia ollenkaan. Mannilan ulkomainen asiakassegmentti muodostuu
useista kansalaisuuksista, eika yksittainen kansalaisuus korostu. Mannilan ko-
tisivujen tulisi olla kd&nnettynd muillekin vieraille kielille kuin venajéksi ja eng-
lanniksi. Kotisivut olisi hyva kaantaa ainakin osittain ruotsiksi, saksaksi, rans-
kaksi ja espanjaksi. Sen liséksi, ettd Mannilan olisi hyva kaantaa sivujansa
myo6s muille vieraille kielille, heidan olisi hyva parantaa englanninkielisten ko-
tisivujensa kielta paremmin asiakkaiden kayttamaa kieltd vastaavaksi. Englan-
ninkieliset sivujen tulisi olla suunnattu sellaisille asiakkaille, joiden aidinkieli ei

ole englanti.

Sivuston ensivaikutelma korostuu haastatteluiden vastauksissa. Sivuston tulisi
ennen kaikkea herattaa positiivisia tuntemuksia. Erityisen hyvana sivustoa pi-
dettiin, mikali se heratti vierailijassa vanhoja muistoja tai vetosi muuten tuntei-
siin. Luonto ja ymparistd koettiin tarkeiksi asioiksi Mannilan asiakkaiden kes-
kuudessa. Mannilan tulisikin korostaa luontoon ja ymparistéon liittyvid asioita

kotisivuillaan esimerkiksi kuvien ja sivuilla kaytettavien varien avulla.

Luottamusta herattavaksi haastatteluissa mainittin se, etta sivustolta 10ytyy
kaikki tarvittavat tiedot helposti. Myds kuvat olivat tarkeitd aspekteja luottamuk-
sen syntymisen kannalta. Muiden asiakkaiden kommentit palveluntarjoajasta
mainittiin myos tarkeaksi muodostaessa mielikuvaa paikasta. Eras vastaaja ol
sitd mieltd, ettd Mannilan kotisivut eivat talla hetkell& vastanneet todellisuutta —
kuvat nettisivuilla eivat olleet vastaajan mielestad yhtd mukavia kuin Mannila oi-
keasti on. Mannilan pitéisikin paivittdd kotisivujensa kuvat englanninkielisilla
sivuillansa ja lisatad kuvia erityisesti ymparistdsta, huoneista, kylpyhuoneista ja
muista asiakkaita kiinnostavista yksityiskohdista. Mannilan tulisi valita kuvat tar-
koin ja selvittda jo etukateen, millaisia mielikuvia valitut kuvat kotisivuilla herat-
tavat potentiaalisten ulkomaisten asiakkaiden keskuudessa. Hyva olisi myds
lisdtd jo Mannilassa vieraillen ulkomaalaisten matkailijoiden kommentteja, esi-

merkiksi vieraskirjamerkintdja sellaisenaan kotisivuille.
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Tutkimuksessa selvisi, ettda suomen kieli on vaikeaa ja harva tanne matkustava
turisti osaa sita. Talla hetkella Mannilan englanninkielisilla kotisivuilla on jotain
nimia suomeksi, miké saattaa aiheuttaa ulkomaalaisissa vierailijoissa hammen-
nysta. Englanninkielisilla sivuilla on my6s suoraan suomesta kéaannettyja sanon-

toja, jotka tulisi korvata mieluummin yksinkertaisella ja selkeélla kielella.

Haastatteluissa selvisi, ettd Mannilan asiakkaat suosivat Internetia ja tarkemmin
sanotusti sahkopostia varauksen teossa. Osa my6s mainitsi, ettd he haluaisivat
saada varausvahvistuksen sédhkdpostilla. Mannilan tulisikin parantaa sahkopos-
titoimintaansa ja lisata kotisivuillensa sahkodinen kaavio, jolla varaus on helppo
tehda. Myos varausvahvistus olisi hyva lahettda aina asiakkaalle takaisin. Myods
eraassa haastattelussa kavi ilmi, ettd maksu oltiin halukas maksamaan jo en-
nen matkaa esimerkiksi luottokortilla. Mannila voisikin lisata kotisivuillensa mak-

sumahdollisuuden tuottamaan lisdarvoa asiakkaillensa.

Mannilan kotisivut koettiin kokonaisuutena toimiviksi. Tosin, joistakin vastauk-
sista kavi ilmi, etta ne eivat olleet haastatellun henkilon mielestéa mitenk&an eri-
tyiset tai elavaiset, niin kuin yksi vastaus kuului. Mannila voisikin lisata sivuillen-
sa esimerkiksi videopatkia tai muuta multimediaa erottuakseen muista saman
alan palveluntarjoajista. Youtube mainittiin myds vastauksissa, joten video You-

tubessa saattaisi tuoda sivustolle lisda potentiaalisia asiakkaita.
8.2 TyOn hyddyntaminen ja luotettavuus

Tyon tavoitteet olivat asetettu tyon toimeksiantajan, Maatilamatkailu Mannilan,
tarpeita ajatellen, joten tydén hyodyntamista ja luotettavuutta tulee tarkastella

erityisesti toimeksiantajan nakdkulmasta.

Laadullisella tutkimusmenetelmalld suoritetussa tutkimuksessa aineiston koolla
ei ole valia (Vilkka 2005, 126). Taman tutkimuksen luotettavuutta ei siis voida
mitata haastatteluiden maaralla. Tarkedmpi kriteeri tutkimusaineiston maaran
sijaan on sen laatu. Tarkoituksena oli ilmidn ymmartadminen eli ulkomaisten asi-
akkaiden ennen matkaa tekemén tiedonkeruuprosessin selvittdminen, missa

onnistuttiin kiitettavasti. Haastatteluiden tukena kaytettiin myds sekundaarista
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maarallista tutkimusta (Visit Finland 2010) ja Mannilan vieraskirjamerkintgja,
jotka syvensivat ja tukivat haastatteluissa esiin tulleita asioita. Sekundaarinen
tutkimus ja vieraskirjamerkinnat eivat olleet ristiridassa haastatteluissa saadun

tiedon kanssa, joten tutkimusta voidaan pitda luotettavana silta osin.

Tutkimus on suoritettu tasmallisesti ja tulosten analysointi tapahtui jarjestelmal-
lisesti ja kurinalaisesti, mika lisda tutkimustulosten luotettavuutta. Koko tutki-
muksen ajan tutkija on noudattanut hyvaan tieteelliseen tutkimukseen kuuluvia

kaytantoja.

Tutkimuksessa syntynyt uusi tieto tulee ennen kaikkea hyddyttamaan toimek-
siantajayritystd. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena ei ole etsia tilastollisia
yleistyksia. Taman vuoksi tyon kehitysehdotuksia ei voi yleistaa ja Maatilamat-
kailu Mannila on ainut taho, joka hyotyy ensisijaisesti tasta tutkimuksesta. Edes
pieni varsinaisen tutkimusaineiston (kuusi haastattelua) ei vaikuta tyon laatuun

ja hyddyntamismahdollisuuksiin.

Vaikka haastatteluiden maaréssa jaatiin tavoitteesta, ei tyon laadullisuus karsi-
nyt siitd. Toivottavaa olisi ollut saada useita saman maan kansalaisia vastaa-
maan. Tassa tyossa kaytettya haastattelumallia tullaan kuitenkin jatkamaan tu-
levaisuudessa Maatilamatkailu Mannilassa. Kotisivujen asiakaslahtdisyyden
kehitysta voidaan seurata toistamalla tassa tyossa tehty tutkimus.
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Liite 1

1(3)
Saimaa University of Applied Sciences Invitation and Thesis Interview
Maria Utti
Dear Guest,

During Your holiday in Finland this summer 2011You visited B&B Maatilamatkailu Mannila.
My name is Maria Utti and | was working there during the summer 2011.1 contact now in
hopes that you would like to answer the questionnaire | am doing. Hopefully you are inter-

ested in and enable to take part in my study.

| am doing my bachelor thesis for Saimaa University of Applied Sciences in international
business and my case company is Mannila. Mannila would like to serve their international

guests better in the future by improving i.e. their company’s website.

The first part of the questioning includes some background questions. Then there are 12
different questions concerning your accommodation planning on Internet before your trips.
If you find some of the questions very difficult to answer, you can leave them empty and

proceed with the easier questions.

| would appreciate if you found some time to answer the attached questions. If you have
any questions or problems concerning the questioning, please inform me by e-mail. All the

answers will be analyzed anonymously and respectfully.

To thank you for your effort, we want to give all the guests taking part in the questioning a
gift voucher. The gift voucher will entitle 1 person to receive a free entrance to Forest Mu-
seum Lusto in Punkaharju during the summer 2012. You can make your friend happy by
giving the free entrance ticket to her/him or visit Lusto yourself on your next holiday in Fin-
land.

Best regards,
Maria Utti

A Saimaa
University of Applied Sciences

Student at Saimaa University of Applied sciences |

maria.utti@student.saimia.fi

MANNILA

Homepage of Mannila: http://www.maatilamatkailumannila.com/?page=home&lang=en
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Background Information
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Sex (Male/Female):

Age:

Hometown and country of origin:
Number of trips to Finland:

Who do you usually travel with:

Please, describe yourself as a traveler:

Role of The Internet

. Daily average of time spent on the Internet (h/day):
. Please, describe yourself as an Internet user:
. Please describe your relationship to different social media (i.e. Blogs, Wikipedia,

Youtube, Facebook):
Name the social media communities on the Internet you are subscribed to/ following

or member of;

The search for information concerning accommondation on the Internet before

the trip

1.
2.

Describe how you usually start planning your accommodation during trips:

What language(s) do you prefer/normally use when looking for/trying to find infor-
mation on the Internet?

Which web pages and search engines do you trust the most and usually use when
trying to find/looking for different accommodation options for your holiday?

Imagine a situation where you are trying to find a place to overnight in Finland:
Please list the most important search words you would use in this case (in the lan-

guage you would use):

Different accommodation Possibilities and choosing the best option

1.

What kind of information is important for you when looking for the different accom-

modation service providers on the Internet?

. How do you choose which is the best place for accommodation? Which information

on the company’s webpage do you compare/ look for/ makes you trust that this is

the best company?



Liite 1
3(3)

3. How do you prefer doing your reservation of accommodation?

Webpage of mannila
1. Did you visit Mannila’s web page before your stay in Mannila in summer

20117 If yes, do you remember how you found Mannila’s web page?

Please visit the homepage of Mannila and answer the following questions.

http://www.maatilamatkailumannila.com/?page=home&lang=en

2. Please describe your first impression of Mannila’s web page? (Colours,
pictures/images, structure...)

3. What makes you trust/not to trust on Mannila according to their
webpage/judging by the webpage?

4. What kind of information is missing? What improvements should be
done?

5. What is good about the webpage?
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