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Tutkimuksellisen opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, kuinka moni pohjoiskarja-
lainen majoitusyritys hyddyntaa markkinoinnissaan sosiaalisia medioita. Lisaksi ta-
voitteena oli tutkia, miten yritykset olivat mukana sahkoéisessa liikketoiminnassa. Tar-
ve tutkimukselle oli suuri sosiaalisten medioiden saavuttaessa erittdin suurta suo-
siota niin vapaa-ajalla kuin liike-elamassakin. Lisaksi tamankaltaista tutkimusta ei
aiemmin ollut tehty Pohjois-Karjalan majoitusyrityksista.

Opinnaytetyd koostuu teoriaosuudesta, jossa maaritelladn keskeiset termit ja tutki-
musmenetelmat tydssa seka itse kaytdnnon kartoitustydsta Pohjois-Karjalan majoi-
tusyritysten osallistumisesta sdhkdiseen liiketoimintaan seka sosiaaliseen mediaan.
Kartoitustyd tehtiin tutkimalla kaikkien Pohjois-Karjalan majoitusyritysten mahdolli-
set Internet-sivut: yrityksista selvitettiin Internet-sivujen olemassaolo ja palvelukielet
seka sivujen paivitystiheys, yhteydenottomuodot ja online-varausjarjestelmien esiin-
tyminen. Lisaksi selvitettiin, kuinka monella yrityksella oli Facebook-sivut.

Tutkimuksesta selvisi, etta suurimmalla osalla majoitusyrityksista oli Internet-sivut,
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liketoiminnassaan. Jatkotutkimuksissa voisi selvittdd, miksi niin harvalla majoitusyri-
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tus yritysten Facebook-sivustojen maarasta.
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1 Johdanto

Sosiaalisen median kentta on nykyaan valtavan laaja ja sitd kaytetddn monesti
hyvaksi myos liiketoiminnassa. Sosiaalisen median ja séhkoisen liiketoiminnan
pystyy hyvin nykypdaivana sovittamaan yhteen ja hyddyntamaan esimerkiksi so-
siaalisia verkostoja kuten Facebookia yrityksen markkinoinnissa. Sosiaaliset
mediat eivat kuitenkaan voi taysin korvata perinteista matkailumarkkinointia,
johon tassa tydossamme syvennymme sosiaalisten medioiden liséksi. Peilaam-
me matkailumarkkinointia historian kautta nykypaivaan ja mietimme, miten se
parhaiten toimisi sosiaalisten medioiden kanssa yhteistydsséa yrityksen markki-

noinnissa.

Opinnaytetydbmme koostuu teoriaosuudesta, jossa maadrittelemme keskeiset
termit ja tutkimusmenetelméat tydssamme seka itse kaytannon kartoitustyosta
Pohjois-Karjalan majoitusyritysten osallistumisesta sahkoiseen liiketoimintaan
seka sosiaaliseen mediaan. Nykypaivana yha useammat eri alan yritykset lah-
tevat mukaan sosiaaliseen mediaan ja se tarjoaakin valtavasti mahdollisuuksia

uudenlaiseen markkinointiin ja markkinointiviestintaan.

Kartoitustydssa kavimme lapi 258 pohjoiskarjalaista majoitusyritysta, Selvitim-
me, onko yrityksilla Internet-sivustoja ja kayttavatkd ne Facebookia. Useimmat
kartoitustyon tuloksista olivat melko ennalta oletettavia, mutta yllattavia tulok-
siakin 10ytyi majoitusyritysten toiminnasta Internetissa. Naista voisi esimerkkina

mainita sen, etté jopa kahdella kolmasosalla yrityksista oli Internet-sivut.

Olemme opinnaytetydssamme pyrkineet myds pohtimaan asioita, jotka mahdol-
lisesti vaikuttavat majoitusyrityksien kayttaytymiseen Internetissd ja ideoineet,
kuinka esimerkiksi Internet-sivuja voisi parantaa kayttajaystavallisyyden ja liike-

toiminnan lisdamisen nakodkulmasta.



2 Opinnaytetyodn taustaa

2.1 Opinnaytetyon tarkoitus

Opinnaytetydmme tarkoituksena oli selvittdad, kuinka paljon ja miten pohjoiskar-
jalaiset majoitusyritykset hyddyntavat markkinoinnissaan sosiaalista mediaa.
Lisaksi tavoitteenamme oli tutkia yritysten liiketoiminnan luonnetta; onko yritys-
ten paapaino sahkoisessa liiketoiminnassa ja 16ytyykod tandkin paivana paljon
yrityksia, joilla ei ole ollenkaan Internet-sivuja. Idea opinnaytetyéhon lahti kirjoit-
tajien kiinnostuksesta uusiin medioihin ja halusta selvittda Pohjois-Karjalan ma-
joitusyritysten markkinoinnin ja sahkoisen liikketoiminnan nykytilaa. Tutkimuson-
gelmanamme oli siis, kuinka paljon Pohjois-Karjalan majoitusyritykset hyddyn-
tavat sosiaalista mediaa liiketoiminnassaan ja kuinka suuri osa liiketoiminnasta
on sahkoisessa muodossa. Sosiaalisista medioista on tehty jo jonkin verran tut-
kimuksia, mutta kyseessa on kuitenkin ajankohtainen ja pinnalla oleva aihe,

josta ei kuitenkaan ole tehty kovin paljon tutkimuksia matkailualalla.

Tarve tutkimukselle sosiaalisten medioiden kaytdsta ja hyodyntamisesta matkai-
lualalla oli suuri. Sosiaaliset mediat ovat erityisen tarkeassa asemassa nykyajan
viestintékulttuurissa, mutta matkailualalla niiden hyddyntamisessa on viela pal-
jon parannettavaa. Itd&-Suomen yliopiston Matkailualan opetus- ja tutkimuslai-
toksen tutkimuksen mukaan yksityiset suomalaiset majoitusyritykset eivat osaa
hyodyntaa sosiaalista mediaa sahkodisessd markkinoinnissaan, vaikka silla saa-
vutettavat edut olisivat valtavat (Ita-Savo 2.4.2010). Tama kertoo siitd, etta mat-
kailuyrittajat tarvitsisivat enemman tietoa ja koulutusta sosiaalisten medioiden
kaytosta. Valitsimme sosiaalisista medioista tutkittavaksi Facebook-sivuston

silla se on suosituin sosiaalisen median sivustoista, Facebookilla oli noin 900



miljoonaa aktiivista kayttajaa kuukausittain maaliskuun 2012 loppuun mennessa

(Facebook Newsroom 2012).

2.2 Opinnaytetyon viitekehys, tutkimuksen toteutus ja tutkimusmenetel-

mat

Tyon viitekehys (kuvio 1) koostuu viidestd paddkohdasta. Keskidssa on majoi-
tusyritysten lapikayminen Internetin avulla ja sitd ymparoivat teemat seka selvi-
tettdvat aihealueet ovat sosiaaliset mediat, sahkoinen liikketoiminta, matkailu-
markkinointi seka Pohjois-Karjala. Pohjois-Karjala liittyy olennaisesti tutkimuk-
semme viitekehykseen silla valitsimme tutkia paikallisia yrityksi&, saadaksemme

tietoa maakunnan majoitusyritysten matkailumarkkinoinnin tilasta.

Sosiaaliset
mediat

Majoitus-
yritysten

Sahkoinen
liiketoiminta

Pohjois-
(EEIE]

lapi-
kdyminen
Internetissa

Matkailu-
markkinointi

Kuvio 1. Opinnaytetyon viitekehys.

Tutkimuksellinen opinnaytetyémme koostuu teoriaosuudesta jossa kasitellaéan
matkailumarkkinointia, sosiaalisia medioita ja sahkoista liiketoimintaa seka kay-

tanndn osuudesta, jossa selvitettiin Pohjois-Karjalan majoitusyritysten osallis-



tumista sosiaaliseen mediaan ja toimintaa séhkoisen liiketoiminnan piirissa.
Henna Lundberg keskittyi teoriaosuudessa kirjoittamaan sosiaalisista medioista
ja sahkdisesta liiketoiminnasta, kun taasen Miia Saukkonen syventyi matkailu-

markkinoinnin teoriaan. Muuten ty6 tehtiin yhteistyona.

Kaytannon tutkimus toteutettiin selvittamalla Internetistd, kuinka monella poh-
joiskarjalaisella majoitusyrityksella on Internet-sivut ja Facebook-sivut, milla kie-
lilla yritys asiakkaitaan palvelee ja milla tavoin asiakas saa kontaktin yritykseen.
Lahdemateriaali tahan selvitystydhén on peraisin Matkailun tietovarannot-
nimisesta tietokannasta, joka on luotu Ita-Suomen yliopiston Matkailusampo-
hanketta varten. Tietokantaan oli luotu lista kaikista Pohjois-Karjalan majoi-
tusyrityksista, joita sitten etsimme Internetista. Yritysluettelon saimme opettajal-
tamme Tuija Kainulaiselta, jonka kanssa tydstimme ja kavimme lapi samoja yri-

tyslistoja Matkailun alueelliset tietojarjestelmat-kurssilla.

Paadyimme ottamaan tydhomme kaikki majoitusyritykset, joita oli yhteensa 258
kappaletta, vaikka joissakin oli vain muutama vuodepaikka, koska koimme, etta
nain saamme tarpeeksi kattavan otannan tydllemme. Kavimme manuaalisesti,
lahinna Google-hakukoneen avulla lapi yritykset selvitystydtamme varten. Ha-
kukoneen avulla selvitimme siis onko yrityksella ylipaataan Internet-sivuja, ja jos
oli, niin 16ytyiko sielta tietoa milloin sivuja oli paivitetty, milla kielilla yritys asiak-
kaitaan palvelee, ja milla tavoin yritykseen saa yhteyden. Lisaksi selvitimme
Facebookista haun avulla onko yrityksilla Facebook-sivuja. Saadut tiedot koos-

timme Excel-taulukko-ohjelmaan, jossa laadimme myos tuloksista diagrammit.

Tyémme on Kkartoittava tutkimus ja tutkimusmenetelmé&na on kvantitatiivinen eli
maarallinen tutkimus. Valitsimme tutkimusmenetelmaksi kvantitatiivisen tutki-
mustavan silla havaintoyksikkoja, joita tdssd tapauksessa ovat pohjoiskarjalai-
set majoitusyritykset, olisi ollut liikaa (258 kappaletta) laadullista eli kvalitatiivista
tutkimusta varten. Kvantitatiivinen tutkimus noudattaa perinteisia syyn ja seura-
uksen lakeja, joten se sopii hyvin téllaiseen analyyttiseen ja kartoittavaan tutki-

mukseen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 135.)



Aiemmat teoriat, kasitteiden maarittaminen, hypoteesien esittdminen ja aiempi-
en tutkimuksien johtopaatokset ovat padosassa maarallisessd tutkimuksessa.
Kaikista olennaista kvantitatiivisessa tutkimuksessa on havaintoaineiston sovel-
tuminen maaralliseen eli numeraaliseen mittaamiseen, jolloin koejarjestelyilla ja
aineiston keruun suunnitelmilla on erityisen tarked asema. Tarkeda kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa on myds muuttujien muokkaaminen taulukkomuotoon ja
aineiston muuttaminen tilastollisesti kasiteltdvaan muotoon, josta sitten tehdaan
tilastolliseen analyysiin perustuvia johtopaatoksia. Tyypillistd kvantitatiiviselle
tutkimukselle on paatelmien havainnollistaminen prosenttitaulukoiden avulla ja

tulosten merkitsevyyden tilastollinen testaus. (Hirsjarvi ym. 2007, 136.)

Tutkimuksen objektiivisuus, tiedon mittaaminen ja strukturointi, tiedon esittami-
nen numeroin seka vastaajien tai havaintoyksikkdjen suuri maara on hyvin omi-
naista kvantitatiiviselle tutkimukselle. Menetelmana maarallinen tutkimus antaa
yleiskuvan mitattavien asioiden eli muuttujien valisista suhteista ja eroista. Ylei-
sin vastaus jonka maarallinen tutkimus antaa on kysymyksiin kuinka paljon tai
miten usein ja tiedon tarkastelu tapahtuu numeerisesti. Numeroiden avulla ku-
vaillaan tutkittavat asiat ja niiden ominaisuudet, tulokset esitetddn numeroina
joista olennaisin numerotieto selitetdan ja tulkitaan sanallisesti tutkijan toimesta,
esimerkiksi kuvailemalla asioiden eroavaisuuksia ja yhteen liittyvyytta. (Vilkka
2007, 13-14.)

Tyypillista maaralliselle tutkimukselle on myds vastaajien tai havaintoyksikdiden
suuri maara, havaintoyksikoita tulisi olla vahintdan sata kappaletta. Suuri aineis-
to mahdollistaa tutkijalle havaintojen muodostamisen useasta eri nakokulmasta,
tama mahdollistaa myds tutkittavien asioiden numeerisen selittamisen. Tutki-
musongelman asettaminen hypoteesin muodossa on yleistd maaralliselle tutki-
mukselle, hypoteesin asettaa tutkimuksen tekija. Hypoteesi on véitteen muo-
dossa ja aina perusteltu. Hypoteesien asettamista ei tapahdu kuvailevissa ja
kartoittavissa tutkimuksissa, tasta johtuen tahan tydhdénkaan ei asetettu hypo-
teesia, silla kyseessé on kartoittava tutkimus. Hypoteesi ilmentaa tutkijan en-
nakko-odotuksia tutkimustuloksista ja se siséltdd yleensa joko sita koskevan

ennakoivan selityksen tai ratkaisun mahdollisesta tutkittavien asioiden valisista
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eroista, syista tai yhteyksista. Hypoteesin testaus tapahtuu kaytannon tutkimuk-
sen eli kyselyiden, haastatteluiden ja havainnoin avulla. (Vilkka 2007, 17, 19,
24.)

Saanndénmukaisuuksien loytdminen on maarallisen tutkimuksen pyrkimyksena,
ja sdéannonmukaisuuksien esittaminen arkipaivan ylittavina teorioina on tavoit-
teena. Usein juuri maarallisen tutkimuksen avulla tapahtuu aiempien tutkimuk-
sien uudistus, rakennus, tai tdsmennys. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa teori-
asta edetaan kaytantoon, esimerkiksi kyselyyn, haastatteluun tai havainnointiin,
mutta kuitenkin teoriaan palataan takaisin analyysien, tulosten ja tulkinnan kaut-
ta. (Vilkka 2007, 25.)

2.3 Tutkimuksen tietoperusta

Opinnaytetydhémme liittyy olennaisesti matkailumarkkinointi ja sen maaritelma,
sosiaaliset mediat maaritelmineen sek& sahkoinen liiketoiminta kasitteena.
Sahkoinen liiketoiminta eli E-Commerce tarkoittaa tavaroiden ja palveluiden
ostamista, myymistd ja vaihtamista tietokoneverkostojen kautta, esimerkiksi
Internetissa. Liiketoiminta ja itse kauppatapahtuma toteutuu siis sahkaoisesti.
(Digitsmith 2011.)

Sahkdinen liiketoiminta voidaan jakaa neljaan paaosa-alueeseen. Yksi osa séah-
koista liiketoimintaa on yritykselta yritykselle tapahtuva liiketoiminta eli "Bu-
siness-to- Business”, jossa esimerkiksi jonkun tuotteen valmistaja myy tuotet-
taan jakelijoille ja taasen tukkumyyja myy tuotetta eteenpain vahittaismyyjille.
Tassa hinnoittelun perusteena toimii tilausmaard, mutta hinnasta voidaan myads
neuvotella. (Digitsmith 2011.)

Toinen osa-alue sahkoisessa liiketoiminnassa on yritykselta kuluttajalle tapah-
tuva liiketoiminta eli "Business-to-Consumer”. Tama on monesti yleisin mieliku-

va mika kuluttajalle tulee mieleen kysyttdessa séahkdisen liiketoiminnan maari-
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telmada, vaikkakin taloudellisesti tuottoisinta on yritykselta yritykselle tapahtuva
sahkoinen liikketoiminta. Tassa yritys siis myy tuotteitaan ja palveluitaan kulutta-
jille monesti erilaisten kuvastojen kautta Internetissé. Liiketoiminta tapahtuu
hyodyntaen erilaisia sdhkdisia ostoskori-ohjelmistoja, eli erilaisia verkkokauppa-
sovelluksia. (Digitsmith 2011.)

Kolmas sahkoisen liiketoiminnan muoto on kuluttajalta yritykselle pain suuntau-
tuva liiketoiminta eli "Consumer-to-Business”. Tassa kuluttaja julkaisee tietyilla
sivustoilla kuvauksen ja tarjouspyynnén oman projektin hoitamisesta sahkoises-
ti tietyn budjetin rajoissa. Eri yrittdjat laittavat projektin arvioituaan vastauksen
tarjoukseen kuluttajalle joista kuluttaja valitsee sitten parhaimman vaihtoehdon
omalle projektilleen. Tasta esimerkkina on esimerkiksi sivusto nimelta "Elance”
jota kaytetddn esimerkiksi tyénhakuun freelancereille ja niin edelleen. (Digit-
smith 2011.)

Neljas sahkoisen liikketoiminnan ulottuvuus on kuluttajalta kuluttajalle suuntautu-
va liiketoiminta eli "Consumer-to-Consumer”. Tahan osioon kuuluu monenlaiset
sivustot jotka ilmaisien myynti-ilmoitusten, huutokauppojen ja foorumeiden avul-
la mahdollistavat yksittaisten henkildiden tavaroiden ja palveluiden myynnin ja
oston. Tahan liittyy myos rahan siirtdminen helposti Internetissé kuluttajalta toi-
selle, esimerkiksi PayPal-palvelun avulla. Lisaksi hyvana esimerkkind yksittéis-
ten ihmisten valisistd paivittaisista liiketoimista voidaan pitdd eBay-

nettihuutokauppaa. (Digitsmith 2011.)

2.4 Esimerkki majoitusyrityksen sahkoisesta liiketoimintastrategiasta

Esimerkin avulla voidaan havainnoillistaa Internet-sivujen  tarkeys.
Tarkasteltavana on kaksi kreikkalaista oikeasti olemassaolevaa pienta hotellia.
Naiden kahden hotellin "Emmantinan” ja "Palmyra Beachin” kautta voi
demonstroida kuinka kuitenkin yksittaiset hotellit voivat tehokkaasti kehittéa
kilpailukykyisen markkinointistrategian Internet-jakelun (e-distribution) kautta.
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Taman esimerkin kautta voi my®s osoittaa kuinka pienikin hotelli tai
majoitusliike voi suunnitella Internet-sivunsa tarjoten mahdollisimman hyvaa,

asiakkaita palvelevaa sisaltoa. (Kaldis & Kaldis 2008, 65.)

"Emmantina” ja “Palmyra Beach’-hotellit sijaitseva Glyfadassa, Ateenan
rannikkolahiossa jota kutsutaan myds Ateenalaiseksi Rivieraksi. Alueella toimii
monia matkailuun liittyvia yrityksid, ja koko alueella sijaitsee yhteensa 136
hotellia. Viime vuosina alueen matkailu on ollut monien haasteiden edessa,
monet seikat ovat vahentaneet matkailua, joista suurimpana syyna voidaan
mainita Ateenan lentokentan uudelleen sijoittaminen. Alueen
matkailumarkkinointi on jaanyt kehityksessa jalkeen ja alueen potentiaalia ei ole
valjastettu tayteen kayttoonsa. Markkinoinnin ollessa ongelmissa alalla ja
ymparistdssa jossa kilpailu on kovaa, oli tarve toimivalle ja optimoidulle Internet-
strategialle erittain suuri. Strategiaa tarvittiin seka hotellien tilojen ja palveluiden
markkinointiin, ettd myds koko matkakohteen markkinointiin. (Kaldis & Kaldis
2008, 66.)

Molemmat hotellit ovat neljan téahden hotelleja, jotka tarjoavat majoitusta,
ravitsemuspalveluita seka konferenssi- ja juhlapalveluita. Hotelleilla on samat
omistajat ja johtoporras, hotellit ovat perheyrityksen omistamia. Yrityksen
strateginen pdamaard on tarjota kokonaisvaltaista ja laadukasta
majoituspalvelua asiakkailleen, ja johtuen hotellien strategisesta sijainnista
lahella Ateenan keskustaa ja merenrantaa, yritys voi vastata laajojen seka
vaihtelevien markkinoiden tarpeisiin. P&&aasiakasryhmét hotelleissa ovat
ulkomaalaiset ja kreikkalaiset bisnesmatkailijat seka turistit. (Kaldis & Kaldis
2008, 66.)

Matkailualan muuttuessa kiivaaseen tahtiin, Kkilpailun kovetessa seka
asiakkaiden lisdantyneiden odotusten vuoksi, hotelliyrityksen johto asetti
ensisijaiseksi paamaarakseen Internet-jakelustrategian. On selvdd, etta
nykyaikana s&hkoinen jakelustrategia on erityisen tarked olla olemassa.

Hollowayn ja Robinsonin (1995) mukaan termi “jakelu” eli "distribution” kasittaa
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jakelukanavien valinnan ja toiminnan, joiden kautta yritys valittda tuotteitaan
markkinoille. (Kaldis & Kaldis 2008, 67.)

Kun Internet-markkinointia oli kehitetty ja sopivat henkil6t nimitetty séhkdisen
jakelukanavan hoitoon, olivat kolme seuraavaa tarkeinta kohtaa suunnitelmassa
hotellien Internet-sivut, kumppanuus toisten Internet-sivustojen kanssa seka
kansainvalisen jakelujarjestelman (GDS eli Global Distribution Systems)
kayttoonottaminen. GDS liittyy s&hkdiseen varausjarjestelméan, jossa
tietokoneen avulla varataan ja myydaan lippuja esimerkiksi usealle lentoyhtidlle.
(Kaldis & Kaldis 2008, 67.)

Internet-markkinoinnissa on tarke&a, ettd hotellin Internet-sivut ovat esilla ja
mainostettuna kaikissa hotelliin liittyvdssd mainos- ja tiedotusmateriaalissa,
koska ne toimivat tarkeana lahdemateriaalina asiakkaalle ennen heidan
ostopaatosta. Sisallollisesti on oleellista, ettd Internet-sivut tarjoavat
mahdollisimman paljon matkaa edeltavaa tietoa kohteesta. Erityisen tarke&aa on,
ettd Internet-sivuilla on runsaasti hyoddyllistd sisaltdd: muun muassa hyvin
kuvailevaa tietoa hotellin palveluista ja tiloista seka itse matkakohteesta. Hyvin
suunniteltu sisaltd luo asiakkaalle selkedn mielikuvan hotellista, joka vastaa
myds asiakkaan odotuksia. Internet-sivuilla on tarke&éa olla paljon hyvia kuvia
jotka tekevéat sivuista houkuttelevammat, sekd s&hkdinen esite, selkeat
yhteystiedot, alueen karttoja ja kohdetietoa. Internet-sivuja kehitettdessa on
tarkeaa ottaa myos huomioon hakukoneoptimointi, joka on tarkedd varsinkin
sivuston ensimmaiselle sivulle, eli luodaan sivustolle hyvid hakusanoja jotka
vastaavat hyvin sivujen sisadltba ja ohjaavat nain asiakkaita hakukoneiden
kautta sivustolle. (Kaldis & Kaldis 2008, 67 - 68.)

Internet-sivujen on tarkeaa tavoittaa mahdollisimman monia ihmisia eri maista,
siksipd monikieliset sivut ovat ehdottoman tarkeat pyrittdessad eri maiden
markkinoille, jossa auttaa se yksinkertaisesti, ettd ihmisida puhutellaan omalla
kielellddn.  Monikieliset Internet-sivut  mahdollistavat my6s  sivujen

mainostamisen eri maiden hakukoneissa. (Kaldis & Kaldis 2008, 69.)
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Nykyaan eri tahojen yhteistyon kautta Internetisséa on syntynyt erilaisia sivustoja
ja portaaleja, jotka toimivat eraanlaisena mainosluettelona mainostaen hotellien
yksityiskohtia ja ominaisuuksia tai ne tuovat voittoa hotelleille mahdollistaen
varausten teon Internetissa. Téallaisia sivustoja on olemassa nykyaan jo niin
monia, ettd oikean valinta voi olla haastavaa, kun harkitsee mika niista olisi
laadukkain, luotettavin ja tuotteliain. Esimerkkind téllaisista sivustoista on
erittdin suositut Expedia, HRS ja Booking.com. Kumppanisivuston valinnassa
yksi tarkeimmista valintakriteereista on hintapolitiikka; potentiaaliset asiakkaat
kun eivat kay lapi useita sivuja Internetissd vain valitakseen hotellia tietylta
alueelta, vaan loytadkseen hyvia tarjouksia. Hintapolitikan seuranta vaatii
selkeaa Internet-markkinointistrategiaa ja jatkuvaa valvontaa, silla se on koko
ajan kumppanisivuston kasissa jolloin sen kontrollointi ja yllapito on itse
majoitusyritykselle vaikeaa. Majoitusyritys nimittdin  myy tietyn maaran
majoituskapasiteetistaan kumppanisivustolle, joka sitten itse hinnoittelee oman
myyntihinnan tuotteella, esimerkiksi hotelliybpymiselle. (Kaldis & Kaldis 2008,
69.)

Haasteellista Internetisséa toimimisessa on ajankohtaisen imagon ja yksil6llisen
profiilin yllapitaminen, silla on erittain tarkeda sailyttda brandin eheys ja hintojen
kohtuullisuus. P&aapaino on aidolla ja vilpittomalla tiedolla, varsinkin kun
Internet-sivuilla  on mahdollista matkailijoiden jattaa arvioita yrityksista.
Tyytyvaisen tai tyytymattoman asiakkaan viesti tulee kylla kuulluksi monessa
paikkaa. Erityisen tarkedd on kumppanisivuston valinta, silla on seka ajallisesti
ettd taloudellisesti kuluttavaa rekisterdityd uudelle sivustolle, mutta on myo6s
erittdin  tarkeaa jatkuvasti yllapitdd ja valvoa tatd kumppanisivustoa.
Ehkaistdkseen mahdollisia ongelmia ja pitadkseen ylld hyvia suhteita
kumppanisivustoon, esimerkkihotellit paattivat valvoa ja pitaa ylla tietyn tason
hintoja, jotta luottamus sekd hotellin maine sailyisi hyvana, eik&d asiakkaat
hammentyisi vaihtelevista hinnoista. (Kaldis & Kaldis 2008, 70.)

Kumppanisivustojen arviointiin  asettiin  hotellien johdon toimesta viisi
arviointikriteeria: kuinka suosittu sivusto on, mik& on sen kohdeyleiso ja voiton

luomismahdollisuudet seka sivuston tietojen paikkaansapitavyys,
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kumppanisivuston vastuullisuus sekd kommunikoinnin helppous. Lisaksi
huomioitiin varausjarjestelmén kayttajaystavallisyys ja sivuston yllapidosta
aiheutuvat sivukulut arvioitiin myos. (Kaldis & Kaldis 2008, 70.)

Haasteita Internet-jakeluun ryhdyttdessa on esimerkiksi naiden hotellien
tapauksessa muutamia. Hotellin tehtyda sopimus tietyn maaran huoneiden
varaamisesta kumppanisivustolle ja sallimalla  valittoméat varaukset
kumppanisivuston kautta, hotellit joutuvat kovasti tekemaan toita hallitakseen
naita sovittuja toimintoja tehokkaasti paivittain. Lisaksi haasteita tuottaa se, etta
hotellin on jatkuvasti pidettdva omaa Internet-sivuaan paivitettyna ja
ajantasaisena ja etta siellda on ajankohtaista tietoa matkakohteesta. Lisaksi
hotellien on kaytettdva hyvakseen Internetissa olevaa asiakaspohjaa
kayttamalla sahkopostiosoitteita, joita asiakkaat ovat antaneet vieraillessaan
hotellien sivuilla tai sdhkdpostiosoitteita joita hotelli on saanut muista lahteista.
Lisaksi hotellien tavoitteena on paasta uusille markkinoille monikielisen sivuston
avulla. Kaiken kaikkiaan sdhkoisen jakelukanavan uudistuessa jatkuvasti, on
elintarkeda pysya mukana uusissa kehitysaskelissa. Yhteenvetona voisi todeta,
ettd pienten hotellien tulisi koordinoida sahkoéinen jakelustragiansa
saavuttaakseen kilpailuetua. Liséksi hotellien Internet-sivuja tulisi pitaa hotellien
online-imagona ja tarkeana tiedonlahteend olemassa oleville ja mahdollisille
asiakkaille. Tarkeaa on myods pitdd Internet-sivuja yhtena tulolahteena. (Kaldis
& Kaldis 2008, 71 - 72.)
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3 Matkailumarkkinoinnin historia

3.1 Kansainvalista taustaa

Periaatteessa voimme ajatella, ettd matkailua on ollut olemassa niin kauan, kuin
ihminen on liikkunut pois omasta kotiymparistéstaan, tuolloin matkustamisella ei
tosin valttamatta ole ollut samanlaista merkitysta kuin nykyisin. Tana paivana
matkustaminen assosioituu enemmankin lomailuun ja rentoutumiseen, kuin
esimerkiksi riistan tai muun elinkeinon perassa liikkumiseen, jota matkailu on
varhaisimmissa vaiheissaan ollut 1500-luvulta [&htien, eli toisen maailman so-
dan jalkeen, matkailu on kasvanut jatkuvasti ja nykyisin se onkin yksi hopeim-

min kasvavista elinkeinoista. (Small afta 2012)

Matkailumarkkinointi on ollut osana valtion taloutta 1800-luvulta I&htien ja eten-
kin lahtbalueilla sen potentiaali huomioitiin varsin aikaisessa vaiheessa, mika
johtikin siihen, etta palvelut monipuolistuivat nopeasti. Matkailu kehittyi vuosisa-
dan loppuun mennessa niin paljon, etta se heratti myos tutkijoiden mielenkiin-
non ja sita alettiin seka tutkia, etta kehittdd. (Koistinen, Ahtola, Koivunen, Kor-
pela & Syrjamaa 2004, 188.)

Pohtimalla 1800-luvun muutoksia, ei ole vaikea ymmartaa, miksi matkailu ja sen
markkinointi kasvoivat rajusti juuri silloin. Yksi suurimmista tekijéista on varmas-
tikin ollut teollistuminen ja sen mukanaan tuomat ilmiét. Esimerkiksi ihmisten
muutto maalta kaupunkiin tdiden perassé, joka on puolestaan johtanut siihen,
ettd ihmiset alkoivat tehda saanndllista tuntityota, joka taas erotti vapaa-ajan
tyOajasta. (Koistinen ym. 2004, 323-324.)

Koska vapaa-ajasta tuli sdannollista, oli varmasti helpompi suunnitella myés
matkoja pidempien lomien ja vapaiden ajaksi. Myds ihmisten varallisuus kasvoi
teollistumisen ja sdanndllisten tdiden mukana, nainpa myos matkailun markki-

nointiin kannatti alkaa panostamaan entista enemman.
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3.2 Kotimaista taustaa

Suomeen perustettiin Matkailun edistamiskeskus 1973. Tosin silla oli myds
edeltgjia, kuten Suomen Matkat ry (perustettu 1930), joka oli osittain valtion ra-
hoittama ja tehtavanaan tehdd Suomi tunnetuksi ulkomailla. (Koistinen ym.
2004, 190.)

Yksi tarkeimmistd MEK:n perustamiseen vaikuttavista tekijoisté oli matkailulii-
kenteen nopea kasvu. Tama johti siihen, ettd matkailusta alkoi tulla vaikuttava
osa Suomen taloutta ja alueellinen kehittaminen tuli tarkeaksi. MEK:n perusta-
misvuonna pidettiin yhteensa 26 kokousta ja heti alusta alkaen alettiin kehittaa
my0Os kotimaan toimintaverkostoa, mika olikin tarkeaa kotimaan matkailumark-
kinoinnin kehittamiselle. (MEK 2012.)

3.2.1 Matkailumarkkinoinnin yleiset periaatteet

Matkailumarkkinoinnin yleisiin periaatteisiin kuuluu, ettei riité, ettd selvitetaan
kysynnan ja kilpailun tarpeet, seka mahdolliset ongelmat, vaan on myds pystyt-
tava analysoimaan nama kaksi mahdollisimman tarkasti ja havaitsemaan on-
gelmat jo etukateen. Erityisen haastavaksi tAman tekee se, ettéd kuluttajilla on
useita erilaisia tarpeita, joihin markkinoinnin tulisi vastata niin, ettd seka yritys,
ettd asiakas saisivat parhaan mahdollisen hyédyn. Tassad kohtaa ongelmaksi
voi kehittya se, kuinka markkinointi saadaan vaikuttamaan tarpeeksi suureen
kohderyhmaan niin, ettd markkinointi on kannattavaa ja tuottaa voittoa. Yhden
yleisen nakoékulman mukaan markkinointia ajatellaan myds panostuksena
markkinasuhteisiin, mik& kaytannossa tarkoittaa sita, ettd kun yritys investoi
asiakkaisiin ja yhteistyokumppaneihin, tulisi sen nakya positiivisesti yrityksen

liketaloudessa. (Avoin yliopisto 2012.)
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Vaikka markkinoinninssa onkin tarkeaa selvittdd, mitka tuotteet ja palvelut ovat
talla hetkella kysyttyja asiakkaiden keskuudessa, yhta tarkeaa on myos katsoa
tulevaisuuteen ja pohtia, kuinka kysynta mahdollisesti tulee muuttumaan. Kun
yritys onnistuu ennakoimaan kysynnan, se voi kehittaa tuotteet, jotka vastaavat
kysyntaa pidemmalle aikavalilla ja nain yritykselle tulee saastéa hyvan tuoteke-

hittelyn ja tuotteen tarjontaan sopeuttamisen myota. (Koistinen ym. 2004, 294.)

3.2.2 Matkailumarkkinointi kaytannéssa

Kun matkailuyritys on kartoittanut kysynnan ja asiakkaiden tarpeet, se pyrkii
kehittam&an tuotteen, tai muokkaamaan vanhan tuotteen mahdollisimman tar-
kasti kysyntdd vastaavaksi. Kun tuote tai palvelu on valmis tarjottavaksi asiak-
kaille, aloitetaan itse markkinointi. Nykyisin vaylia on markkinoinnille useita,
mutta internet on varmasti nykypaivana yksi suosituimmista markkinointikeinois-
ta. (Jokinen 2011, 3.)

Nykyisin voisi olla viela hyva kayttdd markkinoinnissa seké perinteisia, etté uu-
sia kanavia. Perinteisten markkinointikeinojen avulla yritys saisi pidettya kontak-
tin vanhoihin asiakkaisiinsa ja uusien markkinointivalineiden tullessa mukaan
yritys myds tavoittaisi uusia asiakkaita. Nain ei syntyisi niin vahvaa kontrastia ja
ristiriitaa uusien ja vanhojen asiakkaiden valille, vaan markkinointi tavoittaisi

entistd enemman potentiaalisia asiakkaita. (Jokinen 2011, 3.)

Matkailumarkkinoinnin haasteena on koko ajan kehittyvat matkailutrendit. Ne
voivat muuttua nopeasti ja odottamattomiin suuntiin, mika tekee markkinoinnista
haasteellista. Maailman matkailujarjest6 (WTO) on antanut ennusteen, jonka
mukaan lahitulevaisuuden matkailutrendeihin kuuluisivat niin luonto- ja kulttuu-
rimatkailu. Mydskin seniorimatkailun ja eloonjadmismatkailun odotetaan kasvat-

tavan suosiotaan. (Koistinen ym. 2004, 190.)
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4  Matkailumarkkinointi Pohjois-Karjalassa

4.1 Matkailumarkkinointi nyt

Talla hetkelld Pohjois-Karjalassa suurimman osan matkailumarkkinoinnista hoi-
taa yhteismarkkinointi- ja myyntiorganisaatio Karelia Expert matkailupalvelu Oy.

(Pohjois-Karjalan maakuntaliitto 2010.)

Pohjois-Karjalan matkailustrategiasta kay ilmi, ettd maakunnassa on tehty pal-
jon markkinointia imagon kehittamiseksi ja viimeinkin on ymmarretty ja hyodyn-
netty tietoa, ettad pelkastaan matkailullinen markkinointi ei riitd, vaan mukaan oli
otettu myds eri toimialoja. Pohjois-Karjala onkin kehittynyt markkinoinnissa siiné
maarin, ettd se paasi vuonna 2007 kolmannelle sijalle kuntamarkkinoinnin SM-

kilpailuiden matkailusarjassa. (VisitKarelia 2010.)

Kuten matkailustrategiastakin kay ilmi, erityisesti pienien matkailuyritysten Poh-
jois-Karjalassa tulisi yhdistdd voimansa markkinoinnissa. Yritys, joka pyrkii
markkinoinnissa tuomaan esille vain itsedén, saa luultavasti vahemman asiak-
kaita, kuin yritys, joka mainostaa itsensa liséksi paikkakunnan monipuolisia pal-
veluita. Esimerkiksi matkailuyrityksen kannattaa tehda yhteisty6ta ravitsemus-
likkeen ja aktiviteettipalveluidentarjoajan kanssa. Nain matkailuyritys tarjoaa
asiakkaalle monipuoliset palvelut ja helpottaa asiakkaan lomaa. (VisitKarelia
2010.)

Yhteistyolla lahekkain sijaitsevat yritykset myods pystyvat samalla saastamaan
markkinointikustannuksissa, jotka ne voivat jakaa kesken&an. Mainonnasta tu-
lee luultavasti samalla vetovoimaisempaa, jos se tarjoaa tietoa pelk&n majoitus-
kohteen lisdksi vaikkapa mahdollisuudesta koiravaljakkoajeluun. Useat matkaili-
jat arvostavat niin sanottuja helppoja ja nopeita palveluita, joita ei itse tarvitse

etsid ja varata, vaan ne tuodaan heille valmiina tuotepakettina.
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4.2 Matkailumarkkinointi tulevaisuudessa

Pohjois-Karjalassa matkailumarkkinointia kannattaisi keskittaa entistd enemman
venalaisille, jotka ovat koko ajan kasvava matkailuryhmé. He arvostavat hyvaa
palvelua ja kayttavat paljon rahaa. Ennakkoasenteista tulisi paasta eroon ja
nahdéa venalaiset mahdollisuutena Pohjois-Karjalan matkailulle. Yrityksen mark-
kinoinnissa kannattaisi kayttad myos vengjankielta ja etenkin sosiaalisten me-
dioiden kayttssa se olisi tarkeda ja antaisi kuvan, etta tanne ovat tervetulleita
my0Os venalaiset matkailijat. Tulevaisuudessa myods saksalaiset matkailijat tule-
vat olemaan yha tarkeammassa roolissa, joten kielitaidon merkitys korostuu
seka markkinoinnissa, ettéa palvelun tarjoamishetkella.

Pohjois-Karjalaa on markkinoitu myods elokuvamaakuntana, isoimmat organi-
saatiot kuten EFFC eli I1tA-Suomen elokuvakomissio ovat mukana markkinoin-
nissa, mutta pienet yritykset ja kunnat eivat ole viela |0ytdneet mukaan kehitys-
tyohon. Pohjois-Karjalassa on kuvattu todella paljon elokuvia ja elokuvamatkaili-
joille l6ytyisi erilaista ja mielenkiintoista nahtavaa, kuin muualta Suomesta. Kun
viela tiedetaan, ettd yleensa elokuvamatkailijat ovat nuoria aikuisia, jotka kayt-
tavat paljon Internetia, olisi markkinointi helppoa ja kohtuullisen hintaista sosiaa-
listen medioiden kautta. (EFFC 2011.)
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5 Sosiaaliset mediat

5.1 Mita on sosiaalinen media?

Tarkeimpana osana sosiaalista mediaa on yhteiso, joka tuottaa siséltda yhtei-
sona seka sosiaalisesti ja tekee nain ollen mediasta sosiaalisen. Sosiaalinen
media sitouttaa ihmisia toimimaan yhdessa ja luomaan kontakteja vaikka toisel-
la puolella maapalloa olevaan henkil6dn, ja kynnys viestid madaltuu nimen-
omaan sosiaalisuuden ja yhteisollisyyden ansiosta. Sisallontuotantoon osallis-
tuneilla on oma nakdkulmansa kasiteltdvaan asiaan ja monesti syvallistakin
kiinnostusta aiheeseen, joka tuo oman nakoékulmansa ja monipuolisuutta sivuil-
le. (Korpi 2010, 6.)

Median sosiaalisuuden tekee mahdolliseksi nykyaikaiset verkkojulkaisutekniikat,
joille on suunniteltu nimenomaan yhteisollisyyden nakdkulmasta toimivia julkai-
sualustoja. Nama uudehkot julkaisualustat mahdollistavat kayttdjien sisallén
kommentoimisen sek& myos joissain tapauksissa sisallon korjaamisen, mika luo

sivustoille yhteishenkea ja yhteisdllisyytta. (Korpi 2010, 6.)

Yksinkertaisesti sanottuna sosiaalinen media on siis julkinen sivusto, joka ta-
voittaa yleison helposti ja mahdollistaa heidan osallistumisensa. Sivustolta on
kuitenkin loydyttava myds lukijaa hyodyttavaa tietoa, jonka sisaltéoén he voivat
itse tuoda lisdarvoa osallistumalla esimerkiksi keskusteluun, kommentoimalla
muiden lukijoiden tuottamaa sisaltta tai sallimalla muiden kommentoida omaa

tuottamaansa sisaltéa. (Korpi 2010, 7- 8.)

Sosiaaliseen mediaan liittyy olennaisesti myds termi Web 2.0, joka kuvaa termi-
na enemmankin tekniikkaa ja on laajempi kasite kuin sosiaalinen media pelkéas-
taan, sosiaalinen media kun kuvaa kayttgjien tapaa toimia modernien Internet-
julkaisuiden parissa. Web 2.0 liittyy tiedonkulutuksen muutokseen; Web 2.0-

kasitettd voidaan ajatella uutena Internetind jossa tietoa kulutetaan nimen-
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omaan kayttajan ehdoilla, kun taasen ennen Web 1.0-aikaan tiedonkulutus ta-
pahtui tiedon tuottajan nakdkulmasta ja hanen ehdoillaan. (Korpi 2010, 9.) Tie-
donkulutuksen muutos on selkeéasti nahtavissa Internetissd; ihmiset ovat muut-
tuneet passiivisista tiedonhakijoista ja Internet-sivuilla seikkailijoista aktiivisiksi
ja osallistuviksi Internetin kayttajiksi, jotka paitsi kuluttavat tietoa, myos tuottavat

ja kommentoivat jo Internetista I6ytyvaa sisaltoa.

Sosiaalisia medioita on monen tyyppisia kuten esimerkiksi sosiaaliset verkostot,
virtuaalimaailmat, blogit eli verkkopaivakirjat, wikit eli verkkotietosanakirjat, me-
dian ja informaation jakoalustat, podcastit eli tilattavat aani- ja video-ohjelmat,

review eli suosittelupalvelut seka erilaiset keskusteluryhmat.

Sosiaalista mediaa voidaan kayttaa hyvaksi myos tydelaméssa erilaisilla tyon-
hakuun ja verkostoitumiseen suunniteltujen sovellusten avulla. Naista tunne-
tuimpia on LinkedIn-sivusto, jonka avulla kayttajat voivat luoda sahkdisen ansio-
luettelon ja markkinoida itseaan tytelamaa ajatellen, sekd solmia tarkeita kon-
takteja oman alan ihmisten parissa ja mahdollisesti edeta urallaan tdméan sovel-
luksen avustuksella. Sivustolla voi perustaa erilaisia ryhmia ja liittya niihin. Lin-
kedIn-palvelulla on jo 150 miljoonaa kayttdjaa ympari maailman vuoden 2012

helmikuussa ja palvelua voi kayttaa 16 eri kielella. (LinkedIn, 2012.)

5.2 Erilaisia sosiaalisen median sovelluksia

5.2.1Sosiaaliset verkostot

Sosiaalisista verkostoista kaytetyin ja monelle tunnetuin on Facebook-sivusto,
joka on perustettu vuonna 2004. Facebook on sivusto, jolla kayttajat voivat ja-
kaa kuviaan, videoitaan, ajatuksiaan sekd perustaa ja liittyd erilaisiin ryhmiin.
Facebook-sivustoa voivat erilaiset yritykset kayttaa hyvin markkinointitarkoituk-

seen. Sen kautta voi tavoittaa suuren maaran ihmisia eri puolelta maailmaa.
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Facebook oli alun perin korkeakoululle luotu verkkopalvelu joka laajeni sittem-

min maailmanlaajuiseksi erittain suosituksi palveluksi. (Myers Josie 2010.)

Facebook-sivustoa kayttaa aktiivisesti yli 900 miljoonaa kayttajaa talla hetkella.
Aktiivisiksi kayttajiksi luokitellaan ne, jotka ovat kayneet sivuilla ja palanneet
sinne 30 paivan sisalla. Facebook tavoittaa ihmisia laajalti ympéari maailmaa
silla sivustoa voi kayttaa yli 70 eri kielella ja yli 75 prosenttia kayttajista tulee
Yhdysvaltojen ulkopuolelta. (Facebook Factsheet 2011 & Facebook Newsroom
2012.)

Facebook-sivuston kovin kilpailija on MySpace-sivusto, joka on samantyylinen
kuin Facebook-sivusto, mutta joka on etupaassa suunnattu enemman nuorim-
mille kayttajille, vaikka alaikéaraja onkin 14 vuotta. MySpace-profiilissa on tyypil-
lisesti kayttagjan oma kuva ja syvallinen kuvaus henkilékohtaisista mielenkiinnon
kohteista. (Kayne R. 2010.)

Uusimpana ja nakyvimpana tulokkaana sosiaalisten verkostojen maailmassa on
Google+-palvelu, joka yrittdd saada osansa aktiivisista sosiaalisten verkostojen
kayttajistd. Google+ on jaoteltu kolmeen erilaiseen palveluun. "Piirit’-palvelun
avulla kayttaja voi jaotella ihmiset erilaisiin ryhmiin, mika helpottaa kommuni-
kointia, esimerkiksi yhtend ryhmana ovat ystavat, toisena tydkaverit ja pomot,
yhtend vanhemmat ja niin edelleen, tama parantaa kayttajan yksityisyyden suo-
jaa. Lisdksi Google+-palvelussa on "Hangouts”-niminen palvelu jossa kayttaja
voi kertoa ystavilleen missa milloinkin on, seka palvelusta 16ytyy myés mahdolli-
suudet ladata siséltda automaattisesti kayttajan matkapuhelimesta. Yksi palve-
lu, jonka Google+ viela tarjoaa, on "Sparks”-niminen, joka kayttdjan mieltymys-

ten perusteella etsii Internetista kuvia ja videoita kayttajalle. (Google 2011.)

Varsinkin nuorison suosima sosiaalisen median sivusto on IRC-Galleria, jonne
voi liséta kuvia, videoita ja perustaa yhteisdja. Sivustolla voi pitdd myos blogia.
Sivustolla on yli 450 000 rekisterditynytta kayttdjaa Suomessa ja kayttajien kes-
ki-ika on noin 22 vuotta. (IRC-Galleria 2011.)
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Liséksi Internetissa toimii esimerkiksi Hi5-niminen palvelu joka on hyvin saman-
kaltainen kuin Facebook ja MySpace. Hi5-palvelussa luodaan myds oma henki-
I6kohtainen profiili, jota voidaan taydentaa musiikilla, kuvilla ja peleilla. Hi5 on
kolmanneksi suurin sosiaalisen median sivusto, jolla kdy kuukausittain yli 50

miljoonaa vierailijaa. (Hi5 2010.)

5.2.2Blogit

Blogi, joka on lyhenne sanasta weblog, tarkoittaa julkista sivustoa Internetissa,
johon blogin kirjoittaja eli bloggaaja saanndllisesti kirjoittaa elamastaan, kiinnos-
tuksenaiheistaan, harrastuksestaan ja niin edelleen. Kirjoittajia voi olla useam-
pia ja blogiin voi liittdd esimerkiksi kuvia ja videoita lisasisalloksi. Blogi voi olla
myo6s kuvablogi, jolloin padpaino on kuvilla, eika niinkdan kirjoituksella. Blogi
auttaa luomaan yhteyksia ihmisiin, silla ihmiset voivat kommentoida kirjoittajan
tekstia ja viitata niihin helposti linkkien avulla. Erona tavallisen kotisivun ja blo-
gin vélilla on se, ettd blogia paivitetaan yleensa hyvinkin ahkerasti. (Tietosuoja-

valtuutetun toimisto 2006.)

Blogeissa lisdtietoa kirjoittajan mielenkiinnonkohteista tarjoaa blogilista, johon
bloggaaja on listannut linkkein& itse seuraamiaan blogeja. Usein myds mainos-
tajat ovat kiinnostuneita blogeista ja kirjoittaja voi tienata blogillaan hankkimalla
mainoksia blogisivulleen. Suomalaisissa blogeissa ei ole viela paljon mainoksia,
eli yleensa bloggaajat yllapitavat blogiaan huvin vuoksi. (Tietosuojavaltuutetun
toimisto 2006 & J2Media 2010-2011.)

Mikali blogilla haluaa tienata mainonnan kautta, kannattaa kayttda aikaa mai-
nonnan suunnitteluun. On tarkeda sijoitella mainokset hyvin ja valita oikean
tyyppiset mainokset omaan blogiin. Ammattimaisemman lopputuloksen saa jos
valitsee hienovaraisia tekstilinkkeja tai esimerkiksi esittelee ja arvioi erilaisia

tuotteita ja palveluita. Liian raikeat ja suuret kuvamainokset voivat helposti kar-
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kottaa lukijat, kuten monissa pelkastdan mainostamismielessa luoduissa blo-
geissa on kaynyt. (J2Media 2010-2011.)

Internet tarjoaa myods suuren maaran erilaisia blogipalveluita, joita voi paitsi
kayttaa hyvaksi yritystoiminnassa, niin myés markkinoinnissa kuin yrityksen si-
sdisessa viestinnassakin. Blogien valityksella yritysjohtajat voivat saada selville,
mit& ihmiset heidan firmastaan, tuotteista tai sen kilpailijoista puhuvat. Yritysjoh-
tajat voivat itse kirjoittaa blogia omasta yrityksestaan ja tuotteestaan, jota kautta
tama tieto heille tulee, tai sitten yksinkertaisesti tietoa saa seuraamalla muiden
pitamia blogeja kilpailijoistaan tai heista itsestaan. Blogien avulla yritys voi luoda
yhteyden uudenlaiseen, tehokkaaseen verkostoon, jossa sana kiertaa. (Israel &
Scoble 2008, 23-24.)

Esimerkkina blogipalvelusta on WordPress-sivusto jossa jokainen voi maksutta
ja helposti luoda oman bloginsa ja kirjoittaa itseaan kiinnostavista aiheista. Pal-
velun aloitus vaatii s&hkopostitilia. WordPress tarjoaa kayttgjalleen ilmaisia
teemoja eli kuvituksia sivuilleen, paljon tiedon sailytystilaa palvelimella (esimer-
kiksi kuvien sailytystilaa). Lisédksi kayttaja voi saadellda onko blogi julkinen vai
yksityinen jonka esimerkiksi vaan Kirjoittajan ystavat nakevat. (WordPress
2012.) Internetista 10ytyy valtavasti samantyyppisia blogipalveluita, joiden avulla

kuka vaan voi aloittaa tallaisen nettipaivakirjan pitamisen.

Twitter on erdanlainen mikroblogi-palvelu, jossa korkeintaan 140 merkin "twiitti-
en” valityksella pidetaan yhteytta Iaheisiin ja tyokavereihin nopeasti ja vaivatto-
masti. "Twiitit” 1ahetetdan omaan Twitter-blogiin tai profiiliin, tai lahetetaan kun-
kin henkilon "seuraajille”. Twiittaaja voi nimittain seurata toista palvelun kaytta-
jaa, jolloin kyseisen henkilon Twiitti julkaistaan myds omalla seinalla.(Twitter
2010.)

Esimerkkind matkailublogista toimii Travelblog.org -palvelu. Sivustolla voi ilmai-
seksi pitdéda omaa matkailublogia, johon voi lisata kuvia ja videoita. Sivustolla
blogit jaotellaan maanosan mukaan, joten lukijan on helppo etsia kirjoituksia
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haluamastaan kohteestaan. Lisdksi etusivulla on poimintoja erilaisista blogeista,

joka myos tuo nakyvyytta eri kohteille. (Travelblog 2010.)

5.2.3Review- eli suosittelupalvelu

Tutkittaessa Internetissa tapahtuvien ostopaatosten tekomotiiveja, vahvimpana
motiivina esiin nousi suosittelu. Noin 40 prosenttia kuluttajista jotka hakevat In-
ternetistéa tietoa matkailupalveluista, hakee erityisesti kayttajien suosituksia
matkailupalveluista ja — kohteista. (Savonlinnan seudun osaamiskeskus, 2011).
Internetista 16ytyy runsaasti erilaisia suosittelupalveluita kuten esimerkiksi Tri-
padvisor, joissa matkailijat voivat arvostella kayttamid&n majoituspalveluita,
vuokrapalveluita (kuten autonvuokraus) ja ravintoloita. Liséksi sivustolla voi teh-
da matkasuunnitelmia, etsia lentoja ja vapaita hotelleja ja niin edelleen. Tama
palvelu on kayttajien keskuudessa erittain suosittu, sivuilta 16ytyy yli 35 miljoo-
naa kayttajien mielipidetta ja arvostelua. Liséksi Tripadvisor on avannut vuonna
2011 Suomen matkailuakin hyddyttavan "Holiday Lettings”-palvelun jonka kaut-
ta asiakkaat voivat vuokrata loma-asuntoja ja mokkeja ympari maailman. (Tri-
padvisor 2011.)

Tripadvisorin palvelut ovat yrittajien sekad kuluttajien kaytdssa veloituksetta pe-
rusléhtdkohtaisesti. Yhti6 saa tulonsa mainosmyynnistd, joka hyddyttaa seka
matkailupalvelijoiden tarjoajia ettd Tripadvisoria. Vaikkei Tripadvisor myy mat-
kailupalveluja, toimii se jakelukanavana palveluja myyville tahoille. Tripadvisoril-
la on Euroopassa 14,5 miljoonaa kayttajaa, joka tekee Euroopasta sen suurim-
man markkina-alueen. Kaiken kaikkiaan sivustosta on tullut maailman suurin

matkailualan verkkopalvelu. (Savonlinnan seudun osaamiskeskus 2011.)
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5.2.4Kuva- ja videopalvelut

Yksi tunnetuimmista kuvapalveluista Internetissd on Flickr, joka toimii samalla
verkkoyhteisona. Palvelussa voi omien kuvien ja videoiden jakamisen lisaksi
arvioida ja antaa kommentteja muiden julkaisuista. Flickrissa kuvia voi hakea ja
my0s itse luokitella avainsanapohjaisesti. Palvelu on ilmainen mutta veloitukset-
ta palvelua ei voi kayttaa yhta laajasti kuin vuosimaksun maksamalla; esimer-
kiksi kuvien maaraa on rajoitettu jolloin ainoastaan maksavat asiakkaat voivat
ladata rajattomasti kuvia palveluun, kunhan ne ovat alle 10 megatavun kokoisia.
(Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010, 56-57.)

Video on yksi erittéin tehokas tapa tehda vaikutus toisiin ihmisiin. Kaikista suosi-
tuimmat videot voivat aktivoida jopa miljoonayleison, joten videoilla voi hyvin
tavoittaa suuren maaran ihmisia. Tunnetuin videopalvelu on varmasti Googlen
omistama YouTube, joka on kaytettavissa 58 eri kielella. YouTube mahdollistaa
omien videoiden lisaamisen sivustolle seka muiden videoiden katsomisen ja
kommentoimisen. YouTube on Internetin suosituin videopalvelu ja silla on pai-
vassa yli 3 miljardia videoiden nayttokertaa. (Leponiemi ym. 2010, 57-58 ja
YouTube2012.)

6 Sosiaalisten medioiden kaytté matkailualalla yrittajan na-
kdkulmasta

6.1 Ominaisuudet menestykseen sosiaalisessa mediassa

Jotta yritys saavuttaisi hyvid tuloksia sosiaalisen median avulla, on silla oltava
monenlaisia ominaisuuksia; yrityksen tulee olla muun muassa valmis toimimaan

yhteisbn jasenenda ja olemaan avoin. Yrityksen tulee olla halukas vuoropuhe-
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luun kuluttajien kanssa ja lisdksi silla tulisi olla edellytyksia sisallon jakamiseen

ja tuottamiseen. (Leponiemi ym. 2010, 98.)

Ajankohtaisuus on avainasemassa tuotettaessa sisaltvd sosiaaliseen mediaan.
Hakukoneetkin monesti suosivat tuoretta tietoa vanhemman sijasta, ajankohtai-
nen tieto on myds uskottavampaa. Kun yrittaja pohtii aiheita ja ndkékulmaa joita
nostaa esiin sosiaalisen median sivullaan ja joilla mainostaa palvelujaan, on
kuunteleminen avainasemassa. Kuuntelemalla asiakasta ja seuraamalla sosiaa-
lista mediaa voit tarttua aiheisiin jotka kiinnostavat ihmisia silla hetkella. Tasta
syysta sosiaalista mediaa ei voida pitdd yhtend mainoskampanjan kanavana
vaan se vaatii jatkuvaa lasnéoloa ja osallistumista, jos siihen haluaa lahtea mu-

kaan mahdollisimman tehokkaasti. (Korpi 2010, 44.)

Yhteisollisen osallistumisen nelja tarkeaa seikkaa voisi kuvata neljan C:n mallin
avulla. Ensimmainen C eli Content (siséltd) tarkoittaa pelkistetysti sisallon tuot-
tamista ja jakamista. Sisaltdé on peruspilari yhteisollisessa mediassa jota ilman
ei voisi toimia ja monelle yritykselle siséllén tuottamiseen liittyvat kysymykset
ovat uutuudessaan ja outoudessaan hyvin haasteellisia. Ominaista sosiaaliselle
medialle on verkossa olevien sisédllon tuottajien valtava maara, joka tarkoittaa
muun muassa sita, etta mediaan tuotetut sisallot sailyvat yrityksen asiakkaiden
informaatiovirrassa ainoastaan muutamista minuuteista muutamiin tunteihin.
Toinen tarked C on Context (viitekehys), silla mikali yritys osallistuu yhteisolli-
seen mediaan ainoastaan itsestaan kertovilla Facebook- ja Twitter-viesteilld, on
tehty tyd usein turhaa. Silla sisélto tulee sitoa sopivaan viitekehykseen, jottei se
katoaisi yhteisollisen median virtaan pienessé hetkessa. (Leponiemi ym. 2010,
112-113))

Kolmas tarkea C on Connectivity (linkitettavyys). Toimintaan yhteisoéllisessa
mediassa tarvitaan kaikkia neljdd lahtokohtaa, mutta keskustelut saavat elin-
voimaisuutensa viitekehyksen ja sisallon yhteistoiminnasta. Merkitykseltaan
suhteellisen nakymaton viitekehys edesauttaa oleellisesti yhteiséjen jasenia
aktivoitumaan sisaltojen jakamisen ja eteenpdin linkittdmisessa, eli luo yhtey-

den, linkitettdvyyden. Ominaista yhteisolliselle medialle on se, etta tuloksellinen
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toiminta siind on lahtdjaan jatkumosta (Continuity), joka on neljas tarkea C. Toi-
sin sanoen, saavuttaakseen pysyvan aseman tietyssa yhteisossa, siihen vaadi-
taan jatkuvaa keskusteluun osallistumista, joka ajan myota palkitaan. Yrittdjan
nakokulmasta voisi todeta, etta yrityksen toiminta yhteisollisessa mediassa
koostuu naista neljasta lahtokohdasta, eli houkuttelevasta siséllosta, koukutta-
vasta viitekehyksesta, Internetissa yllapidetyista yhteyksista sekd ajallisesta
jatkumosta. (Leponiemi ym. 2010, 114.)

6.2 Ongelmat yhteis6llisessa mediassa toimiessa

Leponiemen ym. (2010) mukaan yhteiséllisen median yhteista perustettaessa
esiintyy monenlaisia ongelmia. Gartnerin tutkimuksessa vuodelta 2008 kavi ilmi,
ettd jopa 70 prosenttia sahkdisista yhteisoista jaa ilman kayttajakuntaa. Verkon
helppokayttoiset yhteisotydkalut luovat usein virheellisen mielikuvan yhteisdjen
perustamisen realiteeteista mukaan lahtijalle, uusi osallistuja pitd& yhteisollista
mediaa helppona oikotiend menestykseen.

Yleisimpia harhaluuloja yhteisélliseen mediaan mukaan lahdettdessa on se, etta
kuvitellaan pelkan tekniikan kayttdonoton ja sen opettelemisen riittavan pitkalle.
Moni luulee, ettd pelkkd yhteisOn perustaminen, blogin pystyttdminen tai esi-
merkiksi séhkdisen kauppapaikan luominen saa aikaan yleiséryntayksen jossa
ihmiset kilvan haluavat kommunikoida, ostaa yrityksen tuotteita ja palveluita tai
osallistua sisallon jakamiseen ja niin edelleen. Todellisuudessa tama vaihe on

vasta varsinaisen tyon aloituspiste. (Leponiemi ym. 2010, 115.)

Leponiemen ym. (2010) yrittaja- ja yrityskyselyiden mukaan, moni vastaaja ker-
toi hyddyntavansa yhteisollistd mediaa osana liiketoimintaansa olemalla muka-
na Facebookissa. Vaikkakin kyse on suuresta useita ihmisia tavoittavasta yhtei-
sollisesta palvelusta, ei se valttamatta pelkéstaan riitd. Facebook-tilin avaamista
voisi hyvin verrata liikehuoneiston kayttéonottoon, joka itsessaan ei tuo tulosta

vaan tuloksen luovat paikalla olevat myyjat. Yhteisétllisessd mediassa asianlaita
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on sama, tarvitaan lasna olevaa henkiloa, joka kommunikoi asiakkaiden kanssa.
Tuloksen tekeminen yhteis6jen avulla vaatii pitkajanteista sitoutumista ja osallis-
tumista, ja siltikin tulokset voivat nakyéa vasta vuosien paasta. Sosiaalinen me-
dia voi helposti kaantya yritysta vastaan, silla jos siihen ei haluta kayttaa aikaa
ja resursseja, saa se aikaan hyvin negatiivisen vaikutuksen yritykselle. Huoli-
mattomasti ja panostamatta kayttbonotettu yhteisollinen media antaa voimak-
kaan viestin yrityksen asenteesta ja tahtotilasta.

Suuren haasteen yrittdjalle ja yritykselle tuo myds se tosiasia, ettéa yhteisollises-
sa mediassa yhteison koko ja koon korostaminen ei ole itseisarvo, vaan en-
nemminkin yhteison jasenten aktiivinen osallistuminen. Tama seikka on var-
masti vaikea ymmartaa silla se on suuressa ristiriidassa kaiken aiemman medi-
an kayttoon liittyvan opetuksen kanssa, joka on lahtokohtaisesti korostanut kon-
taktimaaran ja kohderyhman kokoa. Yhteis6on tarvitaan mieluusti Kriittisen
massan kayttajia, muttei kenen tahansa mukanaolo korvaa uusien mukaan tuli-
joiden intohimoista osallistumista ja valmiutta panostaa tavalla tai toisella yhtei-

sen asian edistamiseen. (Leponiemi ym. 2010, 116.)

Huomionarvoinen on myds se seikka, etta yhteisollisyys ei laajene loputtomasti
yha suuremmaksi ihmisjoukoksi. Tutkimukset kertovat yhteisollisista rajoista,
jotka perustuvat osin ihmisen sosiaalisen kayttaytymisen peruslainalaisuuksiin.
On tutkittu, ettd lahipiirimme koostuu keskimaarin yhdeksasta henkilosta ja 150
kontaktia vastaa keskimaaraisesti sitd maarad ihmisia, jotka luemme ystavik-
semme eldmadmme aikana. Tastd johdettuna 1500 - 2000 henkea lahestyy jo
sitd maaraa esimerkiksi Twitter-yhteisfssa, jonka jalkeen sen jasenet eivat koe
enda yhteenkuuluvuutta. Luvut eivat tietysti ole taysin tarkkoja, mutta ne antavat
jonkinlaiset raamit sahkoiselle yhteenkuuluvaisuudelle. (Leponiemi ym. 2010,
120.)
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6.3 Sosiaalisen median ja markkinoinnin yhdistaminen

Markkinoinnin ja sosiaalisen median pystyy yhdistdm&an nykypaivdnd monella
tavalla. Erittdin ajankohtainen markkinointikeino on esimerkiksi Facebook-
sivuston pian lanseeraama uudenlainen sovellus nimeltd "Facebook Offers”,
joka laittaa yksiloityja tarjouksia kayttajien Facebook-sivuille, joilla kayttajat saa-
vat alennuksia paikallisilta yrityksilta. Facebook-sivustolla on tarvittava tieto se-
k& kyky suunnata mainokset juuri oikeille henkil6ille ja ohjelman kautta ihmiset
voisivat ruveta "tykkdamaan” eri brandeista eli tuotemerkeista. Toisaalta jatkuva
alennuskuponkien syotto kayttajalle voi kaantya tarkoitustaan vastaan ja kaytta-

ja voi ruveta pitamaan mainoksia roskapostina. (Dragani 2012.)

Kaytannossa tdméa sovellus toimii niin, ettd kayttdja saa mainoksia Facebook-
sivuilleen, jotka ovat usein niista aihepiireista joista kayttaja on "tykannyt” Face-
bookissa, kiinnostuttuaan tarjouksesta kayttajat rekisteroityvat palveluun saa-
dakseen tarjouksia sahkopostiinsa, jotka he voivat sitten lunastaa yhteistyQyri-
tyksissa. (Dragani 2012.)

Facebook on kerran aiemminkin lanseerannut vastaavan sovelluksen nimelta
"Facebook Deals”. Tama uusi "Offers”- sovellus on hyvin samankaltainen palve-
lu kuin Groupon- seka LivingSocial-firmalla on. Taman Facebook-sovelluksen
etuna on, etta kun naissa kahdessa muussa palvelussa alennuskupongit tulee
ostaa etukateen ennen palvelun tai tuotteen kayttda ja lunastamista, Faceboo-
kin sovelluksessa tarjous ei maksa mitaan, se tulee lunastaa ainoastaan tuot-
teen ostohetkella. Tallaiset sovellukset tarjoavat yrityksille uudenlaisia mainos-
tamistapoja, jotka voivat olla hyvin eri henkilGille personoituja. (Dragani 2012.)

Tutkimuksen mukaan tallaisten tarjousten ja etujen saanti on yleisin syy miksi
ihmiset "tykkaavat® Facebookissa eri brandeista ja yrityksista. Taman vuoksi
uusi "Facebook Offers” on seka yrittdjien etta kayttajien nakdkulmasta jarkeva ja
hyddyllinen sovellus. Aiemmin téllaiset sovellukset eivat ole olleet niin menesty-
neité silla tarjouksia ja mainoksia on laitettu kayttajille liian usein ja runsaassa

maarin, talla kertaa sovellus voi olla menestyksekkaampi silla Facebook aikoo
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toimia pikkuhiljaa ja maltilla. Facebookin etuna on myds mainoksien hyvin tar-
kasti maaritelty kohdekayttaja. Tassa on kuitenkin ylilydnnin vaara, silla vaikka
kuluttajat voivat olla innoissaan personoiduista mainoksista ja tarjouksista, joita
Facebook heille laittaa, huonot ja lilan usein tulevat mainokset voidaan kuitata
arsyttavaksi roskapostiksi. Kaikki riippuu tarjousten laadusta ja siitd kuinka
usein tarjouksia tulee. Ja loppujen lopuksi téllaisessakin mainonnassa valta on
lopulta kuluttajalla: jos kayttaja nakee liikaa mainoksia Facebook-sivuillaan, voi
han helposti lopettaa mainosten tulon lopettamalla kyseisesta brandista tai yri-

tyksesta "tykkaamisen”. (Dragani 2012.)

7 Tulokset

7.1 Tutkimustulokset

Kuviossa 2 on kuvattuna Pohjois-Karjalan majoitusyritykset, joita on 258
kappaletta. Yrityksista noin kolmasosalla ei ole viela ollenkaan Internet-sivuja
miké& selittyy kylla osin silla, ettd mukana on yrityksi& joilla on vain muutama
vuodepaikka yrityksessaan. Usein heillda majoitustoiminta on pelkkaa pienta
sivutoimintaa, jolloin Internet-sivujen luominen ei olisi kannattavaa, varsinkaan
jos yrittajalta itseltddn ei loytyisi tietoteknillistda osaamista Internetsivujen

tekemiseen seka yllapitoon.
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Kuvio 2. Majoitusyritykset Internetissa (n = 258)

Internet-sivuja lapikdydessa vastaan tuli todella alkeellisiakin sivustoja, jotka
eivat markkinoinnin nékokulmasta edistéaneet yrityksen toimintaa, painvastoin

ne loivat asiakkaan nakokulmasta yrityksesta huonon kuvan.

Kun suunnittelee yritykselle Internet-sivuja, ei paadasia ole Iluoda
mahdollisimman monimutkaisia ja teknisia sivujakaan joita paivitetddn melkein
paivittdin, mutta olisi kuitenkin tarke&a luoda visuaalisesti miellyttavat ja
asiakasta palvelevat sivut, joilta 10ytyy tarvittavat tiedot yrityksestda seka hyvia
kuvia, silla kuvien avulla asiakas pystyy hyvin tutustumaan paikkoihin
etukateen, Internet-sivut toimivat tavallaan kayntikorttina yritykselle, ja paljon
riippuu niiden laadusta kayttavatko matkailijat yritysten palveluita.
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Kuvio 3. Majoitusyritysten Internet-sivujen paivitysajankohta (n = 173)

Kuviosta 3 kay ilmi, ettd valtaosassa majoitusyritysten Internet-sivuja ei ollut
mainittu sitd milloin viimeksi Internet-sivuja oli paivitetty. Sivuilta saattoi |0ytya
maininta, milloin ne oli luotu, mutta paivitysajankohta I6ytyi vain 28 yrityksen
sivuilta. Ne sivut joilta tieto paivityksesta loytyi, oli aika harvakseltaan paivitetty-
j&: suurin osa oli paivitetty 1-3 vuotta sitten ja toiseksi eniten alle vuoden sisaan,

kolmea oli paivitetty viimeksi yli kolme vuotta sitten.

Internet-sivujen paivittdminen pitéisi olla yrityksille itsestédan selvaa, koska jos
paivitysmerkintdja ei tehda, ei asiakas voi varmaksi tietda pitavatkoé sivustoilla
esitetyt tiedot paikkansa ja onko kyseessa olevaa yritysta enda olemassakaan.
Jos asiakas ei nae sivustolta milloin se on paivitetty viimeksi, pahimmassa ta-
pauksessa voi kayda niin, ettéd han ei pida sivustoa luotettavana ja siirtyy kayt-
tamaan jotain toista vastaavaa yritysta. Tama ei tietenkdan ole palveluntarjo-

ajan kannalta taloudellisesti suotavaa.

Lahes yhta epdaluotettavalta yrityksen kannalta nayttdd myos se, etta sivuja on
paivitetty viimeksi yli kolme vuotta sitten, nain oli 1,7 %:n kohdalla kaikista Poh-
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jois-Karjalan majoitusyritysten Internet-sivuilla, jotka ilmoittivat paivitysajankoh-
dan sivuillaan. Joten useampikin Internet-sivu saattoi olla paivitetty yli kolme
vuotta sitten. Naissakin tapauksissa voi matkailija pohtia, ettd onko kyseisten

yritysten tiedot enaa ajankohtaisia ja voiko niihin luottaa.

7,5 % majoitusyrityksista, jotka olivat ilmoittaneet paivitysajankohdan, oli paivit-
tanyt Internet-sivujaan 1-3 vuotta sitten, joka varmasti herattdd matkailijoissa jo
enemman luottamusta yrityksen toiminnasta. Tosin naissékin tapauksissa voi
viela epailyttaa esimerkiksi se, pitavatkod sivustoilla ilmoitetut hinnastot varmasti

paikkansa.

Paivitysajankohdan ilmoittaneista yrityksista vain 6,9 % oli paivittdnyt Internet-
sivustojaan alle vuosi sitten, mielestdmme tama on todella pieni maara. Yritys-
ten kannattaisi paivittda Internet-sivujaan usein ja laittaa paivityspaivamaara
myo6s nakyviin, nain he antaisivat itsestadan kuvan, ettd matkailuyritysta pyorite-
taan ahkerasti ja sen eteen nahdaan vaivaa. Nain ollen asiakkaiden ei myos-
kaan tarvitsisi pohtia tietojen luotettavuutta, vaan he huomaisivat, ettéa sivustoilla
on aina saataville uusinta tietoa yrityksestd, sen tarjoamista palveluista ja hin-

nastosta.

Kaiken kaikkiaan nykyisin ei majoitusyrityksellekdan riita, etta Internet-sivut teh-
daan, vaan niita pitdd myos jatkuvasti kehittdd eteenpdin ja tehda tiedonetsimi-
nen mahdollisimman helpoksi asiakkaille, jotka varmasti suurimmaksi osaksi
pyrkivat etsimaan tietoja Internetista ja mahdollisuuksien mukaan myos varaa-

maan majoitus- ja aktiviteettipalveluja majoitusyritysten sivustojen kautta.



36

100

90,75

90

80

70

60

50

Prosenttia (%)

40

30

20

10

On Facebook-sivut (n=16) Ei ole Facebook-sivuja (n=157)

Kuvio 4. Majoitusyritykset Facebookissa (n = 173)

Kaikista 173:sta majoitusyrityksestd, joilla oli Internet-sivut, vain kuudellatoista
oli Facebook-sivut, eli noin kymmenella prosentilla kuten kuviosta 4 ilmenee.
Tasséa nakyy kenties varovaisuus uudenlaisia medioita kohtaan ja pitaytyminen
vanhoissa tavoissa. Toisaalta on hyva, ettei yritykset ole tehneet mitaan
"massaryntaysta” Facebookiin luullen sen olevan helppo ja muun mainonnan
korvaava media. Todellisuudessa tuodakseen positiivista nakyvyytta yritykselle,
on Facebook-sivujen perustamiseen ja yllapitdmiseen panostettava, ihmiset on
innostettava seuraamaan sivustoa ja varsinkin jakamaan omia kirjoituksia ja
valokuvia ynnd muita sellaisia sivustolla. Tyytyvaisen asiakkaan jakama
positiivinen kokemus majoitusyrityksestda on korvaamattoman arvokasta
markkinointia yritykselle, ja taas toisaalta asiakkaan jakama negatiivinen
kokemus yrityksesta on hyvin haitallista yrityksen markkinoinnille ja imagolle.

Osaltaan Facebook-sivujen vahyyteen voi vaikuttaa se, etta vaikka yrityksella

on Internet-sivut, niin nekin voivat olla hyvin yksinkertaiset, joissa on esilla
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esimerkiksi vain perustiedot yhteystietoineen sekd& muutavia kuvia ja niin
edelleen. Monelle majoitusyritykselle nayttaisi ainakin Internet-sivujen
perusteella niiden olevan vahan kuin "pakollinen paha”, joten luonnollisesti

sitten kiinnostusta lahted mukaan uusiin medioihin ei valttamatta ole.
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Kuvio 5. Majoitusyritysten palvelukielet (n = 173)

Kartoituksen kohteena olivat my6s majoitusyritysten Internet-sivuilta kaikki
mahdolliset palvelukielet, kuten kuviossa 5 nakyy. Kaikkien yritysten, joilla on
kaytossaan Internet-sivustot, on ensimmainen palvelukieli suomi. Toisaalta se
on aivan ymmarrettavaa, koska ilmeisesti monet yritykset pyrkivéat ensisijaisesti
saamaan suomalaisia matkailijoita kayttamaan heidan palvelujaan. Pohdimme,
ettd vaikka itse majoitusyrityksien henkilokunnan kielitaito ei olisikaan hyva, silti
Internet-sivustoja voisi kehittéda niin, ettd ne olisivat suunnattu ulkomaisille mat-
kailijoille. Sivut voisi suunnata vaikkapa saksalaisille: sivut aukeaisivat saksaksi
ja niilla olisi esitelty erityisesti saksalaisia miellyttdvid majoitusvaihtoehtoja tai
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aktiviteetteja ja tietenkin perustietoja yrityksesta. Vaikkei yrityksesta |6ytyisikdan
saksankielentaitoista henkilokuntaa, voisi saksankieliset sivut edesauttaa sak-
salaisten matkailijoiden paatymisté juuri kyseisen majoitusyrityksen asiakkaiksi,
josta perustiedot l6ytyisivat saksankielisend. Saksankielella tavoittaisi ison asia-
kasryhman niin Saksasta, Itavallasta kuin Sveitsistakin, ja heitd varmasti miellyt-
taisi perustietoihin tutustuminen omalla aidinkielelldaan, vaikka itse varaus ja

asiointi yrityksessa pitéisi hoitaa englanniksi.

Valitettavan monet yritykset tuntuvat kuitenkin ajattelevan, etta vain suomenkie-
liset sivustot ovat riittavia, ei osata tai haluta ajatella laajemmin ja tehda esimer-
kiksi kolmet eri sivustot, jotka ovat kohdennettu suoraan halutun maan matkus-

tajiin.

Toiseksi suosituin palvelukieli majoitusyritysten Internet-sivuilla oli odotetusti
englanti. Kaikista sivustoista, yli puolia (54,3 %) pystyi kayttamaan englannin-
kielella. Vaikka se oli suosituin ulkomainen kieli, olisimme odottaneet, etta sen
kayttbaste olisi ollut korkeampi. Majoitusyritysten kannattaisi kayttdd englantia
lahes poikkeuksetta Internet-sivuillaan, koska sen opiskelu ja osaaminen ovat
korkealla tasolla kansainvalisesti, nain ollen majoitusyritys tavoittaisi entista

enemman potentiaalisia matkailijoita.

Johtuen Pohjois-Karjalan maantieteellisesta sijainnista vengjankielen kaytto oli
kolmanneksi yleisintd majoitusyritysten Internet-sivuilla, sivustoista noin kol-
masosaa (32,3 %) pystyi kayttamaan venajan kielella. Venalaisten turistien arvo
on alettu viimein huomaamaan Pohjois-Karjalassa ja heihin on myds aloitettu
panostamaan entistd enemmaéan esimerkiksi hankkimalla venajéankielentaitoista
tyovoimaa ja pyrkimalla selvittdimaan, mita venaldiset matkailijat toivovat mat-
kakohteeltaan. Tyoelamakokemuksen kautta kirjoittajat ovat huomanneet, etta
venalaiset matkailijat ovat monin kerroin vaativampia, kuin suomalaiset, mutta
toisin kuin suomalaiset, ovat venélaiset myos valmiita maksamaan heita miellyt-
tavista asioista ja erikoiskohtelusta. Nain ollen ovat vendalaiset matkailijat huo-
mattavasti kannattavampia asiakkaita, kuin suomalaiset ja juuri tdman takia

heihin taytyisi panostaa jatkossakin entistd enemman.
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Kolmanneksi eniten majoitusyritykset kayttivat saksankieltd, jolla pystyi kaytta-
maan 17,3 % kaikista majoitusyritysten Internet-sivuista. TAma tulos ei yllattanyt
meitd, silla yleisesti on ollut tiedossa, etta saksalaiset ovat entistd kiinnos-
tuneempia Suomen kulttuurista ja matkailusta. Mielestamme saksankielentaito
ja matkailuyritysten markkinoiminen Saksaan olisi Vengjan ohella tarkeaa, mi-

kali ulkomaisiin matkailijoihin halutaan panostaa.

Yllattavaa kylla, vaikka ruotsi on Suomen toinen kotimainen kieli, vain 6,3 %:ia
majoitusyritysten Internet-sivuista pystyi kayttamaan ruotsinkielellda. Ehka Poh-
joiskarjalaisissa yrityksissa ajatellaan, ettd ruotsalaiset eivat koe aluetta veto-
voimaiseksi ja siksi ruotsalaisiin matkailijoihin ei panosteta samalla tavalla kuin
esimerkiksi venalaisiin, tai sitten kyse on vaan siita tosiasiasta, etta alueella kay
huomattavasti enemman venagjankielisia kuin ruotsinkielisia matkailijoita. Muita
kielia, joita oli 2,3 % kaikista kielista, oli hollanti, italia ja eesti. Naita kielia esiin-

tyi yhteensa kolmen majoitusyrityksen Internet-sivuilla.
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Kuvio 6. Majoitusyritysten yhteystiedot (n = 173)

Kuviosta 6 ilmenee majoitusyritysten yhteydenottomuodot. Tutkittaessa selvisi,
ettd yleisimmat yhteystiedot ovat osoite, puhelinnumero ja sahkoposti. Naista
puhelinnumeron ilmoittaminen oli kaikista yleisinta: kaikista yrityksista, joilla on
Internet-sivut kaytdossadan puhelinnumeronsa oli nettisivuilla ilmoittanut 95,9 %.
Puhelinnumeron ilmoittaminen onkin darimmaisen tarkeaa juuri majoitusyrityk-
sille Pohjois-Karjalassa. Seudulla asutusta on harvassa ja lomamatkalla voi il-
meta ongelmia (esimerkiksi toimimaton jaakaappi tai puhjennut autonrengas)
nain ollen on hyva, ettd lomamatkailijalla on puhelinnumero, josta han saa joko
valitonta apua ongelmaansa tai ainakin majoitusyrityksen tyontekija osaa neu-
voa, minne tulisi ottaa yhteyttd. Puhelinnumero on hyva ilmoittaa Internet-
sivuilla myds siksi, ettd usein lomamaokin varaajat haluavat tiedustella puhelimit-
se esimerkiksi lomamd@kin varustelutasoa, mikali se ei tule ilmi Internet-

sivustolta.

Toiseksi yleisin Internet-sivuilla ilmoitettu yhteystieto oli osoite, sen oli ilmoitta-
nut 93,6 % niista yrityksista, joilla on kotisivut Internetissa. Emme usko tdman
johtuvan siita, etta potentiaaliset asiakkaat varaisivat esimerkiksi mékkimajoitus-
ta tai tiedustelisivat vapaita lomamokkeja kayttaen perinteistad postia. Todenné-
kdisempi syy on se, ettda matkailijoilla on oltava tiedossaan tarkka osoite, silla
yleensa lomamokit sijaitsevat syrjaisilla paikoilla ja matkailijoiden on helppoa ja
tarkeaa eksymisvaaran vuoksi kirjoittaa osoite navigaattoriin tai etsia kyseinen

paikka etukateen kartalta.

Kolmanneksi yleisin ilmoitettu yhteystieto oli séhkdposti. Yrityksen menestyksen
ja kannattavuuden nakoékulmasta on tarkeda pysya mukana myds teknologises-
sa kehityksessa. Positiivisena yllatyksend sahkopostiosoitteensa Internet-
sivuillaan oli ilmoittanut jopa 83,2 % kaikista yrityksista. S&hkodpostin kayttami-
nen lisdd huomattavasti matkailuyritysten tavoitettavuusastetta, silla sen kaytto
ei ole vuorokaudenaikaan sidonnaista. Nykyisin ihmiset tekevat paljon vuoroty6-
ta ja arvostavat, etta voivat hoitaa esimerkiksi matkajarjestelyja silloin, kun se

sopii heidan omaan aikatauluun. Sahkodpostin kaytto lisda myods luottamusta
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asiakkaan ja yrityksen valilla, silla halutessaan asiakas saa esimerkiksi varaus-
vahvistuksen sahkopostitse. Myds mahdolliset ajo-ohjeet majoitusyritykseen on
huomattavasti helpompi antaa sahkopostiin kirjallisena, kuin suullisesti puheli-

messa.

Kartoitettaessa majoitusyritysten yhteystietoja, yllattavaa oli, ettéd vain viidesosa
(24,8 %) oli jarjestanyt Internet-sivuilleen mahdollisuuden online-varaukseen.
Luultavasti online-varaus ei ole viela yleistynyt, koska majoitusyrittajat voivat
pitdd sen hankkimista ja kayttdmistd huomattavasti hankalampana kuin esimer-
kiksi sahkodpostiosoitteen tekoa. Tama varmasti osaltaan johtuu myds siita, etta
oman sahkopostitilin luomiseen on paljon tunnettuja sivustoja ja sahkopostitilia
luodessa sivusto neuvoo jokaisen vaiheen erikseen. Online-varauksiin tallaisia
nettisivuja ei ole runsaasti ja kokematon Internetin kayttaja ei valttamatta 16yda
ollenkaan ohjeita online-varausjarjestelman tekemiseen. Mielestamme majoi-
tusyrittajien kannattaisi hankkia itselleen osaavaa apua Internet-sivujen paivi-
tykseen ajan tasalle. S&dhkopostin kaytto on jo hyva alku, mutta seuraava askel
yrityksen kehityksessa voisi hyvinkin olla oma varausjarjestelma Internetissa.
Nykyisin yhteiskunnassa on vallalla trendi, etta kaikki pitaisi tapahtua heti ja no-

peasti, tdhan ajatusmaailmaan online-varaus sopisi mainiosti.

Toinen erityisen yllattava asia majoitusyritysten Internet-sivuilla oli se, etta fak-
sinumeronsa oli ilmoittanut jopa 9,8 % niista kaikista yrityksista, joilla on omat
Internet-sivut. Ennakkokasityksena oli, ettad faksi on jo poistunut useimpien yri-
tysten kaytosta, silla harvoilla asiakkaillakaan on endd omaa faksia. Faksin
kayttd on jokseenkin vanhanaikaista ja lisdksi myds hidasta ja epavarmaa ver-
rattuna esimerkiksi s&hkopostiin, silla siita voi pyytad lukukuittauksen ja nain
varmistua, ettd sahkodposti on paassyt perille ja se on myos luettu. Tulevaisuu-
dessa faksin kayton luulisi vahenevan ja lopulta loppuvan kokonaan. Mahdolli-
sesti osa majoitusyritysten fakseista ei ole enaa kaytossa, vaikka numero onkin
Internet-sivuilla ilmoitettu. Tama johtopaatdés syntyi siksi, etta yrityksista suurin
osa eli 83,8 %, ei ollut iimoittanut Internet-sivuillaan, koska ne ovat viimeksi pai-

vitetyt. Toisaalta yritykset ovat voineet sailyttaa faksit ulkomaisia matkailijoita
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varten, jotka voivat esimerkiksi viisumia varten tarvita kopioita varausvahvistuk-

sista ynn& muista sellaisista.

7.2 Tulosten yhteenvetoa

Pohjoiskarjalaisilla majoitusyrityksilla noin kahdella kolmasosalla on Internet-
sivut olemassa talla hetkelld, mutta naista kuitenkin vain kymmenella prosentilla
on Facebook-sivut. Tulosten perusteella majoitusyritykset eivat viela ole ymmar-
téaneet taysin sahkdisen liiketoiminnan sekd sosiaalisten medioiden kannatta-
vuutta ja mahdollisuuksia. Majoitusyritysten Internet-sivujen osuus kaikista ma-
joitusyrityksista ja Facebook-sivujen vahyys korreloi online-

varausmahdollisuuden kanssa, jota oli vain noin viidesosalla Internet-sivuista.

Vaikka noin kahdella kolmasosalla majoitusyrityksista oli Internet-sivut, vain
noin 16 prosenttia yrityksista oli ilmoittanut sivujen paivitysajankohdan. Tasta
pienesta osasta yrityksid, noin puolet oli paivittdnyt sivujaan oman ilmoituksen-
sa mukaan 1 - 3 vuotta sitten ja toinen puolisko alle 1 vuotta sitten. Pari pro-
senttia naista paivitystiedon ilmoittaneista yrityksista oli paivittanyt sivujaan

kauemmin kuin kolme vuotta sitten.

Valtaosalla majoitusyrityksista joilla oli Internet-sivut, eli noin 97 prosentilla, oli
sivuston ensisijaisena kielena suomi. Odotettavasti toiseksi eniten, eli noin puo-
lella Internet-sivut omaavista yrityksista, sivut l16ytyivat myds englanninkielisina.
Liittyen Pohjois-Karjalan maantieteelliseen sijaintiin ja majoitusyritysten asia-
kaspohjaan, kolmanneksi eniten majoitusyritysten Internet-sivuja 16ytyi vengjan-
kielisina myo6s. Neljanneksi yleisin kieli oli saksa. Saksankielisia sivuja [0ytyi
noin 17 prosenttia kaikista Internet-sivuista. Ruotsinkielisind sivuja 16ytyi noin
6,4 prosenttia, ranskankielisind noin 2,9 prosenttia ja muunkielisind noin 2,3

prosenttia.
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Useimmat, eli noin 96 prosenttia, yrityksista olivat ilmoittaneet Internet-sivuillaan
puhelinnumeronsa. Lahes saman verran, eli noin 94 prosenttia yrityksista, olivat
iimoittaneet osoitteensa sivuillaan. S&hkdpostiosoitteen ilmoitti noin 83 prosent-
tia naista Internetissd olevista yrityksista. Vain vajaa neljdsosa yrityksista oli
laittanut sivuilleen online-varausmahdollisuuden. Internet-sivujen mukaan noin

kymmenella prosentilla yrityksista oli viela faksikin kaytossaan.

Tutkimuksen luotettavuutta antaa suuri otanta ja erityyppiset yritykset. Toisaalta
luotettavuutta vahentaa se, ettemme voi olla aivan varmoja, onko saamassam-
me yrityslistassa kaikki Pohjois-Karjalan majoitusyritykset ja olisiko jollain yrityk-
sella kuitenkin ollut Internet- tai Facebook-sivut, mutta emme vaan onnistuneet

niitd I1oytamaan, inhimillinen erehdys on kuitenkin aina mahdollinen.

8 Lopuksi

Tutkimustulokset antavat vahvoja viitteita siita, etta kehittamistyotéa on viela pal-
jon Pohjois-Karjalan majoitusyrityksilla. Rohkeutta ja osaamista tarvitaan lisda
yrityksille jotta ne lahtisivat mukaan sosiaalisiin medioihin seké sahkdistaisivat
liketoimintaansa. Tutkimuksistamme voi olla hyotya niille yrittdjille jotka harkit-

sevat matkailumarkkinointinsa uudistamista ja uusien medioiden hyddyntamista.

Tulevaisuudessa lisatutkimus on varmasti viela tarpeen. Jatkotutkimushaastee-
na voisi olla esimerkiksi selvittad, miksi niin harvalla majoitusyrityksella on Fa-
cebook-sivut sekd mahdollista olisi tehda esimerkiksi uudelleen kartoitus yritys-
ten Facebook-sivustojen méaarasta tai siitd ovatko yritykset lisanneet online-
varausmahdollisuuksia. Internet-markkinointi ja sahkoéinen liiketoiminta on kui-
tenkin jatkuvasti kasvava ja kehittyva ala, joten lisatutkimusty6é on varmasti aina

tarpeen.
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Pidamme opinnaytetydtamme kokonaisuudessaan hyvana otantana Pohjois-
Karjalan matkailuyritysten Internet-sivustoista. Uskomme, etté tutustumalla ty®-
homme useat matkailuyritykset, myds muualla kuin Pohjois-Karjalassa, voisivat
saada ideoita, kuinka parantaa omaa tulostasoaan ja nakyvyyttaan sosiaalisissa
medioissa. Tutustumalla tyohémme matkailuyritykset voivat ymmartaa, kuinka
pienet taloudelliset panostukset voivat vaikuttaa hyvinkin suuresti yritysten ima-
goon sosiaalisissa medioissa. Myodsk&aan online-varausjarjestelmien hankkimi-
nen ei ole suuri investointi, mutta tekee varaamisen nopeaksi ja helpoksi asiak-
kaille. Lisaksi yritykset voisivat hankkia lisaarvoa Internet-sivuilleen luomalla
esimerkiksi Flickr-sivustolle kuvagallerian. Tai jos yrityksesta |0ytyy hyvia videoi-
ta tai jos niitéa tehtéisiin tata tarkoitusta varten, niin laittamalla ne YouTube-
sivustolle, ja laittamalla sitten linkit omille sivuilleen, yritys saisi aika vahalla vai-

valla lisda ulottuvuutta ja persoonallisuutta sivuilleen.
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