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Vuonna 2020 koronan mukanaan tuoma romahdus nékyi Kainuun matkailuklusterin toiminnassa ja liike-
vaihdossa. Kainuun ammattiopisto ryhtyi toimimaan ja suunnittelemaan matkailuhanketta, jonka paata-
voitteena oli parantaa Kainuun matkailuyrittdjien digitaitoja ja vahvistaa heiddan osaamistaan digitaalisessa
markkinoinnissa. Tavoitteena oli, ettd kainuulaiset matkailutuotteet ja palvelut olisivat myynnissa moni-
kanavaisesti ja niiden l0ydettdvyys ja ostettavuus paranisivat. Hankkeen toteutusaika oli 1.12.2021 —
31.12.2023, ja sen aikana jarjestettiin onnistuneesti parikymmenta digimarkkinointi aiheista koulutusta
vastaamaan yritysten kehittamisiin ja huomioiden digitaalisuuden tuomat mahdollisuudet.

Hankkeen paattyessa osallistujilta kysyttiin heidan mielipiteitddn ja palautetta hankkeen toiminnasta. Pa-
lautteista kavi selvaksi, ettd hankkeen valmennukset koettiin erittdin hyodyllisiksi ja vastaavanlaisia kdytan-
nonlaheisid koulutuksia olisi hyva jarjestaa pienyrittdjille sddnnollisesti. Tasta syntyi idea tehda tutkimusta,
jonka aikana tutkittiin yrittdjien digiosaamisen lahtotilanne, heidan digiosaamisen kehittamistarpeensa
sekd heidan odotuksensa digitaalisen osaamisen suhteen ja tarvittavat taidot, ettd voi menestya nykypai-
van digitaalisessa ymparistossa.

Tyon tarkoituksena on tutkimuksen tuloksia analysoimalla kehittda digitaalisen matkailumarkkinoinnin tie-
kartta, jota Kainuun matkailusektorin yritykset ja muut toimijat voivat hyodyntaa. Digitaalisen matkailu-
markkinoinnin tiekartan sisalté pohjautuu pitkalti hankkeen digimarkkinoinnin valmennusten sisaltéon,
yrittdjien loppukyselyssa antamiin palautteisiin ja toiveisiin sekda matkailualueen tarpeisiin, jotka nousivat
esille matkailuasiantuntijoiden teemahaastattelujen aikana. Tiekartta sisaltda seitseman aihepiiria: digitaa-
lisen markkinoinnin strategia, sisdlldntuotanto, sosiaalinen media, hakukoneet ja digitaalinen I6ydettavyys,
verkkokauppa ja digitaalinen saavutettavuus, kyberturvallisuus sekd luovuus ja innovaatio. Lopullinen tuote
on selked ja nopeasti omaksuttava, ja mikroyritysten on helppo ottaa se heti kayttdon. Se tarjoa yrittdjille
konkreettisia ja kaytannollisia vinkkeja, joilla he voivat parantaa omaa digimarkkinointiaan, edistaa digitaa-
lista |6ydettavyytta ja kasvattaa liiketoimintaansa digitaalisessa ymparistdssa.

Tana padivana aktiivinen toiminen digitaalisessa ymparistdssa on yksi tarkeimmista painopisteista yritysten
strategisessa ty0ssa ja taman opinnaytetydn kehittamistehtavalld on tarkoitus kannustaa pienia yrityksia
panostamaan siihen pienten ja yksinkertaisten askelten kautta. Digimarkkinoinnin osaamisen tasolla ja yri-
tyksen aktivisuudella somessa on suora vaikutus yrityksen myyntiin, kilpailukykyyn ja kasvuun. Auttamalla
pienid yrityksid parantamaan digitaitoja voidaan vaikuttaa koko Kainuun matkailuklusterin digitalisaation
edistdmineen ja sitd kautta taata Kainuun riittava veto-, pito- ja elinvoima.
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In 2020, the collapse of the interest rate was reflected in the activity and turnover of the Kainuu tourism
cluster. The Kainuu Vocational College started working on and planning a tourism project with the main
objective of improving the digital skills of Kainuu's tourism entrepreneurs and strengthening their digital
marketing skills. The aim was to promote Kainuu tourism products and services in a multi-channel way and
to improve their discoverability and buyability. The project ran from 1.12.2021 to 31.12.2023, during which
time twenty or so digital marketing training sessions were successfully organised to meet the needs of
business development and the opportunities offered by digitalisation.

At the end of the project, participants were asked for their opinions and feedback on the project's activities.
It was clear from the feedback that the training sessions were very useful and that similar practical training
sessions should be organised regularly for small entrepreneurs. This gave rise to the idea of conducting a
study to assess the entrepreneurs' baseline digital skills, their digital skills development needs, their expec-
tations in terms of digital skills and the skills needed to succeed in today's digital environment.

The purpose of the thesis is to analyse the results of the research and develop a roadmap for digital tourism
marketing, which can be used by companies and other actors in the tourism sector in Kainuu. The content
of the roadmap for digital m-tourism marketing is largely based on the content of the project's digital mar-
keting coaching sessions, the feedback and wishes expressed by entrepreneurs in the final survey, and the
needs of the tourism area that emerged during the thematic interviews with tourism experts. The roadmap
includes seven thematic areas: digital marketing strategy, content creation, social media, search engines
and digital discoverability, e-commerce and digital accessibility, cybersecurity and creativity and innova-
tion. The final product is clear and quick to adopt, making it easy for micro-enterprises to start using it
immediately. It provides entrepreneurs with concrete and practical tips to improve their digital marketing,
promote digital discoverability and grow their business in the digital environment.

Today, being active in the digital environment is one of the main priorities in the strategic work of compa-
nies and the development of this thesis aims to encourage small businesses to invest in it through small
and simple steps. The level of digital marketing skills and a company's activity in social media has a direct
impact on its sales, competitiveness and growth. By helping small businesses to improve their digital skills,
the entire Kainuu tourism cluster can be influenced by the promotion of digitalisation, thus ensuring that
Kainuu has sufficient attraction, retention and vitality.



Alkusanat

Aiheena digitaalinen markkinointi on todella laaja ja nykypdivdana se muuttuu nopeammin kuin
kirjallisuus ehtii julkaista. Myds koko maailma muuttuu nopealla vauhdilla, ja eldamme jannittavia
aikoja. Kaikki vaikuttaa kaikkeen, ja matkailuala on yksi niistd aloista, jotka kokevat vaikutuksia
erittdin nopeasti, joskus jopa ensimmaisten joukossa. Tama vaati matkailuyrityksiltd ajan her-
moilla pysymistd, nopeaa reagointia ja jatkuvaa osaamisen kehittamistd. Toivon, etta voin tuoda

pienen panoksen helpottaakseni kainuulaisten matkailuyrittdjien arkea.

Haluan kiittda toimeksiantajaa, Kainuun ammattiopistoa ja matkailualaa, opinnaytetyén mah-
dollistamisesta ja luottamuksesta, seka kaikkia oppilaitoksen edustajia, joiden kanssa on tehty
tiivista yhteisty6ta niin hankkeen toteutuksen, kuin tdman opinnaytetydn tekemisen aikana.
Sain heiltad paljon apua ja tukea erilaisissa tilanteissa. Erityisesti haluan kiittdd ammattiopiston
matkailualan lehtoria Heli Luhtanieme3, joka on yksi matkailun rautaisia ammattilaisia Kai-

nuussa, ja jonka tsemppauksella timan opinndytetyon tekeminen Iahti kdyntiin.

Iso kiitos myos tahan tutkimukseen osallistuneille kainuulaisille matkailualan yrittajille ja asian-

tuntijoille heidan tyopanoksestaan haastatteluissa ja ty0apajatyoskentelyssa.

Lammin kiitos kuuluu siskolleni, joka on lapsuudesta ldahtien uskonut minuun ja on aina kannus-
tanut kaikkeen, mihin itsellani ei ole ollut riittavasti rohkeutta tai itseluottamusta ldhted mu-

kaan.

Lopuksi haluan vield sydamellisesti kiittda minun rakasta perhetténi henkisesta tuesta ja jousta-

vuudesta.

Taman opinndytetyon tekeminen on ollut minulle erittdin opettavaista ja darimmaisen palkitse-
vaa, kun olen saanut tehda nain konkreettista tyota, ja samalla kehittdd omaa osaamistani todella
paljon. Onnismaan (2004) mukaan, opiskelu on osa muuta eldméan kokonaisuutta. Tastd on hyva

jatkaa kohti uusia oppimisia.

Vuokatissa 19.5.2024
Huna Stheucticntso
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Symboliluettelo

Tutkimuksessa kaytetyt lyhenteet, seka digitaalisen markkinoinnin terminologia.

Al — Artificial Intelligence (tekoély)

Algoritmi — prosessi tai sdantdjen joukko, joka kuvaa miten joki tehtava suoritetaan, seka digi-

markkinoinnissa se maarittelee mita sisaltoja kayttajille naytetaan palveluissa.

Avainsana / hakusana — sana, jonka kayttajat kirjoittavat sivustolla olevaan hakukenttaan tai ha-

kukoneeseen etsiessdan tietoja jostain.

B2B — ”Business to business”; yritykset tai toimijat, joiden markkinointi on suunnattu toisiin yri-

tyksiin tai organisaatioihin.

ELY — Elinkeino-, lilkenne- ja ymparistokeskus

Hakukone — ohjelmistojarjestelma, joka etsii tyypillisesti verkkosivuilta, tietoa systemaattisesti

KAMK — Kajaanin ammattikorkeakoulu

KAO — Kainuun ammattiopisto

Liidi — potentiaalinen asiakas tai yritysasiakas

SEO — Search Engine Optimization (Hakukoneoptimointi). Tarkoittaa sisallon optimointia hakusa-

nojen avulla siten, etta sen avulla sijoitutaan korkeammalle hakulistauksella ja ndkyvyys kasvaa

SEM — Search Engine Marketing (Hakukonemarkkinointi)

SMM — Social Media Marketing (Sosiaalisen median markkinointi)

Reels — (suom. Kela) on lyhyt video, jonka taustalle voi lisata musiikkia ja tekstitysta. Tana pdivana

samaa videota voi hyodyntaa melkein kaikissa some-kanavissa.



1 Johdanto

Tama opinnaytetydn toimeksiantajina ovat Kainuun ammattiopiston matkailuala ja sen kehitta-
mishanke ”"Yhdessa kohti Kainuun matkailun tulevaisuutta”. Hankkeen paatavoitteena on ollut
Kainuun PK-sektorin matkailuyritysten digitaitojen parantaminen, sekd osaamisen vahvistaminen
osana yrityksen laatua, markkinointia, kannattavuutta ja kehittamistyota. Hankkeen paamaarana

oli edistaa kainuulaisten matkailutuotteiden ja palveluiden ostettavuutta monikanavaisesti.

Kyseisen hankkeen kdynnistaminen on ollut toimeksiantajalle erittdin tarkea ja ajankohtainen: se
oli suunniteltu Covid-19 aikana, jolloin Koronan mukanaan tuoma romahdus nakyi Kainuun mat-
kailuklusterissa seka liikevaihdossa, ettd henkiléstoméaarassa. Matkailu piti saada Kainuussa no-
peasti takaisin kasvuun vahintdan 2019 vuoden tasolle. Téhan tarpeeseen tarvittiin matkailuyri-

tyksissa toimivien henkiléiden digitaalisten taitojen parantamista. (Hankesuunnitelma, 2021.)

Hankkeen toteutusaika oli 1.12.2021 —31.12.2023 ja sen isompana ja tarkedampana tyopakettina
oli jarjestaa raataloityja koulutuksia vastaamaan yritysten kehittamistarpeita huomioiden digitaa-
lisuuden tuomat mahdollisuudet. Vuosien 2022 ja 2023 aikana hanke on onnistuneesti jarjestanyt
19 eri aiheisia koulutusta. Koulutusten osalta hankkeen hakemusvaiheen arvioidut tavoitteet on
ylitetty osallistuvien henkildiden osalta kaksinkertaisesti, ja osallistuvien yritysten osalta kolmin-
kertaisesti. Yrittajilta tulleet palautteet koulutuksista ovat erittdin hyvia. Osa yrittdjista on jo aloit-
tanut soveltamaan valmennuksissa opittuja taitoja seka kotimaan- ettd ulkomaille suuntautu-

vassa matkailun markkinoinnissaan. (Hankkeen loppuraportti, 2023.)

Taman opinndytetyon kehittdmistehtdvand on laatia digitaalisen matkailumarkkinoinnin tie-

kartta, jonka Kainuun matkailusektorin yritykset ja muut toimijat voivat hyodyntaa.

Koska Kainuun ammattiopiston matkailuhankkeen keskidssa on ollut Kainuun riittdva veto-, pito-
ja elinvoima, yhtena tarkeana toimenpiteend pandemian aikana oli Kainuun matkailuklusterin di-
gitalisaation edistdminen. Tama nakyy myoOs punaisena lankana tdssa opinnaytetydssa ja sen ke-
hittamistehtavassa. Tana paivana aktiivinen toiminen digitaalisessa ymparistdssa on jo yksi tar-

keimmista painopisteista yritysten strategisessa tydssa.



2 Kainuun matkailun elinkeino

Matkailusektorin taloudellinen merkitys Suomessa on kasvanut merkittavasti viimeisten 25 vuo-
den aikana, jonka takia matkailu alettiin nahda merkittdvana liikketoiminnan alana (Konu, Pesonen
& Reijonen 2020, 9). Toimialana matkailu kdsittdd majoitus- ja ravitsemistoiminnan, matkatoi-
misto-, matkajarjestdja- ja varauspalvelut -toiminnan, ohjelmapalvelut, vuokraus- ja leasing-toi-
mintoja seka henkil6liikenteen ja sita palvelevia toimintoja. Kaikki nama toimialat muodostavat
ns. matkailun laajan klusterin. (TEM 2023). Kainuun Liiton (2021) mukaan, Kainuussa matkailu
kuuluu elinkeinojen kehittamisen karkitoimialoihin ja sen vetovoima perustuu alueen vahvuuk-
siin, kuten luonto, vesistot, omaleimainen vaaramaisema, nelja vuodenaikaa, lumivarmuus ja ym-
parivuotiset aktiviteetit. Matkailuelinkeinon merkitys on Kainuun taloudelle suuri, kolmanneksi

suurin Suomessa Ahvenanmaan ja Lapin jalkeen (Kainuun Liitto 2022).
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Kuva 1. Kainuun matkailutilastot vuodelta 2023 (Kainuun Liitto 2024).

Matkailutarjonta Kainuussa on monipuolista. Kaunis luonto ja selvat vuodenaikojen vaihtelut tar-
joavat monipuoliset mahdollisuudet tekemiseen ja aktiviteetteihin. Monipuolisuutta alueelle tuo-

vat myos matkailusektorin yritykset ja matkailua kehittavat muut toimijat. (Kainuun Liitto 2017.)



Erilaiset kulttuuri-, lilkunta-, hyvinvointi- ja ruokapalvelut ja tapahtumat ovat monipuolisen loma-
tarjonnan perustana. Lisaksi Kainuun matkailualueella on vahva identiteetti ja sen omaleimainen
historia, seka paikallisesta elamantavasta kertovat tarinat aidoissa ymparistdissa tuovat ainutlaa-

tuisia eldamyksia. (Kainuun Liitto 2022).

Kuitenkin vuodesta 2020 ldhtien maailma on muuttunut rajusti, ja sen mukana myos Kainuun
matkailun tilanne on muuttunut. Covid-19 pandemia ja heti sen jalkeen alkanut sota Ukrainassa
vaikuttivat Kainuun matkailuun merkittavasti (kuva 2). Rajamaakuntana Kainuu on karsinyt muut-
tuneesta kohdemarkkinoiden tilanteesta, kun venaldisten matkailijoiden maarat romahtivat. Sii-
hen saakka venaldiset olivat kansainvalisten matkailijoiden kohderyhman enemmisto (kuva 3).
Syksylla 2023 Kainuun Liitto kdynnisti uuden Kainuun matkailustrategian laatimisen, jolla tuetaan
alan uudistumista kohti uusia kohdemarkkinoita, vahvistetaan alan liiketoimintaa seka luodaan
uusia avauksia matkailun kehittamiseen ja Kainuun matkailupalveluiden nakyvyyteen. (Kainuun

Liitto 2023, §104).
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Kuva 2. Rekisterdityneiden yopymisten muutos Kainuussa 2018-2023 (Kainuun Liitto 2024).
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Kuva 3. Kansainvaliset rekisteréidyt yopymiset Kainuussa 2015-2023 (Kainuun Liiton infograafi

2024).

Kaikesta huolimatta Kainuussa katsotaan optimistisina tulevaisuuteen. Myo6s Kainuun uusi maa-
kuntajohtaja Riikka Pirkkalainen totesi omassa tervehdyksessa Kainuun Matkailufoorumin uutis-
kirjeessa, etta “Kainuu on matkailun suurmaakunta”. Pirkkalaisen mukaan, matkailu Kainuussa on
yksi maakunnan kruununjalokivistd, ja on erityisen tarkeaa pysya jatkossakin suomalaisten suo-
sikkikohteena, mutta sen lisdksi houkutella alueelle entistda enemman kansainvalisia matkailijoita.

(Kainuun Matkailufoorumin uutiskirje, helmikuu 2024.)

Kainuun Liiton (2018) mukaan, Kainuun matkailun kehitystydhoén ja resursointiin maakuntaliiton
lisdksi osallistuvat myos: Kainuun ELY-keskus, Kainuun kunnat, Kainuun yritykset, yhdistykset ja
saatiot, Kajaanin ammattikorkeakoulu, Kainuun ammattiopisto ja Metsahallitus. Vaikutuksia tuo-
vat myds muut tahot, esim. Oulujarvi Leader ry, Kajaanin yliopistokeskus jne. Strategiatyohon
luonnollisesti vaikuttavat myos Suomen muut alueet, seka kv-yhteisty6tahot ja -verkostot. Kai-
nuussa sijaitsevia tahoja voi jakaa kolmeen ryhmaan: yritykset, julkisen sektorin toimijat ja kou-

lutusorganisaatiot.

2.1 Kainuulaiset matkailualan yritykset

Kainuun matkailukeskukset tarjoavat monipuolisia palveluja matkailijoille: korkealaatuiset majoi-
tuspalvelut, hoidetut hiihtoladut ja laadukkaan infrastruktuurin laskettelurinteet, husky- ja moot-
torikelkkasafarit, retkeilykohteet, golfkentat, kalastus- ja metsdstysmahdollisuudet. Paikalliset

yritykset huolehtivat siitd, etta matkailijoille 16ytyy valineita ja varusteita harrastuksiin saalla kuin



saalla: kesalla pyoraillaan ja veneilldaan, talvella luistellaan ja lumikenkaillaan, kevaalla ja kesalla
retkeilldan ja kalastetaan muun muassa ammatillisten oppaiden johdolla. Kainuun matkailu- ja
ravitsemis- alan yritykset tekevat huippu hyvaa tyots, jotta palveluiden vaikutus lomafiilikselle on
positiivinen ja pysyy sellaisena vuodesta toiseen. Valtava osa matkailijoista tulee Kainuun hiihto-
ja lomakeskuksiin — Vuokattiin tai Ukkohalla-Paljakkaan. Ukkohalla ja Paljakka ovat vahvasti pro-
filoituneet luonto-, aktiviteetti- ja hyvinvointikohteina. Vuokatti on erinomainen perheloma-
kohde, koska alueelta I6ytyy paljon aktiviteetteja myds perheen pienimmille. Samalla se vetaa
myo0s aktiivisia liikkujia ja kilpaurheilijoita, sekd pesapallosta kiinnostuneita Sotkamoon. Sotka-
mossa sijaitseva Hiidenportin kansallispuisto kiinnostaa luonnonystavia ja retkeilijoitd samoin
kuin Kuhmon ja Suomussalmen alueilla olevat Wild Taiga -luontopalvelut. Kainuu on Suomen suo-
situin Wildlife-matkailukohde kuvaamisessa, suurpetojen tarkkailussa, seka lintujen, revontulien
ja maisemien katselussa. Myos sienten, marjojen ja villiyrttien keraily, seka metsastys ovat iso osa
kainuulaista lomaohjelmaa. Lisdksi Suomussalmella sijaitseva Hossan kansallispuisto on lisdnnyt
Kainuun tunnettavuutta sekd Suomessa, etta ulkomailla. Ulkomaalaisia matkailijoita tulee vuosit-
tain myods Hyrynsalmella jarjestettaviin suopotkupallon MM-kisoihin. Kuvassa nelja nakyy Kai-

nuun yritysten toimipaikkojen maarat toimialoittain vuodelta 2022. (Kainuun Liitto 2022.)

YRITYSTEN TOIMIPAIKAT JA HENKILOSTO
TOIMIALOITTAIN KAINUUSSA 2022

Toimipaikkoja Henkiloston lukumaara yhteensa

A Maatalous, metsatalous ja. 3124
B Kaivostoiminta ja louhinta

C Teollisuus

D Sahko-, kaasu- ja lampohuolto,...

E Vesihuolto, viemari- ja.

F Rakentaminen
G Tukku- ja vahittaiskauppa....
H Kuljetus arastointi

| Majoitus- ja ravitsemistoiminta

J Informaatio ja viestinta

akuutustoiminta

K Rahoitus- |

L Kiinteistoalan toiminta

M Ammatillinen, tieteellinen ja...

N Hallinto- ja tukipalvelutoiminta
O Julkinen hallinto ja...

P Koulutus

Q Terwv a sosiaalipalvelut

U Kansainvalisten orga

X Toimiala tuntematon
o 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500
A
KAINUUN LITTO

s

Kuva 4. Kainuun yritysten toimipaikat toimialoittain 2022 (Kainuun Liitto 2024).



2.2 Kainuun julkisen sektorin matkailua kehittavat toimijat

Kulttuurin ystaville Kainuussa on tarjolla korkeatasoisia kansainvalisia tapahtumia ja kulttuurikoh-
teita (Kainuun Liitto 2022). Runsaan kulttuuritarjontaan kuuluvat muun muassa erilaiset musikaa-
liset ja monet liikunnalliset tapahtumat. Esimerkiksi joka heindkuu kainuulaisen Kuhmon valloit-
tavat ympari maailman saapuvat taiturilliset kamarimuusikot vuosittaiseen Kuhmon Kamarimu-
siikin festivaaliin (Visit Vuokatti Kajaani-Oulujarvi 2019, 31). Myos musiikkijuhla Sommelo tarjoa

huippukattauksen musiikin ystavalle.

Kuhmo tunnetaan kirjallisuuskaupunkina. Sen kulttuurikeskus Juminkeko ja eldva yhteys Kaleva-
laan ovat Kuhmon aarteita ja koko Kainuun kulttuuriperinnetta. Kesalla Paltamossa voit kokea
kaiken karnevaaleista myyttisiin maisemiin, joista innoittui myos runoilija Eino Leino. Sotkamossa
tanssitaan Naapurivaaralla yhdellda Suomen kuuluisimmista tanssilavoista, ja Suomussalmella
kulttuuri ja historia kohtaavat todella vaikuttavalla tavalla: kulje Hiljaisen kansan joukossa, lue
muinaisia merkkeja Hossan varikalliosta tai kay talvisotamuseossa tutustumassa Raatteentien his-
toriaan. Kajaanissa nautitaan taiteellisesti korkeatasoisista ja kunnianhimoisista kaupunginteat-
teri esityksistd, ja ihaillaan historiallista rauniolinnaa. My6s Kajaanin Runoviikko on monille ru-
nouden ystaville kesdmatkan kohde. (Kainuun kulttuuriesite 2023.) Kainuun teatteri- ja tanssitai-
teen seka kalevalaisen kulttuuriperinteen ymparille syntyneen monipuolisen ammatillisen ja har-
rastustoiminnan tuloksena oleva tarjonta on myos todella vaikuttava ja houkuttelee ihmisia Kai-

nuuseen. (Kainuun Liitto 2017.)

Kainuu on my6s vetovoimainen urheiluun ja liikkuntaan nojaava aktiviteettimatkailukohde, jossa
on kansainvalista huippua olevaa pohjoismaisten hiihtolajien valmennusosaamista, tutkimusta ja
harjoitteluolosuhteet (Kainuun Liitto 2021). Taalla jarjestetaan erilaisia urheilullisia tapahtumia ja
niitdkin on tarjolla ympari vuoden. Etenkin kesdsesongin aikana seurataan pesadpalloa Sotkamon
Jymyn kotikentall3, ja talvisin seurataan Vuokatin Hiihto -tapahtumaa, joka kuuluu myos kansain-
vdliseen Euroloppet —maratonhiihtosarjaan. (Kainuun Liikunta, 2024.) Na&ita tapahtumia mahdol-
listavat Kainuun julkisella sektorilla toimivat matkailutoimijat ja kehittdjat yhteistydssa yritysten

kanssa.

Julkisen sektorin rooli Kainuun matkailussa on todella tarked myos yritystoiminnan edistamisen
nakodkannalta: se tukee yritysten kilpailukykya, kasvua ja uudistumista, luo toimivia yrittajyyspol-

kuja, vahvistaa yrittamisen edellytyksia ja parantaa yrittajyysilmapiiria (Kainuun Liitto 2005).



2.3 Alueen koulutusorganisaatiot ja niiden merkitys Kainuun matkailuun

Kainuun koulutusorganisaatioiden toiminta on yritys- ja tydelamalahtoista (Kainuun Liitto 2021).
Kainuussa toimivat Oulun yliopiston yksikot muodostavat Kajaanin yliopistokeskuksen, jossa tie-
tyilla vastuualueilla toimivat myos Ita-Suomen, Jyvaskylan ja Lapin yliopistot. Oulun yliopistokes-
kus on verkostomallinen tiedeyhteiso, jonka tehtavdana on osaamis- ja sivistystason kohottami-
nen, ja elinkeinoeldman palveleminen tutkimuksen ja koulutuksen kautta. (Kajaanin yliopistokes-
kus 2024.) Yliopistokeskuksen lisaksi Kajaanissa sijaitsee Kajaanin ammattikorkeakoulu, jonka tut-
kimus- ja kehitystoiminta edistda vaikutusalueen osaamista, hyvinvointia ja yrittamistahtoa. Ka-
jaanin ammattikorkeakoulu kouluttaa asiantuntijoita liiketalouden ja hallinnon alalla, tekniikan ja
lilkenteen alalla, sosiaali-, terveys ja liikunta-alalla, luonnontieteiden alalla, sekd matkailualalla.
KAMK:n tutkimus- ja kehitystoiminta edistda vaikutusalueen osaamista, hyvinvointia ja yrittamis-

tahtoa ja sen rooli alueen kehityksessa on valtavan suuri. (Kainuun Liitto 2005.)

Kainuun alueella ainoana toisen asteen koulutusorganisaationa toimii Kainuun ammattiopisto. Se

on myds tdman opinnaytetydn toimeksiantajana.

2.3.1 Toimeksiantajan esittely: Kainuun ammattiopisto ja sen matkailuala

Tata kyseista kehittamistutkimusta digitaitoja parantavan matkailuhankkeen jatkotoimeenpiteille
teen Kainuun ammattipoiston matkailualan toimeksiannolla. Kainuun ammattiopisto on osa Ka-
jaanin kaupungin koulutusliikelaitosta, johon ammattiopiston lisdaksi kuuluvat sen tytaryhtio Edu-

kai Oy, seka Kajaanin lukio.

Toisen asteen koulutuksen perustehtdva on koko peruskoulun paattavan ikdluokan kouluttami-
nen. Sen paatavoitteena on opiskelijoiden tydelama- ja jatko-opiskelukelpoisuus, ja aikuiskoulu-
tus vastaa vdeston ja tyoelaman jatkuvasti muuttuviin koulutustarpeisiin. Organisaation tyoteh-
taviin kuuluvat muun muassa maakunnan elinvoimaisuuden edistaminen, kansainvalinen yhteis-
toiminta ja ldhialueyhteistyd yhdessd muiden maakuntien kanssa. (Kainuun Liitto 2005.) Toisen
asteen opinnoilla on myds merkittava rooli kotoutumisessa (Kainuun kunnat 2022). Kainuun am-
mattiopisto (KAO) tarjoaa monipuolista ammatillista koulutusta perustutkinnoista ammatti- ja
erikoisammattitutkintoihin 26:lla eri alalla, joilla opiskellaan tiiviissa yhteisty6ssa ja vuorovaiku-

tuksessa tyoelaman kanssa. Matkailuala vuorostaan tarjoaa seuraavat tutkinnot:



- Matkailualan perustutkinto (matka-asiantuntija, matkailupalvelujen tuottaja ja vastaan-

ottovirkailija)

- Matkailupalvelujen ammattitutkinto

- Opastuspalvelujen ammattitutkinto, matkaopas

Kainuun ammattiopiston MaRa-alan tiimiin kuuluu seka ravitsemis-, ettd matkailualan opettajia
ja ohjaajia. Digitaitoja parantavan hankkeen aikana KAO:n matkailualan opettajat ja koulutuspaal-
likkd toimivat hanketiimina, jonka tehtdvana oli mm. tukea hankkeen projektipaallikkod hanke-

toiminnan suunnittelussa, kehittdmisessa ja edistamisessa.

2.3.2 Kehittdmishankkeiden vaikutus matkailun elinkeinoon

Vuosien 2021-2023 vilisena aikana Kainuussa oli kdynnissa useita matkailualan kehittamishank-
keita. Samaan aikaan Kainuun ammattiopiston digitaitoja parantavan matkailuhankkeen kanssa
Kajaanin ammattikorkeakoululla on ollut kdynnissa my0s useita erilaisia matkailualan kehittamis-
hankkeita. Kyseisilla hankkeilla on ollut tarjolla muun muassa ilmaisia ja ajankohtaisia koulutuksia
esimerkiksi vastuullisen matkailun yritystoiminnasta seka digi- ja verkkotaitojen kehittdmisesta

(Kainuun matkailutoimialan rekry-, kehitys- ja osaamisen tilaisuus 2022.)

My®0s koulutusliikelaitoksen ja Kainuun ammattiopiston kehittamistoiminnasta suurin osa tapah-
tuu erilaisissa kehittdmishankkeissa, joihin useimpiin sisaltyy ulkopuolisen rahoituksen lisdksi
myos oppilaitoksen omarahoitusosuus. Vuositasolla ulkopuolisella rahoituksella koulutusliikelai-
toksessa toteutetaan 40-50 kehittamishanketta, joiden yhteisbudjetti on noin 4-5 miljoonaa eu-
roa. Hankkeiden rahoittajia ovat mm. Pohjois-Pohjanmaan ELY ESR-hankkeissa, Kainuun ELY, Kai-
nuun Liitto, Opetusministerié (OKM) ja Opetushallitus (OPH). Kansainvalisyyshankkeissa paaasi-
assa rahoittajana on OPH:n Suomessa hallinnoima Erasmus+ -ohjelma. (Kainuun ammattiopisto

2024.)

Kehittamishankkeiden merkitys Kainuun matkailulle on todella suuri, ja niiden vaikutus on mer-
kittava, silla alueen matkailutoimijoiden taloudelliset resurssit ovat rajoitettuja, eivdatka he saa
kaikkia kehitystoimenpiteitd jarjestda ilman hankerahoitusta. Kainuun Liiton (2021) mukaan,
myo0s yritysten digitaalista siirtymaa tulee voimistaa muun muassa kohdennetuilla kehittamis-

hankkeilla ja investoinneilla.



3 Digitaalinen markkinointi ja sen rooli matkailussa

"Marketing’s purpose always is to enhance people’s
lives and contribute to the Common Good.”
Philip Kotler (2021).

Digitaalinen markkinointi on markkinointi, jossa hydédynnetdan digitaalisia teknologioita ja mo-
derneja digitaalisia kanavia asiakassuhteiden rakentamiseksi ja yllapitamiseksi, ja joka tarjoaa
matkakohteille ja matkailuyrityksille ennennakemattomat keinot ja tyokalut tavoittaa kuin koti-
maisia, ettd kansainvalisia asiakkaita (Konu, Pesonen & Reijonen 2020, 72). Digimarkkinointia on
maaritelty myos kattavammin, esimerkiksi Lahtisen (2022, 17-19) mukaan, markkinoinnin tieteel-
linen kattojarjestd American Marketing (AMA) maarittelee digitaalisen markkinoinnin enemman-
kin organisaatiolahtoisesti kertoen sen olevan prosesseja ja instituutioita, jotka hyodyntavat digi-
taalisia teknologioita kommunikoidakseen ja luodakseen arvoa asiakkaille ja muille sidosryhmille.
Lahtinen jatkaa, ettd vastaavasti digimarkkinoinnin tutkijat Kannan ja Li (2017) maarittelevat di-
gitaalisen markkinoinnin adaptiiviseksi ja teknologia-avusteiseksi prosessiksi, jonka avulla yrityk-
set tekevat yhteistyotd asiakkaidensa ja partnereidensa kanssa, luodakseen, kommunikoidak-

seen, jakaakseen ja yllapitadkseen arvoa kaikille sidosryhmilleen. (Lahtinen & muut 2022, 17-19.)

Tyypillisimmin digitaalisen markkinoinnin termilla viitataan aikakautemme tarkeimpia digitaalisia
alustoja hyddyntavaan markkinointiin, kuten verkkosovut, sosiaalinen media, hakukoneet, sah-
kopostimarkkinointi, mobiilisovellukset ja vaikuttajamarkkinointi. Ja vaikka markkinoinnin tekno-
logisen kehityksen alkupisteitad on ollut jo ennen ensimmaista tietokonetta 1940-luvulla, ehdot-
tomasti tarkein digimarkkinointiin liittyva teknologia on ollut internet, joka syntyi 1960-luvun lo-
pulla. (Lahtinen & muut 2022, 17-19.) Ajan myota teknologiat kehittyivat ja Kotlerin (2021, 10—
15) mukaan, tandan teknologia voi tehostaa markkinointia siten, ettd se on enemman tietoon

perustuvaa, ennakoivaa, kontekstisidonnaista, laajennettua ja ketteraa (kuva 5).
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Contextual Augmented
marketing markeling

Agile
marketing

Kuva 5. Markkinoinnin 5.0 viisi elementtia. (Kotler & muut 2021, 13.)

Teknologian hyodyntamisestd on tullut keskeinen elementti yritysten kilpailukyvyssa ja etenkin
markkinoinnissa, ja tana paivana digitaalista markkinointia voi tehda kuka vaan, mutta digimark-
kinoijalla taytyy olla tiedollista osaamista pystydkseen tekemadan sitd tehokkaasti. Kuvassa kuusi

nakyy digitaalisen markkinoinnin keskeiset osat, mista se koostuu, seka sen toimivuuden prosessi.

Vaikuttajo-
markkinointi

Sisalto

Digitaalinen
markkinointi

Verkkokaupat

D D D D

Kuva 6. Digitaalinen markkinointi: missa ja miten voi tehda? (Sivustamo Oy 2021.)
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Digitaalisen markkinoinnin avulla voidaan viestittaa niin yritysten tuotteista kuin vaikuttaa esi-
merkiksi ymparistovastuulliseen kayttaytymiseen, ja se auttaa yrittdjia myos tunnistamaan uusia
keinoja ja mahdollisuuksia uusien kohderyhmien tavoittamisessa. Digimarkkinointi kehittyy to-
della nopeasti, joten ainoa tapa pysya mukana on aloittaa heti tdnaan, ja se on yrityksille strate-

gisesti erittdin tarkeda. (Komulainen 2023, 10-12.)

3.1 Matkailumarkkinoinnin erityispiirteita

Matkailuliiketoiminnassa on monia erityispiirteita, jotka vaikuttavat matkailuyritysten menestyk-
seen. Niihin voi laskea muun muassa pienuus, epamuodollisuus, kausiluonteisuus, joka vaikuttaa
myo0s resurssien sailyttdmiseen ja henkiléston osaamiseen. Matkailuyrityksen toimintaan oman
erityispiirteensa luo myos se, ettd matkailutuotteet ovat kokemusperaisia palveluja ja niiden arvo
luodaan yhdessa asiakkaan kanssa (Konu, Pesonen & Reijonen 2020, 22—-23), siksi tata on varsin
tarkeda huomioida jo markkinointivaiheessa. Lahtisen (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022,
17-18) mukaan, markkinoinnin vastuualue voi sisadltda myynnin tekemista ja/tai tukea, asiakas-
viestintdad ja asiakassuhteiden johtamista, asiakasymmarryksen hankintaa, sekd sen jalkautta-
mista yritykseen, brandin rakentamista, arvon luomista asiakkaille tai minka tahansa sekoitusta
naita kaikkia. Matkailumarkkinoinniksi kutsutaan toimenpiteitd, joilla tuodaan esille matkailu-

alue, -kohde tai -yritys, ja se on yksi neljasta markkinointimixin osasta. (Visit Finland 2019.)

Tuote \

PRODUCT

Kuva 7. 4P-mallin markkinoinnin kilpailukeinot. (Ldhde: Visit Finlandin kansainvalistymisopas

2019.)
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Jerome McCarthyn vuonna 1960 kehittdman 4P-mallin markkinoinnin kilpailukeinot: Pro-
duct/Tuote, Price/Hinta, Place/lakelu ja saatavuus, sekd Promotion/Markkinointiviestinta, myyn-
ninedistdminen (kuva 7). Tastd mallista on tullut nykyaikaisten markkinoijien yleismaailmallisia

perusnimikkeitd maailmanlaajuisesti. (Kotler & muut 2021, 3.)

Koska matkailu on palveluliiketoimintaa, matkailuyrityksen toimintaan luo oman erityispiirteensa
myo0s se, ettd matkailutuotteet ja palvelut ovat kokemusperaisia ja niissa luodaan arvoa yhdessa
asiakkaan kanssa. Konun (2020, 22-23) mukaan, matkailuyritys myy mahdollisuuksia ja luo perus-
edellytyksia toimivalle asiakasprosessille (kuva 8), seka hyvalle lopputulokselle. Se ei kuitenkaan
pysty tuottamaan valmiita kokemuksia tai elamyksiad, koska ne perustuvat jokaisen asiakkaan
omaan, subjektiiviseen tuntemukseen. Nadin suomen kielessa sana "elamys” viittaa emotionaali-
siin ja erityislaatuisiin kokemuksiin, siksi elamykset jattavat usein pysyvan muistijaljen. Matkailu-
toimijat, jotka pystyvat tarjoamaan matkailijoille parhaita elamyksid menestyvat. Tama patee
myo0s digitaaliseen liiketoimintaan meidan koko ajan digitalisoituvassa maailmassa: asiakkaan di-

gitaalinen kokemus on yhta tarkea asiakassuhteen kannalta. (Konu & muut 2020, 23, 69-70.)

Alueellinen matkailuorganisaatio/matkailualue

- Suosittelut — Hakukonenakyvyys - Alueellisen myynnin  — Ohjeistus - Matkailupalvelut — Inspiraatio
|~ Matkakohteen — Verkkosivustot koordinointi,
imago/brandi/ — Asiakkaiden synenergiat
maine palveleminen
| — Markkinointi

|~ Matkatoimistot
— Sosiaalinen media

Kulutus/ Asioinnin
Loytaminen =P Tutkiminen  => Ostaminen =3  Ennenkulutusta =B 4oL o o =2 Jilkeen

. - Matkakohteiden - Hakukonenakyvyys — Oma verkkokauppa - Ohjeistus — Kohderyhman — Asiakasrekisteri

 (kansallinen/ — Verkkosivustot - Matkatoimisto — Kyselyt erityispiirteiden (matkakohdetaso)
| alueellinen) - Asiakaspalvelut - OTA - Lisamyynti huomioiminen ~ Tarjoukset

| verkkosivut — Asiakkaiden - Matkailun verkko- — Kulttuuriset erot — Arvostelut

i - Suosittelut palveleminen kauppa-alustat ~ Palvelumuotoilu ~ Asiakasuskollisuus
| — Tripadvisor/Hotels. ~ Asiakaspalvelu ~ Suosittelut

| com/vastaavat

| — Sosiaalinen media

| — Matkanjarjestgjat

Alueella toimiva matkailuyritys

i B ST TOE o

Kuva 8. Alueellisen matkailuorganisaation ja matkailuyrityksen markkinointi roolit matkailijan tie-

donhaku prosessin eri vaiheissa. (Konu & muut 2020, 73.)

Matkailuliiketoiminnassa markkinointi on asiakassuhdemarkkinointia. Yhdistamalla sita asiakkai-
den tiedonhakuprosessiin, matkakohteen valintaan johtaviin tekijoihin ja digitaaliseen markki-
nointiin matkailualan toimijat saavat kehitettya liiketoimintaa ja elamyksellisyytta. (Konu & muut

2020, 71-75.) Kuvassa kahdeksan ndhd&aan asiakkaan perinteisen tiedonhakuprosessin (keskelld),
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sekd matkailualueen (ylhaalla) ja matkailualueella toimivan yrityksen (alhaalla) roolitukset digi-

taalisessa markkinoinnissa ja sen vaikutuksessa matkailijan tiedonhakuprosessiin.

3.2 Digitaalinen matkailumarkkinointi tanaan

Tana paivana digimarkkinointi on kriittinen osa liiketoimintaa, lisdksi koronapandemia on pakot-
tanut yritykset digitalisoitumaan entistd nopeammin kevaasta 2020 alkaen. (Lahtinen, Pulkka,
Karjaluoto & Mero 2022, 8.) Kuvassa yhdeksdn nakyy matkailuklusterin romahdus kevaalla

vuonna 2020.

180
160 e Palvelut yht.
140 ——— Matkailun ydinklusteri
120 + Hotellit
100 . -
Muu majoitustoiminta
80
Ravitsemistoiminta
60
Matkatoimistot ja muu
40 matkailupalv.
Urheilu, huvi- ja
20 virkistystoiminta
0 T T
73] o P~ =] [=)] o = ~ [ag]
L) = = = — ™~ =~ ~ i~
(=] (=] (=] (] (=] (=] (=] (=] (]
~ o~ ~ (o] (] o~ o~ (] (o]

Kuva 9. Matkailuklusterin ja palveluiden liikevaihdon kehitysindeksi. 2015=100. (L&hde: Tilasto-

keskus, Tyo- ja elinkeinoministerid, toimialojennakymat 2022.)

Kuitenkin puhuttaessa digitaalisesta markkinoinnista térmaamme jatkuvasti kysymykseen, mita
kanavia ja keinoja digimarkkinoinnissa kannattaisi kayttaa. Digitaalisen markkinoinnin keinoista
puhutaan monilla nimilla, muun muassa: kanava, alusta, tyokalu, instrumentti ja niin edelleen.
(Lahtinen & muut 2022, 159.) Tassa opinndytetytssa kiymme |ldpi muutamat, muun muassa ku-
vassa kymmenen esitetyt digimarkkinoinnin keinot, seka niiden lisaksi matkailualalle kohdistuvia

omia, kuten esim. Visit Finlandin DataHub -alusta.
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Yrityksen verkkosivut Sisaltomarkkinointi
Digitaalisen
markkinoinnin
Sosiaalisen median keinot ’ Hakukonemarkkinointi &
markkinointi verkkomarkkinointi

Asiakkuusmarkkinointi

Kuva 10. Digitaalisen markkinoinnin keinot (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 80.)

Konun (Konu & muut 2020, 17) mukaan, trendit vaikuttavat matkailuyritysten liiketoimintaan ja
digitalisaatio on edelleen yhtena isona ja kasvavana trendina tanakin pdivana, joten digitaalisten
kanavien kaytto ja vahva digiosaamisen tarve myos matkailualla kasvaa entiseltddn. Digimarkki-
noinnin osaamista tarvitaan niin arkisessa tyossa, kuin strategisessa suunnittelussa ja asiakasym-
marryksen hankinnassa (Komilainen 2023, 12), varsinkin kun juuri matkailualan asiakkaat tarvit-
sevat houkuttelevia ja elamyksellisid palveluita ja yrityksille on keskeista kehittaa elamyksellisien

matkailupalveluiden tarjontaa digiaikana myos digiymparistéssa (Konu & muut 2020, 18).

Markkinoinnissa on keskitytty ajatukseen, etta tyytyvainen matkailija palaa myos takaisin, ja ndin
tyytyvaisyyden kautta pystytddan muodostamaan pitkdaikaisia asiakassuhteita. My&ds markkinoin-
nin ja asiakassuhteissa tapahtuva arvon yhteisluonti voivat olla matkailijoille elamyksia, ja parhaat
matkailuyritykset ymmartavat ja osaavat myos hyodyntda digitalisaation mahdollisuudet edes-

auttaa ndiden syntymista. (Konu & muut 2020, 70-71.)
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Kuvassa yksitoista nakyy matkailijan asiakaspolku digitaalisessa ymparistdssa. Kuvasta nakyy, etta
tana paivana erilaiset digitaaliset kanavat ja alustat ovat vahvasti lasna matkailijan tulevan mat-
kan kaikissa vaiheissa — unelmoinnista arvosteluun saakka. (Mikkola 2023.) Visit Finlandin (2019)
mukaan, on mahdotonta kuvata asiakaspolkuja kovin yksityiskohtaisesti, ndin jokainen asiakas-
polku on yhta uniikki kuin asiakaskin. Mutta jos ja kun halutaan kattaa laajempia kayttajaryhmia,
on tarpeen maaritella ne raamit, joiden pohjalta suunnitellaan ja kehitetdan toimintaa ja markki-
nointia. Kuvassa yksitoista oleva pelkistetty asiakaspolkumalli sisdltda seuraavat vaiheet: unel-

mointi tai inspiraatiovaihe, suunnitteluvaihe, ostovaihe, kokemusvaihe ja jakamisvaihe.

Matkailijan digitaalinen asiakaspolku

+,
4 m E"’ MATKALLA/ Q MATKAN
¢ UNELMOINTI SUUNNITTELU ARAUS/OSTO Q KOKEMINEN JALKEEN

MONIKANAVAINEN LOYDETTAVYYS
LUO KYSYNTAA

MONIKANAVAINEN OSTETTAVUUS
LUO MYYNNIN KASVUA
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Hakukoneet
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Sosiaalinen Media
FB, IG, LinkedIn
Snapchat, Tiktok

Arvostelufvertailu
Google Reviews,
Tripadvisor, Yelp

Matkailuyrityksen
omat digikanavat
VisitFinland.com
Kotisivut
Varauskanavat
OTAt

o

OTA
Expedia, Booking.com,
GetYourGuide, Viator

Jakelijat, bedbanks
HotelBeds, WebBeds,
Viator, GetYourGuide

Meta search
Google, Kayak, Trivago

Myynti kohteessa
DMO:n tai
verkoston
verkkokaupa

Oma

Sosiaalinen Media
FB, IG,
Snapchat, Tiktok

Arvostelu/vertailu
Google Reviews,
Tripadvisor, Yelp

SoMe kanavat

Matkailusivustot
VisitFinland.com
Kohdesivut
Markkinapaikat
OTAt, Tripadvisor

“—0O | Uutiskirje
Kanta-asiakkuus
—0 | Matkanjarjestajit
85% FIT -matkailijoista varaa aktiviteetit&eldmykset vasta
kohteessa, mutta selailee tuotteita ennen matkakohteeseen

saapumista

@ Visit Finland

Copyright © visit Finland 2023. All rights reserved.

Kuva 11. Matkailijan digitaalinen asiakaspolku. (Lédhde: Visit Finland)

Inspiraatiovaiheessa asiakas altistuu erilaiselle viestinnalle, jonka pohjalta syntyy kiinnostus ja
halu matkustaa, seka tarve hyodyntaa matkakohteen palveluja. Suunnitteluvaiheessa on tarkeaa,
ettd matkan suunnittelija 16ytda ja hyodyntaa vaikutuspiirissa olevaa viestintdkanavaa. Yritysten
nakodkulmasta tdma vaihe on erittdin tarkea hakukoneoptimoinnin osalta. Tassa vaiheessa heidan
palveluiden |6ydettavyys pitaa olla toimiva, ja sisallon laatu voimakkaasti houkutteleva ostoon.
Ostovaiheessa kayttdja on valmis tekemaan ostopadatoksen, eli tilauksen tai varauksen. On tar-
keda, etta asiakas ohjataan sujuvasti tilauskanavan aarelle ja etta tilaus itsessdan on sujuva ja
vaivaton. Kokemusvaiheessa tapahtuu niin sanotusti asiakaslupauksen lunastaminen — kun asia-
kas saapuu paikan paalle, ja hdnelle eri vaiheissa erilaisten mielikuvien kautta luodut odotukset

joko tayttyvat tai jaavat tayttymatta. Jakamisvaiheen suuri palvelutuottajan toive on, etta tyyty-

7
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vainen asiakas suosittelee tarjontaa avoimesti muille, mikd on parasta mahdollista jalkimarkki-
nointia. Samassa vaiheessa voi kdayda myds painvastoin, silloin my6s negatiiviseen palautteeseen

on reagoitava. (Visit Finland 2019.)

Tarve ja haave saumattomasta asiakaspolusta inspiraatiosta ostamiseen on jokaisella tasolla, ja
tamankin takia digitalisuus ja digimarkkinoinnin osaamisen kehittdminen ovat matkailussa erit-
tdin tarkeita ja ajankohtaisia aiheita. Matkailun digitaalinen ekosysteemi on nykyaan moni-
kanavainen: mita useammassa kanavassa matkailuyrittdjan tuotteet ovat l6ydettavissa, sita to-
denndkodisemmin myynti digikanavissa kasvaa. Muun muassa Visit Finlandin DataHub -tietokanta
mahdollistaa monikanavaista nakyvyytta ja tukee osaltaan matkailualan digitalisaatiota. Kyseessa
on Visit Finlandin ilmainen tietokanta, johon suomalaiset matkailupalveluja tuottavat yritykset ja
toimijat voivat tallentaa tietoa tarjoamistaan tuotteista ja palveluista, josta rajapinnan kautta eri
toimijat voivat hakea ja julkaista matkailualan yritys- ja tuotetietoa omissa kanavissaan. (Visit Fin-
land 2024.) Yhd enemmaé&n omia matkailukohteita ja yksittaisia yrityksia tietoja tallennetaan Da-

taHub -tietokantaan, myos kainuulaisten matkailuyritysten tarjontaa laajenee siella.

3.3 Asiakaspersoonien maarityksen rooli sisdllontuotannon suunnittelussa

Suunnitelmallinen sisalldntuotanto somessa vaatii asiakaspersoonien maaritysta: kuka on sinun
palvelujen/tuotteiden kayttdja? Miten paremmin saat kuvattua asiakasprofiilia, sen paremmin
osaat suunnitella hyvan ja osuvan sisallon. Mikkolan (2023) mukaan, sisallon suunnittelemisessa

on hyva ottaa huomioon mm. erilaisten sukupolvien erot.

Yhdysvaltalainen kirjailija ja kansainvalisen markkinoinnin professori Philip Kotler ehdottaa suku-
polvikuilua, jonka mukaan pitda rakentaa myos markkinointia: Baby Boomerit, X, Y, Z ja Alpha -
sukupolville. Nain esim. vuosina 1965-1980 syntyneet X-sukupolven edustajat ovat padasiassa
pitkalti ns. kivijalan kuluttajia, mutta he inspiroituvat digikanavissa, seka pitavat verkkokauppojen
helppoudesta. Y-sukupolven edustajat — milleniaalit (vuosina 1981-1996 syntyneet), suosivat yri-
tyksia, jotka jakavat heidan kanssaan saman arvomaailman. Ylivoimaisesti milleniaalin puolelleen
voittavat brandit, jotka onnistuvat viestimaan ymparistoarvoista ja vastuullisuudesta. Jos suun-
nittelet sisaltdasi talle ikaryhmalle, ota huomioon podcastit —ne ovat taman ikaryhman suosiossa!

(Kotler & muut 2021, 23-25; Mikkola 2023.)

Vuosina 1997-2009 syntyneet, Z-sukupolven edustajat ovat kasvaneet jo tekniikan ymparéimana,

eivatkd he tunne maailmaa ennen nettia ja dlypuhelimia. Heita kutsutaan viela Social creators tai
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swaippaussukupolviksi, ja he ovat ensimmadinen tadysin diginatiivi sukupolvi. Heista valtaosa on
ostanut jotain somavaikuttajan suosituksesta, ja jopa 92 % suosii ystavien kayttamia brandeja.
Mikali haluat saamaan tata ikaryhmaa asiakkaiksi, kannattaa pohtia vaikuttajayhteistyota. (Kotler

& muut 2021, 25-26; Mikkola 2023.)

Tilastojen mukaan vuoteen 2025 menneessa maailmanhistoriaan suurimmaksi sukupolveksi tulee
olemaan ns. alfa-sukupolvi, vuosina 2010 — 2025 syntyneet milleniaalien lapset. He ovat matkus-
taneet jatkuvasti, ovat kokeneet kaikkea jo pienina ja ovat tottuneet hyvin yksil6llisiin kokemuk-
siin. Sukupolvena he ovat taydellisid diginatiiveja, eivatkd he tunne maailmaan ilman virtuaali-
suutta. He viettavat tuntikausia TikTokin, YouTube-videoiden ja Snapchatin parissa. Heidan ysta-
vat ovat “maailmalla” ja asiantuntijoiden mukaan vuosien kuluttua he ovat korkeasti koulutettu,
yrittdjahenkinen ja entistd kansainvalisempi ryhma ihmisia. Alfa-sukupolvea puhuttelevat tasa-
arvoisuus ja vastuullisuus. Mikali haluat, ettd brandisi puhuttelee alfa-sukupolvea, sekd haluat
varmistaa, etta kilpailuetusi sailyy myos 2030-luvulla, muista nama: ole aito ja seiso sanojesi ta-
kana, suosii yhteistyotda some-vaikuttajien kanssa ja tee aidosti kiinnostavan sisallon omiin digika-
naviin. Viimeiselle asialle on tutkitusti tarkea syy: alfa-sukupolvi on tottunut navigoimaan infor-
maatioahkyssa ja seuraamaan sisaltdja monelta laitteelta, ja dlylaitteiden keskella kasvaneen su-
kupolven huomion saavuttaminen ei tule olemaan helppoa. Siksi tulevaisuutta ajatellen kannat-
taa pitaa mielessa sisaltomarkkinoinnin idea: aidosti kiinnostavan sisallon tarjoilu houkuttele-

vassa muodossa. (Kotler & muut 2021, 27-30; Kyllénen, 2021.)

Suunnittelemalla sisadltoa digitaalisiin kanaviin muista huomioida myds kansainvélisten asiakkai-
den ryhmittelya: mita ketdkin heista kiinnostaa eniten Suomessa ja mita yrityksesi voi tarjoa eri-

laisille asiakassegmenteille (kuva 12).
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b
Suomalaisen
luksuksen
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luonnossa

Kuva 12. Kansainvaliset Suomesta kiinnostuneet asiakassegmentit. (Ldhde: Visit Finland.)

3.4 Digitaalisen markkinoinnin strategia ja vuosikello sen tukena

Kainuun maakuntajohtajan Riikka Pirkkalaisen mukaan Kainuun kohteiden on oltava helposti 16y-
dettdvissa eri kanavissa, jotta koko maakunnan vetovoima voi kasvaa. Han korostaa jatkuvan ja
ketteran kehityksen tarvetta tdssa asiassa, kun esimerkiksi sosiaalisen median kanavat koko ajan

muuttuvat. (Kainuun Matkailufoorumin uutiskirje, helmikuu 2024.)

Nakyvyys verkossa ja helppo lI6ydettavyys ovat tarkeita kaikissa digitaalisen markkinoinnin kana-
vissa ja sosiaalisessa mediassa ja niiden rooli on kasvaa entistd enemman, koska internet on ny-
kydan ihmisten ensisijainen tiedonhakukanava. (Alecom 2023.) Mutta mistad sen kaiken tekemi-
nen pitad aloittaa? Yhtena tarkeana toimenpiteena on digitaalisen markkinoinnin tai somestrate-
gian luominen, joka vahvistaa ennakointia ja toiminnan systemaattisuutta digiymparistdssa, aut-
taa suunnittelussa ja analysoinnissa, seka tehostaa tulevaa somemarkkinointia. (Muurinen & Poh-
jonen 2023.) Lahtisen (Lahtinen & muut 2022, 71) mukaan, digitaalisen markkinoinnin strategia
tarkoittaa yrityksen pitkdn aikavalin suunnitelmaa siita, miten se saavuttaa digimarkkinoinnille
asetetut tavoitteet nopeasti muuttuvassa liikketoimintaymparistdssa, seka tarjoaa suuntaviivat ja

rajat joiden puitteissa voi tehda nopeitakin paatoksia ja kokeiluja.



19

Tutkitusti on todistettu, etta kaksi kolmasosaa suomalaisista yrityksista markkinoi toimintansa so-
siaalisessa mediassa, mutta vain pienella osalla heistd on olemassa digistrategia ja selkeasti ase-
tetut tavoitteet digikanavissa toimimiseen suhteen (Komulainen 2023, 91). Lahtisen (Lahtinen &
muut 2022, 71) mukaan, oikein asetetut tavoitteet ovat seka lahtopiste digimarkkinoinnin strate-
gialle etta niiden avulla strategia kulminoituu suunnitelmaan siitd, miten tavoitteet tullaan saa-

vuttamaan (kuva 13).

Sell Save
Digitaalisen markkinoinnin
lopputavoitteet Myynnin Kustannustehokkuuden
lisdaminen parantaminen
Serve Speak Sizzle
Digitaalisen markkinoinnin |
valilliset tavoitteet Asiakkaiden Aslakasdialogin Brandin
palveleminen kehittaminen A rakentaminen

Kuva 13. Digitaalisen markkinoinnin 55-malli ja siita johdetut digimarkkinoinnin vililliset, seka lo-

pulliset tavoitteet. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 80.)

Komulainen (2023, 91) ehdottaa kanavakohtaisen strategian laatimista, jossa mietitdan tarkkaan

jokaisen digikanavan osalta seuraavia asioita:

e nime3 jokaiselle digi/some -kanavalle omaa asiakasryhma: keta haluat tavoittaa?

e kuvaa tavoitteet selkedsti: mita haluat tehda juuri tassa digikanavassa ja miksi?

e suunnittelee kanavakohtaista markkinointia: miten sen teet ja milloin?

e Aseta mittarit: miten seuraat tuloksia?

e Analysoi: kuinka hyédyt saadusta datasta? Ja miten saat parantaa sen avulla sisdllontuo-
tantoa, ymmartaa asiakasta ja tehostaa omaa digimarkkinointia? (Komulainen 2023, 91,

306.)
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Digimarkkinoinnin strategian kdytantoon viemisessa kannattaisi hyodyntaa vuosikelloa. Sen teke-
minen kannattaa varsinkin matkailualan toimijoille, koska matkailuala on yksi sesongeista riippu-

vaisempia aloja.

Laatimalla vuosikelloa pohdi, mista teemoista haluat erityisesti viestia — on myds tarkeaa, etta
digitaalisen markkinoinnin sisdltdé on seka monipuolinen etta sinun yleis6a kiinnostavaa. Sisalto-
tyypit voivat olla esim. tiedotettavia, opastavia, viihdyttavia, osallistavia, tarinallisia ja niin edel-

leen.

Vuosikellossa on huomioitavat muun muassa seuraavat asiat:

e Mita tarkeitd paivia, kausia tai tapahtumia kyseisena vuotena on tulossa?

e Mitka ovat tulevan vuoden tarkeimmat kampanjat?

e Mistd teemoista haluat erityisesti viestia?

e Pohdi valmiiksi resurssien riittdminen suunniteltuja toimenpiteita varten

e  Merkitse myos oma lomasi vuosikelloon (Katila, 2022).

Kuvassa neljatoista ndkyy esimerkki sosiaalisen median vuosikellosta, joka voi myds hyvin palvella
matkailualan yrittdjaa. Vuosikelloa on helppo muokata jalkikdteen erilaisten aikataulujen tai pai-
vamaarien tarkentuessa, nain esimerkiksi kerran kuussa voi pitdaa katsauksen tulevaan kuukau-

teen ja tehda siihen lisdyksia sekd tasmennyksia. (Lahde: yrittdjyyskoulu.)

Vuosikello auttaa miettimaan somekanavien sisdltdja, huomioimaan tarkeat ajankohdat ja suun-
nittelemaan kampanjoita jo ennakkoon. Sen avulla voi rakentaa sisaltdja jo hyvissa ajoin ennen
niiden varsinaista julkaisua ja sijoittaa kunkin julkaisu juuri sopivaan ajankohtaan, joka auttaa seka
saastaa aikaa, ja my6s hyodyntaa olosuhteita parhailla mahdollisella tavalla. (Lahde: yrittdjyys-
koulu.) Nain esimerkiksi somettaja ja Ping Helsinki Oy:n senior strategist Varpu Rusila antoi vink-

keja kainuulaisille matkailuyrittdjille kesan valon hyédyntamisesta:

”Jos on jossain vdlissd aikaa, kesdn valo kannattaa hyédyntdd. Ota uusia kuvia sisdtiloista ja my6s
pystyyn kuvattuja lyhyité videoklippejé, niin ettei kesé pahemmin ndy. Tee nyt pieni kuvapankki
pimedid kautta varten ja kiitdt itsedsi marraskuussa, jolloin kaikesta kuvattavasta tulee keltaisen

oranssia." (Rusila 2023).
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Katsaus menneeseenvuoteen
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Kuva 14. Esimerkki sosiaalisen median vuosikellosta. (Ldhde: yrittdjyyskoulu.)

Kun luodaan omaa digimarkkinoinnin tai sosiaalisen median vuosikelloa kainuulaisille matkai-
lualan yrittdjille ja toimijoille, on hyva ottaa huomioon Kainuun alueen tapahtumat:

https://www.tapahtumienkainuu.fi/fi-FI.

Digitaalisen markkinoinnin viidakko vaikuttaa varsinkin pienyrittajille monimutkaiselta ja monille
heistd some on vieldkin pakollinen paha, jonka pitda hoitaa. Teemana digitaalinen markkinointi
on todella laaja. Tana paivana l6ytyy valtavasti informaatiota verkossa, hyddyllisia webinaareja ja
podcasteja, sekd maksuttomia ja maksullisia valmennuksia. Lahtisen (Lahtinen & muut 2022, 255)
mukaan, yksi henkilo ei voi hallita kaikkia digitaalisen markkinoinnin kanavia niin hyvin, etta hanet
voisi luokitella kaikkien ndiden kanavien asiantuntijaksi. Siksi emmeka kayda lapi tdssa opinndy-
tetydssa digimarkkinoinnin koko kokonaisuutta, mutta pyrimme kdymaan lapi ne asiat, joita tut-
kijan mielestd matkailuyrittajan tulee ottaa huomioon, mikali han haluaa tehda vaikuttavaa digi-

taalista ja somemarkkinointia.
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3.5 Digitaalisen markkinoinnin karjet

Ollaan varmasti samaa mielta siitd, etta markkinointi on kaiken myynnin A ja O. Ei auta, vaikka
sinulla olisi kuinka hyva tuote, jos ei kukaan ei tieda sitd, et saa tuloksellista myyntia. Lahtisen
(Lahtinen & muut 2022, 255) mukaan, kaikessa markkinointity6ssd myos digitaalisen markkinoin-
nin tekemisessa ymmarrys markkinoinnin trendeistd on yksi osaamisen avaintekija. Kuten totesin
jo aiemmin tassa opinndytetyossa ei ole tarkoitus tutustua koko digitaalisen markkinoinnin valta-
vaan kokonaisuuteen, mutta on tarkeda tunnistaa juuri nyt kasvussa olevia somekanavia, so-
metrendeja ja muita ajankohtaisia asioita, joita huomioimalla matkailuyrittaja voi parantaa naky-

vyytta verkossa ja edistdd myyntia.

3.5.1 Sisalléntuotannon suunnittelu

Kun sinulla on valmis digitaalinen strategia ja vuosikello, olet tunnistanut kohderyhmasi ja tiedat,
keta tavoitat missakin somekanavassa, astu asiakkaan saappaisiin. Ndin voit ymmartaa parem-
min, miten luodaan sisalto tietylle kohderyhmalle. Sisadllon suunnittelussa on hyva muistaa, etta

sisallon toimivuus riippuu aina nakoékulmasta.

Rusilan (Rusila & Suonpaa 2022) mukaan, somemarkkinoinnissa isoin haaste yrityksilld on se, ettei
heilld ole sdannollistd rytmia heidan postauksissa. Sisallontuotanto pitda olla sdanndllinen, ndin
saat parhaalla tavalla sitoutettua yleisosi ja taklata somen algoritmit. Joten on tdrkedta valita it-
selle sopiva postaustahti, jonka varmasti pysty pitdmaan, esimerkiksi 1-2 krt/vk. Tee myos pos-
tausaihioita muistiinpanoihin aina kun niita tulee mieleen. Tdma helpottaa sisalléntuotannon

suunnittelua merkittavasti.

Kuten jo aiemmin vuosikellon suunnitteluvaiheessa on mainittu, huolehti, etta digitaalisen mark-
kinoinnin sisdltd on monipuolinen, yleis6a kiinnostavaa sekd myo6s heitd osallistavaa. (Katila
2022.) Sisaltotyyppeja on erilaisia, mutta ainakin naita kahta kannattaisi pitaa fokuksessa: vuoro-
vaikutteinen sisaltoé ja toimintaa luova sisdlté. Ensimmainen osallistaa yleis6a ja luo tavoitta-
vuutta, toinen ohjaa yleis6a tekemiseen. Toiminnallinen sisaltd on tarkea, silla se ohjaa kavijaa
eteenpain. Muista lisdtd niin sanotusti ohjeistavat sanat/lauseet, joilla asiakas paasee suoraan
ostopolulle, esim: lisda ostoskoriin, pyyda tarjous, varaa aika jne. Nailla sisallontyypeilld on erilai-

set tavoitteet ja siksi niista saatavaa dataa voi hyédyntda myos eri tavalla (kuvat 15 ja 16).
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Mita tekee: ohjaa
ihmisen tekemdan jotain
(esim. vierailemaan
sivustolla tai ottamaan
yhteyttd)

Tarkkaile: profiilivierailut,
linkin klikkaukset,
asiakasmaarat

TOIMINTAA _
LUOVA SISALTO

Kuva 15. Esimerkki sisadllon tyypeista ja niiden vaikuttavuudesta. (Ping Helsinki Oy.)

VUOROVAIKUTUS

Vuokatti
29. tammik. - Q@
@ Ootko tulossa talvilomalla Vuokattiin@p

Vuokatin talvi on taynna tekemista, nakemista ja
kokemista. Rinteissa ja laduilla padset nauttimaan
hyvisté harrastusolosuhteista, upeita
tykkylumimaisemia voit kdyda ihastelemassa
lumikenkaillen tai kdvellen. Hyvin varustettuja
retkipaikkoja 10ytyy reittien varsilta.

Kovimmilla pakkasilla viihdytaan kylpylassé,
Superparkissa, keilaradalla tai Go Vuokatin
pakopelihuoneessa. Mika naista saa juuri sinu
tulemaan Vuokattiin talvella?

<i»Huiput laskettelurinteet
<i-Mahtavat ladut

<i>Upea luonto

<i»Viihtyisa kylpyla

<i»Hyvat sisaharrastusmahdollisuudet
<»Joku muu, mika?

Vuokatin talvilomatérpit ja tiedot monipuolisista
tapahtumista loydat taalta
https://vuokatti.fi/talviloma-vuokatissa/

TOIMINTA

-3 Vuokatin Aateli on paikassa Vuokatti,

Viskat* Kainuun maakunta
13. tammik. - @
Maistuisiko? .2
Alkuun samettista kurpitsakeittoa, paaruoaksi
kuharulla voikastikkeella ja jalkiruoaksi Ainoan
suklaakakkua?

Pitkasta aikaa listalla myos klassinen etanapannu
IS

Koko menu ja poytavaraukset: ravintolaainoa.fi tai
0445552828

Tervetuloa herkuttelemaan tunnelmalliseen
Ravintola Ainoaan!

(@ravintolaainoa @vuokattifinland

#vuokattifiilis #visitvuokatti #arcticlakelandkainuu
#100syytamatkaillasuomessa #perheyritys
#alacarte #menu #hyvaruokaparempimieli

r

#boutiquehotel #ravintola

Vuokatin Aateli
Loma-asuntojen vuokraus

Kuva 16. Esimerkit vuorovaikuttavasta ja toiminnallisesta sisallon tyypeista kdytannon esimer-

keilla.
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Muurisen (Muurinen & Pohjonen 2023) mukaan, sisdllontuotannon tekemiseen lyhyt resepti voi

nayttaa talta:

Ole lasna siella, missa kohderyhmasikin on
Puhuttele kohderyhmaasi oikeassa kanavassa oikeaan aikaan
Sisallontuotantosi on sdanndllinen

Tavoitteet ohjaavat tekemista

YV V V V V

Muista tunne

Han korostaa myos sen, ettd somekanavien uusia ominaisuuksia kannattaa joka tapauksessa aina
testata ja hyodyntaa uusista mahdollisuuksista, seka tarvittaessa ottaa uusia kanavia kayttoon.
Ndin voit taata yritystoiminnan mukana olemisen nopeasti muuttuvassa digiymparistdssa. (Muu-

rinen & Pohjonen 2023.)

3.5.2 Tuotteistaminen digitaalisiin kanaviin ja DataHub

Matkailualan yrittdjille ja toimijoille on erityisen tarkeda tuotteistaa omia palveluita ja matkailu-
tuotteita monikanavaisesti. Ranta-lrwinin (2023) mukaan tuotteistamisen ydinajatus on tuottaa
tasalaatuista ja toistettavaa palvelua tai tuotetta ja matkailutuotteiden tuotteistamisessa kyse on
yrityksen tarjonnan luomisesta tai sen muokkaamisesta kohdemarkkinoiden/asiakkaiden kysyn-
tda vastaavaksi. Sen tarkeys korostuu matkailijan digitaalisen asiakaspolun ensimmadiselld vai-
heella (unelmointi), seka suunnitteluvaiheella (kuva 11). Kun puhutaan monikanavaisesta naky-
vyydestd ja myynnista, usein tarkoittamme matkanjarjestajilld olevien resurssien lisdksi houkut-
televia postauksia erilaisissa sosiaalisen median kanavissa, YouTube- videoita, matkablogeja, seka
suosittelumarkkinoinnin kanavia, kuten esim. Tripadvisor ja niissa jaettuja muiden ihmisten hou-

kuttelevia suosituksia.

Yhtena matkailutoimijoille tarkedana alustana tana paivana toimi Visit Finland DataHub. Kyseessa
on tietokanta, johon suomalaiset matkailupalveluja tuottavat yritykset saavat rekisterditya ja tal-
lentaa tietoa yrityksestaan seka tarjoamistaan palveluista ja tuotteista. Taman tietokannan hyo-
dyntdminen on ilmaista sekd matkailuyrityksille ettd datan hyoédyntéjille, ja rajapinnan (API)
kautta yritys- ja tuotetietoa voidaan hakea ja julkaista moniin eri kanaviin, kuten esimerkiksi Visit
Finlandin verkkokanaviin ja kampanjoihin, alueellisille verkkosivuille, kaupallisille toimijoille ja

moniin muihin kanaviin. Kdytannossa sen jalkeen, kun matkailuyrittdja on syottanyt tuotetietoja
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DataHubiin, Visit Finland kayttaa niita jatkossa omissa digikanavissaan, jolloin kyseisen yrittdjan

tuotetiedoilla voi tavoittaa laajan kansainvalisen yleison. (DataHub esittely, Visit Finland.)

Miten DataHub toimii?

Dataa hyddyntdvat kanavat

Matkailuyritykset

* Visit Finland digital
channels
* Destination sites

* Travel applications

* Travel Marketplaces

* etc

N Y DataHub

Kuva 17. Visit Finlandin DataHub -tietokanta mahdollistaa tuotetietojen nakyvyyden monessa eri

digitaalisessa kanavassa.

DataHubissa on erilaisia tuotekategorioita. Ndin ravitsemis- ja majoitusalan peruspalveluiden li-
saksi tietokantaan voi sy6ttaa tietoja muun muassa nahtavyyksista, tapahtumista ja elamyksista.
Tama edistamaa koko destinaation nakyvyytta ja tasta hoytyvat myos matkailualueet. Alueet voi-
vat my0s kuratoida tuotetietoa, seka saavat hyodyntdaa DataHubin tuotetietoja omissa eri julkai-
suissa esim. alueen verkkosivuilla, kampanjoissa tai tuotekatalogeissa. DataHubin kaytto on help-
poa seka yrityksille etta alueille, ja tuotetietoja voi pdivittda joustavasti milloin tahansa. (DataHub

esittely, Visit Finland.)

3.5.3 Sosiaalinen media ja sometrendit 2024

Tana paivana sosiaalisen median kanavia l0ytyy todella moneen |dhtd66n: on Instagramia ja Face-
bookia, TikTokkia ja YouTubea, Whatsappia ja Snapchatia, LinkedInia ja muita. Eri kanavilla on
verkossa erilaiset roolit, mutta koska yrittajan aika on rajoitettua, on tarkeaa keskittya juuri niihin
kanaviin, joissa voi tavoittaa juuri niita itselle tarkeitd kohderyhmia. Yrittdjan kannalta tarkeim-
mat sosiaalisen median palvelut ovat: Facebook, Instagram, YouTube ja TikTok. Lisaksi omia hyo-

tyja tuovat uutena kasvukanavana oleva LinkedIn, joka soveltuu erinomaisesti B2B-markkinoinnin
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kanavaksi, seka X (entinen Twitter), jonka avulla voi tavoittaa kansainvalista mediaa. (DNA Busi-

ness; Ping Helsinki.)

Some-sisaltdjen parissa vietetty aika jatkaa kasvamistaan, ja tdna paivana sisallon tuottajat ja yri-
tykset taistelevat somessa yleison ajasta. Siksi on erityisen tarked, etta postauksen tai lyhyen vi-
deon ydinasia tulee heti esille ja on tarpeeksi houkutteleva, jotta kayttajat jatkavat lukemista/vi-
deon katsomista pitempaan kuin pari sekuntia. Sosiaalisen median aktiivinen kadytto on kuitenkin
yrittdjille erittdin tarked ja hyodyllinen, vaikka monet heista vieldkin pitdvat Somea ”pakollisena
pahana”. Sosiaalinen media mahdollistaa ihmisten tavoittamisen parhaiten sieltd missad he jo
ovat. Se antaa mahdollisuuden luoda asiakkaille ostopolkua ja palvella juuri tiettya asiakasta, seka

antaa hyvalle ja luotettavalle sisall6lle ilmaiseksi nakyvyytta. (Ping Helsinki.)

On myo6s tarkeda muistaa, ettd eri kohderyhmat kayttavat somekanavia hyvin eri tavalla ja etta
itse some-kanavat ovat tarkoitettu usein eri kohderyhmille. Ndin esimerkiksi LinkedIn -kanava
eroa muista kanavista siten, etta se kohdistuu enemman B2B-markkinointiin. (Komulainen 2023,
115.) Joten, mikali yritykselld on B2B-kohderyhmia, kannattaa yrittdjalle oman profiilin lisdksi
luoda oma yrityssivu LinkedInissa. Se on erittdin hedelmallista verkostoitumisen nakdkulmasta:
kun verkostoidut aktiivisesti oman profiilin avulla, jokainen uusi jasen verkostossasi tarkoittaa

esittdytymista 400 ihmiselle. (Rusila 2023, loppuseminaari.)

Tassa osiossa emme kayda lapi kaikkia some-kanavia ja niiden ominaisuuksia, vaan keskitytdan
enemman niihin ajankohtaisiin asioihin, jotka kiinnostavat eri some-kanavien kayttajia juuri nyt.
Eli puhutaan ns. sometrendeistd, jotka olivat pinnalla vuonna 2023 ja joiden kasvu jatkuu vuonna

2024.

Lahtisen (Lahtinen & muut 2022, 54) mukaan, asiakaskdyttaytymisen muutosten ymmartaminen
onkin yksi markkinointitieteen keskeisimpia tutkimusaiheita, ja juuri nama tutkimukset auttavat
markkinoijia ymmartamaan mitka asiat nousevat trendiin. Asiakkaiden kayttaytyminen muuttuu
sen mukaan, kun heidadn tarpeensa muuttuvat ja tima muutos ndkyy mm. somen kaytossa. Ku-
vassa kahdeksantoista nakyy Suomen suosituimmat sosiaalisen median kanavat vuonna 2023,

seka niiden kasvussa tapahtunut muutos verrattuna edelliseen vuoteen. (Lahde: DNA-tutkimus).

Ensimmainen kasvava sometrendi, josta on tarkea mainita, on lyhyet videot. Lyhyt, pystyyn ku-
vattu video on talla hetkelld suurimmassa osassa some-kanavista selkedsti yhtena nousussa ole-
vana ominaisuutena, ja sen avulla voi tehokkaasti sitouttaa katsojia. Lisaksi samaa pystyvideota
voi hyddyntda useimmissakin kanavissa. TikTokissa lyhyt pystyvideo on kanavan varsinainen si-

saltd, Facebookissa puhutaan tarinoista, Youtube:ssa shorteista, Instagramissa lyhytta videota
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kutsutaan reelsiksi. Naiden lisdksi niita samoja lyhyita videoita voi ladata myos esim. X:dan (enti-
seen Twitteriin), sekd Google Webstories. (Katila 2022; Rusila 2023.) Samassa kuvassa (kuva 18)
Suomen suosituimmista ja koko ajan kasvavista some-kanavista on punaisella korostettu ne ka-

navat, joissa voi kdyttaa samaa lyhytta videota.

Suosituimmat sosiaalisen median palvelut Suomessa 2023

N o I ,

3,6 M 32 M 31M 2,4 M 1,3 M

89 % (+5) 80 % (+8) 77 % (+2) 58 % (+1) 33 % (+4)

X2oH= e

1,1M 1,1M 0,93 M 0,70 M 0,57 M 0,49 M

28 % (-2) 26 % (-1) 23%(-3) 17 % (-4) 14% (-2) 12 % (-6)

Datalahde: DNA, Digitaaliset elamantavat 2023 -tutkimus, | S
(n=1011. 16-74-vuotiaat). kaytto vahintaan viikoittain, SVT: nvaestohedotZOZZ (stat f:) kuva Havto Ponka SL 10 2023.

Kuva 18. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat Suomessa vuonna 2023, sekd muutos verrat-

tuna vuoteen 2022. (Lahde: DNA-tutkimus.)

Miksi kannattaa panostaa videoihin? Tassd muutama syy:

o Ihmiset katsovat videoita yhd enemman, usein my6s ilman dantdkin > 44 % ihmisista

katsoo vahintdan viitta videota joka paiva.

e Videoiden optimointi |6ydettavyyden kannalta = 93 % markkinoijista on saanut uusia

asiakkaita videosisalloista.

e Tarinallinen ja opastava videosisaltd, seka kayttdjien tuottama visuaalinen sisalté puhut-

telee 2 64 % kuluttajista paatyy usein ostamaan tuotteen nahtyaan videon.

e “Kulisseihin kurkistaminen” = Yli 54 % kuluttajista haluaa nidhda videosisiltdjd seuraa-

miltaan yrityksilta. (Katila 2022; Rusila 2023.)

Toisena tdrkedna trendina on tekoély (Al). Tekodlyn kdytto jatkaa kasvua ldhivuosina ja sitd voi

hyodyntaa seka somessa, etta yrittdjan arjessa.
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Tekoalyn rooli somen suunnittelussa ja sisallon tuottamisessa vahvistuu. Tekoalya hyédynnetaan
esimerkiksi blogi- ja asiantuntija-artikkeleiden kirjoittamisen tukena, somepostausten tekstien
kirjoittamisessa, seka lyhytvideoiden sisaltokulmien ja rakenteiden ideoinnissa. Vuonna 2024 tul-
laan ndkemadan myods aiempaa enemman tekoalylld tuotettua sisaltdoa, joiden nakemyksellinen
validointi ja sisdlléntuotanto etenkin henkildvetoisten lyhytvideoiden osalta jaadvat kuitenkin
edelleen yrityksien vastuulle. Sisaltéjen maaran lisaantyessa kilpailu nakyvyydesta kasvaa ja paine

maksetun mainonnan hyddyntamiseen lisdantyy. (Sometrendit, Ping Helsinki.)

Omassa blogissa Matleena Laakso (Matleenan blogi) kasittelee erilaisia tekoalyn palveluita tuot-
tavia kanavia. Vaihtoehtoja on joka makuun ja niista l0ytyy seka ilmaisia versioita, ettd maksulli-
sia. Laaksosen (2024) mukaan, seuraavan 10 vuoden aikana on odotettavissa enemman teknolo-
gista kehitysta kuin viimeisen sadan vuoden aikana, ja organisaatiot alkavat kayttamaan tekoalya

yhad enemman esim. opetuksessa ja muissa sfaareissa.

Matkailuyrittdja voi hyodyntaa tekoalyd monella eri tavalla ja my6s ilmaisilla versiolla paasee jo
pitkdlle. Nain esimerkiksi Chat GPT auttaa tiedonhaussa ja voi toimia liiketoiminnan kehittdjana.
Yhtaan aikaan se toimii sekd monipuolisena tekstintuottajana etta ideointityokaluna: tarvitseeko
yrittaja ideoita viikon lounaslistalle tai jonkun tapahtumaan liittyvaan some-postaukseen, tai vaik-
kapa tekstia artikkeliin — apua saa varmasti. Lisdksi Chat GPT:n avulla voi suunnitella mainosma-
teriaalia, analysoida asiakaspalautteita, kddantaa teksteja seka valmistella kilpailutuksia. Toinen,
joka on helppo ottaa kayttéon, on Canva. Canva on monipuolinen tydkalu visuaaliseen sisallon-
tuotantoon. Silld onnistuu muun muassa tekstintuotanto (englanniksi) ja esimerkiksi kuvien ge-

nerointi. Eli tarkeimpia pointteja tekoadlyn kaytosta ovat:

> Kannattaa arvioida tekoéalyn roolia omassa liiketoiminnassa ja |6yda sille oikeat kaytto-

kohteet, nain siitd saa parhaat hyodyt irti.

> Kannattaa myos antaa tekoalyn ja automaattisen editorin auttaa sisalléntuotannossa ja

saasta samalla paljon aikaa. (Rusila 2023.)
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Kuva 19. Canva -alustan (sen ilmaisella versiolla) tekoalyn avulla tehty kuva: henkild (kuva opin-

naytetyon tekijastd) Kainuun metsdssa nuotion vieressa, kuvassa myos karhu.

Viela yksi trendi, joka jatkaa kasvua vuonna 2024 on TikTok -somekanavan suosio. Vuonna 2021
TikTok oli maailmaan ladatuin sovellus, joka on ohittanut YouTuben keskimaardisessa katselu-
ajassa. Suomessa vuonna 2022 TikTokin kayttajista 70 % oli yli 18-vuotiaita ja heidan paivittdinen
kayttoaikansa oli 85 % (Lahti & Meretniemi 2022, 197). Muun muassa ldydettavyyden nakokul-
masta TikTok on jo nyt Googlea suositumpi some- ja tiedonhakukanava nuorten ja keskuudessa.
Viimeisen kolmen vuoden aikana TikTokkia vahintdaan kuukausittain kdyttavien maara on yli kak-
sinkertaistunut, ja merkittavinta kasvua on ollut 35—44-vuotiaiden ikdryhmassa. Toisin sanoen ka-
nava tavoittaa hyvin myos kaikkein ostovoimaisimmat kuluttajat. Lisaksi TikTokin globaali tutki-
mus osoitti, etta TikTok -kanavan kautta ostosten teko on suuri ja myynti on tehokasta (kuva 20).

(Ping Helsinki.)

Ostosten
teko

On ostanut jotain TikTok I‘(‘C'Jy“f’r“'dﬁ TikTokkig
LIVEsta I6ytatkseen uusia
bréndejd ja tuotteita

Kuva 20. Ostosten teko TikTok -kanavan kautta, TikTok globaali tutkimus, 2023 (Ldhde: Markki-

nointitoimisto Ping Helsinki)
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Komulaisen (2023, 118-120) mukaan TikTok sopii parhaiten kuluttajamarkkinointia tekeville,
mutta sen avulla voi levittdaa myos branditietoisuutta seka saada yhteyden asiakkaisiin, kuten kai-
kissa muissakin some-kanavissa. Han korostaa, etta yrityksen lasndolo somessa ja sisaltdjen tuot-
tavuus vahvistaa uskottavuutta asiakkaiden keskuudessa. Lahti ja Meretniemi (2022, 198) muis-
tuttavat, etta kyse ei ole enda pelkastdan lasten ja nuorten tanssivideoista TikTokissa, vaan kana-
valla jaetaan tana paivana todella monipuolista sisaltda: resepteista sijoitusvinkkeihin ja pukeu-
tumistrendeista rekrytointiin. TikTokkiin kannattaa ldhted vaan rohkeasti mukaan! Tassa lyhyt

muistilista avuksi:

> Luo yrityksellesi TikTok-tili ja varmista yrityksesi Ioydettavyys kyseisessa kanavassa: pro-
fiilitekstin tulee kertoa mita tarjoat, missa ja miten.
» Voit myos luoda TikTokkiin ns. kdyntikorttisisallot eli muutamat videot, jotka antavat ko-

konaiskuvan yrityksesi palveluista/ tuotteista.

> Pohdi, loytyisiko yrityksestanne henkil6/henkil6ita eli persoonia, jotka ovat valmiita an-
tamaan kasvoja yrityksellenne? Kiinnostavat, aidot ihmiset voivat nostaa koko kanavan

lentoon.

» Tee hakusanoihin perustuvaa sisaltoa. Algoritmi arvostaa myos: videon katsomiskertoja
ja katseluaikaa (kuinka moni katsoo videon loppuun asti), jakoja, yksityisviesteja, kom-

mentteja seka tykkayksia.

> Kasittele toistuvasti sellaisia asioita, jotka ovat aiemmin menestyneet sisalldissd. Huom!

Tama koskee kaikkia some-kanavia. (Ping Helsinki 2024.)

Lopuksi pari sana seuraajien maaran kasvattamisesta. Vaikka tdma ei ole sometrendi, yrityksille
ja kaikille somessa toimiville se on aiheena tarkeaa. Mikali digitaalisen markkinoinnin strategian
yhtena tavoitteena on seuraajamaéaran kasvu, niin lasndolomerkitys somessa korostuu entista
enemman. Somettaja Varpu Rusila, jonka HerFinland-kanava Instagramissa tavoittaa vuosittain
miljoonia kansainvalisia Suomesta kiinnostuneita henkildita ympari maailmaa, jakaa mm. omassa
LinkedIn-profiilissa vinkkeja, kuinka han sai kasvatettua seuraajamaaran Instagramissa 5 kuukau-
dessa melkein kolminkertaisesti. Hanen vinkkilistansa sisaltdda mm. siirtymista kuvista videoihin,
koska lyhytvideot saavat parhaimmat tavoittavuudet kaikilla alustoilla, somesisallon maaran li-
sdamistd, jopa 5-6 kertaa viikossa, sekd ehdotuksia liittya seuraajaksi seka profiilissa ettd pos-

tauksissa. Rusila huomioi, ettd tarkeana on myos kertoa MIKSI kannattaa liittya seuraajaksi: etta
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saat heratettya yleison kiinnostuksen. Lisaksi pitaa olla aina aktiivinen kommentteihin ja viestei-

hin vastaamisessa. (Varpu Rusilan LinkedIn.)

Viela yksi jatkuva ja edelleenkin kasvava sometrendi, jonka haluan mainita tassa opinndytetyossa,
on muiden kayttdjien, sekd nano- ja mikrovaikuttajien tuottama sisaltd ja sen hyédyntaminen.
Kyseistd trendiad kasitellddn omana digimarkkinoinnin karkend myohemmin (kohdassa 3.5.6.),
koska digitaalisen markkinoinnin nakdkulmasta se on myds tarkea ilmi6. Ja on tarked muistaa,
ettd kaikkien aikojen tarkein trendi on autenttisuus! Yliviimeistellyt sisadllot ovat nykyaikana niin

sanotusti laskeva trendi. (Sometrendit, Ping Helsinki.)

3.5.4 Hakukoneet ja digitaalinen loydettavyys

Lahtisen (Lahtinen & muut 2022, 189) mukaan, hakukonemarkkinointi tarkoittaa verkkosivuston
tai verkkopalvelun markkinointia hakukoneissa. Suomessa ylivoimaisesti kaytetyin hakukone on
Google. Muita hakukoneita, joita kdytetdan maailmalla ovat muun muassa Yahoo, Yandex, Baidu,
DuckDuckGo (kuva 21). Kdytanndssa, hakukoneoptimoinnin perusasiat ovat samat hakukoneesta

riippumatta, mutta sisallon kielelld voi olla suuri merkitys. (Kokko 2022.)

Google B MicrosoftBing ({3 YouTube

5o 7
Bai®&EE Yandex Y-

DuckDuckGo - Yahoo! - yhdysvaltalainen

Baidu — kiinalainen Yandex — vendldinen yksityisyytts arvostaville hakukone

hakukone hakukone
Kuva 21. Maailmaan suurimpia hakukoneita. (Lahtinen & muut 2022, 189; Kokko 2022, Kuulu Oy.)

Hakukonemarkkinointi sisaltda kaksi isoa markkinoinnin keinoja: hakukoneoptimoinnin eli search
engine optimization (SEQ), sekd hakusanamainonnan eli search engine marketing (SEM). Muista,
ettd ne ovat eri asioita: siind missa hakukoneoptimointi on ilmaista, hakukonemainonnalla naky-

vyytta ostetaan hakukoneiden etusivuilta. Kdytdnnossd, SEO on osa SEM:ia, mutta niiden logiikka
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on kuitenkin samantyyppinen: kummassakin tapauksessa lahtékohtana toimii oman kohderyh-
man hyva tuntemus ja keskeisten hakusanojen hyddyntdminen omassa markkinoinnissa. (Char-

lesworth 2018, 67; DNA Business.)

Hakukoneoptimointi tarkoittaa aktiivisia toimenpiteitd, joilla saat sivusi sijoittumaan mahdolli-
simman korkealle karkeen hakukoneiden antamissa hakutuloksissa (Poutiainen 2006, 146). Haku-
koneoptimointi eli SEO on prosessi, jonka paamaarana on tuoda markkinoijan verkkosivustolle
lisda kavijoita hakukoneista ja konvertoida heidat ostaviksi asiakkaiksi ilman, ettd markkinoija
maksaa niiden hankkimisesta. Toisin sanoin, hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan yrityksen sivu-
jen ja profiilien viimeistelya hakukoneystavalliseen muotoon, jotta omat verkkosivut I6ytyisivat
hakukoneista hakutulosten karkisijoilta. Mutta milloin hakukoneoptimoinnin pitdisi kiinnostaa
matkailuyrittdjaa tai esim. kulttuuritoimijaa? Sen pitaisi kiinnostaa AINA kun/jos tuotat sisaltoa,
jonka pitaa l6ytya riippumatta siitd, mita sisaltoa viet verkkoon: tuotetekstit ja palvelukuvaukset,

blogiartikkelit, YouTube-videot tai verkkosivukuvat. (DNA Business; Kokko 2022.)

Hakusanoilla tarkoitetaan niitd sanoja, joita esimerkiksi asiakkaasi kayttavat etsiessaan verkosta
lisatietoa, joten yksinkertaisesti sanottua hakusanat ovat hakukonemarkkinoinnin ydin. Jos haku-
koneet yhdistavat hakijan hanen tarpeisiinsa vastaaviin verkkosivustoihin, haku- tai avainsanat

muodostavat perustan sille, kuinka hakukone 16ytaa vastaavia sivuja. (Charlesworth 2018, 74)

Milld avainsanalla sinun asiakkaasi etsisi tuotetta? Al4 jita vastausta oletuksen tasolle, vaan tee
myds avainsanatutkimus ja hyddynna sen omalla avainsanalistalla. Kdyta esim. Neil Patel Uber-
sug-gest-tyokalua avainsanatutkimuksen tekemiseen. Muista myos, ettd useammat asiakkaat ei-
vat valttamatta tieda tuotteen/palvelun olemassa olosta, joten huomioi taméakin avainlistan te-
kemisessa. (Charlesworth 2018, 80; Kokko 2022.) Hyédynna sanalistaa sen jalkeen sivuillasi, so-
meprofiileissasi ja paivityksissasi. Kun kanavasi on hakukoneoptimoitu, Google nostaa sivusi ha-
kutuloksissa muiden edelle ja palvelusi I6ydetaan entistd nopeammin. (Charlesworth 2018, 96;

DNA Business.)

On myos tarkeda muistaa, ettda hakukoneet arvostavat tuoretta sisaltod, joten seka yrityksen si-
vustojen etta some-profiilien sisallon taytyy pysya tuoreena. Mikali hakukonemarkkinoinnin kon-
tekstissa puhutaan Googlesta, on hyva muistaa, etta 75 % Googlaajista ei koskaan kdy hakutulos-

ten toisilla sivuilla. (Davis 2007, 20; Kokko 2022.)

Poutiaisen (2006, 212) mukaan hakukoneoptimoinnista on kirjoitettu kirjoja, mutta hakukonei-
den jatkuvien muutosten vuoksi kirjat ovat usein vanhentuneita jo julkaistaessa. Tana paivana

voidaan todeta, ettd tdma koskee myods esimerkiksi Googlea, jota pidetdaan usein ns. menneena
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kautena. Rusilan (2023) mukaan kaikissa somekanavissa nakyy niiden kasvava kaytto hakuko-
neena eli suurennuslasitoiminnon kayttd. Toisin sanoin hakukoneoptimoitu sosiaalinen media on

optimoitu helppoudelle, myynnille ja asiakaslahtoisyydelle.

Tana paivana voidaan hakukoneoptimoida tekstit ja linkit, metatiedot sekd myds kuvat. Davisin
(2007, 60—61) mukaan metatietoja kutsutaan joskus myds meta-tageiksi ja ne ovat menetelms,

jolla tarjotaan sivua koskevaa tietoa.

MITA KAIKKEA VOIDAAN SISALLOLLISESTI
HAKUKONEOPTIMOIDA?

Metatiedot

Kuva 22. Mita kaikkea voidaan hakukoneoptimoida tana paivana? (Lahde: Kuulu Oy.)

Puhumalla digitaalisesta |6ydettdvyydestd on some erittdin tarkedssa roolissa tdna paivana. Jotta
sinun some-kanavasi auttavat lisddmaan loydettavyyttd, on tarkeda nimeta kaikki sometilisi loo-
gisesti ja yhdenmukaisesti, ja varmistaa, ettd profiiliin tiedoissa l6ytyy tarvittavat yhteystiedot
seka suora linkki tarkeimmalle sivulle. Muista myds sisallyttda postausteksteihin olennaisia haku-
sanoja ja mielekkaitd hashtageja. (Rusila 2023). Charlesworth (2018, 285-286) mukaan, hashtag
—on sana tai lause, jota edeltda ruutu # -symboli ja jota kdytetadn tietyn teeman tai aiheen ym-
parilla luokittelemaan tata aiheetta, tai keskusteluketjun luomiseen, ja jotka ovat todella hyodyl-
lisia apukeinoja I6ydettavyyteen. Tuo profiiliin myds tarkeimmat hakusanat ja erottuvuustekijat.
Lahtisen (Lahtinen & muut 2022, 97-98) mukaan, erottautumisella tarkoitetaan yrityksen kykya

erottautua kilpailijoistaan ja se antaa asiakkaille selkedn syyn ostaa juuri tietylta yritykselta.
Check-lista parempaa hakukoneoptimointia varten:

» Aseta mittariksi nakyvyys, ala seuraa pelkkada seuraajamaaran kasvua some-kanavissa.
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» Sisallontuotannon suunnitteluvaiheessa olet jo pohtinut omaa asiakaspersoonaa, mutta
huomioi etta hakukoneoptimoinnin kehittamisvaiheessa asiakaspersoona voi olla muuta-

kin kuin kuluttaja tai yritysasiakas esim. sijoittajat, rahoittajat tai media.

» Tee oma avainsanatutkimus: lista hakutermeista ja -lausekkeista, joilla I6ydytte ja joilla

teidan pitaisi loytya

» Muista hakukoneoptimoida myos kuvia: lisaa kuvaan alt-tekstia saavutettavuuden hel-

pottamiseksi ja optimoi kuvakoko jo ennen sivustolle vientia

> Lopuksi varmista, ettd sivusto on nopea. Tarkista sen esim. taalla: https://pa-

gespeed.web.dev/?utm source=psi&utm medium=redirect

(Pyyhtia & muut 2017, 189; DNA Business; Kokko 2022.)

3.5.5 Verkkokauppa ja digitaalinen saavutettavuus

Arvolan (2023, 116) mukaan asiakas kohtaa yrityksen useassa eri vaikuttamisen kanavassa ja eh-
jan asiakaskokemuksen luomiseen tarvitaan sujuvuutta ja yhdenmukaisuutta kaikissa kohtaamis-
pinnoissa. Han ei erottele esim. kivijalkamyymalaa, verkkokauppaa ja sosiaalista mediaa yrityksen
viestinnan eri kanaviksi, vaan monikanavainen asiakaskokemus rakentuu useista erillisista vaikut-
tamisen hetkista niin digitaalisissa kuin fyysisissa asiakaspinnoissa, ja niiden jokaisen tarkoituk-
sena on tuoda lisdarvoa asiakkaalle. Arvola (2023, 125) korostaa, ettd kaupankaynti verkkokau-
passa on periaatteeltaan samanlaista kuin esim. kivijalkamyymaldssa: asiakkaat taytyy ensin
saada houkuteltua sisalle, heidat taytyy saada myos viihtymaan ja tietenkin ostamaan. Selkea ja
kutsuva ensivaikutelma ja helposti hahmotettava palveluvalikoima ovat tarked osa visuaalista
markkinointia verkkokaupassa, mutta lisdksi myos tarkea osa yritysviestintda ja palvelukulttuuria,

seka luonnollisesti osa yrityksen liikeideaa ja arvomaailmaa.

Asiakkaan ostoprosessia pitkaan kuvattiin AIDA-suppilon avulla, jossa asiakkaan matka kulkee tie-
toisuuden, kiinnostuksen, halun ja toiminnan kautta (Attention, Interest, Desire, Action). Hanlo-
nin (2023) mukaan tdma on ehka tunnetuin kaikista klassisista markkinointimalleista. Monet
markkinoijat pitavat AIDA-mallia hy6édyllisena, seka soveltavat sita paivittain suunnitellessa mark-
kinoinnin ja viestinnan strategioita. Mutta asiakkaan ostoprosessi ei ole kuitenkaan enaa vain sup-

pilon kaltainen. Tana paivana se on ennemminkin erilaisten ostopolkujen muodostama verkosto,
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jossa asiakas liikkuu sujuvasti edestakaisin haluamallaan tavalla. Se koostuu sarjasta kontaktipis-
teitd, joita yritys hyodyntaa viestinndssdan ja markkinoinnissaan (kuva 23). Naiden kontaktipistei-
den lapi voidaan vetaa lukemattomia erilaisia polkuja, joiden kautta asiakas seikkailee kohti osto-

paatosta. (Liana Technologies 2023.)

Sahkopostimarkkinointi Markkinoinnin automaatio Tiedotejakelu ja mediaseuranta Verkkosivut Verkkokauppa
Kilpailut Sahkopostimarkkinointi
Kutsut
Verkiosmt Sosiaalinen medio
@ Aslakkuusohjeima
Sisaltomarkkinoint! S e L ° Drip-kampanja ®
slogi =3 Lisé- ja ristiinmyyntikampanjat ®
L J Laskeutumissivut @
Hakukoneoptimoint! » Kyselyt
Retargeting
O Tietoisuus (2 Harkinta T Ostopadatés 141 Kanta-asiakas
Verkkok
° Uutishuoneet el o ° [
o ® Lehdistotiedotteet Ostoskorimuistuttajo ° = @ Asiokaskirjeet
”m Mainonta Kiltosviestit Oniine Chat
Tervetuloviestit

Analytiikka, seuranta ja markkinoinnin automaatio

Kuva 23. Asiakkaan ostoprosessi ja verkkokaupan sijoittuminen harkinta- ja ostopaatos vaihei-

den rajalla. (Léhde: Liana Technologies.)

Arvolan (2023, 125) mukaan asiakas joutuu tekemaan ostopadatokset verkkokaupassa illuusion
varassa. Siksi on tarkeda, etta tuotteesi tai palvelu on esitetty mahdollisimman selkeasti ja uskot-
tavaksi, silla on selked hinta ja se on varmasti saatavilla, jos joku sen varaa verkkokaupasta.
(Ranta-Irwin 2023.) Nama ovat tarkeita asioita digitaalisen saavutettavuuden nakokulmasta, ku-
ten myos myynnin automatisointi osaksi sometekemistd. Tassa palataan taas hakukoneoptimoi-
tuun sosiaalisen mediaan: ostamisen helppoutta kannattaa kehittaa someprofiililla, ndin siita tu-
lee optimoitu myynnille, seka avulias kayttajillesi. Varmista lisaksi, etta sometililla nakyy aukiolo-
ajat, tuotteet (ruokatuotteet tai menu, huoneet, aktiviteetit jne.), esteettémyys ja vastuullisuus,
seka tulevat tapahtumat. Tulevia, potentiaalisia asiakkaita auttaa myo6s paljon, mikali sometililta
|6ytyy asiakaspalautteet ja usein kysytyt kysymykset, seka ohjeet (esim. ajo-ohjeet) ja erilaiset

vinkit. Nama kaikki tuovat positiivista ensivaikutelmaa. (Rusila 2022.)

Mutta digitaalinen saavutettavuus ei ole vain ja ainoastaan helppoa I6ydettavyytta ja saavutetta-

vuutta kaikissa mahdollisissa verkkokanavissa. Se on myods sisallollistd saavutettavuutta niille
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kayttajille, jotka syysta tai toisesta liittyvat toimintarajoitteisten osuuteen vaestosta. Etela-Suo-
men aluehallintoviraston mukaan yli miljoona suomalaista tarvitsee saavutettavampia palveluja
ja tama koskee myds digipalvelujen eli verkkosivujen ja mobiilisovellusten hyvaa saavutetta-

vuutta. (Aluehallintovirasto, saavutettavuusvaatimukset.)

Tilastokeskuksen (2023) mukaan 16 vuotta tayttdneesta vaestodsta koki seuraavia toimintarajoit-
teita vuonna 2022: 3 %:lla oli vakavia rajoitteita ndkemisessa (huolimatta silmalasien kaytosta),
muistamisessa tai keskittymisessa vakavia rajoitteita oli noin 4 %:lla, kuulorajoitteita oli yhteensa
15 %:lla, joista 13 %:lla on vahan vaikeuksia ja 2 %:lla paljon vaikeuksia. Ndiden lisdksi kuluttajilla
voi olla punavihersokeus tai esimerkiksi lukuvaikeuksia. Nama kaikki taytyy ottaa huomioon sisal-
|6n suunnitteluvaiheessa, jotta se on mahdollisimman saavutettavaa kaikille. (Tilastokeskus 2023;

Kellokumpu 2023.)

% Nakévamma 3 % % Lukuvaikeudet 10 %

Kuulorajoitteet 15 % .
i Punavihersokeus

8 % miehista

z 0,5 % naisista
Muistivaikeudet 4 %

Kuva 24. Toimintarajoitteisten osuus vaestosta vuonna 2022. (Tilastokeskus 2023, Kellokumpu

2023.)

Saavutettava sisalto pitaa olla havaittava, ymmarrettava, lujatekoinen seka hallittava. Havaitta-
vaan sisadltoon kuuluu ennen kaikkea sen visuaalisuus. Huolehdi, ettd seka tekstin, etta tekstia
tukevien kuvien ja kaavioiden sijoittelu on selkea ja varikontrastit ovat tarpeeksi suuret. Rakenna
sisalto otsikoilla ja muista nimeta otsikot ja linkit ymmarrettavasti. Tarkista myos linkkien toimi-

vuus esim. tilld osoitteella: https://www.brokenlinkcheck.com/. Nain siséll6stési tulee ymmar-

rettdvampi ja sen kaytettavyys ja navigaatio on helpompaa. Valitse toimivimmat sisdaltdomuodot
ja tarjoa informaation saatavuus eri aistein, esim. tekstina, podcastina, videona, animaationa tai
kuvasarjana. On erittdin tarkea, etta tandan kayttajilla on mahdollisuus muuttaa sisaltd isoko-
koiseksi tekstiksi, pistekirjoitukseksi, puheeksi, symboleiksi tai yksinkertaisemmaksi kieleksi, seka

videoilla ja audioilla on tarjolla transkriptiot. Uusia sisaltdmuotoja on aina hyva myos testata eri
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tavoilla: ihmisilla, matkapuhelimilla ja automaattisilla tydkaluilla ennen kayttéonottoa. Ja muista,
ettd saavutettavuuden yllapitaminen ei ole vain kertaluontoinen projekti, vaan se on jatkuva pro-

sessi! (Princeton University 2024; Kellokumpu 2023.)

Yhteenvetona verkkokaupan tarkeimmat ominaisuudet ovat:

» Verkkokaupan ulkoasu

» Ostopolun sujuvuus ja sisallon saavutettavuus

» Tekninen toimivuus

» Ostamisen helppous: tuotteen/palvelun lI6ytaminen ja maksutavat
» Tuote- ja palvelukuvat, seka niiden kuvaukset

» Muiden asiakkaiden arvostelut

» Vastuullisuus ja arvomaailma

(Arvola 2023, 125; Aluehallintovirasto, saavutettavuusvaatimukset.)

3.6 Markkinointi ihmisilta ihmiselle: somevaikuttajat ja suosittelumarkkinointi

Ilhminen tarvitsee ihmistd.

T. Tabermann,
Pieni laulu ihmisesta.

Tutkimusten mukaan 92 % kuluttajista luottaa muiden ihmisten suosituksiin, jopa tuntematto-
mien ihmisten suosituksiin, seka vaikuttajaan enemman kuin mainokseen tai perinteiseen julki-
suuden henkiléon. (Raphael 2018.) Vaikuttajamarkkinointi on tehokas tapa tekem&an markki-
nointia, mutta ennen kaikkea se on luottamuksen lainaamista ja viestintaa ihmisilta ihmisille, joka
perustuu vaikuttajan ja organisaation yhteiseen arvopohjaan seka haluun kayda keskustelua sa-

moista asioista. (Lahti & Meretniemi 2022, 281-284.)

Mutta keita he ovat —somevaikuttajat? Vaikuttajan kasite on tullut englanninkielisesta influencer

-kasitteestd. Brown ja Hayes (2008, 50) kuvaavat sen kolmantena osapuolena, joka voi muokata
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merkittavasti asiakkaan ostop&datdsta. Dodsonin (2016, 191) mukaan vaikuttajat voivat auttaa,

kun tunnistat keskeiset vaikuttajat oman yrityksen kohderyhmien kannalta ja kuuntelet heita.

Teknologia on muuttanut maailmaa ja samalla vaikutusvaltaa ja vaikuttajamarkkinointia. Tana
paivana vaikuttajamarkkinointi on tehokas tapa tavoittaa yrityksen kohderyhman ja potenttialisia
uusia asiakkaita, vaikuttaa heidan asenteisiinsa, tietoihinsa tai ostokdyttaytymiseensa. Sen avulla
yritykset saavat ndakyvyytta somessa kertomalla yleisolle vaikuttajien kautta aidosti kiinnostavia
tarinoita. Vaikuttajat voivat olla muun muassa instaajia, bloggaajia, tubettajia, sndppadjia, artis-
teja tai vaikka urheilijoita. Oleellista on, etta heillda on olemassa oleva seuraajakunta sosiaalisessa
mediassa, sekd halu tuottaa ja jakaa laadukkaita sisdltoja. Heilla on myos oikeat arvot yrityksen ja
kohderyhman kannalta katsottuna. Hyodyntamalla heita yrityksen markkinoinnissa saavutetaan
tutkitusti parempia tuloksia kuin monilla muilla markkinoinnin keinoilla. (Brown & Hayes 2008,

147, 165; Visit Finland 2019.)

Brownin (Brown & Hayes 2008, 67) mukaan vaikuttajien luokittelu tai heiddn tyén vaikutuksen
mittaaminen on usein hyvin subjektiivinen, koska mukana ovat ihmiset ja ihmisten mielipiteet.
Han suosittelee yrittdjia arvioimaan vaikuttajaa katsomalla sen markkina-alueetta, vaikutuksen
taajuutta, vaikutuksen laatua ja laheisyytta paatokseen, sekd olemaan realistinen vaikuttajan ar-
vioinnissa oman liiketoiminnan vaikutuksen osalta. (Brown & Hayes 2008, 68; 74—75.) Mutta on
kuitenkin tarked sanoa, ettd somevaikuttajilla on joka tapauksessa suora yhteys omalle kohde-
ryhmalle, joiden yhteison keskuudessa heilld on sekd luottamus ja uskottavuus, etta vaikutusmah-
dollisuudet. Somevaikuttaja puhuu seuraajille omalla kielella tarinankerrontaan kautta, ja han voi
vaikuttaa yleison mielipiteisiin sekd suosittelemalla, etta elavalla vuorovaikutuksella yleisén

kanssa. (Rusila 2022.)

Arvopohjaisen vaikuttajayhteistydn hyodyntaminen on my6s merkittdva mahdollisuus yritysten
vastuullisuusviestinnille. Viestimisen vastuullisuus on kasvamassa ja tdman paivan kuluttajat
ajattelevat kasvavassa maarin eettisesti, siksi on entista tarkeampaa viestia vastuullisuusasioista
oikein. Nuorille ja nuorille aikuisille on hyvin tarkeaa, etta yritykset kertovat toiminnastaan avoi-
mesti, sekd ottavat kantaa yhteiskunnallisiin aiheisiin ja osallistuvat keskusteluihin. Heille on luon-
tevaa keskustella naista teemoista erilaisissa somekanavissa ja siksi he odottavat tata keskustelua
sekd seuraamiltaan somevaikuttajilta, etta yrityksista ja organisaatioista. Vaikuttavuusviestinta
tekee nakyvaksi yrityksen vastuullisuusteot myo6s sosiaalisessa mediassa ja pyrkii esimerkin kautta
vaikuttamaan ihmisten kadyttaytymiseen. Somevaikuttajan ndkokulmasta kestavan kehityksen ta-
voitteet (kuva 25) antavat hyvan pohjan oman yhteiskunnallisen viestinnan suunnitteluun. (Lahti

& Meretniemi 2022, 87,92 284.)
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Kuva 25. YK:n kestavan kehityksen tavoitteet, Agenda 2030. (Lahde: Suomen YK Liitto.)

Visit Finlandin (2019) mukaan, vaikuttajamarkkinointia voi kdyttdd muun muassa sisaltoyhteis-
tydn muodossa, esimerkiksi saadakseen videoita ja kuvia vaikuttajan kanaviin, vaikuttajien blogi-
postausten tai vlogien ja podcastien kautta. Vaikuttaja voi toimia my0s yrityksen brandilahetti-
1ddna (brand ambassadors), tai osallistua yrityksen jarjestamiin tapahtumiin tai matkoihin, seka
jakaa yrityksen sisélléntuotantoa omiin kanaviin vaikuttajan nimelld/kuvalla. Yhteisty6 vaikutta-
jien kanssa voi olla my6s yrityksen some kanavien haltuunotto -muodossa, kun vaikuttaja yllapi-
taa yrityksen Instagram, Snapchat tai TikTok tilid, seka vaikuttajan mukana oleminen erilaisissa
yrityksen kampanjoissa tai kilpailuissa loppukuluttajille. (Brown & Hayes 2008, 147; 164—165; Visit
Finland 2019.)

Yhtena mittarina, jolla vaikuttajan mainonnan kattavuutta voi mitata on hdanen sometilien seu-
raajien maara. Nain esimerkiksi Suomen suosituimpien vaikuttajien seuraajamaarat vaihtelevat
1,2 miljoonasta 2,8 miljoonaan seuraajaan. (Promoty Marketing 2024.) Mutta saavatko pienet
yritykset, joiden markkinoinnin budjetti on hyvin rajallinen, tehda yhteistyota vaikuttajien
kanssa? Ehdottomasti! Meltwaterin (2021) mukaan vaikuttajamarkkinoinnin suureksi trendiksi
nousivat nanovaikuttaja, joilla on 500-1000 seuraajaa, ja mikrovaikuttajat, kenen seuraajamaara
vaihtelee 1000—-10 000 seuraajaan. Syy, miksi he nousivat julkisuuden henkiléiden rinnalle — hei-
dan sisdltonsa on autenttista ja sitouttavaa. Nano- ja mikrovaikuttajien, samalla kuin muidenkin
kayttajien tuottama sisalto, jatkaa kasvavana trendind myds vuonna 2024 somessa, joten nyt olisi
oikea aikaa kokeilla sen tyyppista markkinointia, mikali ette ole yrityksena tata aiemmin kokeillut.
Pienet yritykset voivat kdyttda mikro- ja nanovaikuttajia siind missda megavaikuttajiakin: yksittai-

sessa sisaltoyhteistydssa, pidemmassa kampanjassa tai vaikkapa brandildahettildadn roolissa.
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Avainkysymys mikro- tai nanovaikuttajaa valitessa on se, millaisen yleisdn tuote tai palvelu tavoit-
taa vaikuttajan avulla. (Meltwater 2021, Rusila 2023.) Muun muassa Visit Finland (2019) kehuu
myo6s matkailualan pienidkin yrityksia tekemaan tehokasta, ja sekd omaa etta koko aluetta edis-

tavaa PR-tyota vaikuttajamarkkinoinnin avulla.

Vaikuttaja- ja muiden kayttdjien sisaltéjen hyddyntaminen tapahtuu seuraavalla tavalla:

» Huomioi kaikki yrityksestadsi saamasi ilmoitukset, seka etsi sddnnollisesti onko yritykses-

tasi tehty sisaltoa.

> Kiita ihmista ja nosta kayttajien tekema sisaltd nakyviin omassa somekanavassa.

» Ole avoin vaikuttajien ehdotuksille ja pyyda aina oikeutta heidan siséllélleen re-postauk-

sille omiin somekanaviin.

(Rusila 2023.)

Charlesworth (2018, 39-40) mukaan asiakkaiden antamat palautteet ja suositukset ovat niin sa-
notusti “ansaittu markkinointi”, ja sita pitdad ehdottomasti kdyttaa hyvaksi. Tallainen suosittelu-
markkinointi on yhta arvokas sisalté kuin muiden kayttdjien tekema sisaltd postauksen muodossa
somessa ja sitd varten voi kdyttaa kaikki muutkin mahdolliset verkkokanavat ja digiympariston

mahdollisuudet.

Taalla lyhyt vinkkilista suosittelumarkkinoinnin edistamiseen:

» Mahdollista asiakkaan antamia suositteluja kotisivuilla ja verkkokaupassa ja aktivoi heita

aina mahdollisuuksien tullen suositteluun.

» Seuraa asiakkaan antamia suositteluja ja palautteita, keraa niita ja hyodynna markkinoin-

nissa.

» Tsekkaa mita teista puhutaan ja ole valmis reagoimaan ja vastamaan asiakkaille my&s ne-

gatiivisiin palautteisiin. Hyddynna kaikki asiakkaan antamia parannusehdotuksia.

> Inspiroi asiakkaita somejakoihin seka kivijalassa, etta relevanteissa somekanavissa.

> Jos asiakkaat ovat osa someasi, suositteluina voivat toimia yhteispostaukset tai tagaami-
nen, seka aidot asiakastarinat. Niiden jaettavuus voi olla erinomaista suosittelumarkki-

nointia.
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» Ole myos itse aktiivinen kanavassa: vastaa kommentteihin ja yksityisviesteihin, tykkaa

myos muista relevanteista tileista ja hashtageista, sekda kommentoi niihin.

(Mikkola 2022; Rusila 2023; Katila, 2022)

Markkinointi ihmisilta ihmisille on siis inhimillista viestintada, ja se on aitoa vuorovaikutusta.
(Lahti & Meretniemi 2022, 39.) Pyyhtidn (Pyyhtida & muut 2017, 36) mukaan sosiaalisen me-
dian kanavat ja keskustelupalstat mahdollistivat reaaliaikaisen ja vuorovaikutteisen viestin-

nan verkossa. On tarkeda luoda vuorovaikutusta oman kohderyhman kanssa ja yllapitaa sita.

Merkityksellisen vuorovaikutuksen rakentamiseen riittdd nama muutamat asiat:

» Ole aktiivinen omissa somekanavissa. Valitse postaustahti, jonka pystyt pitamaan (esim.

1-2 krt/vk).
> Tsekkaa omien sometilien datasta sitouttavin sisaltotyyppi ja muista toistaa sita.
» Kysy omilta seuraajilta/tilaajilta mielipiteita/kysymyksia.
> Vasta seuraajille.
» Herata luottamusta.
> Auta.

(Rusila 2023; Katila 2022)

Lopuksi haluan nostaa vield yhden inhimilliseen viestintdan liittyvan asian. Se on matkailualueella
olevien yritysten valinen yhteistyd ja sen rooli my0s sosiaalisessa mediassa. Yhteistyon lisaami-
nen digitaalisessa markkinoinnissa on erittdin tarkeaa. Ei kenelldkdan ole voimia, tietoa, eika va-
rallisuutta tehda markkinointia yksindan ja tama koskee myos digitaalista markkinointia. Somen
vaikutus kasvaa vauhdikkaasti ja sen vaikuttavuus ndkyy myds yritysten kansainvalistymisessa.
Mita enemman pienet matkailuyritykset tekevat yhdessa somessa, jakavat tietoja toisillensa ja
tdgadvat toisia omissa postauksissa, sen paremmin he voivat hyodyntda myds oman yrityksen
nakyvyytta, seka koko matkailualueen loydettavyytta. Kaufman & Horton (2015, 272) huomaavat,
ettd kollaboraatiot tehostavat yhteistyota, seka edistavat tavoitteiden saatavuutta, mutta kaikki

eivat vield pida tatd osana win-win strategiaa.
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3.7 Omien kanavien analytiikka ja datan hyodyntaminen

Digitaalinen analytiikka, sen teknologia ja tyokalut, verkkoliiketoiminnan mittarit, konversiot ja
impressiot — kaikki ndma termit hirvittavat pienyrittdjia. Yksinkertaisesti sanottuna kyseessa on
asiakasymmarryksen kerdaminen (Ranta-Irwin 2023). Pyyhtian (Pyyhtia & muut 2017, 13) mukaan
asiakkaan ymmartaminen ja tiedolla johtaminen on asiakasldahtdisyytta ja Big Datan sijaan pitaisi
puhua enemman relevantista ja validista tiedosta, joita pitda pystya tulkitsemaan, analysoimaan
ja hyodyntamaan asiakkaille tarjottavien tuotteiden ja palveluiden kehittamisessa. Sen lisaksi,
ettd ymmartda media- ja kulutuskdyttamista verkossa, on tarkedd myos ymmartaa eri kanavien
rooleja ja vaikutuksia suhteessa tosiinsa — mitkd kanavat toimivat kiinnostuksen herattdjana ja
mitkd kanavat kantavat informaation tarvetta eteenpain. Mutta periaatteessa organisaation
kaikki data kuuluu digitaalisen analytiikan piirrin, ja olipa data isoa tai pientd, digitaalisessa ana-
lytiilkassa on kyse datan hyédyntdamisesta ja liiketoiminnan parantamisesta. (Pyyhtid & muut
2017, 17, 81.) Lahtisen (Lahtinen & muut 2023, 128) mukaan yksi tehokkaan digitaalisen markki-
noinnin kulmakivista on sen toimivuuden luotettava mittaus. Han korostaa, ettda mittausprosessit
tulee integroida kaikkeen digitaaliseen markkinointiin mahdollisimman varhaisessa vaiheessa,
jotta jatkossa sinulla on parempi ymmarrys, mitka kanavat tuottavat markkinointikampanjan par-
haan sijoitetun pddoman tuoton, seka digitaalisen liiketoiminnan paremman ymmartamisen ko-

konaisvaltaisesti.

Kun puhutaan mittaamisesta sosiaalisessa mediassa, on hyva muistaa, etta eri somekanavat poik-
keavat toimintalogiikaltaan toisistaan ja ndin myds niissa olevien profiilien toimivuuden mittaa-
misesta. Mutta tiettyja mittareita kdytetdaan kuitenkin somekanavien suurimmassa osassa, sellai-
sia perinteisid mittareita kuten esim. kattavuus, reaktiot, klikkaukset, nayttokerrat seka videoiden
katseluaika (taulukko 1). (Pyyhtida & muut 2017, 183, 188.) Sosiaaliset mittarit ovat todennakoi-
sesti viestintatyontekijoille tutuimpia mittareita, koska Hemannin & Burbaryn (2018, 20) mukaan
nykyaan hyvin harvoja ohjelmia toteutetaan ilman sosiaalista komponenttia. Monet verkkoana-
lytiikkatyokalut tarjoavat eriasteisia somen analytiikan raportteja, joista padsee mittaamaan sen
kanavan vaikuttavuutta, kavijoiden sitoutumista, yksittdisten some-kampanjoiden tehokkuutta

jne. (Hemann & Burbary 2018, 14.)

Pitaa kuitenkin varmistaa mitka tietolahteet ovat oman liiketoiminnan tavoitteiden kannalta tar-
keimpia, valita juuri omalle yritykselle sopivat digitaalisen analytiikan tyokalut, seka varmistaa
ettd raporttien tarjoama data ja tieto johtavat tekemiseen ja liiketoiminnan kehittamiseen.

(Pyyhtia & muut 2017, 13; Hemann & Burbary 2018, 43.)
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Analytiikka ja oman kanavan analysoinnin tarkeimpia mittareita ovat:

MITTARI SELVENNYS
tavoitettavuus / kattavuus, seka Kattavuuden mittari: mittaa kuinka monta
seuraajien/tilaajien demografiansa yksittaista kayttajaa tavoitettiin. Auttaa myds

analysoida tarkemmin kayttajien ika, sukupuoli,
seka mista he ovat maantieteellisesti

@l impressiot ja klikkausprosentit Klikkiliikenteen mittari: mittaa kaikki saman

julkaisun saamat klikit (sisaltaa mm. kuvan
avaamiset koko naytolle yms.)
vuorovaikutus, reaktiot videoihin ja Vuorovaikutuksen mittari: kayttajien

muun sisaltoon vuorovaikutus julkaisijan sivun tai julkaisun
kanssa (tyypillisesti sisaltaa tykkaykset,
kommentit ja jaot)

% sitoutuminen ja sitoutumisaste Sitoutumisen mittari: mittaa julkaisun
00 vuorovaikutuskerrat jaettuna nayttokerroilla
Fah

2 videon nayttokerrat (video views) ja Videon mittari: kuinka monta kertaa

a) videoiden katseluaika videojulkaisu naytettiin yhteensa

ja katseluprosentti (view throught rate, naytekerroilla

|_j videoiden keskimaarainen katseluaika Videon mittari: videoiden katselukerrat jaettuna
VTR)

Taulukko 1. (Pyyhtid & muut 2017, 187; Katila 2022.)

Digitaalinen analytiikka, sen teknologia ja tyokalut, verkkoliiketoiminnan mittarit, konversiot ja
impressiot — miksi yrittdjan kuitenkin tulee tietda naita termeja? Jos han haluaa tehdda menestyvia
verkkopalveluita koko ajan kiristyvassa kilpailussa ja vastata kayttajien tarpeisiin, han tarvitsee
mittaamista ja asiakasdataa, kayttadjatutkimuksia ja tiedolla suunnittelua, seka jatkuvaa kehitta-

mistd. (Pyyhtia & muut 2017, 126)

3.8 Tietoturva ja kyberturvallisuus

Turvallisuus on yksi ihmisten tarkeimmista perustarpeista ja Maslowin hierarkiassa se on 2.sijalla
(kuva 26). Nykypaiving, kun elamamme on osittain siirtynyt digitaaliseen ymparistoon, tama
koske my®os turvallisuuden tarvetta digimaailmassa. Kyberturvallisuuskeskuksen (2020) mukaan
kyberturvallisuus on suhteellisen uusi ja sisalléltdan vield vakiintumaton termi. Kaytannossa silla
viitataan yhteiskunnan, organisaatioiden ja yritysten digitalisoitumisen aiheuttamiin uudenlaisiin
turvallisuushaasteisiin. Pienyrityksiin kohdistuvat kyberuhkat voivat toteutuessaan aiheuttaa yri-
tystoiminnalle merkittavaa haittaa, tai jopa pahimmillaan johtaa liiketoiminnan keskeytymiseen.

(Kyberturvallisuuskeskus 2020.)
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Meeting one's full potential *
in life, different for every

person Self
actualisation

Self fulfilment needs

Respect, status,
recognition, strength,
self-esteem
Psychological

needs
Friendship,

intimacy, family,
connections

Security,

health, 22\

finances Basic
needs

Food,
sleep, Biological & Physiological
water g y g

Kuva 26. Maslow'n tarvehierarkia. (Kuvan ldhde: Professional Academy.)

Yrityksissa ollaan tandan aiempaa tietoisempia kyberturvallisuuteen ja tietosuojaan liittyvista ky-
symyksista. Niin ovat my0s yritysten asiakkaat, ja siksi he vaativat tietosuojaan liittyvista tuotteilta
ja palveluilta turvallisuutta ja korkeaa laatua. (Kyberturvallisuuskeskus 2018). Koivuniemen
(2023) mukaan matkailualan toimijoiden ndkokulmasta tdrkeimpid asioita digitaalisen
turvallisuuden fokuksessa ovat: kuluttajasuoja, web ja evasteet, asiakaspalvelun ja markkinoinnin

tietosuoja, sekd some ja some kanavien hallinta.
Muutama vinkki asiakastiedon suojaamiseen:

» Tutustu mitd GDPR = EU yleinen tietosuoja-asetus vaatii yritykseltasi (lataa yrittdjan tieto-

suojaopas taalta: https://tietosuojakeskus.fi/lataa-tietosuojaopas/

> Rakenna tiedonhallintamallin, jossa on henkilotietojen alkupers, tietojen oikeellisuus seka

sovellukset/jarjestelmat, joissa tietoja kasitellaan ja sailytetaan.

> Salaa tiedot, tarkista salassapitosopimukset. Salausratkaisujen avulla voidaan lisata turval-
lisuutta henkilotietojen sailytyksessa ja siirtamisessa. Jos henkilotietojen kasittelyyn osal-
listuu kolmansia osapuolia, varmista, etta tietojen sdilytysta, kayttoa ja omistajuutta kos-

kevat sopimukset ovat kunnossa.

» Kouluta ja viesti (johto, esimiehet, suorittava, paakayttajat). Pohti inhimillista riskia.

(Koivuniemi 2023.)
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Tiedon tietoturvallisuuteen kuuluu tietoriskien analyysi ja hallinta. Koivuniemen (2023) mukaan
tietoriski on tilanne, jolloin tieto tai tietojarjestelma ei ole kaytettavissa, tai tieto voi olla muuttu-
nut jonkin tapahtuman kautta tai jopa paatynyt ulkopuolisille. Tietoriskit ovat vahinkoriskeja,

jotka voivat aiheuttaa yritykselle taloudellisia ja/tai imagoon menetyksia.

Muistilista onnistuneeseen tietosuojaan kaupankadynnissa verkossa:

» Informointikdytdnteet: seloste on oltava selked ja ymmarrettava. Jotta tietosuojaseloste
voidaan laatia informointivelvoitteen kannalta vaatimustenmukaiseksi, hyédynna selos-

tetta kasittelytoimista.

» Henkilotietojen kasittelytarkoitukset on kerrottava lapinakyvasti, tiedon tulee olla ym-
marrettavaa ja selkeda kielta. Perustele myos henkilotietojen kdyttdé — miksi henkil6tie-

toja kasitellaan.

> Rekisteroidyn oikeudet ja toteutuminen: kerro, mita oikeuksia hanelld on henkil6tietojen

kasittelyyn liittyen ja miten oikeuksia kaytanndssa on mahdollista toteuttaa.

» Madérittele henkilotiedoille (ja asiakirjoille) sailytysajat, kuinka kauan tietoja sdilytetaan.

Muista perusteet.

(Koivuniemi 2023.)

Tanaan perus turvallisuuden lisdksi korostuu myds turvallinen yhteistyo sidosryhmien kanssa.
Riskien arvioinnissa on otettava huomioon kaikki, mm. tietoturvaloukkaukset, niiden tyypit, re-
kisterdidyn ominaisuudet ja henkilotietojen luonne, rekisterinpitdjien ja paakayttajien ominai-
suudet seka tietovuodon seurauksien vakavuus. On tarked dokumentoida kaikki tietoturvalouk-

kaukset ja muista tehda myos ilmoitus: llmoitus tietoturvaloukkauksesta | Tietosuojavaltuute-

tun toimisto. (Koivuniemi 2023.)

Tietosuojatyon suunnitelmallisuutta voi parantaa vuosikellolla, jossa kuvataan eri kuukausille tie-
tosuojaan liittyvia tehtavia. Sen laatiminen edellyttaa aikataulutuksen lisaksi selkeda vastuunja-
koa, josta yrityksen on sovittava. Tietosuojatyén suunnitelmalla osoitetaan johdolle ja henkilds-
tolle, minkalaisista asioista tietosuoja koostuu ja miten se on sisdanrakennettu organisaation toi-
mintaan. Vuosikelloon kannattaa laittaa yrityksen tietosuojapolitiikka, ohjeistukset, henkildsto-
asiat, tiimipalaverit ja kokoukset. (Koivuniemi 2023.) Komulaisen (2023, 330) mukaan ainakin so-
siaalisen median kriisinhallintasuunnitelman laatimista kannattaa pohtia ajoissa. Kyseinen suun-

nitelma pitaa sisaltaa yksinkertaiset ohjeet, kuinka reagoida kehittyviin tilanteisiin ja saadaan ne
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hallintaan. On tarkedd, ettd some-kriisinsuunnitelma on saatavilla kaikkien tiimin/yrityksen jase-
nilla, kun koskaan ei tieda, kuka havaitsee kriisin tai ongelman ensimmaisena. On myds hyva so-
pia, kenella on viestintavastuu ja kuka viestii asioita julkisuuteen eri tilanteissa. Tilanteen johto ja
viestintdvastaava sopivat kunkin tilanteen paaviestit ja niiden sisallot. Julkisuuteen ei saa menna
ristiriitaista tietoa, joten viestinnan pitaa olla tiukasti yhden tai vain muutaman henkilon kasissa.

(Koivuniemi 2023.)

Komulainen (2023, 326—-330) suosittelee muutama tapaa valttaa sosiaalisen median kriisid, muun
muassa seurantatyokalujen kayttéonotto, roolien ja vastuun jako nopeata reagointia varten, bot-
tien estaminen, rehellisyys ja avoimuus, jatkuva oppiminen, seka henkilokunnan kouluttaminen

ja selkeiden sisdisten ohjeiden luominen henkilékunnalle.
Some-tilin kaappauksen valttamisen vinkit:
» Kayta vahvoja salasanoja
> Kayta salasanojen hallintaohjelmaa
» Ota kdyttoon monivaiheinen tunnistautuminen
» Ota kayttéon kaikki nama vinkit T

(Koivuniemi 2023.)

Tutustu ja kdyta apuna tdma Pienyritysten kyberturvallisuusopas (kyberturvallisuuskeskus.fi).

Turvallisuus on sitd, ettd suojaus toimii. Se on palvelun laatua ja brandia. On tarked myos muistaa,
ettd turvallisuus tuo yritykselle kilpailuetua, koska luotettavuus auttaa muuntamaan yrityksesi

kavijoita liidiksi.
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4 Yhdessa kohti Kainuun matkailun tulevaisuutta -hanke ja sen toiminta

Vuosina 2022 ja 2023 KAO:lla on toteutettu digitaitoja parantava matkailuhanke, jonka paatavoit-
teena oli auttaa Kainuun mikro- ja Pk-yrityksida parantamaan digitaitoja, vahvistamaan heidan
osaamistaan kotimaan ja kansainvalisessa markkinoinnissa. Kyseessa on Kainuun ammattiopiston
hallinnoima, ja EU:n sosiaalirahaston ja ELY-keskuksen rahoittama matkailuhanke. Hankkeen paa-

kohderyhmana ovat Kainuun matkailualan mikro- ja PK- sektorin yritykset.

Opinnaytetyossa kasitelladn hankkeen toiminnan tulokset ja miten tulevaisuus on kirkastunut di-
gitalisaation osalta Kainuun matkailuelinkeinossa. Hanke on toteutettu 1.10.2021-31.12.2023 ja

tekija on toiminut hankkeessa projektipaallikkona.

4.1 Hankkeen suunnitelma ja paatavoitteet

Hanke oli suunniteltu Covid-19 aikana, jolloin Koronan mukanaan tuoma romahdus nakyi Kainuun
matkailuklusterissa, seka liikevaihdossa ettd henkilostomaardssa. Matkailua piti saada Kainuussa
nopeasti takaisin kasvuun vahintaan 2019 vuoden tasolle. Téhdn tarpeeseen tarvittiin matkai-
luyrityksissa toimivien henkildiden digitaalisten taitojen kehittamista. Koronan seurauksena mat-
kailuelinkeinosta on irtisanottu tai lomautettu tydntekijoita runsaasti ja tyontekijat ovat vaihta-
neet alaa turvatakseen toimeentulonsa. Talla on ollut vaikutusta myos alalle hakeutuvien opiske-
lijoiden maaran vahenemiseen. Hankkeen yhtena tavoitteena on ollut matkailualan koulutuksen
vetovoimaisuuden lisadminen, jolla turvataan Kainuun matkailualan yritysten tyévoiman saata-
vuus. Kainuulla on oltava riittava veto-, pito- ja elinvoima matkailualan opiskelijoiden, tyonteki-

joiden ja matkailijoiden saamisessa alueelle. (Hankesuunnitelma 2021.)

Taulukossa yksi hanketta kuvataan Hyvan hankkeen 4T-mallin mukaan (Kainuun Liitto, Uudistuva

ja Osaava Suomi 2021-2027 — alue- ja rakennepolitiikan ohjelman kdynnistaminen Kainuussa).

Hankkeen paatavoitteena on ollut Kainuun PK-sektorin matkailuyritysten digi- ja verkkotaitojen
paivittdminen sekda osaamisen vahvistaminen osana yrityksen laatua, markkinointia, kannatta-
vuutta ja kehittamistyota. Parantamalla yrittdjien digitaalisen liiketoiminnan ja markkinoinnin
osaamista, oli tarkoitus nostaa heidan yritysten kannattavuutta, vahvistaa digikanavissa tapahtu-
vaa myyntia ja kasvattaa liikevaihtoa, seka parantaa asiakaskokemuksia. Tavoitteena on ollut, etta

kainuulaiset matkailutuotteet ja palvelut ovat ostettavissa monikanavaisesti. (Hankesuunnitelma,
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2021.) Digitaalisten taitojen kehittdmisen avulla myds yksityiset palvelujen tuottajat pystyvat te-

hokkaammin hyédyntdamaan erilaisia digitaalisia, myos globaaleja alustoja tuotteiden markkinoin-

nissa ja myynnissa, seka tarjoamaan palveluja helpommin saavutettavaksi. (Mikkola 2023).

Tarve

Tavoitteet

Toimenpiteet

Tulokset

Kainuun matkailua nopeasti
takaisin kasvuun vdhintdan 2019
vuoden tasolle

Kainuun matkailualan PK-
sektorin yritysten
digitaitojen paivittiminen
ja osaamisen
vahvistaminen

Tyopaketti 1:

Matkailualan yritysten
osaamistarpeiden kartoittaminen
ja tunnistaminen

Digitaidoilla luodaan osaamista
markkinointiin sekd kotimaan-
ettd ulkomaille suuntautuvassa
matkailun markkinoinnissa

Kainuun matkailualan
tydvoimatarpeen kysynnan
turvaaminen (koronan seurauksena
matkailualalla on irtisanottu/
lomautettu runsaasti tyontekijoitd

Matkailualalla toimivien
henkildiden tyollistyminen
ja tydssdjaksaminen
digitaalisten taitojen
parantamisen avulla

Tyopaketti 2:

Raataldidyt koulutukset
vastaamaan yritysten
kehittamistarpeita
digitaalisuuden tuomat
mahdollisuudet huomoioiden

Lisdtddn vetovoimaa ja
houkuttelevuutta jo aiemmin
Kainuussa vierailleiden
asiakkaiden
takaisinsaamiseksi seka
asiakasvirtojen lis3dmiseksi

matkailualan koulutuksen
vetovoimasuuden lisddntyminen ja
ammatin arvostus yleiselld tasolla
hyodantien digitaalisuuden tuomia
asiakassegmentin kohdennettuja
uusia trendeja

vetovoimaisuuden
lisddminen, jolla turvataan
Kainuun matkailun
yritysten tydvoiman
saatavuus

Tyontekijoiden saatavuuden
varmistamiseksi seka
matkailualan vetovoimaisuuden
kehittamiseksi yhteistyd eri
koulutusorganisaatioiden kanssa

Kainuulla on ltava riittava veto-, Parantaa alan Tyopaketti 3: Saadaan lisaa tyontekijoita
pito- ja elinvoima matkailualan osaamistarpeita sekd lisdtd | Vertaisoppiminen sekd opinto-ja alalle, lisdtddn matkailualan
opiskelijoiden, tydntekijéiden ja alan vetovoimaisuutta benchmarkkausmatka ammattien vetovoimaisuutta
matkailijoiden saamisessa alueelle nyt ja tulevaisuudessa
Lisdarvona hanke tuottaa Matkailualan koulutuksen Tyopaketti 4: Vakiinnutetaan pdivitetty

yhteistyomalli Kainuun
ammattiopiston matkailualan ja
matkailualan yritysten seka
Kainuun matkailualueiden ja -
toimijoiden valille

Tyopaketti 5.
Kainuun matkailuyhdistyksiin
tutustuminen

Turvataan matkailukoulutuksen
tulevaisuus ja tydvoiman
saatavuus Kainuussa

Yhteismarkkinointia kehitetddn
huomioiden peruskoulun
yhteisvalinnan ajankohdat sekd
Jjatkuva haku erityisesti vuosina
2022 ja 2023

Taulukko 2. Kainuun ammattiopiston matkailuhanke Hyvan hankkeen 4T-ohjeella. (Ohje: Kainuun

Liitto, Uudistuva ja Osaava Suomi 2021-2027 — alue- ja rakennepolitiikan ohjelman kdynnistami-

nen Kainuussa.)

4.2 Hankkeen toteutus

Hanke on ollut kohdennettu Kainuun matkailuelinkeinon mikro- ja PK-sektorin yrityksiin. Heidan

digi- ja verkkotaitojen kehittamiseksi matkailuhankkeessa toteutettiin yrittdjien osaamisvajeita

vastaavia toimenpiteita. Hanke on tarjonnut yrittdjille yhteensa kaksikymmenta koulutusta ajan-

kohtaisilla sisalloilla: sahkdinen markkinointi ja viestinta, sisallontuotannon kehittdaminen, tuot-

teistaminen digitaalisiin kanaviin, asiakaspalvelu ja johtaminen verkkoymparistossd, sahkdinen

talous hallinto, tietoturva ja matkustajien digitaalinen kuluttajansuoja, seka kestava kehitys.
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Yhteensa tassa hankkeessa on ollut kuusi tyopakettia. Seuraavaksi luettelen tyopaketit ja niissa

tehdyt toimenpiteet.

Tyopaketti 1. Matkailualan yritysten osaamistarpeiden kartoittaminen ja tunnistaminen.

Hanke aloitettiin vuoden 2021 lopussa, ja heti vuoden 2022 alussa tehtiin laaja osaamiskartoitus,

johon osallistui alueen 117 eri matkailualan toimijaa.

Tyopaketti 2. Koulutuskokonaisuudet seitsemdillé eri teemalla, jotka sisdltéviét radtdldityjé koulu-
tuksia vastaamaan yritysten kehittémistarpeita digitaalisuuden tuomat mahdollisuudet huomioi-

den.

Vuosien 2022 ja 2023 aikana hanke jarjesti onnistuneesti 19 eri aiheisia koulutusta (1 koulutus oli
peruttu), joihin osallistui yhteensa 117 henkiloa 75:sta eri yrityksestd/organisaatiosta. Hankkeen
hakemusvaiheen arvioidut tavoitteet ylitettiin osallistuvien henkildiden osalta 95 %:lla, ja osallis-

tuvien yritysten osalta 275 %:lla.

Tyopaketti 3. Vertaisoppiminen sekd opinto- ja benchmarkingmatka. Yrittdjille jérjestetddn ti-
laisuus vierailla toistensa yrityksissd, joka mahdollistaa vertaisoppimisen (mentoroinnin) laajat

mahdollisuudet, mikéd on erinomainen tapa tunnistaa osaamista.

Hanke toteutti Kainuun matkailuyrittdjille vertaisoppimismatkan Lahteen 25.-26.5.2023, johon
osallistui yhteensa 11 henkil6a yhdeksasta eri matkailuyrityksesta eri puolelta Kainuuta. Matkan
tavoitteena oli vierailla toisen matkailualueen yrityksissa, laajentaa ndakemyksia ja luoda uusia
verkostoja, tarkoitus oli myds tutustua ndiden toisten yritysten digitaalisiin ratkaisuihin heidan
yrityksensa toiminnassa, markkinointia ja asiakaspalvelua digiaikana. Opintomatkaa pyrittiin
suunnittelemaan mahdollisimman monipuolisesti, huomioon ottaen matkailun toimialojen laajaa
skaalaa: ravitsemis- ja majoitusalan yritysten vierailu, kulttuuri- ja vesimatkailun kohteet, seka

elintarvikkeiden jalostusta harjoitteleva yritys.

Tyopaketti 4. Tydntekijéiden saatavuuden varmistamiseksi seké matkailualan vetovoimaisuuden

kehittdmiseksi yhteistyo eri koulutusorganisaatioiden kanssa.

Taman tyopaketin osalta tehtiin tiivista yhteistyota Kajaanin ammattikorkeakoulun kanssa, seka
sen matkailuhankkeiden toimijoiden kanssa, padasiassa KAMK:n vastuullisen matkailun hankkeen
kanssa, koska meidan hankkeiden tavoitteiden suunta oli sama — Kainuun matkailun edistaminen

ja kehitys. Kainuun ammattiopiston ja Kajaanin ammattikorkeakoulun matkailualan koulutuksen
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edustajien ja hanketoimijoiden valisen yhteistydn pohdintana oli matkailualan koulutuksen veto-
voimaisuuden kehittaminen ja opiskelijoiden hankintaan liittyvat kuviot, seka matkailukoulutuk-

sen tulevaisuuden turvaaminen, jotta alalle saadaan lisaa tyontekijoita Kainuuseen.

Hankkeen aikana kartoitettiin myos uusia yhteistydomalleja ulkomaalaisten koulutusorganisaatioi-

den kanssa, ettd matkailualalle saadaan uusia opiskelijoita.

Tyopaketti 5. Kainuun matkailuyhdistyksiin tutustuminen.

Taman tydpaketin osalta osallistuttiin aktiivisesti moniin erilaisiin Kainuussa jarjestettyihin mat-
kailuun liittyviin tapahtumiin ja matkailualaa palveleviin tilaisuuksiin, seka Helsingin Matkames-
suihin 2023 yhdessda muiden Kainuun matkailualan toimijoiden kanssa. Hanke mahdollisti myos

Kainuun ammattiopiston matkailualan opiskelijoiden osallistumista kyseiseen tapahtumaan.

Tyopaketti 6. Markkinoinnin ja viestinndn toimenpiteet.

Hankkeen aikana tehtiin monenlaista markkinointi- ja viestintatyota niin ulkoisesti, kuin sisaisesti.
Hankkeelle oli hankittu tarvittavat markkinointimateriaalit, laadittu markkinointi- ja viestinta
suunnitelma, jossa oli linjattu markkinoinnin ja viestinnan tavoitteet, kuvattu toimenpiteet ja ja-
ettu budjettia, seké luotu tilit sosiaalisessa mediassa (Instagram ja Facebook), joiden avulla vies-
titettiin aktiivisesti kohderyhmille ajankohtaisista asioista, tulevista koulutuksista ja muista tapah-

tumista koko hankkeen aikana.

(Hankkeen loppuraportti 2023.)

4.3 Hankkeen tulokset

Hankkeen loppuraportin (2023) mukaan, merkittavimpina tuloksina pidetaan niita tuloksia, joita

saatiin suorittamalla tyopaketit yksi ja kaksi.

Vuoden 2022 alussa tehtiin laajaa osaamiskartoitus (tyopaketti 1), johon osallistui alueen 117
matkailualan yritysta, jotka toimivat matkailun eri sektoreilla, mm. majoitus- ja ravitsemisala, oh-
jelmapalvelut, henkil6liikenne, kulttuuritoiminta, urheilu- ja virkistystoiminta, jne. Hankkeen ta-
voitteena oli kohdistaa kyseinen osaamistarpeiden tunnistaminen vahintdaan kahteenkymmeneen
Kainuun alueella toimivan matkailualan yrityksen, joten voidaan todeta, ettd taman tyopaketin

osalta ylitettiin asetetut tavoitteet melkein kuusinkertaisesti.
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Haastattelun paakysymyksena oli: Missa haluatte kehittdaa osaamistanne? Vastaaja oli voinut va-
lita useampia vastausvaihtoehtoja ja kolme suosituinta vastausta liittyvat vahvasti sosiaaliseen
mediaan ja digitaaliseen markkinointiin (kuva 27). Myds muut aiheet olivat kiinnostavia, kuten
esim. talousosaaminen, Office 365 -koulutus jne. Lisdksi osaamiskartoittamisen aikana nousi esille

my0s sellaiset aiheet, joita alkuperdisessa hankesuunnitelmassa ei ollut olemassa.

B SOME (Instagram, Facebook, TikTok) 54,3 %

W Viestinta SOME:ssa. Blogit, tarinallistaminen (storytelling) 50 9%

W Markkinointi digitaalisessa ymparistossa 47,4 %
Valokuvaaminen osana nakyvaa ja asiakaslahtdista digimarkkinointia 29,3 %

W Talousosaaminen, hinnoittelu 25,9 %

L m Kestava kehitys osana myyntityota 24,1 %

W Myynnin optimointi verkkokaupassa 23,3 %

W Tietoturva digitaalisuuden osana ja digitaalisen kaupankaynnin ilmidt osana matkustajan
kuluttajansuojaa 22,4 %

W Asiakaspalvelu verkkoympéristossa 21,6%

B Microsoft Office (World, Excel, PowerPoint, Outlook) 19%

mTurvallisuus matkailualalla 19 %

M Eri kohderyhmien tarpeiden tunnistaminen:inklusiivinen ja sateenkarimatkailu 16,4 %

m Etakokouksen tydkalut (Teams, Zoom, videoneuvottelut) 15,5 %

lohtajuusvalmennus, yrityskulttuurin kehittdminen 12,1 %

24,10 %

Tiimien johtaminen ja tiimiroolitesti yrityksen henkildstolle 10,3 %

Hybriditydn haasteet ja mahdollisuudet 5,2 %

® Ei mitdan ndista koulutuksista 24,1 %

Kuva 27. Kartoitus Kainuun matkailualan toimijoiden osaamistarpeista. (Yhdessa kohti Kainuun

matkailun tulevaisuutta -hanke, 2022.)

Yrittajien toiveita otettiin huomioon parhaalla mahdollisella tavalla ja yrittdjien tarpeiden mukaan
muokattiin hankeen alkuperaistad koulutussuunnitelmaa siten, etta se kasvoi seitsemasta koulu-
tuksesta kahteenkymmeneen ja niiden aikatauluja suunniteltiin siten, etta ne sijoittuvat kivutto-
masti matkailuyritysten vuosikiertoon mahdollistaen osallistumisen koulutuksiin. Lisdksi koko
hankkeen toiminta-ajalla yrittajien uusia toiveita kuultiin ja valmennuspaivien palautteita analy-
soitiin, joten esim. yksi sosiaalisen median koulutus jarjestettiin toisenkin kerran yrittdjien pyyn-

nosta.

Tyopaketti kaksi toi hyvia maarallisia tuloksia hankkeelle. Yhteensa hankkeen koulutuksiin osallis-
tui 117 henkil64 75:sta eri yrityksesta/organisaatiosta. Hankkeen tulokset osallistujien osalta ovat
ylittivat asetetut tavoitteet: osallistuvien henkildiden maara oli kaksinkertainen ja osallistuvien

yritysten osalta maara oli kolminkertainen.
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Hankkeessa toteutetut valmennukset:

© ® N o u ke

11.
12.
13.
14.
15.

16.
17.
18.
19.

Office 365 -valmennuskokonaisuus

Sosiaalisen median mahdollisuudet liiketoiminnassa (SOME: instagram, facebook)
N&dkyvyyden kehittiminen: Hakukoneoptimointi (SEO, Google Analytics), seka kilpai-
lija-analyysi

Digitaalisen suosittelumarkkinoinnin koulutus: TripAdvisor ja Google My Business
YouTuben monipuolinen kaytto

Johtaminen digiajassa

Asiakaspalvelu digitaalisessa ymparistossa

Markkinoi Viroon ja kasvata matkailutuloja -webinaari

Talousosaamisen, vero- ja hinnoittelu- koulutus

. Tietoturva, matkustajien digitaalinen kuluttajasuoja ja GDPR

Tuotteistaminen digitaalisiin kanaviin (+ Datahub)

Digikuvaus koulutus sdhkéisen markkinoinnin tueksi

Virtuaaliopastuskoulutus, ThingLink- perusteet

Webinaarit ja podcastit lisimyynnin tydkaluina

SOME 2.0: TikTok, tekoaly (toistuva Sosiaalisen median mahdollisuudet liiketoimin-
nassa -koulutus)

Kiinan somekulttuurit ja kohdemaan markkinatietous -webinaari

Luonto-, kulttuuri- ja perinnematkailun digitaalinen l6ydettadvyys, jakelu ja ostettavuus
Inklusiiviset/kayttdjaystavalliset verkkosivut

Inklusiivinen matkailu, uskontoja ja HLBTQ+ matkailussa

Hankkeen valmennusten jalkeen yrittdjillda on parempi ymmarrys erilaisten some-kanavien roo-

lista markkinoinnissa, tiedon jakamisessa ja viestinndssad. He osaavat suunnitella sisdllontuotan-

toa paremmin seka hyodyntda parhaita kaytantoja ja vinkkeja viestinndn toteuttamiseen. Hank-

keen valmennuksissa yrittdjilla oli mahdollisuus oppia kdyttamaan erilaisia interaktiivisia viestin-

nallisia tyokaluja, seka valita omiin tarpeisiin sopivat laitteet, ohjelmistot ja jakelualustat, jotta he

saavat paremmin hallitaan tekniset perusasiat osuvan digimarkkinoinnin toteuttamiseen ja vies-

tinnan kehittamiseen.

(Hankkeen loppuraportti 2023.)
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4.4  Hankkeen jatkeena — opinndytety®

Hankkeen tulokset antoivat perustan talle opinnadytetydlle, ja mita tarkeinta — sen kehittamisteh-
tavalle, jonka avulla on tarkoitus auttaa matkailun pienyrittdjia myos hankkeen paattymisen jal-
keenkin. Yrittajat kokivat hankkeessa toteutettuja valmennuksia hyodyllisina ja esille on noussut
tarve jarjestaa sellaisia kaytannonlaheisia tydpajoja myos jatkossa. Se, mita olen itse huomannut
hankkeen vetdjana, etta todella usein pitkien sanamuotojen takana, kuten digitalisaatio, digitaa-
lisen markkinoinnin strategian luonti ja digitaalinen saavutettavuus, kyse on usein pienistakin asi-
oista, joissa mikroyritys parjaisi erittdin hyvin, kun vaan saisi ihan lyhyen briiffauksen tai muuta-
man hyvan kdytannon vinkin. Kuten ndhddaan myohemmin kappaleessa 6, yrittdjat antoivat to-
della hyvan keskiarvon hankkeen toiminnalle ja heidan palautteet ovat myos positiivisia ja kiitol-
lisia. Pdatuloksena hankkeessa on se, ettd osa yrityksistd on valjastanut digitaalisen markkinoinnin
uusia trendeja omaan toimintaan. Talla opinnaytetyo6lld on tarkoitus nostaa esiin hankkeen digi-

taitoja parantavien valmennusten parhaita paloja digimarkkinoinnin tiekartan muodossa.



54

5 Tyoeldamalahtoisen kehittamistydn metodologia

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittdd Kainuun matkailutoimijoille digitaalisen markkinoinnin
tiekartta, joka on raataloity pienten matkailuyritysten tarpeiden ja tavoitteiden mukaisesti, ja
jonka avulla saadaan Kainuun matkailuyrittdjia paremmin orientoitumaan digimarkkinoinnin ke-

hittdmiseen, seka digitaalisen nakyvyyden ja saavutettavuuden edistamiseen.

Tyon tarkoituksena on selvittad Kainuun matkailuyritysten taman hetken tilanne digimarkkinoin-
nin osalta ja mita toimenpiteita tulisi tehda lahitulevaisuudessa, jotta digitaalisen matkailumark-
kinoinnin laatu ja muu tyoskentely digitaalisessa ymparistossa olisi parempaa ja sujuvampaa.
Opinnaytetyoni toimeksiantajana on Kainuun ammattiopiston matkailuala ja kyseinen kehittamis-
tyo liittyy sen matkailuhankkeen sisdltoon ja hankkeessa saatuihin tuloksiin, sekd hankkeen toi-
minnan arviointiin digitaalisen markkinoinnin taitojen ndkdkulmasta kyselyyn ja teemahaastatte-

luihin perustuen.

5.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen keskeiset kasitteet

Opinnaytetyon tutkimusongelmana on Kainuun alueen matkailuyritysten digimarkkinoinnin osaa-
misen taso ja sen vaikutus niiden kilpailukykyyn. Tutkimuksessa pyritdan tunnistamaan mahdolli-
set osaamisvajeet ja kehitystarpeet tutkimalla yrittdjien lahtotilannetta. Analysoimalla matkailu-
hankkeen loppukyselyn tuloksia ja toteuttamalla niiden perusteella teemahaastatteluja voidaan
tutkia sitd, miten digitaalisen markkinoinnin osaaminen on kirkastunut hankkeen aikana ja mita
olisi vield hyva tehda, jotta saadaan parannettua digitaalisen matkailumarkkinoinnin toimivuutta

Kainuun matkailuelinkeinossa.

Tutkimusongelman keskeiset kysymykset ovat mika on yrittajien digiosaamisen ldhtétilanne, seka
mitka ovat yrittdjien tarpeet ja odotukset digitaalisen osaamisen suhteen ja mita taitoja he tarvit-
sevat menestydkseen nykypaivan digitaalisessa ymparistdssa. Vastaamalla naihin kysymyksiin
voimme tunnistaa alueita, joilla voi olla parantamisen varaa. Opinnadytety0ssa pyritaan ratkaise-
maan tutkimusongelma kehittamalla Kainuun alueen matkailuyrittajille suunnattu digitaalisen
matkailumarkkinoinnin tiekartta. Tarkoitus on, ettad opinndytetyon kehittamistehtavan muodossa
vastaamme tutkimusongelmaan, seka voidaan tarjota suosituksia ja kdytannon vinkkeja, joilla yri-
tykset voivat parantaa digimarkkinoinnin osaamistaan ja kasvattaa liiketoimintaansa digitaali-

sessa ymparistossa.
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Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen keskeiset kasitteet, seka esitetdaan valinnat omalle opinnay-
tetyolle. Kanasen (2017, 13) mukaan tutkimuksen keskeisia kasitteitd ovat: tutkimusote, tai me-

todologia, tutkimusmenetelmat, aineistokeruumenetelmat, seka aineiston analyysimenetelmat.

/ Tutkimusote (lahestymistapa, metodologia) \

Tutkimusmenetelméat

Aineistonkeruumenetelmat

L 4

Kuva 28. Tutkimusten luokittelu, keskeisia kasitteita. (Kananen, 2017, 13).

Tutkimusotteet voidaan luokitella monella eri tavalla, mutta yksinkertaisin tapa on jakaa otteet,
tai lahestymistavat, laadullisiin (kvalitatiivinen) ja maarallisiin (kvantitatiivinen) tutkimuksiin. Tut-
kimusote on ns. kattokasite, joka muodostaa metodologian, ja metodologian alapuolella ovat me-
todit eli tutkimusmenetelmat. Tutkimusmenetelmat vuorostaan jakautuvat aineistokeruumene-
telmiin ja analyysimenetelmiin. Seka tutkimusmenetelmia etta aineistonkeruumenetelmia maa-
raa tutkimusote. Erilaisille aineistokeruumenetelmille on luotu niille sopivat, tyypilliset aineiston
analyysimenetelmat. (Kananen, 2017.) Taman opinndytetyon tutkimus on laadullinen, eli kvalita-
tiivinen tutkimus, joka on tieteellisen tutkimuksen menetelmdsuuntaus ja jossa pyritdan ymmar-

tdmaan kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksia kokonaisvaltaisesti (Jyvaskylan yliopisto).

5.2  Metodologian valinta

Tutkimusaiheen maarittely ja tutkimuskysymyksen muodostaminen ovat tarkeita alkuvaiheessa,
ja metodologian valinta auttaa saada opinnaytetyodlle oikeat kehykset, joiden sisdlla voit toimia.
Metodologia on jokaisen tutkimuksen Iahtdkohta ja tieteenalan tapa tutkia ja ymmartda maail-
maa ja jokainen tutkija joutuu pohtimaan metodologisia valintoja aloittaessaan tutkimuksen te-

koa (Tutkijan ABC, 2015).

Menetelman valinta on tutkijan tydkalu, ja metodologian oletus on myds tutkijan oletukset ja

niiden tausta. Tarkeassa roolissa on myos metodologian soveltaminen omaan opinndytety6hon:
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taytyy seka tietaa ja hallita metodologian ja siihen liittyvat keskeiset kasitteet, ettad tunnistaa me-
todologisia perusratkaisuja. Nain metodologian avulla voi muun muassa rajata oman opinnayte-
tyon tutkimusongelman ja kehittamistehtavan, ja sitd pidetdaan opinndytetydssa ns. pehmeana
systeemianalyysina. Tuloksena metodologian valinta edistda koko opinndytetydprosessia. Heikki-
sen (2008, 20) mukaan opinnaytetyon kehityskulku rakentuu yhdessd tydelaman edustajien
kanssa ja tutkija itsekin on tarkedssa vaikuttajan roolissa. Hin muun muassa aktivoi muita toimi-
joita aktiiviseen rooliin. Saaranen-Kauppisen & Puusniekan (2006) mukaan, tutkijan position tie-
dostaminen on tarkea osa tutkimusta. Positio voi olla myds hyvin tietoinen valinta, jolloin tutkija
haluaa tukeutua tiettyihin ideologisiin tai teoreettisiin tiedontuottamisen vaikuttaviin lahtokoh-
tiin. Tutkijan positiolla tarkoitetaan tutkijan subjektin suhdetta tutkimusongelmaan, aineistoihin
ja menetelmiin. Lisdksi tutkijalle voi muodostua erityinen suhde tutkimusaiheeseen myés henki-
|6kohtaisten motiivien, ominaisuuksien ja kulttuuristen ja sosiaalisten taustojen ja roolien kautta.
Taman tutkimustyon tutkijana voisin maaritella tutkimuksen keskeisia kasitteita siten: tutkimus-
ongelma ja sen tulokset, ymmarrettavyys, teoria ja tietoperusta, informatiivisuus, analysointi, pe-

rusteltavuus ja kehitys.

5.3  Tutkimusstrategian valinta

Alasuutarin (2007, 82) mukaan, jotta aineistossa olevat havainnot voidaan erottaa tutkimuksen
tuloksista, tarvitaan selkea tutkimusmetodi. Taman opinndytetyon menetelmaksi on valittu kon-
struktiivinen kehittamistutkimus. Kanasen (2017, 14—-16) mukaan konstruktiivisen tutkimuksen

tyypillisia piirteitd ovat muun muassa:

Relevantti tosielaman ongelma, joka koetaan tarpeelliseksi ratkaista.

Tutkimus pohjautuu vahvasti teoriapohjaan.

- Tutkimuksessa tuotetaan innovatiivinen ratkaisu, joka ratkaisee tosielaman ongelman.

- Tutkija on itse mukana prosessissa ja toimii yhteistydssa kdaytannon edustajien kanssa.

Eli toisin sanoin, konstruktiivisessa tutkimuksessa haetaan ratkaisua ongelmaan ja pyritdaan pois-
tamaan ongelma, sekd samalla tavalla kuten toiminta- ja kehittamistutkimuksessa pyritdan muu-
tokseen. Kuvassa 29. nakyy, ettd erot interventiotutkimusten valilla ovat hyvin pienia. (Kananen

2017, 14-16)
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Maarallinen
(kvantitatiivinen)
tutkimusote

Laadullinen
(kvalitatiivinen)
tutkimusote

L Case-tutkimus ‘

Narratiivinen t
Fenomenologinen t.
Grounded Theory
Etnografinen t.
Netnografinen t.

( Konstruk-
tilvinen
tutkimus

Kehittamis-| | Toiminta-
tutkimus tutkimus

| Survey

[ Interventionistiset tutkimukset

Kuva 29. Konstruktiivisen tutkimuksen sijoittuminen tutkimusten kentédssa (Kananen 2017, 14).

Tutkimuksena konstruktiivinen tutkimus on enemman kuin perinteinen kvalitatiivinen tutkimus,
joka pyrkii ymmartamaan ja selittamaan ilmiota — se vasta alkaa siitd, mihin laadullinen tutkimus
loppuu. Seuraavassa kuviossa nakyy interventionististen tutkimusten suhde kvalitatiiviseen tutki-
mukseen: kun laadullinen tutkimus paattyy, alkaa interventionistisen tutkimuksen toiminnot-
vaihe, jonka aikana tuotetaan innovatiivinen ratkaisu (konstruktio) ja ratkaistaan silla alkuperai-
sen tosielaman ongelman. Konstruktiivisessa tutkimuksessa tutkijan tehtdavana on rakentaa teo-
riaan perustuva ratkaisu, jonka toimivuus todetaan kdytanndssa, seka tutkija toimii itse muutok-
sessa ja opastaa muutoksen kohteena olevia henkilditd muutosprosessin toteuttamisessa. Ratkai-
sut eli konstruktiot voivat olla tyékaluja, prosesseja, kaytantoja, organisaatiorakenteita tai vaih-
toehtoisesti myos toimivan ratkaisun parantaminen. (Kananen, 2017, 14-16, 33.) Kyseisessa opin-
naytetyossa ratkaisuna, eli konstruktiona tulee olemaan tyokalu, eli digitaalisen markkinoinnin
tiekartta Kainuun matkailuyritysten hyodyksi. Se nakyy tassa tyossa ns. tutkimuksen toiminnalli-
sena vaiheena (kuva 30), eli varsinaisen toimintana suunnittelun, tiedonkeruun seka analyysin
jalkisena vaiheena. Tyon kehittdmistehtadva kattaa naita konstruktiivisen tutkimusotteen keskei-

sid ydinpiirteita:

- se keskittyy Kainuun matkailuyrittdjien tosielaman ongelmiin, jotka koetaan tarpeelli-
siksi ratkaista,

- konstruktio on tarkoitettu ratkaisemaan alkuperdinen tosielaman ongelma

- kehittamistehtdvan luominen on vaatinut tutkijan ja kdytannon edustajien laheista tiimi-
maista yhteistyota

- se on huolellisesti kytketty olemassa olevaan teoreettiseen tietdimykseen, seka kiinnit-

tad huomiota empiiristen 16ydosten reflektoimiseen takaisin teoriaan (Lukka, 2000).
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Toimintatutkimus

< >
Laadullinen tutkimus
ettt B
Suunnittelu Tiedonkeruu: Analyysi Toiminnat
Havainnointi Mm. Ongelman ratkaisu
Ongelma Haastattelu sisdltdoanalyysi
™ Kyselyt K P Evaluointi
Yhteison
kehittaminen

Kuva 30. Interventionististen tutkimusten suhde kvalitatiiviseen tutkimukseen. (Kananen 2017,

16).

5.4  Aineistonkeruumenetelmat

Aineistonkeruumenetelmana kyseisessa opinndytetydssa hyodynnetddn verkkokyselyd, joka on
tehty digitaitoja parantavan hankkeen paattyessa osallistuville yrityksille, ja jonka tuloksia analy-
soidaan tdssa opinnaytetydssa tilastollisin menetelmin. Kyselyn avoimet vastaukset analysoidaan
sisdllénanalyysin keinoin. Kyseessa on ns. valmiin aineiston kaytto opinnaytetydssd, joka on ke-
ratty eri tarkoitukseen, mutta sen analyysi liittyy vahvasti kyseiseen opinnaytetyon tutkimukseen.
Lisdksi kyselyn tuloksia huomioidaan ja hyddynnetdan kehittdmistehtavassa. Verkkokyselylla oli
tarkoitus arvioida kyseisen hankkeen tuloksia yrittdjien digimarkkinoinnin osaamisen kehittami-
sen nakokulmasta. Tarkoituksena oli selvittdaa mita hyotya osallistujat saivat hankkeen digikoulu-
tuksista. Mita uutta he olivat oppineet ja mita olisi viela tarvetta oppia, tai milla osaamisalueella
osaamista pitaisi kehittaa, jotta digitaalisen markkinoinnin sisallon laatu olisi parantanut ja mat-
kailutuotteiden/palveluiden l6ydettédvyys olisi kasvanut. Verkkokyselyn tuloksista saadaan fokuk-
seen asiat, joihin yrittdjat haluavat panostaa enemman ja niitda huomioidaan opinnaytetyon ke-

hittamistehtavassa.

Toiseksi aineiston analyysimenetelmaksi valitsin teemahaastattelut, jotka vuorostaan pohjautu-
vat loppukyselyn tuloksiin ja yrittdjien kommentteihin. Teemahaastatteluina on tarkoitus tayden-
taa hankkeessa toteutettua kyselyn aineistoa laadullisen nakékulman avulla ja paasta syvemmalle

kehittamistehtavassa.
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5.4.1 Verkkokysely

Verkkokysely on toteutettu Webropol -ohjelman avulla sahkodisen kyselylomakkeen muodossa.
Valli (2018, 122—-123) kuvailee Webropolia yhdeksi useimmin kdytdssa olevista suomalaisista oh-
jelmistoista. Kyseisen ohjelman yhtena hyvana puolena on se, ettd samalla naytolla on nahtavissa
monta kysymysta yhta aikaa, jonka vuoksi vastaaja voi vertailla helopommin vastauksiaan, jolloin
toinen kysymys voi vaikuttaa seuraavaan vastaukseen. Tdma ominaisuus auttaa vastaajaa hah-
mottamaan kokonaisuutta paremmin, seka voi myds parantaa annettujen vastausten johdonmu-
kaisuutta saman aihealueen ymparilla. Vilkkan (2015, 94) mukaan kyselylomake on tavallisin maa-
rallisessa tutkimusmenetelmassa kaytetty aineiston kerdaamisen tapa. Verkkokyselyssa, samalla
tavalla kuin tavallisessakin kyselylomaketutkimuksessa, vastaaja itse lukee kirjallisesti esitetyn ky-
symyksen ja vastaa siihen kirjallisesti. Tama aineistonkeruumenetelma soveltuu hyvin suurelle
joukolle ihmisia, mutta samalla kuin perinteisessa kyselylomaketutkimuksessa, verkkokyselyn tyy-

pillisimpana haittana on riski siita, ettd vastausprosentti jaa alhaiseksi. (Vilkkan 2015, 94.)

Tassd opinndytetydssa kayttama kysely oli suunniteltu Kainuun ammattiopiston matkailuhank-
keelle, eli kyseessa on kaytannonlaheinen palautekysely eikad sen luomisessa ole mukana teoriaa.
Taten verkkokyselyn tuloksien aineisto ei ole laajemmin yleistettavissa, mutta antaa kuvan hank-
keen sisdltdjen onnistumisesta, ja kyselya voidaan kayttda tiekartan pohjana yhtena menetel-

mana ja aineistona.

Kysely oli [ahetetty hankkeen osallistujille sahkopostilla joulukuussa 2023. Hankkeeseen on osal-
listunut 75 yritysta /organisaatiota (Hankkeen loppuraportti 2023) ja kyselyyn ovat vastanneet
35:n yritysten edustajat, eli vastausprosentti on noin 47 %. Kyselylomakkeen (LIITE 2) ensimmai-
send kysymyksend on yrityksen / organisaation nimi, mutta vastaajia ei julkaista, eika tata kysy-
mysta sisdllyteta kyselyn analyysiin. Sama koskee kyselyn viimeista kohtaa (kysymys seitseman)

”"Muita kommentteja ja terveisid”.

Luvussa kuusi analysoidaan verkkokyselyn tuloksia ja analyysi koskee kysymyksia 2—6, ne ovat:

- Kuinka moneen valmennukseen olet osallistunut?

- Seuratko yrityksesi some-profiilien analytiikka?

- Onko yrityksesi ndkyvyys verkossa kasvanut jonkun uuden osaamisen myétd? Jos on, kerro
lyhyesti misté on kyse.

- Oliko témd hanke mielestdsi hyddyllinen alueen yrityksille digitaitojen parantamisen nd-

kékulmasta?
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- Mitd ajatuksia sinulla on mahdollisista jatkotoimista digitaalisessa markkinoinnissa? Mité
Kainuun alueella voisi tehdd, jotta alue saa entistd enemmdn nékyvyyttd ja tunnettavuutta

digiympdrist6ssd?

Kyselyssa on mukana seka strukturoituja, ettd avoimia kysymyksia. Strukturoitujen kysymysten

yksisuuntaiset frekvenssitaulukot ovat tutkimuksen liitteena. (LIITE 3.)

Kuten kyselylomakkeessa nakyy, se oli suunniteltu vain hankkeen valmennuksiin osallistuneille
yrityksille/organisaatioille, joten kyselyn tulokset eivat kuvaa kaikkien matkailuyritysten nake-
myksid. Myos kyselyn sisalté on hyvin suppea, jos ajatellaan digitaalisen markkinoinnin aiheen
laajuutta. Mutta kyseista kyselya voidaan kuitenkin huomioida tassa tutkimuksessa analysoimalla
sen aineistoa, sekd nostamalla esiin niitd olennaisia teemoja opinndytetyén kannalta. On tarkea
mainita, etta vaikka tassa tutkimuksessa analysoidaan vain rajoitettu maara kyselyn kysymyksista,
aineistoa tdydennetaan tekemalld teemahaastatteluja kyselyn vastausten pohjalta. Teemahaas-

tatteluilla on tarkoitus paasta kyselyn ymmarryksessa syvemmalle kehittamisen teemoihin.

5.4.2 Teemahaastattelut

Teemahaastatteluksi kutsuttu tutkimushaastattelutapa Valin (2018, 27) mukaan on yksi Suomen
suosituimpia menetelmia keratd laadullista aineistoa. Sen idea on yksinkertainen: kun haluat tie-
tda, mita joku ajattelee asiasta, on paras tapa lahestya sitd henkil6a ja kysya suoraan hanelta.
Tutkimuksissa teemahaastatteluja valikoidaan metodiksi nimenomaan tutkimuksen tarkoitusta
palvelleen eika niin, ettd tehdaan ensin haastatteluja ja jalkikdteen mietitdan mita niilla voi tutkia.
Haastattelut erottavat esim. spontaanista keskustelusta silla, ettd haastattelu toteutuu tutkijan
aloitteesta ja se on tavoitteellinen tiedonkeruun tilanne, joka useimmiten myds nauhoitetaan.
Nykyiset tutkimushaastattelut voivat olla enemmankin keskustelunomaisia, mutta tutkijan on
luotava kuitenkin omat rajansa siina, miten han kohtaa haastateltavan ja kuinka paljon hadn antaa

itsestdan haastattelutilanteessa. (Valli 2018, 27-29.)

Teemahaastattelut sijoittuvat strukturoitujen ja strukturoimattomien haastattelujen valiin:
teema-alueet ja aihepiirit ovat ennalta maarattyja, mutta menetelmasta puuttuu kuitenkin struk-
turoidulle haastattelulle tyypillinen kysymysten tarkka muotoilu ja jarjestys, jotka takaavat kaikille
vastaajille samat esittamat kysymykset ja vastausvaihtoehdot. (Valli 2018, 30, 41-43.) Hirsjarven
(2000, 48) mukaan teemahaastattelu on puolistrukturoitu menetelma. Koska yksi haastattelun

aspekti, haastattelun aihepiiri tai teema-alue on kaikille sama. Teemahaastattelusta puuttuu
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strukturoidulle lomakehaastattelulle luonteenomainen kysymysten tarkka muoto ja jarjestys,
mutta se ei ole taysin vapaa kuten esim. syvahaastattelu. Teemahaastattelun etu on se, etta se ei
sido haastattelua kvalitatiiviseen tai kvantitatiiviseen leiriin, eika se ota kantaa haastattelukerto-
jen maéaraan, eika siihen, miten ”syvalle” mennaan aiheen késittelyssa. (Hirsjarvi & Hurme 2000,

48.)

Vallin (2018, 30, 41-43) mukaan jos haastateltavina on eri asemissa tai tyokuvissa olevia henki-
|6itd, saavat teemojen painotukset myds hieman poiketa eri haastatteluissa. Tassa tapauksessa
haastattelijalla voi olla esim. vain kasiteltdvien asioiden tukilista, eli ennalta laadittu teemarunko
tueksi. Teemarunkona voi olla lyhyt luettelo, tai sitten mind map -tyyppinen, mikali se on itselle
luonteva tyoviline, jolla tosiaan myods nakee haastattelun kokonaisuuden yhdellad silmayksell3,

eika tarvitse lukea koko listaa kesken haastattelutilanteen. (Valli 2018, 30, 41-43.)

Lopuksi haastattelut kirjoitetaan puhtaaksi, eli litteroidaan. Vallin (2018, 49) mukaan tyovaiheena
litterointi on hyvin ty6las, mutta sitd kannatta tehda mahdollisimman nopeasti, jopa ennen seu-
raavaa haastattelua. Tassa opinndytetyossa on tarkoitus haastatella eri tason matkailu- ja kult-
tuuri alan toimijoita, joiden tyo liittyy kuitenkin matkailun ja/tai kulttuurin markkinointiin ja vies-
tintdan muun muassa kansainvalisella tasolla, seka alueen matkailumarkkinoinnin kehittamiseen.
Asiantuntijoiden haastattelujen avulla sekd saadaan analysoitua yrittdjien palautteet hankkeen
toiminnasta ettd ottaa parhaalla mahdollisella tavalla huomioon yrittdjien esittamat toiveet digi-

taalisen matkailumarkkinoinnin tiekartassa huomioon.

Tassa opinnaytetydssa haastattelu ei ole irrallinen osa tiedonkeruuta, vaan tarkoitus on tayden-
taa kyselyn aineistoa tekemalla kyselyn pohjalta teemahaastatteluja. Haastattelujen tarkoitus on
paasta syvemmalle kyselyn ymmarryksessa, seka taydentaa kyselyn aineistoa laadullisen nakokul-
man avulla. Teemahaastatteluilla on oma rooli digitaalisen matkailumarkkinoinnin tiekartan ra-

kentamisessa — ne syventavat valittuja teemoja.

Haastateltavien valinta perustui ajatukseen: koska hanke oli suunnattu yrittajille, haastateltavissa
enemmisto tulee olla yrittdjien edustajia, mutta heidan lisdksi tarvitaan myos muita matkailualan
asiantuntijoita. Suunnittelin tehda yhteensa viiden henkilon haastattelut, joista yrittdjien edusta-

jia oli kolme. Naiden kolmen yritysten valintakriteereina olivat:

a) yrityksen edustajat ovat osallistuneet hankkeen valmennuksiin

b) néilld kolmella toimijoilla on erilaiset toimialat matkailussa.
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Hankkeen osallistujien listoja katsomalla paatin valita yhden hotelli- ja ravitsemisalan yrityksen,
yhden aktiviteettimatkailun edustavan yrityksen, sekd yhden kulttuurimatkailun toimijan. Muita
asiantuntijoita, joille Iahetin kutsun haastatteluun olivat: Kainuun maakunnan aluekehitysasian-
tuntija, sekd toimeksiantajan edustaja Kainuun ammattiopiston matkailualan lehtori, joka on

myos suunnitellut kyseista hanketta.

Haastateltavia on ldhestytty sdahkopostilla, jonka liitteeksi heille on lahetetty saatekirje (LIITE 4).
Kun potentiaalinen haastateltava on suostunut haastatteluun, on sovittu paiva ja aika, seka heille
on lahetetty hankkeen loppukyselyn tulokset tutustuttavaksi. Jokaisen haastattelun alussa ka-
vimme vield kerran lyhyesti lapi minun tutkimuksen aiheen ja tutkimusongelman, seka kehitta-
mistyon tarkoituksen. Teemahaastatteluja varten olen laatinut kysymysten rungon, jonka mu-
kaan haastattelut on toteutettu, mutta esim. yritysten edustajille olen esittanyt lisdkysymyksia

(LIITE 5).

5.5 Aineiston analyysimenetelmat

Yhtena aineiston analyysimenetelmana on valittu hankkeen tuotettuja aineistoja, joita analysoi-
daan sisallonanalyysin menetelmaélla. Sarajarven (Sarajarvi & Tuomi 2018, 88, 91) mukaan sisal-
I6nanalyysi on menetelm3, jolla aineistoa voidaan analysoida systemaattisella ja objektiivisella
tavalla ja jarjestella sita tiiviiseen ja ymmarrettavaan muotoon, jonka jalkeen voidaan tehda joh-
topaatoksia sekd saadaan selkea kuvaus tutkittavasta ilmiosta. Matkailuhankkeessa on tuotu val-
mennusten sisadltdjen aineisto mina tutkijana olen paattanyt sisallyttaa osaksi tata tutkimusta saa-

dakseen parhaan mahdollisen tuloksen kehittamistehtavan kannalta. (Kyngds & Vanhanen 1999.)

Teemahaastattelujen analyysimenetelmédna on myos sisdllonanalyysi. Sisdllonanalyysitapa on
tekstianalyysi. Lahtokohdaksi otin tassa tutkimusongelman jasentdaminen, ndin analyysia voidaan
|ahestya tekstin esittdman ajatusjarjestelman tasolla. Nurmin (2022) mukaan kyseessa on luokit-
televa ja ymmartava tekstianalyysi. Teemahaastattelujen aineiston analysointi on kvalitatiivinen
analyysi, jonka aikana oli tarkoitus tuoda selkeytta aineistoon ensin luokittelemalla sita induktii-
visesti. Induktiivisen sisallon analyysiprosessi alkoi siitd, etta tein aineiston pelkistaminen: eli ly-
hensin alkuperaisid haastatteluja ja valitsin niista ydinlauseet. Seuraavaksi tein aineiston ryhmit-
telyn ja yhdistin pelkistetyt ilmaisut samoihin kategorioihin. Olen kayttanyt koodaamista, etta

helpoimmin saisin pelkistetyn aineiston omiin kategorioihin. (Kyngéds & Vanhanen 1999.)
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Koodaamista pidetdaan yhtena sisdllonanalyysin tyovalineena, mutta toisaalta se on minka ta-
hansa laadullisen tutkimuksen aineiston kasittelyn aloittamisen tydvaihe. Kysymys siitd, etta ai-
neiston osia eli pidempia ja lyhyempia katkelmia esimerkiksi litteroiduista haastatteluista yhdis-
telldan ja erotellaan jonkin ominaisuuden mukaan, jonka jalkeen samankaltaiset osat luokitellaan
yhteen ja nadille luokille annetaan yhteisen ominaisuuden mukaiset nimet. Aineiston koodaami-
sessa valitsin tekniikaksi ns. "varikynat", joka tarkoittaa sitd, etta tutkija merkitsee vareilla aineis-
totekstiensd marginaaliin tai tekstiin samaan luokkaan kuuluvat tekstikohdat. (Juhila, Tietoar-
kisto.) Pelkistetyn aineiston kuvausta varten samoilla varikoodeilla merkityistd sanoista on tehty

sanapilvia, jotka ovat havainnollistamisen tapa esittda aineistoa.

Toisena kehittdmismenetelmana on yhteiskehittdmisen menetelma eli tyépaja varsinaista kehit-
tamista varten. Yhdessa nama analyysimenetelmat tuottavat syvempaa tietoa digitaalisen mark-
kinoinnin teemoista, jotka nousevat esiin kyselyn ja teemahaastattelujen perusteella ja ovat ns.
kehittdmisen perustaa. Kantojarven (2012, 10) mukaan yhd nopeammin monimutkaistuvassa
maailmassa asiantuntemuksen yhdistdminen ja osaamisen jakaminen ei ole pelkdstdan tarkea

menestystekijd vaan perati selviytymisen avain.

TyOpaja on prosessi, jossa sisallon tuottamisesta vastaavat osallistujat. Aktivoimalla asiantunti-
joita ja yhdistamalla voimavaroja saadaan paras tulos, joka syntyy luovuudesta ja innovoinnista.
(Kantojarvi 2012, 11.) Toivosen (2004, 34-35) mukaan tydpajat, kuten muut yhteiset keskustelut
tuovat nopeammin monipuolisen kuvan ja edistavat yhdessa oppimista. Kaikki voivat oppia kai-
kilta: vastatulleet pitempaan olleilta ja padinvastoin. Pddpainona tyopajatoiminnassa on mielipitei-
den, tietojen, ajatusten, ideoiden ja ndkemysten vaihtaminen ja niista keskusteleminen (Salonen
& muut 2017, 63.) Tyopajatyoskentely yhteiskehittdmisen menetelmana tuo uusia nakdkulmia ja
ideat syntyvat, kun eri ihmisia ja eri saamisia térmaytetddn toiminnan kehittdmiseen. Kun asiat
voidaan nahdé useasta nakdkulmasta oman kapean asiantuntijuuden ulkopuolelta, rajat rikkou-

tuvat ja syntyy uudelleenajattelu. (XAMK Read 2022.)

Ty6pajan suunnittelussa on tarkedd asettaa tyopajalle selkedt raamit ja tavoitteet, vastaamalla
sellaisiin kysymyksiin, kuten: mika on tydpajan todellinen tarkoitus ja konkreettiset tavoitteet?
Keitd ovat tyopajan osallistujat, kuinka motivoituneita he ovat, seka asettaa ns. "hiekkalaatikon
rajat” tydpajan osallistujien vaikutusmahdollisuuksiin. (Kantojarvi 2012, 45.) Tuomisen (2015, 38)
mukaan tyépajatoiminnan ohjelma on hyva suunnitella ennakkoon. Erityisesti kannattaa kiinnit-

tda huomiota toiminnan rytmitykseen. TyOpajatoiminta voidaan jakaa seuraaviin vaiheisiin:
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1. Aloittaminen (luodaan turvallinen ilmapiiri, virittaydytaan luovaan ajatteluun, seka foku-
soidaan mita tulee tapahtumaan ja miksi, kerrotaan pelisdannot, seka jaetaan tarvitta-

essa roolit).

2. Selkeyttaminen (osallistujien ajatusten herattely: selkeytetdan lahtotilanne, voidaan kar-

toittaa, mita tiedetdan asiasta, sekd kuvataan ydinongelma, johon tarvitaan ideoita).

3. Ratkaisujen suunnittelu (ideointi ja prosessointi: tuotetaan ideoita, valitaan parhaat
niista, jalostetaan ideoista mahdollisia ratkaisuja. Analysoidaan ratkaisuja ja peilataan al-

kuperaiseen ongelmaan / kysymyksiin).

4. Toimenpiteet (varsinainen tyéosuus: suunnitellaan, miten ratkaisua voidaan vieda kay-

tantdon, seka varaudutaan mahdollisen vastarinnan kasittelyyn).

5. Lopetus (yhteenveto ja tydpajan arviointi: miten odotukset ja tavoitteet toteutuivat, so-

vitaan jatkotoimenpiteista, sekd tehdaan loppuhuipennus hyvassa hengessa).

(Kantojarvi 2012, 28-31; Tuominen & muut 2015, 38.)

TyOpajoja voidaan kayttda mm. ideointiin, osallistamiseen, erilaisten toimintamallien kdyttoonot-
toon tai kokeilemiseen, esimerkiksi aivoriihia (brainstorming) kaytetaan hyvin usein, eli toisin sa-
noin ideointityopajoja. Tyopajoista hyotyvat seka jarjestaja, ettd osallistujat: tyopajatyoskentely
mm. mahdollistaa osallistujille tilaisuuden verkostoitumiseen ja vertaisoppimiseen. (Ojasalo,

Moilanen & Ritalahti 2014, 160; Innokyla.)

TyOpajan jarjestamisen suurempia haasteita ovat ihmisten kiireinen arki, minka vuoksi he eivat
ehdi osallistua ty6pajaan. Tuomisen (Tuominen & muut 2015, 38—40) mukaan tydpajatoiminta
vaatii aikaa ja on luonteeltaan hyvin intensiivistd, keskittymistd vaativaa, joten voi olla vaikeaa
saada osallistujat keskittymadn koko toiminnan ajan. Lisaksi tydpajaa aikatauluissa pitdminen

saattaa olla haastavaa, kun ihmiset innostuvat. (Tuominen & muut 2015, 38—40.)



65

Palatessa taman kappaleen alkuun, tdman tutkimuksen keskeisimpien menetelmien valinnat

nadyttavat talta:

|
Opinnaytetyon metodologiana on konstruktiivinen tutkimusote > \
/ Tutkimusote (lahestymistapa, metodologia)
Monimenetelmaisyys: tilastollinen, siséllénanalyysin, keskusteluanalyysin
ja yhteiskehittimisen menetelmat ] ( Tutkimusmenetelmat
::k;.: o wuL-..;vs;:,?,talr:;"?; el Gt Aineistonkeruumenetelmét

4

Kuva 31. Tutkimuksen keskeiset kasitteet ja tutkijan valinnat téalle tutkimukselle. (Kananen 2017,

13)

5.6 Opinnaytetydn menetelmien kdytanndn eteneminen

Alla olevassa kuvassa (kuva 32) on kuvattu tdman opinndytetyon eri tyévaiheita. Aiheen ehdotus-
lomake on jatetty KAMK:lle marraskuussa 2023, silloin kun hanke on ollut vield kdynnissa. Samalla
kdynnistyi hankkeen loppuraportin kirjoitusvaihe ja mahdollisia jatkotoimenpiteitd kyseiselle
hankkeelle on mietitetty siitd nakdkulmasta, etta kuinka naita kaikkia hankkeen valmennuksia voi
vield hyédyntaa alueen matkailun digitaalisen markkinoinnin kehittdmisessa. Joulukuussa hank-
keen valmennuksiin osallistuneille yrityksille oli luotu ja lahetetty loppukysely, jonka yhteydessa
naita pohdintakysymyksia on esitetty muun muassa alueen matkailuyrityksille ja organisaatioille.
Samalla kaynnistyi teoreettisen aineiston hankinta ja kasittely opinndytetyon kirjoittamista var-
ten, sekd opinndytetydsuunnitelman laatiminen. Kun vuosiluku oli jo vaihtunut, tammikuussa
2024 opinnaytetydsuunnitelma oli esitetty KAMK:lla. Varsinaisen opinnaytetyon kirjoittaminen
on alkanut valittdmasti sen jalkeen ja on jatkunut helmi- ja maaliskuussa. Samaan aikaan kdynnis-
tyi kehittamistehtava, eli tiekartan luominen. Maalis-huhtikuun vaihteessa on aloitettu teema-
haastattelujen tekeminen ja niiden litterointi, seka on suunniteltu ja toteutettu tyopajatydsken-
telya asiantuntijoiden kanssa digitaalisen markkinoinnin tiekartan viimeistelyssa. Toukokuulle
2024 jaa projektin onnistuminen arviointi, opinnaytetyon esittaminen KAMK:lla ja muut tarvitta-

vat toimenpiteet.
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Opinndytetyon tyovaiheet:

a Tammikuu ‘24:
¢ Opinndytetyos °
uunnitelman
Joulukuu ‘23: esitifmingn Helmi-maaliskuu

'24:
¢ Loppukysel: o T ”
E ha:ﬁke:n ! * Opinndytetyon

osallistujille . It(i::((:::::‘men o

luominen

Marraskuu ‘23:

e Aiheen Maalis-huhtikuu '24:

ehdotus ¢ Teemahaastattelut

o Hankkeen « tyopajatyoskentelya
o loppuraportin tiekartan osalta

tekeminen

Kuva 32. Opinndytetydn tyovaiheet.

5.7 Opinnaytetyon aineistojen luotettavuuden arviointi

Kun on kyse erilaisista aineistoista, tulee arvioida aineistojen luotettavuutta. Kyseisessa kehitta-
mistyossa kaytetddn laadullisia menetelmia ja yksi luotettavuuden arvioinnin kriteereista on me-
netelmien soveltuvuus tavoitteiden kannalta. Arviointi kohdistuu kehittdmistyén dokumentoin-

tiin ja etta tyon eri vaiheita on dokumentoitu tarpeeksi.

Kyseisen tutkimuksen kyselyn aineistoon ei liity arkaluontoisia tietoja, eikad vastaajan henkil6tie-
toja. Kyselyn taustakysymyksistd kysytddn vain vastaajan edustaman yrityksen/organisaation
nimi. Lisaksi aineistoon kasiksi padsee vain opinndytetyontekija. Kehittamistydssa ei tuoda esiin
kyselyyn osallistuvien yritysten ja/tai organisaatioiden nimia, jotta henkil6t olisivat tunnistetta-

vissa niiden perusteella.

Ennen haastatteluja jokainen haastateltava on saanut etukidteen saatekirjeen (LIITE 4), jossa
mainitaan, ettad haastatteluaineistoa varten kysytdan seka haastateltavan tyétehtavanimiketta ja
minka organisaation/yrityksen edustaja han on, ja kyseiset tiedot voidaan esitettda tutkimusra-
portissa. Haastatteluaineiston luotettavuus riippuu sen laadusta. Esimerkiksi jos tallenteiden
kuuluvuus on huono, haastatteluaineistoa ei voida sanoa luotettavaksi. (Hirsijarvi & Hurme

2000, 185.) Kyseisen tutkimuksen haastattelut ovat tehty digitaalisen danitallentimen avulla
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(merkki ja malli: Olympus, VN-5500PC). Haastattelujen tallenteet sailytetdan analysoinnin jal-
keen opinndytetyon esittamispdivaan saakka luotettavuuden todistamista varten, jonka jalkeen

tallenteet tuhotaan.

Kun arvioidaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta mm. pelkistamisen avulla tehdyn analyy-
sin luotettavuuden varmistaminen tapahtuu usein arvioimalla vastaako tutkimustulos itse ai-
neistoa ja miten hyvin tulokset tukevat todellisuutta (eli raakadataa), seka miten tutkijan I6y-

dokset perustuvat tutkimuksen designiin (Immonen 2018).

Opinnaytetydn tekeminen vaatii tutkijalta perus eettisyysymmarrysta, sekd ymmarrysta siita,
ettd opinnadytetyoni on julkinen asiakirja. Taten tutkimuseettisiin ohjeistuksiin pitda tutustua
huolellisesti. Tutkijan tdytyy muun muassa tutustua henkilotietojen kasittelyyn ja tietosuojaan
liittyviin periaatteisiin, sekd ammattikorkeakouluni ohjeisiin. Kaikkien yhteistyokumppaneiden
kanssa on solmittu tarvittavat sopimukset, sekad opinndytetyoni aineistojen sailyttamista ja kayt-

tooikeuksista on sovittu kaikkien osapuolten hyvaksymalla tavalla. (AMK:n rehtorineuvosto.)
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6  Kehittamistyona Kainuun matkailuyritysten digitaalisen markkinoinnin tiekartta

Taman opinndytetyon keskiossa on tyoelamalahtoinen kehittamistyd, joka perustuu digitaitoja
parantavan matkailuhankkeen toimintaan, sen loppukyselyn tuloksiin ja niiden perusteella tee-
mahaastattelujen keskusteluihin. Kehittamistydna on tarkoitus luoda Kainuun matkailuyritysten
digitaalisen markkinoinnin tiekartta, jonka avulla voisimme toteuttaa digitaalista markkinointia
Kainuun matkailun osalta paremmaksi ja osuvammaksi. Tarkoitus on tiekartan avulla auttaa mat-
kailuyrityksia 16ytdmaan heidan digitaalisen palvelupolun ns. "sokeita pisteitad” ja auttaa heitd pa-
rantamaan yrityksen digitaalista strategiaa ja kehittdd markkinointia digitaalisessa ymparistdssa.
Tassa luvussa kerrotaan tutkimuksen prosessista vaihe vaiheelta: mitd on tehty, miten ja mita
tuloksia on saatu ennen kaikkea kehittamistyon, eli digitaalisen matkailumarkkinoinnin tiekartan

kannalta.

6.1  Nykytilanteen kuvaus: tausta ja |ahtotilanne, josta projekti kdynnistetdan

Kainuun matkailutoimijoilla on tarve ja halu kehittaa digitaalista markkinointia ja viestintaa, seka
kehittaa Kainuun matkailua Onlinessa (Kainuun Matkailufoorumi 2023). Uusiutuva Kainuun mat-
kailu tarvitsee digitalisaation kehitysta alueella ja yrityksid kannustetaan digitaaliseen muutok-

seen ja hyddyntdmaan sen mahdollisuudet liiketoiminnassa. (Kainuu-ohjelma 2021.)

Kainuun Liiton (Kainuu-ohjelma 2021) mukaan digitaalinen siirtyma on tarkea kestavan kasvun ja
kilpailukyvyn uudistamisen mahdollistaja. Ja jotta Kainuun yritysten ja julkisen sektorin digitaali-
nen siirtyma onnistuisi, se edellyttda yritysten, koulutus- ja yrityskehittdjaorganisaatioiden seka
viranomaisten osaamisen vahvistamista ja toimivaa tietoliikenneinfrastruktuuria (Kainuu-oh-

jelma 2021).

6.2  Kehittamistydn tavoitteet ja tarkoitus

Taman opinndytetyon tavoitteena on kehittaa Kainuun alueen matkailutoimijoille hyddyttavaksi
digitaalisen matkailumarkkinoinnin tiekartan, joka antaa parannusehdotuksia digitaaliseen mat-
kailumarkkinointiin, sen kehittdmiseen ja verkkomyynnin edistamiseen. Tavoitteena on ensin sel-

vittaa, hankkeen osallistuneilta yrityksilta mita hyotya he saivat hankkeen digikoulutuksista, mita



69

uutta he ovat oppineet ja mita vield olisi tarvetta oppia, jotta digitaalinen markkinointi ja palve-
luiden/matkailutuotteiden saavutettavuus kasvaisi. Tutkimalla osaamisen kehittdmistarpeita,
muotoillaan johtopadatdkset ja ehdotetaan mahdolliset jatkotoimenpiteet digitaalisen matkailu-

markkinoinnin kehittamiseen Kainuun alueella kehittamistehtavan yhteydessa.

6.3  Hankkeen loppukyselyn analysointi

Kyseisessa opinndytetydssa hyddynnetadan matkailuhankkeen verkkokyselyn tuloksien analyysia,
jonka avulla on tarkoitus paastaa syvemmalle kehittdmistehtdavan teemoihin. Verkkokysely on
tehty digitaitoja parantavan hankkeen paattyessa osallistuville yrityksille ja sen tarkoituksena oli
selvittad hankkeen digikoulutusten hyodyt yrittdjille, seka kuulla yrittdjien toiveita digitaalisen
markkinoinnin osaamisen kehittdmiseen ldhitulevaisuudessa: mihin digimarkkinoinnin osaamis-
alueen pitaa panostaa, jotta yritysten sisallon laatu, sekd matkailutuotteiden/palveluiden |6ydet-

tavyys verkossa paranisi.

Tassa kappaleessa analysoidaan hankkeen verkkokyselya ensin tilastolliseesti, jonka jalkeen sita
analysoidaan keskusteluanalyysimenetelmana, eli teemahaastattelujen avulla. Nama kaksi ana-
lyysimenetelmaa yhdessa antavat kehittamisen perustan, eli tiedetdan mita pitaa kehittaa tule-
vassa kehittamistehtdvassa. Tdssa samassa luvussa, luvussa kuusi, kasitelldan tyopajatyoskente-

lya digitaalisen markkinoinnin tiekartan viimeistelyssa.

6.3.1 Verkkokyselyn tulokset

Tassa kyselyssa on mukana kuusi muuttujaa, joista kolme on strukturoituja kysymyksia ja kolme
avointa kysymysta. Strukturoituja kysymyksid analysoidaan tilastollisesti, ja avoimia kysymyksia
lahtokohtaisesti laadullisin menetelmin. Kuvassa 33 nakyy, kuinka moneen valmennukseen vas-
taajat ovat osallistuneet. Kaikista 35 vastaajista 1-3 valmennuksiin ovat osallistuneet 13 henkil6a
(37 %), vielda 13 henkilda (37 %) ovat osallistuneet useampiin valmennuksiin eri osallistumista-
voilla, ja 9 vastaajia ovat ollut vain yhdessa valmennuksessa mukana, tai osallistuneet hankkeen

opintomatkaan.
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Kuinka moneen valmennukseen olet osallistunut?

2 4 6 8 10 12 14

Vastanneiden yritysten edustajien maara (n = 35).

Kuva 33. Hankkeen valmennuksiin osallistuneiden jakauma lasnadolokertojen lukumaaran mu-

kaan (n = 35).

Luvussa kolme kavimme lapi kanavien analytiikan seurannan tarkeytta, mikali yrittdja haluaa
tehda menestyvia verkkopalveluita koko ajan kiristyvassa kilpailussa, seka datan hyodyntamisen
tarkeyttd, jos haluaa vastata kayttdjien tarpeisiin. Kyselyn yhtena kysymyksena on ollut oman
yrityksen some-profiilien analytiikan seuranta. Kuvasta 34 nakyy, etta sdaannollista yritysten
some-sivujen analytiikkaan seurantaa harjoittelee vain 6 vastaajaa (17 %). Suurin osa vastaajista,
eli 19 henkil6a (54 %), seuraa some-analytiikkaa vain silloin talléin, ja 10 vastaajaa (29 %) eivat

seuraa sitd ollenkaan.

Seuratko yrityksesi some-profiilien analytiikkaa?

En seura

Vastajien aktiivisuus

2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Vastanneiden yritysten edustajien maara (n = 35).

Kuva 34. Hankkeen valmennuksiin osallistuneiden jakauma some-analytiikan seurannan mukaan

(n=35).
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Seuraavaksi vastaajilta pyydettiin kertoa, onko yrityksen nakyvyys verkossa kasvanut jonkun uu-
den osaamisen kautta, ja jos on, milla keinoilla se onnistui. Tahan kysymykseen on saatu 12 vas-
tausta. Koska kysymys antoi mahdollisuutta avata vastausta ja kertoa enemman kuin vain vas-
taamalla kysymykseen "kyll3” tai “ei”, paatin jakaa vastaukset sen mukaan, onko yrittdja havain-
nut myonteista vaikutusta hankkeen valmennuksista ja niiden aikana opittujen asioiden myo6ta.
Kaikki vastaukset, joiden mukaan yrityksen nakyvyys verkossa on kasvanut jonkun uuden osaa-
misen myota, tai on havaittu muu positiivinen vaikutus valmennuksista sijoittuvat taulukon va-
semmalle puolelle. Vastaukset, jotka viittaavat epatietoisuuteen, epdvarmuuteen, tai joiden
mukaan ndkyvyyden kasvua ei tapahtunut sijoittuvat taulukon oikealle puolelle. Vastauksissa
nakyy, ettd seitseman yritysten edustajat ovat jakaneet positiivisia kokemuksia ja viiden muiden

yrityksen edustajat eivat ole havainneet verkkondkyvyyden kasvua valmennusten jalkeen syysta

tai toisesta.
On havaittu myonteinen vaikutus hankkeen val- Ei ole havaittu myonteista vaikutusta
mennuksiin osallistumisen jalkeen verkkonaky- hankkeen valmennuksista verkkonaky-
vyyden kannalta: vyyden kannalta:
Organisaatioomme saatiin digikuvauskoulutuksen ansi- Minulla ei valitettavasti ole paasya analytiik-
osta harjoitusta ja tietotaitoa parempien somevaloku- kadataan.

vien ottamiseen. Tama on varmasti ollut yksi syy sille,
ettd Instagram ja Facebook -seuraajamaaramme ovat

kasvaneet.
Meilld some tyota tekevat henkil6t ovat saaneet uusia Ei, koska en ole vienyt kdytdantoon, koska
nakokulmia ja tapoja toteuttaa some alustoja. Tuloksia opiskelen talla hetkella.

some-kanavissa on selvastikin nakynyt ja kdvijamaarat
ovat vilkastuneet. Myds osa myynnistd tehdaan somen
kautta.

Kylld, olen perustanut uusia kanavia viestintdan ja aloit- Ei olennaisesti.
tanut somesuunnitelman tekoa

Someseuraajia on saatu lisaa ja sita kautta asiakkaita. Ei suoraa vaikutusta.

Olemme aktivoituneet instassa. Ei.

Olen paivittanyt sivuani useammin. Olen julkaissut vide-
oita.

Tyonjakoa kehitetty, osaajat toihin.

Taulukko 3. Vastaajien kommenttien jakauma yrityksen verkkonakyvyyden kasvun mydnteisen

vaikutuksen mukaan.
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Hankkeen valmennuksiin osallistuneilta on kysytty myos taman hankkeen hyddyllisyydesta yrit-
tajien digitaitojen parantamisen nakokulmasta. Vastaukset nakyvat kuvassa 35, ja vastausvaih-
toehtoina on ollut arviointi 1-5 asteikolla. Eli kyselyn vastaajille oli tarjottu mahdollisuus arvi-
oida hankkeen toiminnan hyodyllisyytta yhdesta viiteen, jossa yksi tarkoittaa, ettda hanke ”ei ol-
lut hyddyllinen” ja arvioimalla hanketta arvosanalla viisi arvioitava oli sitd mieltd, ettda hanke “oli
erittdin hyodyllinen”. Kysymykseen on vastannut kaikki 35 vastaajaa. Heista 13 henkil6a (37 %)
ovat arvioineet hankkeen toimintaa erittdin hyddyllinen alueen yrityksille digitaitojen paranta-
misen nakokulmasta. Vahan heikomman arvosanan, eli nelosen antoivat noin puolet vastaajista,
eli 16 henkil6a (46 %). Ja 6 vastaajaa (17 %) antoivat hankkeen toiminnalle arvosanaksi kolme.
Taman kysymyksen vastausten keskiarvo on 4,2. Suhteessa asteikkoon keskiarvo on korkea,
koska kuten kuvastakin nakyy (kuva 35) viisi on korkein (ja oletuksena my6s paras) arvosana. Eli

suhteessa korkeinta arvosanaa (5) hankkeelle annettu keskiarvo on 4,2.

Oliko tama hanke mielestasi hyodyllinen alueen yrityksille
digitaitojen parantamisen niakékulmasta?

1=ei ollut hyodyllinen
2
3

4

1-5 asteikolla

5=oli erittdin hyodyllinen

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Hankkeen hyodyllisyyden arviointi

Vastanneiden yritysten edustajien mdara (n = 35).

Kuva 35. Vastaajien hankkeen hyodyllisyyden arviointi 1-5 asteikolla. (n = 35).

Kyselyn lopussa pyysin vastaajia jakamaan omia ajatuksia digitaalisen markkinoinnin jatkotoi-
mista Kainuussa ja siitd, mita vastaajien ndkdkulmasta voisi tehda digimarkkinoinnin osalta, etta

alue saisi entistd enemman nakyvyytta ja tunnettavuutta digiymparistdssa.

Opinnaytetyon tutkimuksen kannalta tama on kyselyn tarkein kysymys. Vastauksia on saatu 17
kappaletta ja kommentit ovat hyvin monipuolisia. Koska osassa vastauksista |6ytyy kuitenkin sa-
mankaltaisuus muiden vastausten kanssa, ajattelin ryhmitelld vastaukset kolmeen ryhmaan
(taulukko 4). Ensimmaiseen ryhmaan (vasenpuolinen sarake) lisdsin vastaukset, jotka viittaavat

yrittdjien ajatuksiin lisdkouluttamisesta, seka kehittamishankkeiden mahdollisuuksiin ja hydtyyn.
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Toiseen ryhméaan (keskimmainen sarake) lisdsin vastaajien kommentit, jotka liittyvat alueelli-

seen yhteistydhon, seka yhteistyokumppanuksien kehittdmiseen. Ja viimeiseen ryhman (oi-

keapuolinen sarake) lisdsin kaikki ne kommentit ja ajatukset, jotka liittyvat yrittdjien omaan,

seka koko Kainuun alueen digimarkkinoinnin kehittamiseen. Taman tutkimuksen analysointitydn

ja kehittamistehtavan nakdkannalta taman ryhman kommentit ovat todella tarkeita.

Yrittdjien ajatuksia lisdkou-
luttamisesta ja kehittamis-
hankkeiden hyodyista

Yrittdjien ajatuksia yhteis-
tyon ja yhteistyokumppa-
nuksien kehittamisesta

Yrittdjien ajatuksia alueen di-
gimarkkinoinnin kehittami-
seen liittyen

Lisda koulutusta vanhoillekin
toimijoille.

Yhteistyota enemman yritysten
ja kuntien valilla, ja my6s kun-
tien vélilla paljon enemman yh-
teistyota.

Tekodlyn lisahyédyntaminen
kiinnostaa.

Naita pitdisi olla sddnndllisesti

Eri toimijoiden yhteisty6ta tois-
tensa linkkien ja tapahtumien
tietojen jakamisessa.

Nakyvyyttd ja aktiivisuutta lisaa.

Ei ole helppo tehtava, koska

kaikki markkinointi vaatii maara-
rahoja ja osaavia tekijoita. Nailla
koulutuksilla saadaan parannet-
tua yrittdjien digiosaamista

mutta milla toimenpiteilld paas-
taisiin viela askelta pidemmalle,
mikali maararahat ovat vahaiset.

Yhteistyota ja linkitysta yritysten
valilla

En osaa sanoa laajemmin, mutta
ainakin omalta osalta tarkeda
tuntuu olevan, ettd omien sivu-
jen hakukoneldydettavyys on
kunnossa. Siina riittda aina pa-
rannettavaa.

Matkailun kohdalla ehka joku
sellainen alueen yhteishanke,
joka kattaa tuotteiden ja palve-
luiden saatavuuden alueella.
Tassa ehka jo Arctic Lakeland on
mukana, mutta some alustat
ovat nykypdivaa ja helppouteen
tulisi monenkin panostaa, jotta
tarvittavat asiakasvirrat saatai-
siin kiinni. Jos jokin kohde tai
palvelu ei I6ydy somesta tai hel-
posti netista niin kuluttajan puo-
lelta palvelua ei ole olemassa.

Enemman yhteistyota ja aluei-
den markkinoinnin alle pitaisi
saada kaikki alueen toimijat. Nyt
matkailualueiden markkinoin-
nissa ovat mukana vain ne, joilla
on varaa maksaa mukanaolosta
paljon. Mukaan olisi hyva, jos
paasisi pienet toimijat pienella
summalla.

Meidan taytyy ottaa oppia Lapin
alueen yrittdjistd, miten he saa-
vat nakyvyyttd. Kuvaamalla hy-
via kuvia ja kuvien saaminen hy-
vin levitykseen somessa on eri-
tyisen tarkeaa. Somevaikutta-
jayhteistyota tehdaan Kainuussa
vield vahan.

Ajankohtaisten asioiden ja digi-
markkinoinnin muutosten seu-
raaminen, niistd tiedon saami-
nen ammattilaisten pitdmien
(kdytannonlaheisten) koulutus-
ten kautta.

Yhteistydkumppanien |6ytami-
nen valituista kohdemaista
markkinointiin, jos asiakkaina
muut kuin suomalaiset.

Ymmartaa paremmin aina koh-
demaan digiymparistot. Sisaltoa
digiymparistossa pitda olla val-
mis pdivittdmaan usein, muutoin
markkinointi ei toimi, jos sivuilla
on aina samat jutut ja kuvat.

Maksullista kohdennettua mark-
kinointia alueen tunnetuksi te-
kemiseen tulisi lisata.

Aktiivinen ja suunnitelmallinen
digitaalinen markkinointi, tarkka
kohdennus asiakasprofiloinnin
kautta

Taulukko 4. Kyselyn kysymyksen kuusi vastaukset ryhmiteltyna.
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6.3.2 Johtopaatokset kyselyn tuloksista

Kyselyn tuloksien merkittavimmat havainnot ovat yrittajien valmius ja kyky kehittya, oppia so-
peutua joustavammin muuttuviin markkinaolosuhteisiin, seka olla innovatiivisia ja vastuullisia.
Futuristi Elina Hiltunen kasittelee Tulossa huomenna -kirjassa (2019, 16) kymmenen megatren-
dia, joista kolme nousee esille kyselymme tuloksissa. Ne ovat: globalisaatio, digitalisaatio ja tek-
nologian kehitys. Suurin piirtein kyselyn vastaukset liittyvat ndihin megatrendeihin, ja niiden li-

saksi muihin, pienempiin trendeihin.

Analysoimalla kyselyn vastauksia tunnistan myds matkailukentadn selkeita signaaleja yhteistyon
ja yhteistybkumppanuksien kehittdmiseen. Toisten tukea tarvitaan varsin enemman kriisiaikana.
Myos uusien asiakkaiden l6ytaminen ja yhteistyon kehitys uusien kohdemaamarkkinoiden
kanssa vaatii enemman resursseja, joten voimien yhdistaminen on erittain ajankohtainen nyt ja
sama trendi jatkuu varmasti myos tulevaisuudessa. My0s yrittdjien suhtautuminen digitaalisen
markkinoinnin osaamisen kehittdmiseen on positiivinen: suurin osa on osallistunut todella aktii-
visesti hankkeen digitaitoja parantaviin koulutuksiin, on pyytanyt tallenteita ja tukimateriaaleja
ja mita tarkeinta ovat sisallyttdneet uudet opit oman yrityksen toimintaan. Yrittdjat myos pita-
vat kehittamishankeitad hyodyllisind ja kehuvat lisdkouluttamisen saannollisyytta. Yleisesti han-
keen toimintaa on arvioitu erittdin hyvana ja yrittdjien mukaan hankkeesta on ollut selvasti hyo-
tya alueelle. Hankkeen hyodyllisyyttd on arvioitu suhteessa korkeinta arvosanaa (5) ja hankkeen
keskiarvo on 4,2 —sita pidetdaan hyvana tuloksena, seka erinomaisena palautteena hankkeen toi-

minnalle.

Koska tassa opinnaytetydssa kdytetdan jo ennen opinndytetyotd kerattya aineistoa, eli ns. val-
miita aineistoa, todetaan ettd opinndytetydn kannalta kyselyn tulokset ovat rajalliset. Mutta ky-
selyn vastauksista saadun ymmarryksen perusteella voidaan suunnitella teemahaastattelujen
aihepiirit mahdollisimman tehokkaasti. Lisdksi perustuen kyselyn tuloksiin ja johtopaatoksiin,
voidaan jo tdssa vaiheessa ehdottaa joitakin toimenpiteita, joita voidaan sisallyttaa tulevaan

matkailumarkkinoinnin tiekarttaan.
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Aloitin teemahaastattelujen suunnittelua ja toteutumista opinndytetydon suunnitelman mukai-

sesti maaliskuussa. Maalis-huhtikuun vélisena aikana sain toteutettua viisi haastattelua, seka tein

niiden litterointia. Alla olevassa taulukossa ndkyy haastattelujen perustiedot (taulukko 5).

Haastateltavan tehtdvinimike

Haastattelun

Haastattelun

Haastattelun kesto

paivamaara paikka/muoto

Ammattiopiston lehtori 28.3.2024 Kainuun ammattiopisto 28 min.
Museon asiamies 3.4.2024 Kainuun ammattiopisto 18 min.
Aktiviteettimatkailun yrityksen 9.4.2024 Puhelu 19 min.
toimitusjohtaja / yrittdja

Hotelli- ja ravitsemisalan yrityk- | 12.4.2024 Hotellin ravintola 15 min.
sen asiakkuuspaallikko

Aluekehitysasiantuntija 15.4.2024 Teams 35 min.

Taulukko 5. Haastattelujen data.

6.4.1 Haastattelujen ilmaisujen pelkistyminen

Teemahaastattelujen kysymysten (LIITE 5) perusteella muodostuneita keskusteluja olen analysoi-

nut tekstianalyysin menetelmana. Olen jakanut haastattelujen keskeisia ilmaisuja muutamiin,

mielestani tarkeisiin ja ajankohtaisiin aiheisiin. Jokaisen aiheen ilmaisuja ovat ensin jaettu omiin

taulukkoihin (taulukot 611, LIITE 6), jonka jalkeen aineistoa on pelkistetty. Kyseiset teemat ovat:

- Hankkeen sisdllon vaikuttavuus alueen matkailuyrittdjien osaamiseen kehittamiseen

(taulukko 6).

- Kainuun alueen hankkeiden jarjestaimat koulutukset ja niihin osallistumiseen liittyvat

haasteet (taulukko 7).

- matkailuyrittdjien digiosaamisen kehittamisen tarpeet (taulukko 8).

- Kainuun matkailun verkkonakyvyys, sen haasteet ja mahdollisuudet (taulukko 9).

- Kohderyhmien tunnistaminen ja datan seuranta (taulukko 10).
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- Digitaalisen loydettavyyden parantamiseen, seka digitaalisen matkailumarkkinoinnin jat-

kotoimenpiteisiin liittyvat vinkit ja ehdotukset (taulukko 11).

Aineiston analysointia varten tein pelkistamista, sekd koodaamista. Aineiston koodaamista tein
varikynat- tekniikalla, joka tarkoittaa sitd, etta tutkija merkitsee vareillda samaan luokkaan kuulu-

vat tekstikohdat. (Juhila, Tietoarkisto.)
Minun kdyttamani ”"varikynien” varit ja niiden luokitus:

Keltainen — koulutuksiin, niiden sisdltoon ja osallistumistapoihin liittyvat asiat, joita kannattaa

huomioida mm. tulevaisuudessa suunnittelemalla uusia koulutuksia matkailusektorille.
Vihrea — kaikki digiosaamisen kehittamiseen ja digitaalisiin tydkaluihin liittyvat asiat.

Turkoosi — yhteistyohon ja sen tehostamisen edistamisen liittyvat asiat.

- — kohderyhmiin liittyvat asiat.
- — yrittdjien tychon ja arjen haasteisiin liittyvat asiat.

Harmaa — ennakointiin ja jatkosuunnitelmiin, seka riskianalyysiin liittyvat asiat.

6.4.2 Pelkistetyn aineiston tuloksien kuvaus

Aineiston pelkistamisen ja koodauksen jalkeen olen koonnut sanalistoja niistd samalla varikoo-
dilla merkatuista sanoista. Yhdistamalla niitd samoihin aiheisiin liittyviin maaritelmiin, huoma-
sin, ettd jokaisessa ns. alakategoriassa on ydinasioita, jotka selvasti dominoivat muiden taus-
talla. Kun sain tehtya kaikista samalla varikoodilla merkatuista sanoista sanalistat, paatin myos
visualisoida niita, tekemalla niista sanapilvia (kuvat 36-41). Sanapilvet ovat hyva keino havain-
nollistaa aineistoa. Eli sanapilvien teemat ovat havainnollistettu sisdllonanalyysilld haastatte-
luista loydetyista teemoista. Niiden ideana on kerata sanoja niin, ettda mitd useammin tietty

sana on mainittu, sen suuremmalla se kuvassa ndkyy (Matleenan blogi).

Esimerkiksi koulutuksiin liittyvista asioista selvasti nousee esille saannollisyys, hyodyllisyys ja tar-
peellisuus (kuva 36). Tarpeellisuutta on katsottu myos eri nakékulmista, mm. jatkossa uusien
koulutusten osalta voi huomioida sektorikohtainen tarve ja koulutusten parempaa kohdennet-

tavuutta, jotta ne palvelevat yrittdjia viela paremmin.
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Yhtena tarkedana nostona on mm. koulutusten tallentaminen ja tallenteiden saamisen mahdolli-
suus, joka antaa isommalle maaralle mahdollisuuden tutustua materiaaleihin jalkikateen. My0s

hybridiosallistumisen mahdollisuus on toistunut haastatteluissa, seka koulutusten pituus.
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Kuva 36. Koulutuksiin, niiden sisaltoon ja osallistumistapoihin liittyvat asiat. (kuva on luotu:
https://wordart.com/create).

Koulutusten sisaltéon liittyvissa kommenteissa selvasti dominoivat uudistukset ja nopeat muu-
tokset, mukaan ottaen some ja muut digikanavat: eli niissa tapahtuvat muutokset ja algoritmien
muuttaminen. Nain se on ja my6s Lahtinen (Lahtinen & muut 2023, 141) toteaa, etta viela viisi
vuotta sitten ei voitu tehda edes puolet tdman paivan digitaalisesta markkinoinnista. Tydkalut ja
markkinointiteknologiat kehittyvat niin valtavaa vauhtia, ettd on vaikea tassa vaiheessa kuvitella,

millaisessa tilanteessa olemme viiden vuoden kuluttua.

Muita tdman teeman tuloksia ovat some-taidot ja digiosaaminen — niita pidetaan todella tarkeina
ja nadita kanavakohtaisia koulutuksia olisi haastateltavien mukaan hyva jarjestaa monipuolisesti ja
saannollisesti. Haastatteluissa on kdynyt ilmi, ettd talla hetkelld ajankohtaisia ovat kohderyhma-
ja verkkokauppakoulutus, jotka palvelisivat Kainuun yrittdjia parhaiten. Yhtena hyvana ja toistu-
vana ajatuksena haastattelujen perusteella on ylipaataan osallistuminen koulutuksiin — osallistu-

malla voi parantaa omaa osaamista, kehittya, verkostoitua ja ideoida yhdessa.

Digitaalisiin tyokalujen liittyvissa asioissa ykkosasiana ovat oikeiden digikanavien ja alustojen va-
linta ja kaytto, ja “oikeina” tarkoitetaan juuri niitd, missd omat asiakkaat ovat (kuva 37). Tdman-

kin asian esille nouseminen viittaa mm. oman kohderyhman tuntemukseen ja kohderyhmakou-
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lutuksen ajankohtaisuuteen, mutta sen lisaksi se viittaa myynti- ja varausjarjestelmien valintoi-
hin, jotka palvelisivat yhta hyvin matkailun eri sektorien yrityksia, seka verkkokauppojen ja
markkinointikanavien monipuolisuuteen. Hyvien verkko- ja myyntialustojen esimerkkeina on

tuottu esille mm. Booking.com ja Tripadvisor- sivustoja.

Digitalisaatio tarjoaa asiakkaille ja kuluttajille rajattoman valikoiman mediaa, sisadlt6a ja muuta
tarjontaa, ja ne vuorostaan tarjoavat uusia mahdollisuuksia tiedonhakuun, nautintoon, asioiden
hoitamiseen jne. Kaikki ndma mahdollisuudet ovat muuttaneet asiakkaiden kayttaytymista digi-
taaliseen suuntaan. Digiajan asiakkaiden ja asiakaskayttaytymisen muutosten ymmartaminen on
tana paivana yksi tarkeimmistd asioista strategisessa markkinoinnissa. (Lahtinen & muut 2023,

23-24.)

Oikeiden alustojen valinnassa verkkomyynnin mahdollisuuksien lisdksi tarkeassa roolissa on
myo0s yrityksen ja sen palveluiden l6ydettavyys, joka vaikuttaa suoraan tunnettavuuteen ja
myyntiin. Loydettdvyys ja halukoneoptimointi ovat toiseksi tarkeimpia asioita haastateltavien
mielestd. Haastateltavien mukaan nakyvyyden lisddmiseen vaikuttaa ajankohtainen markki-
nointi eri digikanavissa, aktiiviset some-profiilit ja niissa markkinointi, sekd some-mainonta ja
kampanjat. On tarkea muistaa, etta hakukoneoptimointi tuottaa merkittavaa orgaanista liiken-

netta yrityksen verkko- ja somesivuille. (Kellokumpu 2023.)

Tarkedna nostona on tullut ajantasainen ja tuore sisaltdé omissa kanavissa, seka nettisivuilla, ja
sitd varten vuosikellon laatiminen, jotta sisalt6a voisi suunnitella strategisemmin ja hedelmalli-

semmin. My0s yritysten omat nettisivut taytyy olla ajan tasalla ja vuoteen 2024 stailattuna, seka

niiden sisalto pitaa olla hakukoneoptimoitu.

Kuva 37. Digitaalisiin tydkalujen liittyvat asiat (kuva on luotu: https://wordart.com/create).
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Dataan ja myynnin seurantaan liittyvista tydkaluista ja niiden oppimisesta on myos tarvetta.
Haastattelujen aikana huomasin, ettda matkailusektorin toimijoiden vastaukset datan seuran-
nasta olivat hyvin samankaltaiset — etta sita joko ei seurata ollenkaan tai seurataan hyvin hei-
kosti, kun sitten taas asiantuntijoiden mielesta se on yksi tarkeimmista toista, mita yrityksissa
pitaa tehda saanndllisesti ja mita tarkeintd — suunnitelmallisesti. Haastattelujen aikana esille

nousseet muut asiat ovat:

a) uusien tietojen esittaminen yrittdjille ns. valmiina tietopakettina ja kanavakohtaisesti — ndin
jokainen voi valita ajankohtaisen kanavan itselle, jonka halua ottaa haltuun juuri nyt, seka pe-
rehtya sen kanavan toimintaan nopeasti ja tehokkaasti koulutuksen avulla, koska kaikkiin aihei-

siin perehtyminen itsendisesti on tdysin mahdotonta;

b) jos Kainuun yrittdjilla olisi ollut jokin yhteinen oppimisalusta yhteiskaytossa, jossa olisi kaik-
kien alueella toteutuneiden valmennusten tallenteet ja materiaalit saatavilla pidemman ajan, se
olisi varmasti palvellut monia yrittdjia. Jos joku yritys ei esimerkiksi koe tarpeellisena jotakin
koulutusta juuri nyt, on hyvin mahdollista, ettd sama aihe kiinnostaa hanta puolen vuoden

paasta ja han voisi hyodyntaa koulutuksen sisaltda silloin.

Yhteisty0, sen tarkeys ja edistamisen tehostaminen on myos puhuttanut haastateltavia. Yhteis-
tyossa nahdaan paljonkin potentiaalia, mutta samalla ymmarretaan, etta sen eteen on viela teh-
tava tyota. Tarkedana nostona on ollut yhteisty6 isompien kokonaisuuksien kanssa, eli laajempi

verkostoituminen, joka tarkoittaa myos laajempaa nakyvyytta (kuva 38).
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Kuva 38. Yhteistyohon ja sen tehostamisen edistamisen liittyvat asiat (kuva on luotu:
https://wordart.com/create).
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Matkailuyritysten ja ympyroivan alueen symbioosi on todella tarkea. Yksittdisen yrittajan vaiku-
tus alueen kehitykseen voi olla erittdin suuri, mutta vaikutus on paljon tehokkaampaa, jos alu-

een yrittdjilld on yhteinen visio. (Konu & muut 2020, 29.)

Myos verkostoituminen paikallisesti, alueen toimijoiden kesken seka tapaamiset kasvokkain
(eika vain etdna) koetaan tarkeina ja tehokkaina: ne auttavat ottamaan yhteytta matalalla kyn-
nyksella toisiinsa, hakea tarvittaessa vertaistukea seka tehda ristiin markkinointia, joka on myos
nostettu tarkeaksi tekijaksi. Haastateltavien mukaan Kainuussa voi hyvin tehda moniakin asioita
yhdessa: suunnittelua ja vuosikellon laatimisessa yhteisien tapahtumien suunnittelua, tuotteis-
taa yhdessa alueen matkailun palveluita ja vieda yhdessa asioita eteenpain. Tata varten tarvi-
taan oikeata asennetta ja halukkuutta, osaamista, myonteisyytta aluemarkkinointiin, seka yh-

teisymmarrysta ja toki aikaakin.

Kohderyhmit ja kohderyhméatuntemus ovat myos niita aiheita, joista keskusteltiin haastattelu-
jen aikana eri nakdkulmista. Asiakkaiden kayttamat alustat ja asiakaspolun ymmartaminen ylei-
sella tasolla ovat nousseet vahvasti esille, kun puhutaan kohderyhmien tavoitettavuudesta
(kuva 39). Tuotteiden ja palveluiden houkuttelevuus on toinen tarkea nosto haastattelujen ai-
kana ja todella tarkea teema matkailussa — matkailuala tarjoaa elamyksia, mutta kuinka niita
voisi pakata mahdollisimman kiinnostavaksi ja ostettavaksi — se on matkailumarkkinoinnin ikui-

suus kysymys.

Kuva 39. Kohderyhmiin liittyvat asiat (kuva on luotu: https://wordart.com/create).
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Me ihmiset olemme erilaisia, lisaksi ajan myota yhteiskunta muuttuu ja sen mukaan muuttuu
myo6s matkailu. Vaulion mukaan “matkailun tulevaisuus on juuri matkailijoissa” joten kohderyh-
mien tuntemuksessa on todella iso merkitys ja se on selvasti markkinoinnin strategian karki.
(Vaulio 2021, 17-19, 29, 282.) Haastateltavien mukaan tuotteistamista pitda tehda asiakastietoi-
sesti, ja myOs asiakaslahtoisesti myyda sita, joten ostoputken helppous on yksi tarkea keino

myynnin edistamiseen. Ostoputken parempaan ymmarrykseen padsee tuntemalla:

a) kohdemaamarkkinat — kenelle myydaan, huomioimalla potentiaalisien asiakkaiden kansalai-
suus ja asettamalla tarvittavat kieliversiot, seka ottamalla huomioon kanavakohtaisuus: eri ka-

navissa myydaan eri kohderyhmille, tai eri tavalla esitetdan tuotetta;

b) miten myydaan — huomioimalla mm. lainsdadanto, nopeasti tapahtuvat muutokset ja uudet

tyokalut (esim. eurooppalainen digitaalinen identiteettilompakko jne.)

Asiakas seuranta on tullut esille haastattelujen aikana myds yhtena tarkedna toimenpiteend,
jonka alueen yrityksille kannattaa panostaa — siita saa juuri niita tarkeimpia tietoja, joiden pe-
rusteella asiakaslahtoinen tuotteistaminen etenee sujuvammin. Turistien saaminen alueelle on

tarkein, ja tassa taas viitataan aluemarkkinointiin ja sen tehokkuuteen.

Yhtena tarkedna asiana, joka oli tarkoitus tutkia haastattelujen aikana on yrittdjien arjen haas-
teet ja kuinka ne vaikuttavat osallistumiseen koulutuksiin, aktiivisuuteen somessa ja muun digi-
taalisen markkinoinnin tekemiseen. Selkeat ydin asiat tdssa ovat osaaminen ja osaamisvaati-

mukset, seka ajan puute (kuva 40).

Kuva 40. Yrittdjien arjen ja haasteisiin liittyvat asiat (kuva on luotu: https://wor-

dart.com/create).
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Ajan puutteeseen suurimpina syina ovat yritysten koot: Kainuun matkailuyritykset ovat hyvin
pienid, usein perheyrityksid, joten henkildstéresurssien vaje vaikuttaa kaikkiin: yrittajan omilla
harteilla on sen koko yrityksen pyérittaminen, paivittdiset tyot seka paivystykset tydpaikalla,
minka takia on usein vaikea irrottautua muihin tapahtumiin. Ajan puutteen vuoksi ”laastarina
haavalle” tulee ns. multitaskaus, mutta sen huono puoli on se, etta joku asioista sitten karsii,
kun niitd tehddan useampaa yhta aikaa. Myo6s Lehtolan (2018) mukaan multitaskaaminen ja
kiire ovat tulleet jaadakseen nykyihmisen tyéhon, ja samalla multitaskaaminen on suurin ongel-
mamme tydssa. Kuvittelemme, etta olemme tehokkaampia, kun teemme useita tehtdvia saman-
aikaisesti, mutta koska aivot tyoskentelevat yksi tehtava kerrallaan, siirtyminen tehtadvasta toi-
seen aiheuttaa viiveen, ja ndin jatkuva hyppiminen tehtavien valilla menetdamme jopa 40 % tyo-

tehostamme.

Viela yksi asia, joka karsii yrittdjan ajan puutteen takia on sdannollisyys, joka on mm. erittdin tar-
ked esim. some-tydssa. Ping Helsingin (2022) mukaan suurimman osan yrityksista isoin haaste
on se, ettei heilld ole saanndllista rytmiad postauksessa. Mutta koska saannoéllisyys auttaa opti-

moida myyntia digikanavissa sitd kannattaa asettaa yrityksen digistrategian nakyvalle paikalle.

Osaamisvaatimuksiin haastateltavat ovat sijoittaneet sellaisia asioita kuten: verkossa ja somessa
oleminen, aktiivisen sisallontuotannon tekeminen seka myyva kirjoittaminen, kohderyhmien

tuntemus ja datan seuranta, verkkomyynnin osaamisen ja ostoputken ymmartamisen haasteita.

Omana arjen haasteena pienyrittdjalle on kaikki talousasioihin liittyva: budjetti, tuotteiden hin-
noittelu ja raatdloiminen, maksulliset palvelut, mm. kddnndéspalvelut, provisioiden maksut jne.
Karki (2023) painottaa, etti liikeidea on kokonaisuus, joka vaikuttaa myo6s hintaan ja hinnoitte-
luun. Etenkin tuotteistamisessa on tunnettava kuin asiakkaiden tarpeet, etta asiakkaiden saama

lisdarvo jo ennen hinnoittelua. (Karki 2023.)

Myo6s pandemian tuomat vaikutukset, seka maailmaan vauhdikas muuttuminen saivat haavoit-
taa matkailualaa ennennakeméattomalla voimalla (Konu & muut 2020, 7). Ne toivat pienyrittéjille
todella isoja haasteita. Perusselviytymisen rinnalla yrittajalle pitda olla ajanhermolla koko ajan,

seka samalla pysya mukana kaikissa muutoksissa ja uudistuksissa.

Muita esille tuotuja asioita tasta aiheesta ovat yrittajien halu ja kyky tehda digityota, yhteistyo-

kyky seka rohkea ote, jonka tarvitaan periaatteessa kaikissa yrityksen pyorittdmisen vaiheissa.
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Haastatteluiden tarkoituksena on ollut saada pohjustusta digitaalisen markkinoinnin tiekartan
kehittamiseen, ja osa kysymyksista viittaa verkkonakyvyyden ja digitaalisen 16ydettavyyden pa-
rantamiseen, seka mahdollisiin muihin jatkotoimenpiteisiin alueen digitaalisessa matkailumark-
kinoinnissa. Keskusteluissa on noussut monia erittdin tarkeita asioita, joita kannattaa hyodyntaa
tulevassa tiekartassa. Osa ndista asioista ovat jo kasitelty esim. digitaalisten tyokalujen osiolla, ja
osan olen ryhmittényt ns. ennakointiin ja riskianalyysiin liittyviin asioihin (kuva 41). Kohdemark-
kina- ja kohderyhmien tuntemus on tassakin noussut vahvasti esille eli tata tyota on tehtava nyt
ja tulevaisuudessa. Kohderyhmien segmentointi ja tapahtumien kohdentaminen kohderyhmit-

tdin ovat esitetty tarkeimpina toimenpiteina tassa tyossa.

Alueen nakyvyys tuo tunnettavuutta koko alueelle ja sen yrityksille. Haastateltavien mukaan se
on kuitenkin pitkajanteinen ty6, joka vaatii suunnitelmallisuutta. Konun (2020, 282) mukaan yh-
teistyoverkostoja matkailuklusterissa on tutkittu laajasti viimeisen vuosikymmenen aikana, ja
tutkimukset osoittavat etta verkostojen rooli palveluinnovaatioiden kehittamisessa ja hyddynta-
misessa korostuu entistd enemman. Klusterin toimijat ovat usein mikro- ja pienyrityksia, joilla
on rajalliset voimavarat kehittaa ja markkinoida palveluitaan. Siksi yritysten viliset suhteet toi-

mivat myos tarkeana resurssien lahteend. (Konu & muut 2020, 282.)

Haastatteluissa on myo6s noussut esille se, ettd Kainuun kansainvalinen brandi Arctic Lakeland
on jo paassyt hyvin esille ja sitad kautta kasvaa myos alueen tunnettavuus. Mutta alueen vetovoi-
maisuus, tarjonnan laajuus ja sen kehittdminen ovat edelleenkin todella tarkeat, seka fyysisen ja

digitaalisen saavutettavuuden yhdistelma.

Arctic Lakeland on kv-brandi

e L IeIpostl saatavilla ae Sey
Arctic Lakeland on kv-brandi == .

Some-mainonnan tehokkuus

s SOME-mMainonnan tehokkuus s

VP;Ti;lyoil:ﬂnmm Tekodlyn uhat ° Parantaminen . Sukl.lpolvenvaihtgm e
wame SuuNNitelmallisuus wies
aissa Asiakassegmentointi \ 7ot Cmaes
e e VETOVOIMAISUUSE=.

sty Vetovoimaisuu YIm”mKehittﬁmisW';%@ﬂ-u Digiturvaulwég-}ilnam-«-w
ik ohdervhmien tuntemus:

Kanavien vaihtuvuus on riski ¥ Ajoissa Some-mainonnan kohdennettavuus
Valvova SIS I

==Alueen tunnettavuus s

Parantaminen kst oeraat Pitkéijﬁnteisyy-sA"om “e"™ Tyskalujen vaihruviits

Pitkian YINIMAITYS AJO1SSa-~="

. x s : J Alyreknologian tulevaisuus
Kohdemarkkina-tietoisuus Stategisuus Myyntiprosessin ymmarrys

memns= Digikanavien kohdennettavuus Vekkomyynnin

Fyysisen

Kuva 41. Ennakointiin ja riskianalyysiin liittyvat asiat (kuva on luotu: https://wor-

dart.com/create).
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Digitaalisen markkinoinnin osalta tyot kohdentuvat paaosin someen ja some-mainonnan koh-
dennettavuuteen ja tehokkuuteen, digiturvallisuuteen seka alyteknologiaan — sen tulevaisuu-
teen, uhkiin ja mahdollisuuksiin. Elamme koko ajan digitalisoituvassa maailmassa ja digitalisaa-
tion myo6ta keinot ymmartaa asiakasta kehittyvat jatkuvasti. Osaaminen hyodyntaa naita kei-
noja, sekd osaaminen rikastuttaa matkailumarkkinointia tekoalylld, tarjoaa matkakohteille ja yri-
tyksille uudenlaisen tavan tehda digitaalista liiketoimintaa. (Konu & muut 2020, 69-71; Katila
2022.)

Myos digikanavien kohdennettavuus priorisoidaan jatkossa yhda enemman, seka verkkomyynnin
rooli kasvaa. Talla taustalla digikanavien ja tyokalujen vaihtuvuus on riski, ja pienyrittdjille on
myo0s tietylla tavalla taloudellinen riski. Myyntiprosessin ymmarrys on tarked myos digitaalisen

turvallisuuden nakoékulmasta — jatkossa myyntikanavia valitaan varovaisemmin.

Osaamisen kehittdmisen tarve on jatkossakin tarkedna osana onnistunutta markkinoinnin tyota.
Nyt ja my0s ldhitulevaisuudessa yrityksen suurin pddoma on sen oma henkildsto. Tasta syysta

henkiloston koulutukseen ja kehitykseen kannattaa panostaa. (LUttjohann, 2024.)

Jatkossa kaikkien uusien ja hyodyllisien oppimismateriaalien saaminen on oltava pitkaan ja hel-
posti saatavilla. Yleisella tasolla kaikille alueen matkailutoimijoille on tarkea paasta ymmarryk-
seen, ettd tehokas digitaalinen markkinointi ei ole satunnaisia postauksia omassa some-kana-
vassa, vaan se on strategista tyota ja tarkkaa suunnitelmallisuutta. Digitaalisessa ymparistossa
toimiminen ei ole kaikille helppoa, ja voi olla niinkin, ettd se sujuu parhaiten silloin, kun yritta-

jien sukupolvi vaihtuu, koska diginatiivisen sukupolven valmiudet ovat aivan erilaiset.
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7  Johtopaatokset ja kehittaminen

Tarvittavat tutkimukset ovat tehty ja tulokset analysoitu. Tassa kappaleessa keskitytdan itse ke-

hitystyohon.

7.1  Verkkokysely ja teemahaastattelut kehittamistehtavan tueksi

Tassa opinnaytetydssa on kaytetty verkkokysely- ja teemahaastattelu- menetelmia tutkimustyon
tuotekehitysta varten. Verkkokysely oli kdteva tapa kerata tietoa suuremmalta maaralta ihmisia
suhteellisen lyhyessa ajassa. Teemahaastattelut puolestaan tarjosivat mahdollisuuden syviélliseen
ymmarrykseen ja tarkempien kysymysten esittdmiseen. Kayttamalla nditd molempia menetelmia
kyseisessa tutkimuksessa tutkijana sain monipuolisen kuvan alueen matkailusektorin |ahtétilan-
teesta digitaalisessa markkinoinnissa, seka todella hyvia tydkaluja digimarkkinoinnin tiekartan ke-
hittdmisen tueksi. Aineistojen analyysien jalkinen johtopaatts fokusoi entistd tarkemmin pien-
yrittdjiin ja heidan kiireelliseen arkeensa, ja ettd he voivat hyddyntda tdman tutkimuksen kehitta-
mistyosta. Kehittamistyon hyddynnettdvyys on oltava hyvin riittdvaa, seka sillda on annettavaa
matkailutoimijoille pelimerkkeja toimimiseen digiymparistdssa entistd sujuvammin ja tehok-

kaammin.

7.2 Digitaalisen matkailumarkkinoinnin tiekartta

Taman opinndytetydn kehittamistehtavana oli luoda Kainuun matkailuyrittdjille digitaalisen mat-
kailumarkkinoinnin tiekartta, joka perustuu digitaitoja parantavaan matkailuhankkeen toimin-
taan, eli hankkeessa tuotuun sisaltoon, seka osallistuvien matkailuyrittdjien toiveisiin ja tarpeisiin
ja haastateltavien matkailualan ammattilaisten ajatuksiin ja nakemyksiin. Lisaksi tiekartan sisaltoa

kehitettiin ja arvioitiin tydpajatydskennellylla yhdessa matkailuasiantuntijoiden kanssa.

Kyseisen tiekartan kehittamisessa on otettu huomioon lopullisen tuotteen mahdollinen yksinker-
taisuus ja helppous, mutta samalla toimivuus ja avuliaisuus. Myds mahdollinen pitkdjanteisyys on
pyritty ottamaan huomioon, jotta sama tuote palvelee hieman pidemman ajan, ei pelkastdaan
vuonna 2024. Tama on toisaalta iso haaste, koska digitaalisessa ymparistdssa muutokset tapah-

tuvat nopeasti ja vuodesta toiseen entistda nopeammin. Esimerkiksi vuosittainen julkaisu “Top 100
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Tools for Learning 2023” (LIITE 7) osoittaa myds digikanavien nopeaa vaihtuvuutta, seka entisten
digialustojen kehitysta ja uusien ominaisuuksien tuloa. Esimerkiksi vuonna 2022 ChatGPT on hy-
pannyt uutena tyokaluna Top 100 Tools for Learning -taulukkoon suoraan sijalle 4. Tana paivana
myonnetaan, ettad dlyteknologian kehitys tuo tulleessa paljon uusia mahdollisuuksia, mutta sa-
malla se vaatii oppimista ja tarkkailua. Kaikkiin tyokaluihin sekd some- ja digikanaviin tutustumi-
nen vaatii tyota ja markkinointity¢ digitaalisessa ymparistossa puolestaan vaatii paljon tekemista.

(Ldhde: Top 100 Tools for Learning.)

Tutustumalla muihin markkinoinnin tiekarttoihin totesin, ettd digitaalisessa markkinoinnissa on
asioita, jotka antavat perustan kaikille muulle. Sellaisina "tukipilareina” onnistuneessa digimark-
kinoinnissa ovat mm. visio ja tavoitteet, joiden perusteella luodaan strategiaa, myynti digitaali-
sessa ymparistossa ja somessa, sekd omien kohderyhmien tunnettavuus. (Halberstadt 2023.)
Muita asioita, joita digitaalisen markkinoinnin tiekarttaan sisallytetdan ovat sellaisia muutosvoi-
mia, jotka ovat ldheista sukua trendeille ja megatrendeille. Naitda voimia kutsutaan englanniksi
kasitteella "driving forces” tai “drivers”. Suomen kielelld tdman kasitteen voisi kdantaa vaikkapa
paamaarahakuisuudeksi tai pyrkimyksellisyydeksi, toisin sanoin kyseessa ovat ns. ajurit. Driving
forces on usein kddnnetty myos kasitteeksi “muutosvoimat”. Muutosvoimailmiot ovat yhteiskun-
nan tai sitd laajemman tason ilmigita, jotka suuntaavat paatoksentekoa ja valintoja, mutta jotka
eivat valttamatta jatku tulevaisuudessa samassa mielessa kuin trendit ja megatrendit. (Rubin, Tu-

levaisuudentutkimuksen oppimateriaali.)

Kaikissa suunnittelutdissa pitda katsoa ennusteita monipuolisesti — ne auttavat sijoittamaan pai-
nopisteen strategian oikeaan paikkaan. Esimerkiksi kuvassa 42 nakyy, kuinka datan ja tekoalyn
merkitykset kasvavat vield lahitulevaisuudessa. N&in on syyta korostaa ndihin teemoihin pereh-

dyttamistd myos tdman tutkimustyon kehittdmistehtavassa.

TEKOALY

DATA

PALVELUT
TEOLLISUUS

MAATALOUS

Kuva 42. Kansantalouden rakennemuutos (ennuste) 1950-2030. (Sivonen & muut, 2017.)
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Alueen ja yritysten tarpeiden tuntemus, seka tiedossa olevat ongelmat ovat auttaneet digitaali-
sen matkailumarkkinoinnin tiekartan rakentamisessa todella paljon. Siita tuli ns. lyhyt To Do -
lista, johon keskittymalla pienyrittdja saa hyvia vinkkeja omaan digimarkkinoinnin kehittami-
seen, tai jopa parempaa suuntausta niissa asioissa, joita ei ole aiemmin valttamatta ottanut
huomioon. Lopulta kyseinen tiekartta on valintoja: mita tehdaan, missa jarjestyksessa ja millai-

sin painopistein.

7.2.1 Tiekartan sisalto

Tiekartan suunnittelun myotad tutustuin erilaisiin infograafiin malleihin ja valitsin mielestani
omalle kehittamistehtavalle sopivin (kuva 43). Lahtokohtana minulla oli se, etta tiekarttani sisal-
taa tarvittavan maaran tiettyja askeleita, mutta silla ei pitaa olla tarkkaa jarjestysta tai aikajanaa.
Tarkoituksen on, etta tiekartta ehdottaa missa jarjestyksessa asioita kannattaa tehda, mutta niita
voi my06s helposti vaihtaa keskendan. Lopputulos on sitd parempi, mitd useampi vaihe on suori-

tettu.

Valmis kehittamistehtava, eli digitaalisen matkailumarkkinoinnin tiekartta kainuulaisille pk-yrityk-
sille (LIITE 9) sisaltaa seitseman aihepiirid. Ne ovat: digitaalisen markkinoinnin strategia, sisallon-
tuotanto, sosiaalinen media, hakukoneet ja digitaalinen 16ydettavyys, verkkokauppa ja digitaali-
nen saavutettavuus, kyberturvallisuus sekd luovuus ja innovaatio (kuva 43). Tiekartan jokaisen
aihepiirin yhteydessa 16ytyy kaytanndllisia vinkkeja kyseisen asian edistamiseen, jotka on mik-
royrityksen helppo ottaa heti kdytt6on. Tana paivana aktiivinen toiminen digitaalisessa ymparis-
tossa on jo yksi tarkeimmista painopisteista yritysten strategisessa tyossa ja juuri siihen on tar-

koitus kannustaa pienia yrityksia helppojen ja yksinkertaisten askeleiden kautta.
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DIGITALISEN
MARKKINOINNIN
STRATEGIA

Aseta tavoitteet ja visio:
mihin digitaalisella
markkinoinnilla pyritaan?

SISALLONTUOTANTO
Pakkaa
matkailutuotteesi

houkuttelevasti

SOSIAALINEN MEDIA

Kasvata aktivisuutta ja
seuraajien maaraa
somessa

HAKUKONEET
Lisda nakyvyyttd ja
I6ydettavyytta

VERKKOKAUPPA

Kehitd ostamisen
helppoutta ja lisdaa
saavutettavuutta

KYBERTURVALLISUUS

Paranna digitaalista
turvallisuutta

LUOVUUS JA INNOVAATIO

Ota rohkeasti uusia
toimintamalleja
kayttoon

Kuva 43. Digitaalisen matkailumarkkinoinnin tiekartta kainuulaisille yrittdjille ja sen sisdltamat

asiat. (Canva, malli: Green Colorful Modern Timeline Design Process Infographic.)

7.2.2 Tiekartan viimeistely ty6pajatyoskentelylla

Tutkimuksen yhteiskehittdmisen menetelméaksi on valittu tydpajatyoskentely, kehittamistehta-
van varsinaista tuotosta, kehittamista ja viimeistelya varten. Tydpajatyoskentely on tapahtunut
Teams:n valityksella ja sen kesto oli noin 1,5 tuntia. Tyopajan tulokset ja paatokset voidaan doku-
mentoida monin eri tavoin, kyseisessa tutkimuksessa on kaytetty yhteenvetoraportin muoto, joka
sisaltaa tyopajan keskeiset vaiheet ja niiden kuvaus, pdateemat seka tulokset ja osallistujien paa-

tokset (LIITE 8).

Tutkijan lisdksi tydpajaan ovat osallistuneet seuraavat asiantuntijat:
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1. Pro Lakeland Il -kansainvalisen matkailun kehittamishankkeen projektipaallikko, Kajaa-

nin ammattikorkeakoulu.

2. Suorat kansainviliset lentoyhteydet Kajaaniin -hankkeen projektipaallikko, Kajaanin am-

mattikorkeakoulu.

3. Matkailu-, ravitsemis- ja talousalan tuntiopettaja, Kainuun ammattiopisto.

TyOpajan paatavoitteena on ollut parantaa olemassa oleva digitaalisen matkailumarkkinoinnin
tiekarttaa, tarkentaa sen sisalto ja esitettyja teemoja siten, etta lopullinen tuote olisi mahdolli-
simman yrittajaystavallinen. Tybpajan osallistujille on tuotu esiin hankkeen loppukyselyn, seka
teemahaastattelujen aineistojen tuloksia, seka itse tiekartta siind muodossa, jossa se oli siina
vaiheessa. Aineistot on myos lahetetty osallistujille etukateen tutustuttavaksi, jotta ajankaytto
ja tyoskentely ty6apajalla olisi mahdollisimman tehokasta. Ty6pajan eteneminen (kuva 44) on

ollut sujuvaa, ja sen toiminta aktiivista, idearikasta ja kannustavaa.

Osallistujien lyhyt esittaytyminen. Dokumentointitapa:
tilaisuuden nauhoittaminen (ilmoitus tallentamisesta
osallistujille)

Agendan lapikaynti, kyselyn ja teemahaastattelujen
tuloksiin tutustuminen, seka odotusten asettaminen

Ty6pajan tarkoituksen maarittely ja tavoitteiden asettelu

Tyo6pajamenetelmana valittu aivoriihi, eli ideointityopaja.
Tutkija fasilitoi tilaisuutta, mutta ilman tarkkaa kontrollointia:
rento keskustelu ja vapaa mielipiteiden ja ideoiden esitys.

Yhdessa on paremmin arvioitu kehittamistehtavan tavoitteiden
saavuttamista. Tehdyilla korjauksilla tiekartan sisaltéa on
suunniteltu mahdollisimman hyvin pk-sektorin yrittajille.

Kuva 44. Tydpajan eteneminen.

Analysoimalla tyopajatyoskentelya olen jakanut keskustelun aiheet ja osallistujien kommentit

eri teemojen mukaan. Keskustelun paateemat:

1. Digimarkkinoinnin strategia ja tavoitteet

2. Digitaalinen markkinointi ja toimiminen somessa
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3. Tiekartan yleinen ilme

Osallistujien tarkeimmat havainnot tiekartan osalta olivat: tiekartan nimen tdsmennys, jotta se
kuvaa paremmin juuri pienyrittdjille suunnattua tyota, strategian ja vuosikellon merkityksen
esille tuominen, kilpailuanalyysin roolin seka asiakaslahtoisyyden tarkeyden korostaminen, tee-

mojen sisdltdjen tekstien tiivistdminen ja muita pienempia stylistisia huomautuksia.

TyOpajan keskeisia tuloksia ovat:

- Aivoriihen avulla on kehitetty hyvia ideoita digitaalisen matkailumarkkinoinnin tiekartan
parantamiseksi

- TyoOpajatyoskennellylld on saatu viimeisteltya digitaalisen matkailumarkkinoinnin tiekar-
tan siten, ettd siitd on tullut tiivis paketti hyvia ohjeita, josta pienyrityksille voi olla iso
hyoty.

- Olemme saaneet lopullisen tuotteen sellaiseksi, etta se saavuttaa sille asetettuja tavoit-

teita tehokkaasti.

TyOpajatyoskentely oli vaiheena erittdin tarkea. Asiantuntijoiden kehittamistehtdvan arviointi
ns. tuoreella katsauksella on mahdollistanut kasitella digitaalisen markkinoinnin tiekartan tee-
moja laajemmalta tulokulmalta. Yhteistyon tuloksena tiekarttaa on saatu parannettua ja sen si-
saltd on tasmennetty siten, ettad lopullinen tuote on helppokayttdinen selkea ja ytimekas. Tar-
kedna tavoitteena oli myos se, etta tiekartan sisaltd auttaa mikro ja pk-sektorin yrittdjia paran-
taa heidan digitaalista nakyvyytta ja kasvattaa liiketoimintaansa digitaalisessa ymparistdssa.

Ty6pajan kaikkien osallistujien mielestani tiekartta vastaa naita kriteereita.
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8 Pohdinta

Opinnaytetyon tutkimusongelmana oli Kainuun alueen matkailuyritysten digimarkkinoinnin osaa-
misen taso ja sen vaikutus kilpailukykyyn. Tutkimusongelman keskeisia kysymyksia olivat mika on
yrittdjien digiosaamisen lahtotilanne, mitkd ovat heidan digiosaamisen kehittamisen tarpeet,
seka mitka ovat heiddan odotuksensa digitaalisen osaamisen suhteen — mita taitoja he tarvitsevat

menestydkseen nykypdivan digitaalisessa ymparistossa.

Tutkimalla yrittdjien lahtotilannetta digitaalisen markkinoinnin osalta, tutkimuksessa on tunnis-
tettu matkailuyrittdjien osaamisvajeet ja kehitystarpeet. Analysoimalla matkailuhankkeen loppu-
kyselyn tuloksia ja tulosten perusteella tehtyjen teemahaastattelujen avulla on tutkittu, miten
digitaalisen markkinoinnin osaaminen on kirkastunut hankkeen valmennusten avulla. Lisdksi on
tutkittu mitd muita toimenpiteita voi tehda nyt ja tulevaisuudessa, jotta digitaalisen matkailu-
markkinoinnin toimivuutta saadaan parannettua. Opinnaytetydssa on pyritty ratkaisemaan tutki-
musongelma kehittamalla Kainuun matkailuyrittdjille suunnattu digitaalisen matkailumarkkinoin-
nin tiekartta, jonka avulla seka vastaamme tutkimusongelmaan ettd tarjoamme yrittdjille hyvia
kaytannon vinkkeja. Nadiden vinkkien avulla he voivat parantaa digimarkkinoinnin osaamistaan ja

kasvattaa liiketoimintaansa digitaalisessa ymparistossa.

Digitaalisen matkailumarkkinoinnin tiekartan sisaltd pohjautuu pitkalti hankkeen digimarkkinoin-
nin valmennusten sisaltoon, yrittdjien hankkeen loppukyselyssa annettuihin palautteisiin ja toi-
veisiin, sekd matkailuasiantuntijoiden teemahaastattelujen aikana nousseisiin matkailualueen
tarpeisiin. Tiekartta sisaltda seitseman aihepiirid. Ne ovat: digitaalisen markkinoinnin strategia,
sisdlléntuotanto, sosiaalinen media, hakukoneet ja digitaalinen I6ydettavyys, verkkokauppa ja di-
gitaalinen saavutettavuus, kyberturvallisuus seka luovuus ja innovaatio. Jokaisen aihepiirin yhtey-
dessa kdydaan ajankohtaisia teemoja lyhyesti lapi kuvaamalla konkreettisia toimenpiteita kysei-
sen asian edistdmiseen. Tana pdivana aktiivinen toiminen digitaalisessa ymparistossa on jo yksi
tarkeimmista painopisteista yritysten strategisessa tyossa ja kyseisella kehittamistehtavalla on
tarkoitus kannustaa pienid yrityksia panostamaan siihen pienten ja yksinkertaisten askeleiden

kautta.

Lopussa tiekartan sisaltéa on parannettu tyOpajatyoskennellyllda matkailualan asiantuntijoiden
kanssa. TyOpajan paatavoitteena on ollut parantaa olemassa oleva digitaalisen matkailumarkki-
noinnin tiekarttaa ja tdsmentaa sen sisalto siten, etta lopullinen tuote olisi mahdollisimman yrit-

tajaystavallinen, ja mikroyrityksen olisi helppo ottaa se heti kdytt6on. Mielestani tiekartta vastaa
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niihin kriteereihin, joita sille oli asennettu ja tuotteena se on helppokayttoinen, selkea ja nopeasti

omaksuttava.

Tutkimuksen eri vaiheissa on ollut omia haasteita ja epaonnistumiset ja onnistumiset vaihtelivat
keskenaan, mutta molemmat ovat olleet erittdin tarkeita ja opettavaisia. Tutkimussuunnitelma-
vaiheessa on hyvin kirkastunut opinnaytetyon kaikki vaiheet, tarvittava teoriaviitekehys ja aika-
taulut. Vaiheena se on ollut erittdin tarked ja on antanut hyvan perustan tulevalle opinnayte-

tyolle.

Kirjallisuuteen tutustuminen ja opinnaytetyon teoreettisen osion kirjoittaminen on ollut mieles-
tani kyseisisen tyon vaiheista pisin, mutta todella ansiokas. Totesin myo6s tdssa tyon vaiheessa,
ettd nykypaivana esimerkiksi somemarkkinointi muuttuu nopeammin kuin kirjallisuus ehtii jul-
kaista. Nain esimerkiksi joissakin hyvin tuoreissa otoksissa on jo ollut ns. "eilisen paivan" tuntua.
Koin isona etuna viitata digitaalisen markkinoinnin osiolla hankkeessa toteutuneisiin valmennuk-

siin, joissa oli tuotu esiin tuoreita tutkimuksia ja some-trendikatsauksia.

Yhtena tutkimuksen parhaana vaiheena pidan teemahaastattelujen toteutusta. Rennoissa kes-
kustelutilaisuuksissa on saatu paljon arvokasta tietoa seka kehittamistehtavalle ettd kokonaisuu-
dessaan tutkimukselle. Kyselyn ja teemahaastattelujen analysoinnin vaiheessa koin hieman haas-
teita, mm. strukturoitujen ja avoimien kysymysten, seka litteroitujen haastattelujen esittelyta-
voissa opinndytetydssa. Tutkimusten menetelmien teoriaan tutustuminen ja huolellisuus ovat
auttaneet tassa vaiheessa tutkimusta. Toisena tutkimuksen parhaana vaiheena oli mielestani itse
tiekartan luominen. Tdma tyon vaihe on vaatinut luovuutta ja visualisoinnin taitoja, ja se on ollut
innostuttavaa ja mielekdsta. Myos tyopajatyoskentely tiekartan viimeistelyvaiheessa on ollut tyo-
vaiheena nautinnollinen, mutta yhtdan aikaan todella merkityksellinen kehittamistehtavan

osalta.

Tietylla tavalla epaonnistumisiin voisin merkata aikataulut, koska alkuperaisen aikataulusuunni-
telman mukaan tyopaja olisi pitanyt jarjestda jo huhtikuussa, mutta se toteutui vasta toukokuun
alussa. Mutta muut aikataulut ja tydvaiheet ovat sujuneet suunnitelman mukaisesti ja kokonai-
suudessaan tydn onnistumista voisin arvioida erittdin hyvana ja tutkijana olen tyytyvdinen tyon
tuloksiin. Voin myos todeta, ettd tutkimuksen tekemisen aikana olen saanut kehittdd omaa osaa-
mistani paljon. Aiheena digitaalinen markkinointi on todella laaja. Aiheen rajaus on vaatinut tark-
kaa suunnitelmallisuutta heti alkuvaiheessa, jotta tutkimuksessa kasitelldan vain niita tarkeimpia

aiheita, joita sisallytetdan myods kehittamistehtavaan. Olen mielestédni tuonut opinnaytetyohon
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perusteellisesti niita asioita, joita tdna paivana tarvitaan digimarkkinoinnin osaamisen parantami-

sessa.

Tutkimukselta edellytetaan luotettavuutta ja patevyytta. Heikkisen (Heikkinen & Kaukko 2023,
137-138) mukaan, tutkijan tulee tuntea sdddokset ja ymmartaa, miten niitd sovelletaan. Lisaksi
tutkijalla on aina velvoitteita huolehtia siita, ettd han toimii eettisesti — kyselyssa tai jopa lyhyessa
haastattelussa voi saattaa nousta esiin kivuliaita asioita. Mielestani tama tutkimustyo on luotet-

tava ja olen toiminut tutkijana eettisesti.

Tutkimus on todellakin jatkuva pdatoksentekoa ja se vaati tutkijan reflektoitavaa otetta ihan jo-
kaisessa vaiheessa. Kaikki mitd suunnitellaan ja tehdaan, taytyy arvioida muun muassa vastaa-
malla kysymykseen: ketd tdma kehittaminen hyodyttaa ja riittadkd hyodynnettavyys? Onko tie-
toja ymmarretty oikein ja mita johtopaatoksia tasta voidaan tehda? (Luhtaniemi 2023). Naita ky-
symyksia olen pitanyt mielessa koko tutkimuksen ajan ja ne nakyvat punaisena lankana koko tut-

kimuksessa.

Elamme todella jannittaviad aikoja, joissa maailma muuttuu nopealla vauhdilla. Kaikki vaikuttaa
kaikkeen, ja matkailuala on yksi niista aloista, jotka kokevat vaikutukset erittdin nopeasti, joskus
jopa ensimmaisten joukossa. Tama vaati matkailuyrityksiltd ajanhermoilla pysymista, nopeaa rea-

gointia ja jatkuvaa osaamisen kehittamista.

Taman tutkimustydn yhtena johtopaatdksena on jatkotutkimuksen tarve. Kainuussa on tarvetta
tutkia laajemmin kaikkien, eikd vain hankkeiden toimintaan osallistuneiden alueen matkailuyri-
tysten nykytilannetta digimarkkinoinnin osalta. Nain tassa tutkimuksessa jai vield nakematta mo-
nia nakokulmia. Tutkimuksen sisallon taytyy olla myds huomattavasti syvempi kuin tassa tutki-
muksessa, koska moni asiaa jai vield selvittamatta. Uuden laajemman tutkimuksen vastausten
perusteella vastaajia voisi jakaa eri ryhmiin osaamistason mukaan, mika helpottaisi ldhitulevai-
suudessa digiosaamisen koulutusten suunnittelua ja toteutusta huomattavasti. Esimerkiksi digi-
taalisen markkinoinnin strategian tekeminen ja some-markkinoinnin vuosikellon laatiminen voi
olla edelleenkin hyvin ajankohtainen asia todella monissa Kainuun yrityksissa. Tassa opinnayte-
tyossa kyseisia aiheita kasitellddn hyvin pinnallisesti, todellinen oppiminen vaatii aikaa, osaava

kouluttajaa seka kdytdannonlaheistad toimintatapaa.

Jatkotutkimuksen merkitys korostuu myos sen myo6ta, kun digitaalinen ymparisté muuttuu to-
della nopealla tahdilla ja dlyteknologian kehitys vaatii meiltd jatkuvaa oppimista. Sen toteutus
voisi hyddyttdad alan ammattilaisia ja heiddn sidosryhmidan, sekd tuoda uutta arvoa matkailu-

markkinoinnin kehittamiseen.
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Opinnaytetyon aineistonhallintasuunnitelma

1. Aineistojen yleinen kuvaus

Teoriaviitekehys muodostuu KAO:n matkailuhankkeen materiaaleista. Hydédynnetdaan myos Kai-
nuun ammattiopistossa kaytettdvissa olevat materiaalit, seka kirjallisuutta, kuin suomen-, etta
muilla kielilla. Lisdksi otamme huomioon artikkeleita, mm. muiden maiden, esim. muiden Euroo-
pan maiden kokemuksia ja esimerkkeja digimarkkinoinnin kehittdmisen osalta. Opinndytetydssa
kdytetdan ja hydodynnetdan myods muita, mm. julkaisuttamattomia lahteita, kuten esim. keskuste-
luja asiantuntijoiden ja matkailutoimijoiden kanssa, sekad keskustelujen perusteella tehtyja ha-

vainnointia.

2. Aineiston dokumentaatio ja laatu

Hankkeen paattymisen jalkeen aineisto sailytetdan Kajaanin kaupungin paatearkistossa, jossa sen
sailytetaan pysyvasti seuraavat 10 vuotta. Kajaanin kaupungin paatearkiston osoite: Pohjolankatu

13, 87100 Kajaani.

3.  Sailytys ja varmuuskopiointi

Verkkokyselyn aineisto tallentuu Webropol-ohjelmaan ja sita kautta opinnaytetyontekija tallen-
taa kyselyn tulokset myds omaan henkilokohtaiseen tilaan Kainuun ammattiopiston OneDrive-
pilvipalveluun, ja paasy hankkeen projektipaallikdn ja opinndytetydntekijan kansioon on vain itse

tekijalla. Kajaanin ammattiopiston OneDrive- jarjestelma tekee automaattisesti varmuuskopioita.

4. Siilyttamiseen liittyvat eettiset ja laillisuuskysymykset

Kyseisen tutkimuksen aineistoon ei liity arkaluontoisia tietoja, eikd vastaajan henkil6tietoja. Ky-
selyn taustakysymyksista kysytdan vain vastaajan edustaman yrityksen/organisaation nimi. Li-
sdksi aineistoon kasiksi padsee vain opinnaytetyon tekija. Kehittamistydssa ei tuoda esiin kyselyyn
osallistuvien yritysten ja/tai organisaatioiden nimia, jotta henkil6t olisivat tunnistettavissa niiden

perusteella.

5. Aineiston avaaminen ja pitkaaikaissailytys

Kyseisen opinnaytetyon valmistumisen jalkeen verkkokyselyn aineisto poistetaan, eika sita kay-

tetd muihin tarpeisiin.



Yhdessa kohti
Kainuun matkailun

tulevaisuutta
Hankkeen loppukysely

1. Osallistujan tiedot:

Yritys ! organisaatio

2. Kuinka moneen valmennukseen olet osallistunut?

O valn yhtean o 1-3 O osallistuinisain tallentest uselmmista
valmennukseen valmennukslin valmennuksista

3. Seuratko yrityksesi some-profiilien analytiikka?

O Kylla, sasnndllisesti O silloin tallsin O En saura

4. Onko ndkyvyys verkossa kasvanut jonkun uuden osaamisen kautta? Jos on, kerro

lyhyesti mistd on kyse:

5. Oliko tdma hanke mielestdsi hyodyllinen alueen yrityksille digitaitojen
parantamisen ndkdkulmasta?

1 2 3 4 5

el ollut hytdyllinen O O O O O oll erittsin hyddyllinen

6. Mita ajatuksia sinulla on mahdollisista jatkotoimista digitaalisessa
markkinoinnissa? Mitd Kainuun alueella voisi tehdi, jotta alue saa nakyvyytti ja
tunnettavuutta digiympéaristossa?

7. Muita kommentteja ja terveisia:

Vipuvoimaa
E Eurcopan unioni  2014—2020 \ ympdaristokeskus
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Verkkokyselyn yksisuuntaiset frekvenssitaulukot.

Kysymys kaksi: Kuinka moneen valmennukseen olet osallistunut?

Kysymykseen ovat vastanneet kaikki 35 vastaajia. Heista 13 henkil6a ovat osallistuneet 1-3 val-

LITE3 1/1

mennuksiin (37 %), vield 13 henkil6a (37 %) ovat osallistuneet useampiin valmennuksiin eri osal-

listumistavoilla, ja 9 vastaajia ovat ollut vain yhdessa valmennuksessa mukana, tai osallistunut

hankkeen opintomatkaan.

n Prosentti
Vain yhteen valmennukseen / opintomatkaan 9 25,7 %
1-3 valmennuksiin 13 37,2 %
Osallistuin/sain tallenteet useimmista valmennuksista 13 37,1 %

Kysymys kolme: Seuratko yrityksesi some-profiilien analytiikka?

Kysymykseen kolme myds on saatu kaikki 35 vastaajia mukaan. Kaaviosta kaksi ndkyy, ettd saan-

nollista yritysten some-sivujen analytiikkaan seuranta harjoittelee vain 6 vastaajaa (17 %). Suu-

rin osa vastaajista, 19 henkiloa (54 %) seuraa some-analytiikkaa vain silloin tallgin, ja viela 10

vastaajia (29 %) eivat seuraa sita ollenkaan.

n Prosentti
Kylla, sdannéllisesti 6 17,1 %
Silloin talléin 19 54,3 %
En seura 10 28,6 %

Kysymys viisi: Oliko tdmd hanke mielestdsi hyddyllinen alueen yrityksille digitaitojen parantami-

sen ndkékulmasta?

Kysymykseen viisi ovat vastanneet kaikki 35 vastaajia. Heista 37 %, eli 13 henkil6a ovat arvioi-

neet hankkeen toimintaa kuin erittdin hyddyllinen alueen yrityksille digitaitojen parantamisen

nakokulmasta. Vahan heikomman arvosanan, eli nelosen antoivat noin puolet vastaajista (46 %)

eli 16 henkil6a. Ja vield 6 vastaajia (17 %) antoivat hankkeen toiminnalle arvosanaksi kolme.

2 3 4 5 Yhteensé Keskiarvo Mediaani
6 16 13 35 4,2 4,0
ei ollut hyddyllinen 0% 0% 17,1 % 45,7 % 37,2 % | oli erittédin hyddyllinen
Yhteensa 6 16 13 35 4,2 4,0
SAATEKIRJE 24.3.2024
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Tutkimuksen nimi: Kainuun digitaalisen matkailumarkkinoinnin tiekartan kehittaminen.
Pyynt6 osallistua tutkimukseen

Teita pyydetaan osallistumaan tutkimustyoni teemahaastatteluun. Tutkimuksessa pyritaan tun-
nistamaan mahdolliset osaamisvajeet ja kehitystarpeet digimarkkinoinnissa tutkimalla matkai-
luyrittajien lahtotilannetta. Analysoimalla matkailuhankkeen loppukyselyn tuloksia ja toteutta-
malla niiden perusteella teemahaastatteluja, saadaan tutkia seka miten digitaalisen markkinoin-
nin osaaminen on kirkastunut hankkeen aikana, etta mita olisi viela hyva tehda, jotta saadaan

parannettua digitaalisen matkailumarkkinoinnin toimivuutta Kainuun matkailuelinkeinossa.

Osallistumisen vapaaehtoisuus

Tahan tutkimukseen osallistuminen on vapaaehtoista. Jos Teilla on kysyttdvaa, voitte olla yhtey-
dessa allekirjoittaneeseen, yhteystietoni |0ytyvat saatekirjeen lopusta. Mikali ette halua osallis-
tua tutkimukseen, ilmoittakaa siita allekirjoittaneelle séhkopostilla tai puhelimitse 29.3.2024

mennessa.

Tutkimusmenetelmit, tutkimuksen toimenpiteet ja toteuttaja

Tutkimukseen sisaltyy digitaitoja parantavan matkailuhankkeen loppukyselyn tulokset ja sita ai-
neistoa tdydennetdan tekemalld teemahaastatteluja kyselyn vastausten pohjalta. Teemahaas-
tatteluilla on tarkoitus paasta kyselyn ymmarryksessa syvemmalle kehittamisen teemoista.
Haastattelun kesto on 30—60 minuuttia ja haastattelut nauhoitetaan. Haastattelut toteutetaan
haastateltavan tydpaikalla tai Kainuun ammattiopiston tiloissa. Taman tutkimuksen toteuttaa
Anna Shevchenko, joka suorittaa ylempda amk-tutkintoa Kajaanin ammattikorkeakoulussa.
Haastattelut sisaltavat tallenteet analysoidaan sisallonanalyysin avulla, jonka jalkeen tallenteet

tuhotaan.
Tutkimuksen mahdolliset hy6édyt

Tutkimusongelmana on Kainuun alueen matkailuyritysten digimarkkinoinnin osaamisen taso ja
sen vaikutus niiden kilpailukykyyn. Tutkimuksen tavoitteena on ratkaista tutkimusongelmaa ke-

hittdmalla Kainuun alueen matkailuyrittdjille suunnattua digitaaliseen matkailumarkkinoinnin



LITE 4 2/2

tiekartan. Tarkoitus on, etta opinndytetyon kehittamistehtavan muodossa matkailuyrittajat sai-
sivat kdytannon vinkkeja, joilla he voivat parantaa digimarkkinoinnin osaamistaan ja kasvattaa

nakyvyyttd ja myyntia digitaalisessa ymparistdssa.

Tutkimuksesta mahdollisesti aiheutuvat haitat ja epamukavuudet

Haastatteluajankohdat pyritdaan jarjestamaan virka-ajan puitteissa, mikali ette erityisesti halua
niita jarjestettavaksi ilta-aikoina. Aikojen sopimisesta saattaa aiheutua vaivaa tai epamuka-

vuutta, jotta yhteinen aikataulu saadaan sovittua.

Tietojen luottamuksellisuus ja tietosuoja

Haastatteluaineistoa varten kysytdaan Teidan tyotehtavanimikettd, seka minka organisaation/yri-

tyksen edustajana olette. Ndma tiedot tule esiin tutkimusraportissa.

Tutkimuksen kustannukset ja taloudelliset selvitykset

Tutkimukseen osallistuminen on Teille maksutonta.

Suostumus tutkimukseen

Mikali suostutte osallistua teemahaastatteluun, riittdaa ilmoitus tutkijalle sahkopostilla tai puhe-
limitse. Erillista allekirjoitettua suostumusta ei vaadita. Teilld on oikeus milloin tahansa tutki-
muksen aikana peruuttaa suostumuksen tutkimukseen, eika se aiheudu Teille kielteisia seuraa-

muksia.

Lisdtietoja

Jos Teilla on kysyttavaa tutkimuksesta, voitte olla yhteydessa tutkijaan: Anna Shevchenko puhe-

limitse 046 810 7368 tai sahkopostilla annashevchenko@kamek.fi

Yhteistyosta kiittaen,
Auna Sthevchentso
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TEEMAHAASTATTELUKYSYMYKSIA

Vastaajan taustatiedot:

Organisaatio tai yritys, jonka edustat ja tyotehtavakuvaus

Kysymykset:

1. Suurin osa osallistuneita yrittajista ovat arvioinut hankkeen sisaltda heille hyddylliseksi. Miten
sinun mielesta yrittajien digitaitoja ja osaamista parannettiin ja mitka tekijat sinun mielesta sii-

hen vaikuttivat?

2. Onko joku sellainen digimarkkinoinnin teema, joka mielestdsi puuttui hankkeen koulutusten
listalta, mutta olisi alueen yrittdjille tarkea kdyda lapi? Tai joku aihe, jonka olisi syyta viela syven-

taa, kun puhutaan digitaalisen markkinoinnin tyokaluista ja kanavista.

3. Hankkeiden koulutuksiin osallistumisen haasteista: Mitkd ovat sinun mielestasi suurimmat
syyt, miksi yrittajat jattavat osallistumatta hankkeiden koulutuksiin ja osallistumisprosentti jaa

usein heikommalle tasolle?

4. Verkkonakyvyys ja [6ydettavyys: mitkd ovat Kainuun matkailusektorin keskeiset haasteet nii-

den osalta ja mitka ovat mahdolliset ratkaisut verkkondkyvyyden parantamiseen?

5. Yrittdjalle kysymys: tunnistatko omat kohderyhmat ja osaatko tavoittaa heitd? Loytavatko

asiakkaat teidan palvelut ja saadaanko heidat asiakkaiksi?

6. Minkalaisia kolme kaytdannéllistd vinkkia antaisit (muille) yrittajalle, joka halua parantaa digi-

taalista I6ydettavyytta ja saavutettavuutta?

7. Mita ajatuksia sinulla on mahdollisista jatkotoimista digitaalisessa markkinoinnissa? Mita Kai-
nuun alueella pitaisi tehda, jotta alue ja alueen yritykset saisivat parempaa nakyvyytta ja tunnet-

tavuutta digiymparistossa?
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Alkuperadisilmaisuja haastatteluista Pelkistettyja ilmaisuja Maaritelma
hanke' on syntynyt heikoista signaaleista ja nousseista 3> signaalit, tarve tarve
tarpeista alustat
jos ajatellaan nditd kaikkia digitaalisia kanavia ja alus- 9 erialustat, eri kanavat EEVE
toja, ja mitd eri alustoja eri kansallisuudet kéyttdvit... > eri kansalaisuudet
On hyvd, jos oppisit hyddyntdmdidn jotain niistd, mutta = on mahdotonta hallita
on ihan mahdotonta, halita kaikkia. kaikki
erittdin hyddylliseksi koin
hyédyllisintd oli se, ettd valmennukset olivat todella koh- erittdin hyédyllinen hyodyllisyys
dennettuja pienyrittdijille kohdennettu pienyrittdjille | kohdennettuus
paikan pddllé jérjestetyissé tilaisuuksissa voi tavata toi- paikan paalld jarjestetyt paikan paalla

sia yrittdjid Kainuusta, se on aina tdrked

kdytiin ldpi toimivimpia tydkaluja, ja tdlld peruskéytté-
ohjauksella pystyy viemddn eteenpdin asioita

tosi monipuolisesti oli hankkeessa nditd koulutuksia
tosi laaja tarjonta Office 365:sta tekodlyyn

kun somessa koko ajan tapahtuu, eikd sitd ehdi seurata,
niin saatiin hyvinkin parannettua niité taitoja
Tripadvisor- ja Google Business oli myds hyvd koulutus,
josta oli paljon hyétyd, koska asiat muuttuu jatkuvasti ja
on hyvd kun tulee joku valmis “tietopaketti”, jossa on
kaikki tdrkeimmét huomioitu

tosi monipuolinen kattaus, jonka on kdyty kanavakohtai-
sesti

Mun mielestd se oli tosi hyédyllinen hanke

markkinointi oli aika hyvin siind nédkyvillé

ja siind oli SEO ja hakukoneoptimointi, eli tavallaan se
perus nékyvyys pitdd olla kunnossa

toi DataHub -koulutus, Tripadvisor ja Google My Busi-
ness, ne oli hyvié kylld

digimyynti ja ostokanavat — se on semmoinen mistd pi-
tdd tuutata koko ajan, eli jos ajatellaan sellaisia sGdnnél-
lisid koulutuksia.

tarkea tavata toisia yrittajia
toimivimmat tyokalut

pystyy viemaan eteenpain
monipuoliset koulutukset
laaja tarjonta

somessa tapahtuu
parannettu some-taidot
Tripadvisor- ja Google Busi-
ness

valmis “tietopaketti”, jossa
on kaikki tarkeimmat
monipuolinen kattaus
kayty kanavakohtaisesti
hyddyllinen hanke
markkinointi nakyvilla

SEO ja hakukoneoptimointi
nakyvyys kunnossa
DataHub-, Tripadvisor- ja
Google My Business -koulu-
tukset

digimyynti ja ostokanavat
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tarkea tavata

tyokalut

monipuolisuus
laajuus

somen muuttuminen
some taidot
Tripadvisor- ja Google
Business

valmis tietopaketti

monipuolisuus
kanavakohtaisuus
hyodyllisyys
markkinointi

hakukoneoptimointi
nakyvyys

DataHub-, Tripadvisor-
ja Google My Business

digimyynti ostokana-
vat

Taulukko 6. Haastattelujen ilmaisut hankkeen sisadllon vaikuttavuudesta

Alkuperadisilmaisuja haastatteluista Pelkistettyja ilmaisuja Maaritelma
Miné luulen, ettd sen alla suurimpana syyné on asenne: asenne asenne
jos yrittdjé ei koe tdydennyskoulutusta tarpeelliseksi, niin ei koe tarpeelliseksi tarpeellisuus
hén ei priorisoi siihen riittévéstd aikaa ei priorisoi riittavdsti aikaa priorisointi

henkilékuntaa on véhdn, niin se henkiléstéresurssien
puute

jos yrittdjé multitaskata, eli jos yhtddn aikaan palvellaan
asiakkaita, kun ollaan Teamsissé koulutuksessa niin jom-
pikumpi siind kérsii

vdlillé joutui jéttdmddn erittédinkin mielenkiintoisia osi-
oita pois koska on ollut niin paljon omaa tyétd tai oli

henkildstoresurssien puute
multitaskaus
jompikumpi karsii

paljon omaa tyota
oma tapahtuma

L 720 0 T L




LITE 6 2/9

joku oma tapahtuma, ettei yksinkertaisesti pystynyt ldh-
temddn koulutukseen

suurin syy pienyrittdjille, ettd kuinka osaat jérjestdmdn
oman ajan ja tietysti yksi térked téssd on se, ettd kuinka
ajoissa on tiedossa tuleva koulutus

itse yrityksen pydrittdminen vie sen ajan, ettei pysty ir-
toutumaan, ja jos ei ole ketédn muita, kuka voisi hoitaa
ajanpuute on se ydin
jos ei ole mielenkiintoa, tai jos yrittdjé kokee, ettei sille
ole tarvetta

ajanpuute on se suurin syy
jos yritykselle on tulossa joku kaupallinen tapahtuma
pddllekkdin niin ei kerta kaikkia pysty ldhtemdén
ajanpuute siind toki on ja moni on yksinyrittdjind, ne on
pienid perheyrityksid elikkd tavallaan kuitenkin se ettd
jos asiakkaita on ja se joutuu pdivystimddn tuolla tai he
tekee kaiken, ettd siind on varmasti on se ongelma
hankkeessa oli hyvd se, ettd koulutuksille oli kokonainen
pdivd ja oli mahdollisuus olla koulutuksella paikan
pddlld, sekd saada sitd kddestd pitden opastusta
monesti myds toivotaan koulutuksilta hybridimallia, kun
osa asuu tosi kaukana tai sitten on se tilanne ettd on asi-
akkaita siind tulossa ja muuta, ettei pysty irrottautua ja
on vaikea tulla esim. Kajaaniin Suomussalmelta, sekin oli
hyvd, ettd tarjottiin sité monikanavaista mahdollisuutta
nyt vield postkorona- ajasta niin minusta oli tosi hyvé
tdmdé hybridiosallistumis mahdollisuus

kovasti kysytddn ettd jos et pddsekddn niin tallenne-
taanko koulutus

tdssd hankkeessa otettiin myés valmennusten tallenteet,
joita voi katsoa kun on aikaa, ja niihin voi myéds palata
myés myéhemminkin

itselle oli ainakin henkilékohtaisesti hyvd, ettd ndité
hankeen valmennuksia tallennettiin ja niitd oli mahdolli-
suus kuunnella vaikka jdlkikéteenkin, et sekin tietysti on
yksi mahdollisuus osallistua

ennen koulutusta linkkien etsimdéissé séihképostissa me-
nee aikaa, mutta olisiko sitten jopa semmoinen yhteinen
oppimisalusta missé olisi tidtd materiaalia helposti saa-
tavilla, ja voi olla ettd tilld hetkellé yrittéjd saa helposti-
kin ajatella ettd esim. tdmd kyseinen koulutus ei liity mi-
nun toimintaan, mutta puolen vuoden pddsté se voi olla
jo ajankohtainen hdnelle

tdmmoisillé kursseilla ja koulutuksilla myés tutustutaan
ihmisiin, ja sen jdlkeen tietdd taas paremmin ottaa yh-
teyttd, jos huomaa etté nyt voisi olla semmoinen hyvé
paikka yhteiselle tekemiselle.
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osaat jarjestamadn oman
ajan

kuinka ajoissa tiedossa
yrityksen pyorittdminen vie
ajan

ajanpuute on ydin

jos kokee ettei ole tarvetta
ajanpuute

kaupallisen tapahtuman
paallekkain

yksinyrittdjien ajanpuute
pienia perheyrityksia
joutuu paivystamaan
tekee sen kaiken

kokonainen paiva

paikan paalla

kadesta pitden opastusta
hybridimalli

ei pysty irrottautua

vaikea tulla Kajaaniin Suo-
mussalmelta
monikanavaista mahdolli-
suutta

hybridiosallistumis mahdol-
lisuus

kysytdan, tallennetaanko
valmennusten tallenteet
voi katsoa, kun on aikaa

voi palata myohemminkin
hyvd, ettd valmennuksia tal-
lennettiin

mahdollisuus kuunnella jal-
kikateenkin

yksi mahdollisuus osallistua
linkkien etsiminen menee
aikaa

yhteinen oppimisalusta
materiaalia helposti saata-
villa

ajankohtainen puolen vuo-
den paasta

koulutuksilla tutustutaan ih-
misiin

tietda ottaa yhteytta

hyva yhteiselle tekemiselle

|

ajoissa

ei tarvetta

koulutuksen pituus
paikan paalla
opastus
hybridimalli

monikanavaisuus
hybridiosallistuminen
tallentaminen
tallenteet

palata myohemmin
tallentaminen

pitkaan saatavilla
mahdollisuus osallis-

[=d
=
Q

oppimisalusta
helposti saatavilla

ajankohtaisuus
tutustutaan ihmisiin

ottaa yhteytta
yhteiselle tekemiselle

Taulukko 7. Haastattelujen ilmaisut alueen hankkeiden koulutuksista ja niihin osallistumiseen

liittyvista haasteista.
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Alkuperadisilmaisuja haastatteluista

Pelkistettyja ilmaisuja

Madritelma

tdssd on se riski aina, ettd kun yksi kanava kaatuu, niin
toinen nousee pystyyn ja se tarve Idhtee siitd, milld sek-
torilla toimit — toimitko hotellilla, ohjelmapalvelulla vai
missd

jos puhutaan digikanavista, niin tdmd ristiriitainen Tik-
Tokki: toiset sanoo ettd kiinalaiset valvoo ja toiset sanoo,
ettd se on ainut oikeasti tekevd

koska kanavia on hirvedn monta, on tdrkedé ymmdrtdd,
ettd milld kanavalla tavoittaa minkékin asiakkaan ja
miké on se sdhkdinen myyntialusta missdkin yrityksessd,
ettd se yrityksen tuote on helposti on-line ostettavissa
jos ajatellaan niitd pienid, pk-sektorin yrityksid, niin ne
ovat usein jonkun matkanjdrjestdjdn kyleissd, eivitkd
kaikki pk-sektorin yrittdjdt koe esim. DataHub-alustaa
tarpeeksi

ongelmana on myds se, ettd jos pk-sektorin yrittdjd ei
ymmdrrd myyntiprosessia digitalisuuden tulokulmasta,
niin ei se ole valmis satsaamaan mihinkddn ohjelmaan,
ja satsaamilla tarkoitan rahaa, aikaa ja valmiutta mak-
samaan komissiota. Jos yritykselld ei ole laajenemis- tar-
vetta, yrittdjé miettii usein niin, ettd he selviytyy tdlld
vanhalla

Tdlld hetkelld kun on tdmé korona ja maailmaan tilan-
teen muuttuminen, niin yksi mikd tuli mieleen on turval-
lisuus. Tarkoitan sitd digitaalista turvallisuutta, ja nyt on
tulossa esim. tdmd eurooppalainen digitaalinen identi-
teettilompakko

Yksi asia, jonka aina on hyvd kerrata, on talousosaami-
nen. Tai ainakin pitdd sen kurssin tietyin vdéliajoin, vaikka
pienyrittdjé kuin on kirjanpitdjd, niin uutta tapahtuu
koko ajan

hankkeen kursseista tdmd luonto- kulttuuri- ja perinne-
matkailun digitaalinen I6ydettdvyys, jakelu ja ostetta-
vuus varmaan vield puhuttaa, ja sitd kannattaisi jatkaa
on tdrkedd myés tutustua, miten pitkdlld kukin on siiné
digimarkkinoinnissa

Verkkokauppakoulutus varmaan olisi hyédyllinen. Ihmi-
set halua tehdd sen ostopddtdksen ja ostoksen saman
tien.

jos puhutaan sdédnndllisistéd koulutuksista, niin some
muuttuu koko ajan, ja tekodly-jutut ja muuta sellaista,
niin niité koulutuksia kannattaa tai pitdd jdrjestdd sédn-
néllisesti, ettd ihmiset pysyy niissé mukana

tekodly varmasti kehittyy ihan hurjaan vauhtiin, samo-
ten Google on varmasti semmoinen jonka algoritmit
muuttuu

TikTok on varmaan sellainen, jonka olisi hyvd saada hal-
tuun ennen kun sinne tehdddn jotain

Canva on tdlld hetkelld sellainen, jonka kéytté kasvaa ja
sitd kdytetddn tosi paljon. Se on semmoinen hyvd, millé
pysty tekemddn hyvd nékéistd materiaalia, ja siihen
vield kuitenkin tarvitaan varmaan myés lisdkoulutuksia,
kun tulee koko ajan uusia ominaisuuksia

riski aina

kanava kaatuu, toinen nou-
see pystyyn

tarve lahtee siitd, milla sek-
torilla toimit

digikanavista ristiriitainen
TikTok

valvoo tai ainut tekeva
kanavia on monta

tarked ymmartaa

milla kanavalla tavoittaa
minkakin asiakkaan
sahkdinen myyntialusta
on-line ostettavissa

pienid pk-yrityksia

eivat koe tarpeeksi DataHub

ymmarra myyntiprosessia
digitaalisuuden tulokulma
ei ole valmis satsaamaan
jos ei ole laajenemistarvetta
selviytyy vanhalla

korona ja maailmaan muut-
tuminen

digitaalinen turvallisuus
digitaalinen identiteettilom-
pakko
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aina on hyva kerrata
talousosaaminen

tietyin valiajoin

uutta tapahtuu koko ajan
digitaalinen l6ydettavyys, ja-
kelu ja ostettavuus
kannattaisi jatkaa

miten pitkalla kukin on digi-
markkinoinnissa
verkkokauppakoulutus olisi
hyodyllinen

ostopdatos ja ostos saman
tien

L2 L

saanndllisistd koulutuksista
some muuttuu koko ajan
tekoaly jutut

pitda jarjestaa saannollisesti
pysyy niissd mukana
tekoaly kehittyy

Googlen algoritmit muuttuu

TikTok hyva saada haltuun
Canvan kaytto kasvaa
tarvitaan lisakoulutuksia
tulee uusia ominaisuuksia
digitaalinen |oydettavyys
uusia koulutuksia
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kanavien vaihtuvuus
on riski

sektorikohtainen tarve
TikTok
valvova, tekeva

monikanavaisuus
ymmarrys

myyntialusta
ostokanava

alustojen oikea valinta

myyntiprosessin ym-
marrys
valmius

digiturvallisuus

hyva kerrata
talousosaaminen
saannollisyys
uudistukset
|6ydettadvyys ja jakelu

saannollisyys
digiosaamisten tasot

verkkokauppakoulutus
hyodyllinen

sdannollisyys
some muuttuu
tekoaly
saannollisyys

lisdkoulutusten tarve
uudistukset
digiloydettavyys
uudet koulutukset
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digitaalinen I6ydettdvyys- jos tulee jotakin uutta, niin uu-
sia koulutuksia. Meilld ainakin téllé hetkelld ne perintei-
set kanavat kdytdssd — Bookingit jne, ndmd ovat jo aika
tuttuja.

>

perinteiset kanavat kdytossa
Bookingit jne

perinteiset kanavat
Booking.com

Taulukko 8. Haastattelujen ilmaisut yrittdjien digiosaamisen kehittamisen tarpeista.

Alkuperadisilmaisuja haastatteluista

Pelkistettyja ilmaisuja

Maaéritelma

meilld kaikilla on se ongelma, ettd sisélléntuotanto vie
aikaa ja sitten rddtdldit sen eri kanaviin ja kirjoittelet, ja
hinnoittelet ja kaikki, ja kun oot yksinyrittéjdnd tai pieni
perheyritys niin aikaahan menee ihan siis niihin mat-
kayrityksen perustehtdviin

Jos ajatellaan vaikka sosiaalisen median markkinointia,
satsaisitko sinne 20 € vai 600 € - niin tilanne on ihan toi-
nen

Ja milld kieliversiolla on se digitaalinen materiaali: onko
se englanniksi? Ja sitten kun vendjdd oli ja meni, niin nyt
sitten se saksan kieli

DataHubissakin sanotaan ettd kddnnés palvelu ei mak-
saa paljon mitddn

Se eij riitd, ettd se on vain sielld alustalla myynnissd oike-
alla kielelld, vaan mitd sitten kun sen joku ostaakin.

me emme vield osata Kainuussa ristiin markkinoida... Tai
onko niin, ettd emme halua, vai me ei osata... Ja mind
luulen, ettd se on sekd ettd

Se ei ole meilld keneltd pois, jos kaikki markkinois ristiin
mitkd kanavat — facebook, instagram?

se, ettd tuote on sielld myyntialustalla myynnissd vaatii
paljon aikaa, sekd se vaatii osaamista, ettd se on myy-
vdsti kirjautettu sinne.

itseasiassa Kainuuhan ndkyy, esim. Arctic Lakeland on
hyvinkin pddssyt esille.

tdssdkin asiassa edelleenkin ndkisin verkostoitumista ja
yhteistd tekemistd, ettd I18ytdisimme sujuvasti ne asiat,
joita me voisimme pienyrittdjiné yhdistdd.
periaatteessa, ei tddlld kukaan kilpailee niin rajusti tois-
ten kanssa, etteiké vois tehdd sitd yhteistyoté

Se on aika- ja ymmdrryskysymys...

Nyt ollaan minun mielestd oikeilla jéljelld, eli Arctic Lake-
landin, eli joka kansainvdlinen brédndi ja sillé saadaan
tunnettavuutta alueelle ja sitd kautta alueen yrityksille.
Tddlld on kuitenkin paljon sellaisia yrityksid, jotka eivit
kdy hakemaan asiakkaita sieltd suoraan kohdemaasta
kun saadaan turisteja alueelle niin sitten tddllé he I6ytdd
niité palveluita

majoitus yrityksellé on hyvin laajasti verkossa kdytettd-
vissd nditd verkkokauppoja

verkkokauppoja on hyvin erilaisia, mutta ohjelmapalve-
lun osalta Kainuun alueella se on haaste

nyt on tulossa esim. Vuokatille viikko-ohjelma, joka on
sitten laaja jakelukanava
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sisdlléntuotanto vie aikaa
raataloit eri kanaviin
kirjoittelet ja hinnoittelet
aikaahan menee

sosiaalisen median markki-
nointia

satsaisitko 20 € vai 600 €
milla kieliversiolla digitaali-
nen materiaali
DataHubissa kaannos pal-
velu

ei riitd alustalla oikealla kie-
lella

emme osa ristiin markki-
noida

emme halua, vai emme
osata

jos kaikki markkinois ristiin
mitka kanavat

tuote myyntialustalla myyn-
nissa

vaatii paljon aikaa

vaatii osaamista

myyvasti kirjautettu

Arctic Lakeland on hyvin
padssyt esille
verkostoitumista ja yhteista
tekemista

|6ytdisimme asiat, joita voi-
simme yhdistaa

etteikd vois tehda yhteis-
tyota

aika- ja ymmarryskysymys
Arctic Lakelandin on kan-
sainvalinen brandi

saadaan tunnettavuutta alu-
eelle

asiakkaita kohdemaasta
kun saadaan turisteja alu-
eelle

majoitus yritykselld on laa-
jasti kaytettavissa verkko-
kauppoja

ohjelmapalvelun osalta se
on haaste

laaja jakelukanava

alustoilla missa asiakas

sisalléntuotanto

somemarkkinointi

ristiin markkinointi
halukkuus
osaaminen

ristiin markkinointi
digikanavat
myyntialustat

AL on hyvin esilla

verkostoituminen

yhteinen tekeminen
asioiden yhdistdminen
yhteistyo

aika- ja ymmarryskysy-
mys

AL on kv-brandi
alueen tunnettavuus

verkkokauppojen vali-
koima

jakelukanavat
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meiddn pitdd olla niillé alustoilla missé asiakas on

ja sitten toisaalta se, ettd pitdd pystyd verkostoitumaan
isompiin kokonaisuuksiin... Eli tavallaan se niin kuin nos-
taa meille I6ydettdvyyttd.

Kainuu ei ole mitenkddn vetovoimainen sana tai vaikka
Arctic Lakeland — ihmiset eivdt hoksaa, ettd hei, mitd
tdmd tarkoittaa ja niin poispdin

Arctic Lakeland sivuilla on tehty se hakukoneoptimointi
oikein

meiddn pitdd olla oikeissa alustoissa, ja vielé isommassa
Lakeland -kokonaisuuksessa, jossa emme ole ollenkaan
mukana

se verkkondkyvyys on just se, etté osataanko olla isom-
missa yhteisty6kuvioissa

asiakaspolku ja ostoputki se on varmaan sellainen, etté
sen rakentaminen on haaste, eikd se ole vaan satunnai-
sia postauksia sinne-tdnne, vaan ettd se on sitd strate-
gista tyotd

ne ratkaisut ovat minun mielestdni ne verkostot isom-
pien kanssa ja olla sitten oikeissa alustoissa

ostoputken saaminen ja kun se myyntikanava on kun-
nossa, se on se varmaan se tdrkein juttu.

=>» pitda verkostoitumaan
isompiin kokonaisuuksiin
nostaa loydettavyytta
Kainuu ei ole vetovoimainen
sana

A7

hakukoneoptimointi oikein
pitda olla oikeissa alustoissa
isommassa Lakeland -koko-
naisuuksessa

olla isommissa yhteistyoku-
vioissa

asiakaspolku ja ostoputki
rakentaminen on haaste

ei satunnaisia postauksia

on strategista tyota
ratkaisut ovat ne verkostot
isompien kanssa

olla oikeissa alustoissa
ostoputken saaminen
myyntikanava on kunnossa
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laajempi
verkostoituminen
|6ydettavyys
vetovoimaisuus

hakukoneoptimointi
oikeat alustat
laajempi verkostoitu-
minen

laajempi
verkostoituminen

laajempi
verkostoituminen
oikeat alustat

myyntikanavat

Taulukko 9. Haastattelujen ilmaisut Kainuun matkailun verkkonakyvyydestd, sen haasteista ja

mahdollisuuksista.

Alkuperdisilmaisuja haastatteluista

Pelkistettyja ilmaisuja

Madritelma

Me saimme ndistd hankkeen kursseista sellaista perus-
taa, ettd ollaan seurattu ja joitakin asioita on myés viety
eteenpdin

sitd pitdd vield tyostdd ja tehdd tyétd sen eteen

me tiedetddn, ettd meilld tykkdd kdydd ja viihtyy sellai-
set ryhmédmatkalaiset

verkossa meille on myés téirked olla ja seurata, keté ne
muut ovat, ne meidcdn asiakkaat

Me huomataan myds, ettd ne, jotka tekevdit itsendisesti

matkansa, niin heité on tullut meille tapahtumiin kun oli-

vat Iéhelld, siis matkan varrella

ne, jotka ovat tulleet meiddn verkkosivuille ovat kiinnos-
tuneita palveluista, joita meilld on tarjolla

siindé on vield parannettavaa

yrityksen markkinointi budjetti on rajallinen

Pddtuote meilld on kesdlld ja sen myynti menee noin
90% verkkokaupan kautta

ndhdddn asiakkaat ja ollaan heidén kanssa yhteydessé

Data on semmoinen asia, jotta me emme seuraa milléén

tavalla
Ainut data, jonka seurataan on sen maksullisen mainon-

nan esim. facebookissa, niin siitd ndhdddn ettd se on tosi

tehokas ja siité saa rahalle vastinetta

Emmekd kéytetd sitd kohdennettua some-mainontaa
tétd meilld ei ole suoraan tutkittu

Mehdin tehdddn esim. someen sellaisia julkaisuja, joiden
avulla tehdddn suoraan kauppaa

kursseista perustaa
asioita viety eteenpain
pitda vield tyostaa
tehda tyota sen eteen
meilla viihtyy ryhma-
matkalaiset

verkossa on tarked olla
seurata, ketd ne muut
asiakkaat ovat

tekevat itsendisesti mat-
kansa

tullut meille matkan
varrella

kiinnostuneita palve-
luista

vield parannettavaa
markkinointi budjetti on
rajallinen

noin 90% myyntia verk-
kokaupan kautta

ollaan asiakkaiden
kanssa yhteydessa
dataa emme seuraa
maksullinen mainonta
on tosi tehokas
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saa rahalle vastinetta
kohdennettua some-
mainontaa

L 7

perusta

parantaminen

verkkomyynnin tehok-
kuus

some-mainonnan te-
hokkuus

some-mainonnan koh-
dennettavuus
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kohderyhmd itse on meillé kylld tarkkaan tiedossa, ketd
ne on

digitaalisten kanavien kautta ei myydd esim. ryhmille
me ollaan varmasti suurimmassa osassa ndisté some-
kanavista, ainakin missd pitdékin olla ndkyvissé, koska ei
varmaan pysty olemaan ihan kaikissa

meillé on hyvd varausjdrjestelmd sekd kdytetddn eri
markkinointikanavia ja rajapinnat olemassa

tdmd on siis haaste suomalaisilla matkailuyrityksilld on
just se kohderyhmd

tdrkein on just se markkinatuntemus ja kaikkihan siis
ldhtee siitd

kun tehdddn saavutettavuuden eteen téitd, tai kun pu-
hutaan myyntiputkesta, on térked muista, ettd yrityksen
sisdlto pitdd kiinnostaa asiakasta, ettd pystyt tarjoa-
maan sen silld tavalla asiakkaille ettd se kiinnostaa ja
tdnne kannattaa tulla, ja ettd se herdttdd kiinnostusta
ostamaan sitd palvelua.

toukokuun lopussa on tulossa kohderyhmdékoulutus
mitd asiakas haluaa ja mitkd asiat heitd kiinnostaa, ja
kohdemarkkinatietoisuus

minkdélaista sisdltéd sun kannattaa luoda — just sité siscl-
téd mitd asiakas hakee, eli tavallaan mitd se kohde-
ryhmd haluaa

ja myds se segmentointi, esim. kulttuurimatkailijat, akti-
viteettimatkailijat tai jotain muuta

Se virhe, mitd me yleensd tehdddn, on se, etté me tarjo-
taan esim. mékki ja sielld on ndité latuja, niin kuin taval-
laan mitd tarjotaan edelld sen sijan me niin kun halutas

olla magneetti joka vetdd sitd asiakasta

ei ole suoraan tutkittu
julkaisuja, joiden avulla
tehddan suoraan kaup-
paa

kohderyhma on meilla
tarkkaan tiedossa

ei ryhmamyyntia digika-
navissa

ei pysty olemaan kai-
kissa some-kanavissa
hyva varausjdrjestelma
kdytetdan eri markki-
nointikanavia

haaste suomalaisilla
matkailuyrityksilld on
kohderyhma

tarkein on markkinatun-
temus

v VYWY v vV A7
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yrityksen sisalto pitaa
kiinnostaa asiakasta
tarjoamaan sen asiak-
kaille ettd se kiinnostaa
tdnne kannattaa tulla
herattda kiinnostusta
ostamaan palvelua
kohderyhmakoulutus,
mita asiakas haluaa,
mitka asiat heita kiin-
nostaa, ja kohdemarkki-
natietoisuus
minkalaista sisalt6a kan-
nattaa luoda
= sisdltod, mitd asiakas
hakee, mita kohde-
ryhma haluaa
= segmentointi, esim.
kulttuurimatkailijat, ak-
tiviteettimatkailijat
=> halutas olla magneetti,
joka vetda asiakasta

v vy VY

v

digikanavien kohden-
nettavuus
some-kanavien koh-

dennettavuus

somessa myynti

varausjarjestelmat
markkinointikanavien
valinta

markkinatuntemus

sisalléon houkuttele-
vuus

tarjonnan kiinnosta-
vuus
vetovoimaisuus

'I

kohderyhmakoulutus
kohderyhmien tunte-
mus
kohdemarkkina-tietoi-
suus

sisallén houkuttele-
vuus

sisallon kiinnostavuus
kohderyhmien tunte-
mus
asiakassegmentointi

vetovoimaisuus

Taulukko 10. Haastattelujen ilmaisut kohderyhmien tunnistamisesta ja seurannasta.

Alkuperdisilmaisuja haastatteluista

Pelkistettyja ilmaisuja

Maaritelma

se, ettd osata muotoilla markkinointiteksti niin, ettd
sielld kdytetddn niitd oikeita sanoja, eli ettd se palvelee
oikeita hakusanoja

oikean tyyliset nettisivut. Tdnd pdivénd ei riitd, ettd olet
kerran ne tehnyt. Eli nettisivujen pdivitys tai stailaus vuo-
teen 2024

se, ettd sind osaat seurata niitd oikeita lukuja, eli dataa
Ei tdssd ole pikavoittoja, se on pitkdjédnteistd tyétd... Ja
kun pitkénjdnteisesti viedddn eteenpdin, niin mitd kdrki
edelld viedddn ja miké tuote edelld viedddn?

=>» osata muotoilla markki-
nointiteksti

palvelee oikeita hakusa-
noja

nettisivujen paivitys tai
stailaus vuoteen 2024
seurata oikeita lukuja,
eli dataa

pitkajanteista tyota
mita karki edella vie-
d&dan ja mika tuote
edelld viedadn
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hakukoneoptimointi

nettisivut
ajankohtaisuus

datan seuranta
pitkdjanteisyys

strategisuus
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Kehittdmistyétd tarvitaan koko matkailusektorille. Joten-
kin sitten hanketta hankkeen perddn, mutta miten turva-
taan sen koulutuksen sddnnéllisyys alueella?

Jos ajatellaan niinkin, ettd osaako kaikki meiddn toimijat
kdyttdd esim. kunnolla Excelia ja osaavatko ottaa siitd
riittévdn tiedon? Ja sekin, ettd kdyddédnké palaveri Team-
sissa, Zoomissa vai jollakin muulla alustalla? Mind olen
térmdnnyt sellaisiinkin, ettd ihmiset eivdt osaa Zoomia,
tai jopa Teamsid...

jos katsotaan vaikka némd “Top 100 Tools for Learning”
niin sekin vaihtuu vuosittain, puhumatta jo siitd, mité se
dlyteknologia tuo tulleessa

Tai onko siind sitten niin, ettd tarvitaan sukupolven vaih-
dosta, ennekuin jotkut asiat sujuvat paremmin? Esim.
kun organisaatioon tulee uusi ihminen, joka katsoo sitd
digitalisuutta ihan eri ndkékulmasta

Kdytdnndssd se vaati vaan oppia, rohkeutta ja kiinnos-
tusta

tulos on ihan eri, kun digimarkkinointia hoitaa joku, joka
viihtyy digitalisuuden parissa ja hénelld on halu ja kyky
tehdd sitd tyétd

Ensinndkin ihan siis perustaidot, ja harjoitella niité jon-
kun kanssa, joka osaa

Pienyrittdjd itse ei aina vélttdmdttd niitd osaa, mutta
aina ei tarvitse olla joku kallis mainostoimisto, joka te-
kee, vaan ottaa siihen tuki jostakin, jotta se asia léhtisi
kulkemaan

térkeintd tdssd on se, ettd se Idhtee yksinkertaisista ju-
tuista, eikd tarvitse osata jotain ihmeellisié asioita

sitten se vuosikellon laatiminen: eli suunnitella hyvissé
ajoin, kun tietdd mitd tapahtumia on tulossa, milloin asi-
akkaat kulkevat, on myds mahdollisuus liséitd omiin digi-
kanaviin tuoretta tietoa ja pitdd sitd omaa digitaalista
markkinointia ajan tasalla

Se ettd tehdddin yhdessd. Se koskee tuotteistamista digi-
taalisiin kanaviin ja sen vuosikellon tekoa, eli se suunni-
telmallisuus yhdessd, eiké kilpailutus

se, ettd panostetaan tapahtumien suunnitteluun siten,
ettd osataan katsoa mitké tapahtumat sovi samaan vii-
konloppuun, esim. perheille, ja toisena viikonloppuna
joku muu kohderyhmd.

omat nettisivut pitdd olla I6ydettévit ja tiedot pitdd olla
ajan tasalla

some-kanavissa sivut ja kohdennetut markkinointikam-
panjat

sinun tulee tietéd millé hakusanoilla tulee 16ydettéviiksi,
eli se hakusanaoptimointi
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kehittamistyota tarvi-
taan

miten turvataan koulu-
tuksen saannollisyys alu-
eella

osaako kaikki toimijat
kayttaa kunnolla Excelia
ja osaavatko ottaa siitad
riittdvan tiedon
kaydaanko palaveri
Teamsissa, Zoomissa vai
jollakin muulla alustalla
"Top 100 Tools for Lear-
ning” vaihtuu vuosittain
mita dlyteknologia tuo
tulleessa

tarvitaanko sukupolven
vaihdosta

se vaati oppia, rohkeutta
ja kiinnostusta

viihtyy digitalisuuden
parissa, on halu ja kyky
tehda sita tyota
perustaidot, ja harjoi-
tella niitd jonkun kanssa,
joka osaa

pienyrittdja itse ei aina
vélttdmatta niitd osaa
ottaa siihen tuki, jotta
asia lahtisi kulkemaan
se lahtee yksinkertai-
sista jutuista
vuosikellon laatiminen
suunnitella hyvissd ajoin
lisatd omiin digikanaviin
tuoretta tietoa ja pitaa
omaa digitaalista mark-
kinointia ajan tasalla

se, ettd tehdaan yh-
dessa

koskee tuotteistamista
digitaalisiin kanaviin ja
vuosikellon tekoa, eli se
suunnitelmallisuus yh-
dessa

panostetaan suunnitte-
luun

osataan katsoa mitka ta-
pahtumat sovi samaan
viikonloppuun kohde-
ryhmittain

nettisivut pitda olla 10y-
dettdvat ja tiedot pitaa
olla ajan tasalla
some-kanavissa sivut ja
kohdennetut markki-
nointikampanjat

milld hakusanoilla tulee
|6ydettavaksi, eli haku-
sanaoptimointi

kehittdmistyon tarve

koulutusten saannolli-
syys

perustyokalut
Excel

tyokalujen vaihtuvuus

alyteknologian tulevai-
suus
sukupolven vaihto

perustaidot
vertaistuki

vertaistuki
eteenpdin vieminen
perusasiat
vuosikello
suunnitelmallisuus

tuore sisalto

ajankohtainen digi-
markkinointi

yhdessa tekeminen
tuotteistaminen
vuosikello
suunnittelu yhdessa
suunnitelmallisuus
tapahtumien kohden-
taminen kohderyhmit-
tdin

|6ydettavat nettisivut
ajantasainen sisaltd
some-profiilit
markkinointikampan-
jat

hakukoneoptimointi
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Se on siis yleensdkin koko alueen tunnetuksi tekeminen
ja sitd kautta poikii se kiinnostus mm. yksityisille yrityk-
sille. Se, ettd alueellisesti kertoo yleiselld tasolla mitd
kaikkea meilld tddllé on tarjolla ja sitten sitd kautta ihmi-
set voi sitten tutustua palvelun tuottajiin

esimerkiksi se Dynaaminen verkkokauppa kiinnostaa
paljon, eli fyysisen ja digitaalisen saavutettavuuden yh-
distelmd on térked

No jos vaan mitenkddn pysty — niin kannattaa osallistua
ndihin koulutuksiin, niistd kylld on hyétyd!

varmaan semmoinen niin kuin vertaistuen hakeminen,
ettd kun kattoo, mité ne muut tekeviit ja voi jopa keskus-
tellakin kilpailijan tai yhteistybkumppanin kanssa siitd,
mitd voi vield semmoisia tehdé

Semmoinen niin kuin ajanhermolla pysyminen

Kainuu on kuitenkin aika pieni alue, se ettd saadais sen
tarjonnan yhteen paikkaan ja sitten ponnistaisi sen
eteen, ettd sinne ohjataan niité asiakkaita, ja sitd kautta
tulee palvelut tunnetuiksi ja tulee sitd kauppaa, eli sem-
moinen yhteisty6

Varmaan just se, ettd tuotteista asiakas edelld ja tee
myyntikanavat kuntoon

sitten se, ettd oletko oikeissa alustoilla, missd ne asiak-
kaasi on

ole ndissd perusalustoilla, missd asiakkaat ostaa: esim.
jos puhutaan majoitus sektorilta niin vaikka ihan perus
on Booking.com. Onhan nditd muitakin, ja toki ne otta-
vat provisio sitd vdlisté, mutta toisaalta sitten se, ettd jos
et tee kauppaa ollenkaan ei sekddn ole hyvé

yrityksend kannattaa katsoa sité dataa, ettd miné meni-
sin aika herkdsti testaamaan perustoimi miké myy

ja kuitenkin se I6ydettdvyys kuntoon, etté tietenkin ne
perusasiat ensin — eli hakukoneoptimointi ja muut, ja sit
pitéd olla oikeissa kanavissa

no juuri se yhteismarkkinointi

kohderyhmdn tuntemus on térked, se on tavallaan yksi-
tyisen yrityksen I6ydettévyys nousee ihan eri tasolle jos

on sitd kohderyhmdn tuntemusta ja osataan tarjota sel-
laista tuotetta, joka asiakasta kiinnostaa

Ja tietenkin se aktiivinen sisdllén tuotanto, se on meillé
kaikilla haaste

voi vaikka hyddyntdd tekodlyn siind, mutta toisaalta sii-
ndkin pitéd olla asiantuntija siind markkinoinnissa ja
ymmdrtdd, ettei se tekodly rupee tekemddn valesiséltod,
ettd se sisdlté on oikeintyyppistd

keskustellaan kovasti mistd asiakas voi ostaa meiddén
tuotteita, tdmd on iso haaste, me voidaan niin kuin laa-
jemmin olla ndkyvilld siind repertuaarilla
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koko alueen tunnetuksi
tekeminen

mitd kaikkea meilla
taalla on tarjolla
fyysisen ja digitaalisen
saavutettavuuden yhdis-
telma on tarkea
kannattaa osallistua nai-
hin koulutuksiin, niista
kylla on hyotya
vertaistuen hakeminen
voi keskustellakin siitd,
mitd voi vield tehda
ajanhermolla pysyminen
Kainuun tarjonnan yh-
teen paikkaan ja ponnis-
taisi sen eteen, etta
sinne ohjataan asiak-
kaita, ja sita kautta pal-
velut tunnetuiksi, tulee
kauppaa, eli semmoinen
yhteistyo

tuotteista asiakas edella
myyntikanavat kuntoon
ole oikeissa alustoilla,
missd ne asiakkaasi on
ole perusalustoilla,
missa asiakkaat ostaa
majoitus sektorilta ihan
perus on Booking.com
ottavat provisio sita va-
listd, mutta toisaalta jos
et tee kauppaa ollen-
kaan ei se ole hyva
yrityksend kannattaa
katsoa sitd dataa
testaamaan perustoimi
mika myy

|oydettavyys kuntoon ja
perusasiat ensin, eli ha-
kukoneoptimointi

pitda olla oikeissa kana-
vissa

yhteismarkkinointi
kohderyhman tuntemus
on tarkea

tarjota tuotetta, joka
asiakasta kiinnostaa
aktiivinen sisallon tuo-
tanto, se on kaikilla
haaste

voi hyédyntaa tekoalyn
pitda ymmartaa, ettei
tekodly rupee tekemaan
valesisaltoa

mista asiakas voi ostaa
meidan tuotteita, tama
on iso haaste

me voidaan laajemmin
olla nakyvilla

alueen tunnettavuus
tarjonnan laajuus

fyysisen ja digitaalisen
saavutettavuuden yh-
distelma
osallistuminen koulu-
tuksiin

vertaistuki

yhteistyon potentiaali

eteenpadin vieminen

dollisuudet

laajempi nakyvyys
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tiedolla jakaminen on tosi térked

Google data studio, jossa se tieto tulee helposti saata-
ville, eikd sun tarvii etsid joka kertaa alustasta ja kun sitd
studiota saa ilmaiseksi kdyttdén

varmasti sekin, ettd se mydnteisyys ettd sitd markkinoin-
tia tarvitaan ja aluemarkkinointia tarvitaan jotta me
saadaan asiakkaita, et ei ne itsekseen meitd 16ydd

tiedolla jakaminen on
tarked

Google data studio,
jossa tieto helposti saa-
tavilla

studiota saa ilmaiseksi
kayttoon

myodnteisyys etta alue-
markkinointia tarvitaan,
jotta saadaan asiakkaita

tiedolla jakaminen

Google data studio

myonteisyys aluemark-
kinointiin

Taulukko 11. Haastattelujen ilmaisut digitaalisen |0ydettdavyyden parantamisesta ja digitaalisen

markkinoinnin jatkotoimenpiteista.
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Top Tools for Learning 2023 : Results of the 17t" Annual Survey

Tools By Category
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Ty6pajan dokumentointi

TyoOpajan aika ja paikka: 3.5.2024 klo 10.00-11.30, Teams-kokous.

Osallistujat: 1. Pro Lakeland Il -kansainvalisen matkailun kehittamishankkeen projektipaallikko,

Kajaanin ammattikorkeakoulu.

2. Suorat kansainviliset lentoyhteydet Kajaaniin -hankkeen projektipaallikko, Ka-

jaanin ammattikorkeakoulu.
3. Matkailu-, ravitsemis- ja talousalan tuntiopettaja, Kainuun ammattiopisto.
4. Tutkija / tiekartan kehittdja.

Dokumentointitapa: tallenne.

D Kainuun digitaalisen matkailumarkkinoinnin tieka... Keskustelu Tiedostot Tiedot Ajoitustoiminto «6 (¥ Sulje

X Peruuta kokous = Kopioi finkki  Nayta muodossa: Varattu Luokka: ei mitaar Seuranta

toukokuuta 2024 10.00-11.30

Nayta kokouksen tiedot

Tallenne Tekstitallenne @

i g oudt oo e s & S
pinndytetyon tySpajaty Y ) kanssa.

Microsoft Teams ranitsetko apua?

Liity kokoukseen nyt

Kuva 45. Teams- tilaisuuden tallenteesta.

Tyo6pajan vaiheet ja niiden eteneminen:

1. Aloittaminen.

Osallistujien lyhyt esittdaytyminen ja samalla ilmoitus osallistujille tydpajan nauhoittamisesta.
Tutkija on ottanut fasilitoijan roolia ja kertoi muille osallistujille, ettad kyseessa on hyvin rento
tilaisuus, jossa tarkeimmassa roolissa ovat heidan (osallistujien) kokemus, alan tuntemus ja luo-

Vuus.
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2. Selkeyttaminen.

Agendan lapikdynti. Tutkija kertoi lyhyesti opinndytetydsta ja sen tavoitteista, jonka jalkeen esitti
kyselyn ja teemahaastattelujen tuloksia Power Point esityksen avulla. Eli osallistujia on tiedotettu
asiasta, johon tarvitaan ideoita, seka on heratelty ajatuksia. Lahtotilanteen selkeyttamisessa on
myos kerrottu, ettd itse digikartta pohjautuu opinnaytety6ssa olevaan kappaleen, jossa kasitel-
laan digitaalista markkinointia ja sen roolia matkailussa. Samassa kappaleessa kasitetyt aiheet

vuorostaan pohjautuvat valmennusten teemoihin, joita on toteutettu hankkeen aikana.
3. Tyopajan tarkoituksen maarittely ja tavoitteiden asettelu.

Ty6pajan tavoitteena on parantaa kyseista tiekarttaa, huomioon ottamalla sen painopisteet ja
niiden jarjestys. Tarkoitus on yhdessa asiantuntijoiden kanssa kdyda tiekartan sisalt6a kriittisesti
|api ja arvioida mitd tassa kehittamistehtavassa voisi olla muuta, tai mita voisi muokata, poistaa

tai lisata.

Ty6pajamenetelmana valittu aivoriihi, eli ideointityopaja. Tutkija fasilitoi tilaisuutta, mutta ilman
tarkkaa kontrollointia. Aivoriihi on hyva, rento tyoskentelymalli, jossa mielipiteita ja ideoita esite-

tdan hyvin vapaasti.
4. Toimenpiteet.

Varsinainen tyoosuus, jossa tuotetaan ideoita ja valitaan parhaat niista. Yhdistin osallistujien tar-

keimmat nostot eri teemojen alle. Keskustelun paateemat:

1. Digimarkkinoinnin strategia ja tavoitteet
2. Digitaalinen markkinointi ja toimiminen somessa

3. Tiekartan yleinen ilme

Ryhmiin jaetut ilmaisut sijoitin ao. taulukon vasemmalle puolelle. Oikealla puolella esitdn omat

vastaukset ja kommentit:

Teema 1:

- Tama tiekartta voi sujahtaa koko yrityksen strategiaan tai olla osa suurempaa strate-
giaa. Sen osiot, kuten Sisdllontuotanto-teema, sisaltavat luettelon asioista, joihin on
ainakin pystyttava.

- Mielestani tuo ensimmainen kohta on hyva: aseta tavoitteita ja visioita, mihin digi-
taalisella markkinoinnilla pyritddn. On todella hyvd, etta se on tassa kohdassa ja tu-
lee heti ensimmaisena esiin.

Se on kyseisen tiekartan paata-

voite: jos vaikkapa yksi kainuulai-
nen pienyritys ottaa sen kdyttoon
ja seuraa tiekartan kaikkia ohjeita
se on jo tutkijalle todella iso asia!
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Digimarkkinointi on semmoinen asia, etta kaikki tietda, etta sitd pitaisi tehda. Ja sit-
ten kun saat timmoisen tiekartan kateen, jossa sanotaan, ettd maarita sen miksi ja
mihin sina pyrit ja ketka ne on, ne kohderyhmat? Niin jos se herattelisi, ettd menee
tosissaan my0ds sinne laajempaan strategiaan ja siihen, etta yritys alkaa miettimaan.
Ja sitten taas niiden kohdalla, joilla on strategiat ja muut kunnossa, niin se kuitenkin
herattaa ajatuksia siitd, ettd ketd me haluamme talla kanavalla tavoittaa? Tiktokkia
katsoo eri ihmiset kun facebookia, tai eri kohderyhmat.

Ja tuosta tavoitteesta, ettd mika se on se tavoite? Varmaan jokaisella yritykselld on
se myynnin lisddminen tai ehka nakyvyys myos. Mutta esimerkiksi kun seuran monia
erilaisia influenssereita, niin monesti tallein huomaa miten sitd myyntid somessa voi
tehdd. Somekanavia ei perusteta sen takia etta se rupeat myymaan jotain. Vaan
tdssa on aivan toisenlainen tulokulma, vaikka sinulla on myytava tuote sen pohjalla
ja se sitten tietenkin vaikuttaa toimintaan somessa, eli silhen, mitd sind postaat ja
yleensakin sisdltoon. Mutta ajatus on, ettei se ei ole vaan koko ajan: ”"Osta! Osta!
Ostal”. Kun se ei varmasti toimi pidemman paille.

Meidan alueellamme osalla matkailuyrityksista ei valttamatta ole digimarkkinoinnin
strategiaa, vaan usein ajatuksena on, ettd tehddan nyt kuten ennenkin, ja katsotaan
viikko tai pari eteenpdin, jos tdma heréttelisi siihen.

Tassa tiekartassa tuodaan esiin vuosikellon laatimista ja tdma ”valitse postaustahti
mihin sind pystyt ja pidat siita kiinni”. Naitd kun mietitddn heti alkuun, ja sita, ettd
mitkd ne ovat, ne realistiset resurssit siihen somessa tekemiseen. Kun taas se, ettd
OK, no mind pamautan nyt someen ja perustan tilit kaikkiin kanaviin ja sitten vasta
Iahdet miettimaan sitd, ettd moneenko kanavaan mina pystyn tekemaan sisaltoa.
Mikaan ei ole pahempi kuin se, etta sinulla on sometili johon on postattu viimeksi 2
vuotta sitten. On tarkea valita alussa vaikka ne 2 tai 3 kanavaa, mihin menet.

On todella tarkeaa ja olennaista
ymmartaa, miksi digimarkkinoin-
tia tehddan ja keta se palvelee.
Tiekartta sisaltaa kaavion digi-
markkinoinnin lopullisista tavoit-
teista sekd kohderyhmien kuvauk-
sen taulukossa. Vaikka ndma ele-
mentit tekevat tiekartasta ehka
hieman raskaamman, on darim-
maisen tarkeda pitda ne aina sil-
loin tall6in mielessa.

Pienyrittdjille on tarke&da koros-
taa, ettd vuosikellon kaytto hel-
pottaa heidan tyotdan. Kun kaikki,
myds omat lomat, méaaritellaan
etukateen, voidaan ty6ta suunni-
tella ja resursoida paremmin. So-
messa toimiminen on todellinen
haaste monille, ja aktiivisuus so-
messa vaatii ponnisteluja. Esimer-
kiksi sddannoéllinen kolmen pos-
tauksen tekeminen viikossa on jo
vaativa tehtdva.

Teema 2:

Digitaalinen ja some-markkinointi pitda olla hyvin asiakaslahtoista, ja tdma on tosi
hyva pointti tassa tiekartassa. Usein ndissa mm. some-pastauksissa nakee etta teh-
daan vahan ehka niin kuin itselle sitd. Mutta sita ei tehda itselle, vaan niille asiak-
kaille. Mielestani tassa tiekartassa on hyvin tuotu esille etta pitaa sen pohjalta valita
oikeanlainen alusta, ettd missd ne on ne kohdemarkkinat. Ja sitten maarittelemaan,
ettd ketd nyt sitten |ahdetdan tavoittelemaan — ndma ovat tosi mielenkiintoisia
pointteja. Kainuussa yritykset ovat monella eri tasolla, mutta toivoisin etta kaikki
osaavat maaritelld kohdesegmenttinsa.

On just tarked ymmartaa, etta sita ei tehda itsellensa, koska se on kiva postata kivoja
kuvia vaan etta se yritys maarittelee sen, miksi sind menisit sinne.

Tiekartassa on tosi hyvin tuotu esiin nama asiakassegmentit ja persoonat. Ainoas-
taan, ettd kun tuossa lukee "erilaisten sukupolvien erot” niin mietin etta pitdisiko tuo
erot- sana kuitenkin vaihtaa niin, ettd puhutaan piirteistd? "Erot” on ehkd semmaoi-
nen vahan negatiivista savytteinen tdssa. Ja tosiaan nuo taulukon tekstit, eli ne paa-
piirteet, pystyy tiivistamaan sellaisiksi bullet pointseiksi, se helpottaisi lukemista pal-
jon, ettei tarvitsisi lukea nadin paljon tekstia.

Luovuus ja innovaatio- kohdassa esimerkkina lukee chat GPT, mutta kuuluuko tuo
esimerkiksi siihen? Vai puhutaanko vaan yleisesti tekodlysta? Koska se on kuitenkin
vain tekodly tuottamaa. Minun mielestad on hyva nostaa esiin, etta sitd kannattaa
kayttda ehkda semmoisena ideointi tukena, eli se on ns. valkoisen paperin kammo ja
sieltd voi hakee sitd ideaa.

Sama tuli esille teemahaastattelu-
jen aikana, etta digitaalinen mark-
kinointi ei ole satunnaisia pos-
tauksia silloin talléin, vaan siihen
taytyy oikeasti panostaa

Olen vaihtanut "Sukupolvien
erot" muotoon "Sukupolvien piir-
teet". Itse taulukkoa en kuiten-
kaan ole lahtenyt supistamaan.
Paatin, etta se on niin tarkea asia,
jota ei vield ehka ajatella yrityk-
sissd tarpeeksi. Lisasin taulukon
kolmanteen sarakkeeseen esi-
merkkeja eri sukupolvien kaytta-
mistd some-alustoista.

Lahtokohtaisesti minulla oli aja-
tuksena tuoda esille jotain erityi-
sesti mikroyrittajille, kuten teko-
alyn ilmaisia versioita, joista he
voisivat hyotya.
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Ja se verkkokaupan kohdalla mainittu benchmarkking, sen saman voisi tehdd myos
sometileille. Eli se kilpailuanalyysi. Sanoisin, ettd olisi hyva tarkastella mita ne muut
vastaavanlaiset yritykset tekevat menestyksekkaasti tai epdonnistuneesti somessa ja
ottaa niista hyvista oppia. Eli ei tdssa tarvitse pyoraa keksia uudelleen, vaan voi so-
messa etsid vastaavanlaisen yrityksen toiselta matkailualueella tai toisesta maasta ja
seurata sitd, mitd ne posttaavat. Ja ne ovat kaikki nakyvilla varmasti somessa ja tie-
tenkin niiden sisdlléntuotantoa saa katsottua. Mutta se vaatii vaan hirvedsti myyran-
tyota tdma, ettd seurat ja analysoit, minkalainen sisalté on toiminut vastaavanlaiselle
yritykselle ja sitten otat koppia ja teet paremmin sen itsellesi.

Kilpailuanalyysi on erittdin tarkea
prosessi. Valilla vertailu ja
benchmarkkaus jadvat muiden
kiireiden varjoon. Siksi tama
vinkki on lisatty myos sisallontuo-
tannon otsikon alle.

Teema 3:

Kun luin otsikon ”Kainuun digitaalisen matkailumarkkinoinnin tiekartta”, kdsitin sen
tarkoittavan, etta kyseessa olisi koko maakunnan tason suunnitelma siita, miten
maakunnan markkinointia edistetadn. Mutta sisalté onkin yrityksille suunnattu, eli
kartan ohjeet ja se, miten ne on rakennettu, ovat hyvin vahvasti yrityskohtaisia. Pitai-
sikod otsikkoa muuttaa esimerkiksi muotoon "kainuulaisten yritysten digitaalinen
matkailumarkkinoinnin tiekartta"? Muuten se saattaa antaa vaaran mielikuvan siita,
ettd kyseessa on maakuntastrategiatason suunnitelma.

Ehka voi sitd logoa pienentda vahan ja ottaa ylimaaraiset elementit pois, ettd se sivu-
maara vahenee, eli niin kuin siita tulisi vdhan napakammin versio, eika ndin hyva tyo
mene hukkaan yrittdjien ajanpuutteen ja kiireellisyyden vuoksi.

Ja sitten my6s muut tuommoiset ylimaaraiset sanat voisi ottaa pois, etta sais tiivis-
tettya sita koko tiekartan sivujen maaran. Mina mietin, etta jos itse olisin pienyrit-
tdja, kuten meilla taalla alueella suurin osa ovat, niin 19 sivua on jo aika monta.
Jaako se lukemattomaksi vain sen takia ettd on lilan monta sivua...

Voiko tata tiekarttaa tiivistaa viela enemman, eli tehda sellaista pahkinankuoressa
versio? Infograafi olisi hyva ja monet tykkda niistd. Niin kuin se ensimmainen sivu

tuolla, missa on koko se tien patka. Mutta toisaalta tdssd on tosi paljon niin hyvaa
tietoa my0s, olisi sddli menettda sitd.. Mutta kun tietda etta miten kiireisia ihmiset
on, niin jos sen saa semmoisen nopean version ja sitten tastd saat pidemman ver-
sion.

Visuaalisesti tiekartta on tosi hyvannakoinen. Se on selkea ja sitten kun ne on otettu
aina se tien mutka siihen elementiksi ja muuta. Semmoinen executive summary
josta sa ekalla sivulla ndet mista on kyse, ja sitten kun huomaat etta tama onkin hyva
sisalto, niin mina nyt haluankin lukea koko dokumentin.

Erittdin hyva ja merkityksellinen
huomio. Kehittdmistehtavan nimi
on muokattu, samoin kuin koko
opinndytetyon nimi.

TyOpajan ansiosta sain muokattua
tiekartan poistamalla tekijan ni-
mella oleva logo jokaiselta sivulta
(paitsi ensimmainen sivu). N&in
sain yhdelle sivulle mahtumaan
enemman tekstia.

Tekstid on myos tiivistetty ja sivu-
jen méaara on nyt 14 kpl

Tiekartan paasivu, jossa on in-
fograafi, ei muuttunut. Samalle si-
vulle ei kuitenkaan enda mahtuisi
lisaa tietoja.

Taulukko 12. Ty6pajatydskennellyn ilmaisut.

5. Lopetus.

Yhteenvetona hyvdssa hengessa on arvioitu, ettd lahtokohtaisesti tutkija teki erittdin hyvaa tyota,

ja yhdessa asiantuntijoiden kanssa digitaalisen matkailumarkkinoinnin tiekarttaa on saatu paran-

nettua ja tdsmentda sen sisalto siten, ettd lopullinen tuote on helppokayttoinen, selked ja nope-

asti omaksuttava. Tarkedana tavoitteena oli myos se, ettd tiekartta on seka ytimekas etta sen si-

salto auttaa mikro ja pk-sektorin yrittdjia parantaa heidan digitaalista nakyvyytta ja kasvattaa lii-

ketoimintaansa digitaalisessa ymparistdssa. Osallistujien mielestani tiekartta vastaa naita kritee-

reitd. Tuloksena on tiivis paketti hyvia ohjeita, josta pienyrityksille voi olla iso hyoty.
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1. LUO STRATEGIA
DIGITAALISELLE
MARKKINOINNILLE

Ja vie se kaytantoo
DIGITALISEN
MARKKINOINNIN
STRATEGIA

Aseta tavoitteet ja visio: mihin digitaalisella markkinoinnilla

@

pyritaan?

Luo omaan liketoimintaan digitaalisen markkinoinnin
strategia ja tee sen perusteela vuosikello. Nain sinulla on
selke&t tydkalut, joilla voit seuraa kehitysté ja mitata
tulosta. On erityisen térke&i, etta hieno suunnitelma ei
puutteesta. Muista myés, etta hyvat tulokset
tsemppaavat tekem&in entisté parempaa
sisélléntuotantoa ja markkinointia.

Laadi kanavakohtainen strategia miettimélla tarkkaan
jokaisen digikanavan osalta seuraavia asioita:

+ nimeé jokaiselle digi/some -kanavalle omaa
asiakasryhma: ketd haluat tavoittaa?

- kuvaa tavoitteet selkedsti: mité haluat tehda juuri
tassé digikanavassa ja miksi?

- suunnittelee kanavakohtaista markkinointia: miten sen
teet ja milloin?

+ Aseta mittarit: miten seuraat tuloksia?

- Analysoi: kuinka hyddyt saadusta datasta? Ja miten
voit sen avulla parantaa siséllontuotantoa, ymmartaa
asiakasta ja tehostaa omaa digimarkkinointia?

Mieti tarkkaan strategisia tavoitteita — jos visiona on

parantaa myyntia, aseta tavoitteeksi ndkyvyyden kasvu.

Jos visiona on myds liketoiminnan kehitys, aseta muiden
tavoitteiden lisdksi seuraajamééran kasvu, seka
vuorovaikutuksen lisddminen yleisosi kanssa.
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1. LUO STRATEGIA
DIGITAALISELLE
MARKKINOINNILLE

Ja vie se kaytantoo

Mihin digitaalisella markkinoinnilla pyritaan?

Digitaalisen markkinainnin
lopputavoitteet

Sell Save

Myynnin Kustannusteholdcwuden
lisG@minen parantaminen

/ XA

Serve Speak Sizzle
Asiakkaiden Asigkasdialogin Briindin
palveleminen kehittdmil rakentami

Digitaalisen markkinoinnin
viililliset tavoitteet

Hyodynna vuosikello: huomioi tulevan vuoden tarkeat
paivat, kaudet tai tapahtumat, seké yrityksesi
tarkeimméat kampanjat. Pohdi vuosikellossa myos mista
teemoista haluat erityisesti viestid? On tarkeés, etta
digitaalisen markkinoinnin sisélt® on monipuolista.
Sisattdtyypit voivat olla esim. tiedottava, opastava,
viihdyttava, osallistava, tarinallinen jne. Ota hucmioon
myds yleisdsi — keté he ovat, heidén asiakaspersoonat ja
heita kiinnostava sisalto.

Vuosikellossa on huomioitavat muun muassa seuraavat
asiat:

+ Mita tarkeitad paivia, kausia tai tapahtumia kyseisend
vuotena on tulossa?

« Mitk& ovat tulevan vuoden tarkeimmét kampanjat?

+ Mist& teemoista haluat erityisesti viestia?

+ Pohdi valmiiksi resurssien riittévyys suunniteltuja
toimenpiteita varten

« Merkitse myés oma lomasi vuosikelloon

+ Suunnitellessasi omaa some- ja digimarkkinoinnin
vuosikelloasi ota huomioon Kainuun alueen

tapahtumat: https://www.tapahtumienkainuu.fi/fi-Fl.
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2. SISALLONTUOTANTO

Kéyta suunnittelun tueksi
sometrendikatsauksia

SISALLONTUOTANTO

Pakkaa matkailutuotteesi houkuttelevasti!

Suunnitelmalinen siséllntuotanto vaatii asiakaspersoonien
0 ee Madritysta: kuka on sinun palvelujen/tuotteiden kayttaja?
Tutki myds, minkdlaisella sisallbllda pystyt herattamaan
erilaisten sukupolvien mielenkiinnon, seka tutustu erilaisiin
kansainvélisiin asiakassegmentteihin ja heidan tarpeisiinsa.
Suunnitellessasi sisaltoa ota huomioon mm. erilaisten

sukupolvien piirteet:
. Suosituimmat
Asiakas Sukupolven lyhyt kuvaus digikanavat
X-sukupolvi Kivijalan kuluttajia, inspiroituvat Facebook, X,

(1965-1980 digikanavissa, pitiviit verkkokauppojen Instagram, LinkedIn,
syntyneet) helppoudesta. blogit
Y-sukupolvi Suosivat yrityksid ja briindid, jotka
,-'millenil:w.lit jakavat heidin kanssaan saman Podecastit, YouTube,
(1981-1996 arvomaailman, seki onnistuvat Instagram, Facebook,
syntyneet) viestiméifin ympiristdarvoista ja TikTok, LinkedIn
ynty vastuullisuudesta.

Ensimmiinen tiysin diginatiivi sukupolvi.

Hei I L
Z-sukupolvi eistd e WJS& on ost.anut jotain - Tiktok, Snapchat,

. somavaikuttajan suosituksesta. Mikili

/Social Creators N YouTube, Instagram,
(1997-2009 haluat saamaan titd ikiryhmia somevaikuttajien
syntyneet) asiakkaiksi, kannattaa pohtia yhteistydti .

somevaikuttajien ja yleistn seuraamien
trendsetterien kanssa.

Alpha -sukupolvi
(2010-2025
syntyneet)

Tiydelliset diginatiivit, viettivit
tuntikausia somessa ja ovat tottuneet
navigoimaan informaatiofihkyssi ja
seuraamaan sisiltdji monelta laitteelta.
Heité puhuttelevat tasa-arvoisuus ja
vastuullisuus, Mikiili haluat, ettd brindisi
puhuttelee alfa-sukupolvea ja etté
kilpailuetusi siilyy 2030-luvulla, muista
némii: ole aito ja seiso sanojesi takana,
suosii yhteistyiti some-vaikuttajien
kanssa ja tee aidosti kiinnostavan sigillin
omiin digikanaviin.

Tiktok, Snapchat,
YouTube, Instagram,
somevaikuttajien
seuranta
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2. SISALLONTUOTANTO

Kéyta suunnittelun tueksi
sometrendikatsauksia

Kayta suunnittelun tueksi sometrendikatsauksia, sekd
erilaisten some-vaikuttajien ndkemyksia trendeista: mitka
kanavat ovat nosteessa, millaiset kriteerit vaikuttavat
nakyvyyden nousuun ja mitkd sisdttémuodot painavat
eniten.

Sisalldntuotannon tekemisen lyhyt resepti voi nayttaa
Ates:

» Ole [asn3 sielld, missa kohderyhmésikin on

» Puhuttele kohderyhméisi oikeassa kanavassa oikeaan
aikaan

» S83anndlista sisdlldntuotantosi

» Muista, etta tavoitteet ohjaavat tekemista

= Muista tunne

Vastuullisuusviestintd on pysynyt jo pidemman aikaan
yhteni tarkeimmistd trendeistd, ja sen tarkeys jatkuu
tulevaisuudessakin. Suunnittele omaa sisattda siten, etta
saat tasté trendistd parhaan hyodyn irti.

Arvopohjainen yhteistyd: ole myos johdonmukainen oman
destinaation térkeiden arvojen suhteen.

Siloittelemattomuus ja samastuttavuus ovat ns.

nousevat some-trendit. Niitd voi hyddyntaa tavallisten
ihmisten tai somevaikuttajien tuottaman siséllon avulla.
Ja muista, etta kaikkien aikojen tarkein trendi on aitous!

Vertaile omaa toimintaa somessa toisten
vastaavanlaisten yritysten toimintaan ja heidan some-
tileihinsd. Tee kevyt kilpailuanalyysi etsimélla samanlaisia
yrityksid esim. muista maista ja tsekkaa, mika siséttd toimii
heilld hyvin. Benchmarkkaa myds saman alan yrityksia
muilta Suomen alueilta, sekd omalta matkailualueelta.
Oman alueen yrityksilté kannattaa myds pyytad
vertaistukea tarvittaessa — yhteistekeminen on aina
hyvaksil



3. SOSIAALINEN MEDIA

Kasvata aktivisuutta ja seuraajien

mAaaraa somessa

SOSIAALINEN MEDIA

Kasvata aktivisuutta ja seuraajien maarii somessa

Lisda somesiséllon méaraa:; postaa useamman kerran (n. 3—
w 5 kertaa) vilkkossa. Ja muista, ettd saannéllisyys on somessa
/'\/l erityisen térked! Ole myds itse aktiivinen some-kanavissa:

vastaa kommentteihin ja yksityisviesteihin, tykkéa ja

kommentoi muihin relevantteihin tileihin ja hashtageihin.

Kayta enemman videosisaltda tai siirry kokonaan kuvista
E videoihin: kaikilla alustoilla lyhytvideot saavat parhaimmat
.l tavoittavuudet. Pidd myds huolta, ettA videosi ovat
houkuttelevia ja kinnostavia katsojille.

Videoihin kannattaa panostaa koska:

s Ihmiset katsovat videoita yha enemman, usein myos
iman dantakin (44 % ihmisista katsoo vahint&dan viitta
videota joka paiva).

« Videoiden optimointi IBydettavyyden kannalta (83 %
markkinoijista on saanut uusia asiakkaita
videosisallbista).

» Tarinallinen ja opastava videosisiltd, sekd kayttéjien
tuottama visuaalinen sisaltod puhuttelee (64 %
kuluttajista pa&tyy usein ostamaan tuotteen ndhtyésn
videon).

= "Kulisseihin kurkistaminen® kiinnostaa aina (yli 54 %
kuluttajista haluaa nghda videosisaltdja seuraamittaan
yrityksilta).
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3. SOSIAALINEN MEDIA

Kasvata aktivisuutta ja seuraajien

maaraa somessa

% Rakenna vuorovaikutusta seuraajien kanssa. Digitaalisessa
ege UMPAristOssa ja varsinkin somessa on todella tarke&s
™ |5ydi avointa vuoropuhelua oman yleison kanssa.

Merkityksellisen vuorovaikutuksen rakentamiseen riittda
ndma muutamat asiat:

« Ole aktiivinen omissa somekanavissa. Valitse
postaustahti, jonka pystyt pitdmaan (esim. 1-2 krt/vk).

» Tarkista omien sometilien datasta sitouttavin
siséltStyyppi ja muista toistaa sité.

=« Kysy omilta seuraaijilta/tilaajitta mielipiteitd/kysymuyksia.

» Vasta seuraajille.

» Her&ts luottamusta.

= Auta.

Ehdota rohkeasti seuraajaksi littymisté seka profiiissa etta
I‘ postauksissa. Kerro myés miksi kannattaa littyd mukaan ja
ole myds aktiivinen vastaamaan kommentteihin.

Hae myds uusia seuraajia: yhdistd omat sisattéteemasi

@ muihin suosittuihin kategorioihin ja somen trendeihin — néin
tiliasi kaydasn IEpi etsien saman teeman muita videoita ja
saattavat littyd samalla seuraajaksi.

) Muista, etté asiakassuhteen rakentaminen

digiympéristossa ei ole vaan satunnaisia postauksia silloin-
talidin, vaan se on hyvin suunnitelmallista strategista tyota,
joka kantaa hedelmaa ajan myota.

LITE9 7/14



£

®

® @E[H ®

4. HAKUKONEET

Aseta mittariksi nakyvyys

HAKUKONEET

Liszis nikyvyytt ja I5ydettavyytts

Aseta mittariksi nakyvyys, dla seuraa pelkkda
seuraajamaaran kasvua.

Huomioi asiakaspersoonat myds hakukoneoptimoinnissa:
ne voi olla muutakin kuin kuluttaja tai yritysasiakas, esim.
media, sijoittajat, rahoittajat.

Léyda tehokkaasti soveltuvia avainsanoja omien siséttdjen
kohdentamiseksi: kayta esim. Neil Patel Ubersuggest -
tydkalua avainsanatutkimuksen tekemiseen (3 imaista
hakua/pv), tai Keyword Planner -avainsanasuunnittelija
(kun kaytossa on Google Ads-tili): Kirjoita hakusanoja ja
tyokalu ehdottaa listan ehdotuksia soveltuvista
avainsanoista

Kayta samoja avainsanoja myds somessa. Sosiaalinen
media tana&n on hyvin hakukoneoptimoitu: kaikissa
somekanavissa nékyy niiden kasvava kayttd hakukoneena
eli suurennuslasitoiminnon kaytto.

Tarkista, etta sivun kuvissa on alt-tekstit: lisda kuvaan alt-

tekstid saavutettavuuden helpottaneeksi ja seké optimoi
kuvakoko jo ennen sivustolle vientia.

Tarkista saanndllisesti kuinka paljion ndyttokertaa tileiléasi
on eri somealustoilla

Varmista myds, etta sivusto on nopea. Tarkista sen esim.

Muistaa, ettd hakukoneet arvostavat tuoretta siséltoa,
joten seké yrityksen sivustojen, ettd some-profiilien
sisallén taytyy pysya tuoreena
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0. VERKKOKAUPPA

Kehiti ostamisen helppoutta ja lisda
saavutettavuutta

VERKKOKAUPPA

Paranna verkkokauppasi ldydettavyytta

«’- Varmista verkkokaupan/verkkosivujen
kayttajaystavallisyytta: ovatko ne yhté sopivat kaikille
kayttajille, riippumatta kayttajien toimintarajoitteista,
kuten iasta, kuulo- ja ndkdvammasta tai motorisista
haasteista.

Tarkista myos linkkien toimivuus esim. talla osoitteella:
@ -/ f'www brokenlinks m/.

1, Erottumistekijat: mieti, mitéd houkuttelee asiakkaat?
- Benchamarkkaa vastaavanlaiset verkkokaupat /samojen
< palveluiden myynti netissa, tsekkaa myds heidan kayttamat
hakusanat eri digitaalisissa kanavissa

L)

L

Verkkokaupan tarkeimmét ominaisuudet ovat:

» Verkkokaupan ulkoasu

= Ostopolun sujuvuus ja siséllon saavutettavuus

= Tekninen toimivuus

» Ostamisen helppous: tuotteen/palvelun [dytaminen ja
maksutavat

» Tuote- ja palvelukuvat, seka niiden kuvaukset

» Muiden asiakkaiden arvostelut

» Vastuullisuus ja arvomaailma

seurata ja hyddyntad sitél Jos haluat tehdd
menestyvid verkkopalveluita koko ajan kiristyvassa
kilpailussa ja vastata kdyttijien tarpeisiin, tarvitset
mittaamista ja asiakasdataa, kdyttijatutkimuksia ja
tiedolla suunnittelua, seké jatkuvaa kehittamista.

@ Asiakasdatan merkitys kasvaa koko ajan: muista
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0. VERKKOKAUPPA

Kehiti ostamisen helppoutta ja lisda
saavutettavuutta

kaikissa some-kanavissa, joissa yrityksesi on mukana,

= Automatisoi myyntisi osaksi sometekemista: tarkista
etta profiiista l6ytyy linkit suoraan verkkokauppaan.

Laajenna myyntikanavia: joko tuotteesi Ioytyy esim. Visit
Finlandin DataHub -alustalta? Tsekkaa myds muut
alustat ja myyntikanavat, joita voisit hyédyntaa.

Huolehdi asiakaskokemuksista:

= Ostopolun helppous ja maksamisen turvallisuus ovat

n tarkeital

« Mahdollista asiakkaalle suositusten antaminen
kotisivuilla ja verkkokaupassa ja aktivoi heita aina
mahdollisuuksien tullen suositteluun.

» Seuraa asiakkaan antamia suositteluja ja palautteita,
keraa niité ja hyédynna markkinoinnissa.

+ Tsekkaa mité yrityksestasi puhutaan ja ole valmis
reagoimaan ja vastamaan asiakkaille myds negatiivisiin
palautteisiin. Hyddynné kaikki asiakkaiden antamat
palautteet kehittdmisessa.

« Inspiroi asiakkaita somejakoihin seka kivijalassa, etta
relevanteissa somekanavissa.

« Jos asiakkaat ovat osa someasi, suositteluina voivat
toimia yhteispostaukset tai tagdaminen, seka aidot
asiakastarinat ja niiden jaettavuus voivat olla
erinomaisena suosittelumarkkinointina.

M)
“ Muista, etté verkkokaupan ydin on myyva tucte.
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6. KYBERTURVALLISUUS

Paranna digitaalista turvallisuutta

KYBERTURVALLISUUS

Huolehti digitaalisesta turvallisuudesta

Digitaaliset siséllét ja palvelut: some-kanavien hallinta, web
ja evésteet

Muistilista onnistuneeseen tietosuojaan kaupankiynnissi
verkossa:

= Informointikdytanteet: selosteen on oltava selkei ja
ymmérrettédva. Jotta tietosuojaseloste voidaan laatia
informointivelvoitteen kannalta vaatimusten
mukaiseksi, hyédynné selostetta kisittelytoimista.

+ Henkilgtietojen kasittelytarkoitukset on kerrottava
lapindkyvasti, tiedon tulee olla ymmérrettavas ja
selkeda kieltd. Perustele myts henkilbtietojen kAyttd —
miksi henkildtietoja kasitellaan.

» Rekisterdidyn oikeudet ja toteutuminen: kerro, mita
oikeuksia hanelld on henkildtietojen késittelyyn littyen ja
miten oikeuksia kaytanndssa mahdollista toteuttaa.

» Madrittele henkilStiedoile (ja asiakirjoille) séilytysajat,
kuinka kauan tietoja sailytetdan. Muista perusteet.

Tutustu ja kdyta apuna tdma: Pienyritysten
kuberturvallisuusopas (kyberturvallisuuskeskus fi).
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6. KYBERTURVALLISUUS

Paranna digitaalista turvallisuutta

’? Asiakaspalvelun ja markkinoinnin tietosuoja:

» Tutustu mitd GDPR = EUn yleinen tietosuoja-asetus
vaatii yritykseltasi (lataa yrittijan tietosuojaopas
tAalta: https:/tietosuojakeskus filataa-

: . :

» Rakenna tiedonhallintamalli, jossa maaritelldan
henkilbtietojen alkuperd, tietojen oikeellisuus sekd
sovellukset jarjestelmat, joissa tietoja kasiteldan ja

» Salaa tiedot, tarkista salassapitosopimukset.
Salausratkaisujen avulla saat lisa4 turvallisuutta
henkilstietojen sdilytykseen ja siirtAmiseen. Jos
henkilstietojen kasittelyyn osallistuu kolmansia
osapuolia, varmista, etta tietojen siilytysta, kayttda
ja omistajuutta koskevat sopimukset ovat kunnossa.

» Kouluta ja viesti (johto, esimiehet, suorittava,
paakayttajat). Pohdi inhimillisen riskin osuutta.

Turvallinen yhteistyéd sidosryhmien kanssa
a rekisterinpitédjat, pdakayttajat jne:

Riskien arvioinnissa on otettava huomioon kaikki, mm.
tietoturvaloukkaukset, niden tyypit, rekisterdidyn
ominaisuudet ja henkildtietojen luonne, rekisterinpitajien
ja paakayttajien ominaisuudet seké tietovuodon
seurauksien vakavuus, On téirkedd dokumentoida kaikki
tietoturvaloukkaukset, muista tehda myds imoitus:

lImoi i rvalouk Ti j n

v Turvallisuus on sité, ettéd suojaus toimii, se on osa
‘, palvelun laatua ja brandid. On tdrked myds muistaa,
etta turvallisuus tuo yritykselle kilpailuetua, koska
luotettavuus auttaa muuntaa yrityksesi kavijdita lidiksi.



7. LUOVUUS JA INNOVAATIO

Ota rohkeasti uusia toimintamalleja
kayttoon

LUOVUUS JA INNOVAATIO

Ole luova ja rohkea tekemailld digitaalista matkailumarkkinointia

Osallistuta alueen muita toimijoita aktiivisen yhteistyshén
myds digitaalisessa ympéristdssa ja somessa. Se on
tuloksellista kummallekin teille,

Pohdi yhteistydta somevaikuttajien kanssa, tai nakyvyytta
somessa mikrovaikuttajien kautta: tutkimusten mukaan 92
% kuluttajista luottaa muiden ihmisten suosituksiin, jopa
tuntemattomien ihmisten suosituksiin, seka vaikuttajaan
enemman kuin mainokseen tai perinteiseen julkisuuden
henkildn.

Vaikuttaja- ja muiden kéyttajien sisaltéjen hyddyntédminen
tapahtuu seuraavalla tavalla:

» Huomioi kaikki yrityksestési saamasi imoitukset
somessa, sekd tarkista sdannollisesti, onko yrityksestasi
tehty sisaltoa.

» Kiitd sita ihmista / some-kayttajaa ja nosta kayttajien
tekemd sisaltd nakyvin omassa somekanavassa.

» Ole avoin vaikuttajien ehdotuksille ja pyyda aina
oikeutta re-postata heidan sisaltdjaan omissa
kanavissasi.
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7. LUOVUUS JA INNOVAATIO

Ota rohkeasti uusia toimintamalleja
kayttoon

A Hyddynna tekodlya siséllsntuotannossa. Tekodlyn rooli
= O- vahvistuu entistd enemman: sitd kAytetdan sekd somen
= sisdllén suunnittelussa, ettd tuottamisessa (esim.
lyhytvideoiden rakenteiden ideoinnissa). Mutta somen liséksi
myos muualla digiympéristossa: artikkeleiden ja blogien
kirjoittamisen tukena, kuvien luomisessa, ideointien haussa
jne. Myts imaisilla versioilla pdasee jo pitk&dn:

» Chat GPT (https.//chat.openaicom/) auttaa
tiedonhaussa ja voi toimia liketoiminnan kehittdjana. Se
toimii sek& monipuolisena tekstintuottajana, etta
ideointitydkaluna: tarvitseeko yrittéja ideoita viikon
lounaslistalle tai jonkun tapahtumaan liittyvéan some-
postaukseen, tai vaikkapa tekstia artikkeliin. Lisgksi Chat
GPT:n avulla voi suunnitella mainosmateriaalia,
analysoida asiakaspalautteita, kAantas tekstejd seka
valmistella kilpailutuksia.

» Canva (https://www.canva.comy/) on monipuolinen
tydkalu visuaaliseen sisdlidntuotantoon,
tekstintuotantoon (englanniksi) ja kuvien generointiin.

Ole luova ja rohkea ja tee ihmislaheista markkinointia.
Muista, etté rajoitukset ovat vain meidén padssammel
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