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Tassa opinnaytetydssa tarkasteltin Kuusamoa matkakohteena asiakkaan na-
kokulmasta ja sita kuinka asiakkaiden kokemukset valittyvat internetissa. Tutki-
muksellisen tarkastelun kohteena oli kesédmatkailu koko Kuusamon alueella.
Tavoitteena oli osoittaa internetin merkitys tiedonléahteena. Matkailualan yritys-
ten nakokulmana opinnaytetyon taustalla kulki ajatus asiakastyytyvaisyyden
parantamisesta, koska matkailijoiden kertomuksia voidaan kayttaa palveluiden
kehittamiseen.

Matkailun kehittamistarpeita on tunnistettu Kuusamossa jo aiemmin ja kesa-
matkailu on yksi niistd. Aluekehityksen nakokulmasta tehdyissa tutkimuksissa
on esitetty, ettd Kuusamo tulisi kasittéad matkailukohdetta laajempana matkailu-
alueena. Asiakkaan nakokulma tukee tata ajatusta. Asiakaslahtoisyys perustuu
ajatukseen ihmisesta, joka tekee ostopaatoksensa tunteiden pohjalta, ja tyyty-
vaisyyden maarittdd se, kuinka asiakas kokee tuotteen tai palvelun tuottavan
arvoa suhteessa hanen odotuksiinsa. Asiakaskokemus muodostuu vahitellen ja
sen eri vaiheet vaikuttavat toisiinsa. Internetin kayttdé on saanut aikaan uuden
yhteisollisyyden ilmion, jossa ihmiset ovat tottuneet osallistumaan ja vaikutta-
maan. Internet vaikuttaa matkailijan paatdoksenteossa, koska muiden matkaili-
joiden jakamat kokemukset vaikuttavat valintoihin.

Matkailijoiden kokemuksia kartoitettiin internetissd kesan 2015 ajan matkai-
lusivustoilta, blogikirjoituksista ja keskustelupalstoilta. Tutkimuksen lahestymis-
tapana oli netnografia, jota taydentavaksi menetelmaksi valittiin IRI-menetelman
virtaus. Tutkimusaineistosta tehtiin tulkintoja aineistolahtdisen sisallonanalyysin
avulla. Analyysilla tiivistettiin matkailijoiden mielikuvaksi: "Kuusamo on omanlai-
sensa metséinen luonnon keidas, joka kuvastaa Suomen luontoa kauneimmil-
laan.” Tutkimuksen tulokset korostavat Kuusamon matkailualan kehittamistar-
peista kulkuyhteyksien parantamisen ohella internetin kayttéa markkinoinnissa
ja kanavan loytamista vuorovaikutukselle. Tutkimuksessa osoitettiin, etta inter-
net on vakavasti otettava tiedonldhde, eikd ainoastaan paikka viihtymiseen.
Asiakkaiden jakama sisaltd on merkityksellista ja sita voidaan hyodyntaa yrityk-
sissé monella tapaa.

Asiasanat matkailu, asiakaskokemus, internet, Kuusamo
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This thesis contemplates Kuusamo as a travel destination from the customer’s
point of view. How the internet conveys customer experience was researched
by surveying comments about Kuusamo during the summer 2015. The goal was
to demonstrate the importance of internet as a source of information. Customer
satisfaction was contemplated as the viewpoint of companies in the context of
this thesis. The experiences of tourists can be utilized to improve customer
satisfaction.

Current issues of development for tourism in Kuusamo have been recognised in
previous studies. One of the main issues is to develop tourism in summer
season. In a research on regional development it was proposed that Kuusamo
should be considered as a tourist region instead of tourist destination to achieve
a broader view for development. This proposition is supported by the concept of
customer orientation. The fact that a customer is a human entails that people
make decisions on emotional basis. Customer satisfaction is determined by the
perceived value of product or service in relation to the expectations. Customer
experience accumulates in layers during the journey of experience. People
have learned that they can participate and influence due to the opportunities
online communities provide. Internet affects tourists’ decision making because
the experiences shared by other tourists affect them.

Tourist experiences were surveyed on the internet by following comments on
travel websites, blogs and forums. Netnography was used as an approach to
the research and principle of streaming was introduced to supplement it. Data-
driven content analysis was used in interpreting the research data. A description
of Kuusamo as seen by the tourist was created as a result of the analysis:
Kuusamo is one of a kind oasis of nature which depicts the nature of Finland in
its finest. The results of this research emphasise the recognised needs for
development in transportation, using the internet in marketing and finding a
channel for interaction with the tourists. The research demonstrated that the
internet can be used as a source of information. Internet is no longer only a
place for entertainment. The content shared by customers is important and it
can be useful to companies in tourism.

Key words tourism, customer experience, internet, Kuusamo
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ALKUSANAT

Tahan opinnaytetydhon johtanut opintoprojekti lahti monella tapaa liikkeelle sii-
td, kun sain lainaksi Steve Jobsin elamékerran (Isaacson 2011). Lukiessani
Steve Jobsin elamé&sta ja Applen kasvusta, pohdin omaa kokemustani tietoko-
neiden kehittymisesta ja edelleen niitd monenlaisia polkuja, joita tuotekehityk-
sessa kaytetddn. Useiden vuosien opiskelut saivat uuden suunnan ja taman

opinnaytetydn aihe sai alkunsa néaita ajatuspolkuja seuratessani.

Kiitos Teille, jotka kannustitte ja haastoitte ajattelemaan laatikon ulkopuolelta.



1 JOHDANTO

Hotellin vastaanoton voidaan sanoa olevan aitiopaikka matkailun maailmaan,
silla vastaanoton tiskin takaa on mahdollista nahda ja kuulla paljon asiakkaiden
kokemuksista. Hotellin vastaanottovirkailijana tytskentelevat kohtaavat saan-
nollisesti tilanteita, joissa asiakkaan kokemus matkasta ei ole vastannut odotuk-
sia. Toisinaan kokemus on ylittanyt kaikki odotukset, mutta toisinaan todellisuus
on jaanyt vain varjoksi odotetusta. Koko matkasta saattaa jaada paallimmaisek-
si muistoksi pettymys, jos kokemus ei ole tayttanyt odotuksia. Mik& siis muodos-
taa asiakkaan odotukset? Internet on tana paivana kaikkien saatavilla ja sielta
monet hakevat tietoa miettiessaan seuraavan matkan kohdetta. Valintoihin vai-
kuttavat matkanjarjestdjien ja matkakohteiden kuvaukset ja postikorttikuvat,
mutta myds muiden matkailijoiden kokemukset. Vertaisarvioita ja kommentteja
voi lukea vapaasti muun muassa matkailusivustoilla ja sosiaalisen median maa-
iimassa. Maailma on muuttunut, kun kuka tahansa voi luoda tietoa, jonka kuka

tahansa voi lukea.

Internetin kaytté on muuttanut maailmaa ja muutos jatkuu edelleen. My6s yritys-
ten toimintaymparistoon on tullut muutoksia internetin myota. Yritysten on va-
hintdankin sopeuduttava muuttuneisiin olosuhteisiin, mutta menestyakseen nii-
den on pyrittdva ennakoimaan tulevaisuuden nékymia (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2009, 13). Muutos ja siihen sopeutuminen luovat tarpeen yrityksen
toiminnan kehittamiselle. Tutkimuksella luodaan kehittdmistyolle pohja, jonka
avulla toimintaympariston tekijat pystytaan huomioimaan puolueettomasti vallit-
sevien ja jopa kritiikittdmien uskomusten sijaan (Ojasalo ym. 2009, 21). Myds
matkailualan on vastattava haasteeseen ja lahdettava kehittymaan kohti tule-

vaisuutta.

Tassé opinnaytetyossa tarkastellaan Kuusamoa matkakohteena asiakkaan né-
kokulmasta, ja sita kuinka asiakkaiden kokemukset valittyvat internetissa ja so-
siaalisessa mediassa. Kartoittamalla matkailijoiden mielikuvia Kuusamosta, siita
nakokulmasta miten asiakkaat nakevat ja kertovat internetissd, pyrin osoitta-
maan internetin merkityksen tiedonl&hteend matkailualan yrityksille. Tutkimuk-
sen tarkastelun nakokulmaksi vahvistui asiakkaan ndkdkulma, kun kavi ilmei-
seksi, etta talle opinnaytetyolle ei ole yrityksen tai muun organisaation toimek-

siantoa. Asiakkaan nakokulmasta tarkasteleminen palvelee kuitenkin kaikkia
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matkailualan yrityksid. Opinnaytetyon taustalla on ajatus asiakastyytyvaisyydes-
td, sen parantamisesta ja varmistamisesta, siltd pohjalta minkalaisia mielikuvia
matkailijat saavat matkaltaan ja valittavat eteenpdain tulevien matkailijoiden

suunnittelun avuksi.
Tassa opinnaytetydssa etsitdan vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

e Miten matkailija ndkee ja kokee Kuusamon sen perusteella miten han kir-

joittaa internetissa?

e Minkalaista tietoa matkaa Kuusamoon suunnitteleva saa internetista et-

siessaan kertomuksia muiden kokemuksista?

e Miten matkailualan yritykset voivat kayttda internetistd saatavaa tietoa

asiakkaiden kokemuksista ja ndkemyksista?

Matkailijoiden mielikuvia kartoittavassa tutkimuksessa tarkastelun kohteena on
keséamatkailu koko Kuusamon alueella. Keséan valitseminen tarkastelun koh-
teeksi johtuu osittain ajankohdasta, jolloin opinnaytety6ta on tehty. Paaasialli-
nen syy kesamatkailun valitsemiselle on kuitenkin sen ajankohtaisuus ja oma
kokemukseni kesadmatkailun kehittdmisen tarpeesta. Rukan hiihtokeskuksen
suuri merkitys Kuusamon matkailusektorille on kiistaton, mutta myos sen pai-
nottuminen talvisesonkiin on luonut paineita ymparivuotisen toiminnan kehitta-

miselle.

Kuusamossa on varsin yleisesti pidetty kesdsesonkina ajanjaksoa juhannukses-
ta koulujen alkamiseen elokuussa. Kesa tarkoittaa erimittaisia ajanjaksoja jopa
Euroopan sisélla, joten huomioidakseni taman, olen ottanut tarkasteluun pi-
demman ajanjakson kuin kesdsesonki. Myds suomalaisessa tilastoinnissa on
kaytetty erilaisia ajanjaksoja koskien kesda. Kotimaan majoitustilastoissa kesa-
kautena pidetddn ajanjaksoa toukokuun alusta lokakuun loppuun ja kesaseson-
kina ajanjaksoa kesakuun alusta elokuun loppuun (Visit Finland 2015). Voidak-
seni tarkastella kesamatkailua mahdollisimman laajasti, valitsin toteutettavalle
tutkimukselle ajanjakson vuoden 2015 toukokuun alusta syyskuun loppuun. Ti-
lastoinnin kesékaudesta poiketen lokakuu ei ole mukana tarkastelussa. Loka-
kuuta ei voi katsoa endaa kesakuukaudeksi Kuusamon alueella jo senkin puoles-
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ta, ettd Rukatunturin hiihtokausi kaynnistyy useimmiten lokakuun aikana. Rukan
talvikausi 2015-2016 paastiin aloittamaan 12.10.2015 kun ensimmainen lasket-

telurinne saatiin avattua (Ruka-Kuusamo Matkailu Ry 2015a).

Kuusamon valitseminen tarkastelun kohteeksi oli luonnollinen, koska olen asu-
nut Kuusamossa vuodesta 2009 lahtien. Olen tyoskennellyt matkailun parissa
seka Kuusamon keskustan ettd Rukan alueella ja kuunneltuani matkailijoiden
kertomuksia kokemuksistaan, minulle on muodostunut kasitys Kuusamon mah-
dollisuuksista matkailukohteena. Halusin tarkastella Kuusamoa kokonaisuudes-
saan koska néen, etta alueella on enemman annettavaa kuin Rukatunturin hiih-
tokeskus tai Karhunkierros. Koko Kuusamon tarkastelu on aiheellista myds ajal-
lisen rajauksen vuoksi, koska kesdmatkailu ei kokemukseni mukaan keskity niin

vahvasti Rukan ymparistoon kuin talvimatkailu.

Koska tarkastelun kohteena on Kuusamon alue kokonaisuudessaan, tarkaste-
lussa ovat mukana myo6s alueella sijaitsevat Rukatunturin hiihtokeskus, Oulan-
gan kansallispuisto ja Karhunkierros (Vuoristo & Vesterinen 2001, 243-244).
Kuusamon alueella tarkoitetaan tdssa opinnaytetydssa Kuusamon kuntarajojen
mukaista aluetta, ei ainoastaan kaupungin keskustaajamaa tai Rukan hiihtokes-
kusta ymparistdineen. Tarkastelun kohteena ei ole mydskaan laajempi Koillis-
maan seutukunta, josta Kuusamo muodostaa osan (Naturpolis 2014, 6). Ainoa-
na poikkeuksena kuntarajoista on Oulangan kansallispuisto, joka katsotaan yh-
tendiseksi alueeksi, vaikka se sijaitseekin osittain Sallan puolella (Vuoristo &
Vesterinen 2001, 243).



2 KUUSAMO MATKAILUALUEENA

2.1 Matkailu
2.1.1 Matkailukohde

Matkailualueella tarkoitetaan alueellista matkailukeskittym&éa eli aluetta, jolla
sijaitsee useita attraktioita eli houkuttimia ja tapahtumia. Matkailualueet sijoittu-
vat usein kaupunkien laheisyyteen tai liikennereittien varrelle, mutta saattavat
sijaita kauempanakin jos likenneyhteydet ovat hyvat. Matkailukeskuksella tar-
koitetaan paikkaa, jossa sijaitsee matkailuyrityksia ja -palveluita. Matkailukes-
kuksessa tai sen laheisyydessa on attraktioita eli houkuttimia, joihin matkailu-
palvelut perustuvat. Usein matkailukeskus toimii matkailualueen ytimena, kuten
Kuusamossa Ruka toimii, mutta voi toimia erilladnkin omana kokonaisuutenaan.
(Vuoristo & Vesterinen 2001, 113-115.)

Matkailukohde voidaan n&dhda ryhmana ominaisuuksia tai ryhmana kulttuurillisia
ja symbolisia merkityksia seka kiisteltyja todellisuuksia, mutta vasta markkinoin-
nilla luodaan paikasta matkailukohde. Markkinoinnin tuottamien kertomusten ja
mielikuvien valityksella syntyy kasitys, joka maarittda matkailukohteen. (Mor-
gan, Pritchard & Pride 2011, 4.) Olemassa olevat luonto- ja kulttuuriymparistét
saadaan otettua matkailukayttoon tuotteistamalla. Palvelut yhdess& ympériston
vetovoiman kanssa muodostavat matkailualueen vetovoiman. (Vuoristo & Ves-
terinen 2001, 15.)

Matkailukohteet kilpailevat kavijoiden, asukkaiden ja yritysten huomiosta houku-
tellessaan tarvitsemiaan resursseja, ihmisid, tyopaikkoja ja rahaa. Positiivinen
maine parantaa mahdollisuuksia saada huomiota ja rakentaa kilpailukykya.
Vahvan maineen rakentamiseen ja yllapitdAmiseen tarvitaan moniulotteista ajat-
telua, jossa huomioon otettavia ndkdkulmia ovat matkailu, taloudellinen kehitys
ja tunne paikasta. Brandin, mielikuvan, maineen ja identiteetin, sekd luovan ja
kilpailukykyisen matkailukohteen valisia yhteyksia ei ole ymmarretty kovinkaan
hyvin. Matkailukohteen kehittdmisen ja markkinoinnin sekd kohteen maineen
johtamisella on monimutkaisuudestaan huolimatta merkittdva yhteys. (Morgan
ym. 2011, 3-4.)
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Matkakohteen valinnalla ja matkakohteessa oleskelemisella on suoria tai epéa-
suoria vaikutuksia alueen ekonomisiin, ymparistollisiin ja sosiaalisiin jarjestel-
miin. Matkailuun sisaltyvistd kolmesta peruselementistd ensimmainen on dy-
naaminen paatoksen tekemisen elementti. Matkakohdetta valittaessa vaikutta-
vat monenlaiset ekonomiset ja institutionaaliset tekijat. Toinen elementti on
matkakohteessa oleskelu, jonka aikana tapahtuu vuorovaikutusta kohteen eri-
laisten ekonomisten, ymparistollisten ja sosiaalisten jarjestelmien kanssa. Kol-
mas elementti, matkailun vaikutukset, on seurausta kahdesta ensimmaisesta
elementista. (Wall & Mathieson 2006, 19.)

Matkailukeskuksen merkitysta voidaan tarkastella monesta nakokulmasta. Mat-
kailukeskukset voidaan nahda portteina tuntemattomaan ja puoleensavetavaan
maaseutuun, mutta myos portteina kansainvalistymiseen tai oman alueensa
solmukohtina. (Kauppila 2014b, 27.) Matkailun tavoitteena voi olla eksotiikan
hakeminen syrjaseuduilta, mutta on todettu, ettd maantieteellisella etaisyydella
on vaikutusta matkailukeskuksen menestymiseen. Suurten matkailijavirtojen
syntymiseen vaikuttaa ratkaisevasti kohteen suhteellinen laheisyys matkailijoi-
den lahtopaikkaan nahden. (Vuoristo & Vesterinen 2001, 14.)

Aluekehityksen polarisoitumisessa eli jakautumisessa erilaisiin alueisiin on pit-
kalti kyse matkailun kehittamisen keskittymisestd matkailukeskuksiin. Talldin
paikallistason aluekehitykseen vaikuttavat matkailukeskuksen sisaiset ja ulkoi-
set tekijat. Matkailukeskuksen rooliin vaikuttavat siséisina tekijoind sen kausi-
vaihtelu, koko, kehitysvaihe ja alkuperdinen perusta, seké ulkoisina tekijoina
paikallistason sosioekonominen ymparistd seka aluerakenne ja saavutettavuus.
(Kauppila 2014b, 23-25.) Kuusamon aluekehitysta tarkastellut Kauppila (2014b,
77) esittad tutkimuksessaan, ettd matkailun strategiatydéssa ja kehittamistoi-
menpiteissa tulisi sovittaa matkailukeskus ja toimintaymparistd yhteen laajem-

maksi paivakayntiperusteiseksi kokonaisuudeksi.

Matkailukohteen talousvaikutusten levidmista voidaan edesauttaa hajauttamalla
attraktioita eli houkuttimia, palveluita, aktiviteetteja ja hankintoja matkailukes-
kuksen toimintaymparistoon. Toimintaymparistéon sijoittuvat palvelut myés mo-
nipuolistavat matkailukeskuksen palvelutarjontaa. Paikalliset tuotteet ja palvelut
viestivat paikallisuudesta ja omaleimaisuudesta, niita hyddyntamalla matkailu-
keskus voi myos pyrkia erottautumaan muista matkailukeskuksista. Taloudellis-
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ten vaikutusten jakautumiseen matkailukeskukseen ja sen toimintaymparistoon
voidaan vaikuttaa siirtymalla matkailukeskusvetoisesta kehittdmispolitikasta
toimintaympariston erilaisten roolien tarkasteluun. (Kauppila 2014b, 52-53,
73-74))

2.1.2 Matkailukohteen maine

Maineella tarkoitetaan kokonaisuutta, johon siséltyvat todellisuus, tekeminen,
viestintd, suhteet ja verkostot. Kaikki kohteesta tai organisaatiosta kerrotut tari-
nat kiteytyvat yhteen maineeksi. Tuotteet, palvelut ja yritys muodostavat yhdes-
sa brandin, joka voi olla hyvin samanlainen kuin maine, jos puhutaan yrityksen
brandista. Bréandille katsotaan olevan ominaista, etta se tuottaa lisdarvoa. Ima-
golla tarkoitetaan kuvaa, jonka toiminta ja viestintéd ovat saaneet aikaan yrityk-
sesta tai yhteisdsta. Usein imago onkin visuaalinen kokonaisuus. (Juholin 2013,
61-62.)

Anholt (2009, 206) puhuu maan tai alueen osalta ennemmin kilpailullisesta
identiteetista kuin brandistéa. Kohteilla, kuten mailla, alueilla tai matkailukohteilla
on maine, joka on enemman kuin kaupallisen sektorin brandi. Kohteen maineen
yllapitaminen on riippuvainen kansallisesta ja alueellisesta identiteetistd seka
poliittisesta ja taloudellisesta kilpailukyvysta. Voidaan sanoa, etta kohteen mai-
ne muodostuu yleisesta mielipiteesta, johon vaikuttavat kaikkein eniten alueesta
paljon kaytetyt kliseet ja stereotypiat. (Anholt 2009, 206—-207.) Erilaiset muistot,
mielleyhtymét ja mielipiteet muodostavat mielikuvia yhdessa kaiken kuullun,
nahdyn ja koetun kanssa. Vaikka ihmiset eivat aina tiedd miten heidan mieliku-
vansa ovat muodostuneet, ne vaikuttavat heidan tuleviin ostopaatoksiinsa. (Bo-
wen & Clarke 2009, 112; Juholin 2013, 63.)

Yhteydet muuhun maailmaan auttavat muodostamaan mielikuvia, joista kohteen
kilpailullinen identiteetti koostuu. Nama yhteydet voidaan esittda kuutena kana-
vana, joista muodostuu kilpailullisen identiteetin kuusikulmio (Kuvio 1). Kanavis-
ta voimakkain aani on usein matkailulla, koska markkinoijana vahvin on yleensa
kohteen oma matkailuyhdistys. Matkailun &anitorvena toimivat my6és matkailijat,
jotka valittdvat ensikdden kokemuksiaan kohteessa vierailemisesta. (Anholt
2009, 208.)



MATKAILU BRANDIT

KILPAILULLINEN
IHMISET PoOLITIIKKA

IDENTITEETTI

KULTTUURI SIJOITTAJAT

Kuvio 1. Kilpailullisen identiteetin kuusikulmio (Anholt 2009, 209)

Vientituotteiden ja -palveluiden brandit toimivat kanavana, joka on lahettilaan
kaltainen, silloin kun niiden alkuperé on yksiselitteisesti tunnistettavissa. Politiik-
ka ja poliittiset paatokset vaikuttavat mielikuviin kanavana, joka toimii perintei-
seen tapaan diplomatiikan valittdmana, mutta nykypaivana yha enemman me-
dian valityksella. Sijoittajien houkuttelemiseen kaytetty viestinta vaikuttaa omal-
ta osaltaan kohteen mielikuvien muodostumiseen. Paikallinen kulttuuri voi toi-
mia maailmalla lahettiladna brandien tavoin kulttuurillisen vaihdon, kulttuuritoi-
minnan tai viennin kautta. Inmiset eli kohteen asukkaat ovat oma kanavansa, he
vaikuttavat identiteettin omalla kayttaytymiselladn seka ulkomailla vierailles-
saan etta vieraita vastaanottaessaan. Nakyvimpia ihmisistd ovat luonnollisesti

erilaiset johtajat, mediapersoonat ja urheilutdhdet. (Anholt 2009, 208.)

Maineen tai kilpailullisen identiteetin rakentamiseen ja yllapitamiseen tarvitaan
kaikkien kuuden kanavan tuottamaa yhtendista viestia. Kohteen identiteetin tai
maineen hallitsemisen taustalla oleva teoria perustuu selkeaan kasitykseen siita
miké& ja minkalainen kohde on. Voidaan sanoa, ettd jokaisen vastuunsa tunte-
van hallinnon, niin valtion kuin alueen tasolla, tulisi olla tietoinen, miten muu
maailma nékee heidan alueensa, ja pyrkid luomaan strategia sen hallintaan.
(Anholt 2009, 207-208.) Mielikuvan muodostaminen vaatii yhtenaisyytta, jossa
kaikista kanavista valittyy samanlainen viesti. Mielikuvan muodostamisessa on
tarkeaa, ettd mainonta ja paikka vastaavat toisiaan, koska jo muodostuneen

mielikuvan muuttaminen on vaikeaa. (Kotler, Bowen & Makens 2003, 737-738.)

Kohteen maineen rakentaminen lahtee aina kohteen sisalta. Vaikka maineessa

on kyse siitd mitd muu maailma nakee, matkailukohteen maineen johtamisen
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lahtékohtana on paikan oma visio tulevaisuudestaan. Vision toteuttaminen vaatii
yhteistyon rakentamista ihmisten, hallinnon ja yritysten valille. Vain yhdessa
toimimalla saadaan aikaan tarvittava kehityssuunta. (Morgan ym. 2011, 7.) Mie-
likuvien muodostumiseen vaikuttavat monet erilaiset lahteet. Kansallisen mat-
kailuorganisaation rooli on suurin, koska valtion tavoitteet ovat usein matkailu-
kohteiden tavoitteita laajempia ja sisaltavat poliittisia vaikuttimia. Internetin sisal-
l6istd on kehittynyt merkittévia vaikuttajia ja sosiaalisen median kasvaessa in-
ternetistad on tullut myds piilotiedon |&hde. Esitteiden ja oppaiden kayttd on va-
hentynyt internetin kayton yleistyessa, mutta ne vaikuttavat edelleen mielipitei-
siin. Muita mielikuviin vaikuttavia tekijoita ovat televisio ja elokuvat, postikortit ja

jopa paikallisen taksin suositukset. (Bowen & Clarke 2009, 115-120.)

Matkailukohteen brandilla on vaikutusta kuluttajien kayttaytymiseen. Brandi toi-
mii kulttuurien, yhteisdjen ja ihmisten vélisena valittajané ja rakentaa tunnepitoi-
sia yhteyksia, jotka vaikuttavat kuluttajien kayttaytymiseen. Vahvalla brandilla
voidaan katsoa olevan positiivinen maine. Positiivisella maineella matkailukoh-
de rakentaa paikan kilpailukykya, joka parantaa mahdollisuuksia saada sen tar-
vitsemia huomiota, resursseja, ihmisia, tydpaikkoja ja rahaa. Vahvan brandin
kehittamiseen vaaditaan sitkeytta ja sitoutumista, mutta kilpailussa muiden sa-
mankaltaisten kohteiden kanssa erottuminen on tarke&é. Paikka vahvistuu mat-
kailukohteeksi, jossa kannattaa kdyda, kun sen brandi — tai kilpailullinen identi-

teetti — vetoaa riittavasti matkailijoihin. (Morgan ym. 2011, 5.)

Mielikuvat maista ja kohteista ovat yleensa hyvin vakaita, koska ihmisten mieli-
kuvat muodostuvat pitkan ajan kuluessa. Kohteen maine kehittyy vahitellen,
mutta sen totuudenmukaisuus riippuu kohteen aktiivisuudesta vuorovaikutuk-
sessa muuhun maailmaan. Ihmisten ndkemykset ovat vahvasti sidoksissa hei-
dan omaan kulttuuriinsa. Useimmat kokevat muilla mailla olevan vain véhan
merkitystd heidan elamaansa ja mielikuvat eri maista ovat vain osana heidan
maailmankuvaansa. Tama on hyva ottaa huomioon keskusteltaessa kohteiden
maineesta, koska ihmiset saattavat olla hyvinkin valinpitamattomia muita paik-
koja kuin omaa ympaéristoaan kohtaan. Toisinaan mielikuvat kuitenkin muuttuvat
akillisesti, mutta yleensa kyseessa on vain valiaikainen muutos. Tallaisen muu-
toksen todenndkoisimmin aiheuttaa jokin, mitd maan koetaan tehneen toiselle.
(Anholt 2009, 210-211.)



2.2 Kuusamo
2.2.1 Kuusamo alueena

Asukasluvultaan Kuusamo on pieni kaupunki, vuoden 2015 kesékuun lopussa
asukkaita oli 15 740 (Vaestorekisterikeskus 2015). Kuusamo sijaitsee Oulun
la&nin koillisosassa, josta véalimatkat muille paikkakunnille ovat pitkia. Lahimmat
suuremmat kaupungit ovat Rovaniemi (195 km), Oulu (217 km) ja Kajaani (245
km). Maantieteellisesti Kuusamo sijaitsee ylatasangolla, jonka korkeus on yli
250 metrid merenpinnasta, mutta Kuusamon pinta-alasta (5 809 km?2) vesistoja
on noin 14 prosenttia (830 km?). Alueen luontoa voidaankin kuvailla poikkeuk-
sellisen monipuoliseksi ja rikkaaksi. (Kuusamon kaupunki 2011, 3.) Kuusamon
kaupungin (2015a, 3) esitteen mukaan Kuusamo on luontokaupunki hyvin yhte-

yksien paassa:

"Kuusamo on vieraanvarainen, elavainen luontokaupunki, joka on
vetanyt puoleensa ihmisia jo vuosisatojen ajan. Kuusamoon paa-
see sujuvasti bussilla, junalla tai lentden. Lahimpiin suuriin kaupun-
keihin, Ouluun, Rovaniemelle ja Kajaaniin, on matkaa noin 200 km.
Kuusamon kansainvélinen raja-asema tarjoaa nopean kulun myos
Venajan puolelle.”

Pitkista valimatkoista huolimatta Kuusamoon on olemassa hyvat kulkuyhteydet.
Kuusamossa on lentokenttd, joka palvelee koko Koillismaan seutua. Kuusamo
sijaitsee tieverkoston solmukohdassa, johon tulevat valtatie 20 Oulusta ja valta-
tie 5 Kajaanista ja Kemijarveltd. (Pohjois-Pohjanmaan liitto 2015b, 8.) Lahin
rautatieasema on 145 kilometrin paassa Kemijarvella, mutta parhaimmat jatko-
yhteydet Kuusamoon tulevat Oulun asemalta (Ruka-Kuusamo Matkailu Ry
2015b.)

Kuusamo on osa Pohjois-Pohjanmaan maakuntaa, joka jakautuu kolmeen mat-
kailualueeseen: Koillismaahan, Oulun seutuun ja Kalajokeen. Namé& matkailu-
alueet muodostavat omat erilliset kokonaisuutensa, mutta ovat samalla limittéi-
sid toistensa kanssa ja tukevat toinen toistensa kehittymistd. (Pohjois-
Pohjanmaan liitto 2015b, 7.) Pohjois-Pohjanmaa on matkailualueena kolman-
neksi suurin Suomessa, kun verrataan yopymisten méaaradd. Alueen matkailu-
klusteri on kasvanut voimakkaasti viimeiset kymmenen vuotta ja kasvu on jat-

kunut viime vuosien taloustilanteesta huolimatta. Pohjois-Pohjanmaalla matkailu
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on sesonkiluontoista, yopymiset painottuvat kesaan (erityisesti heindkuuhun),
kevattalven hiihtokauteen ja vuodenvaihteeseen. (Pohjois-Pohjanmaan liitto
2015b, 5.)

Kuusamo on myo6s osa Koillismaan seutukuntaa, johon tana paivana kuuluvat
Koillis-Suomen kunnat Kuusamo ja Taivalkoski (Naturpolis 2014, 6; Tilastokes-
kus 2015). Koilismaa muodostaa yhdesséd Sallan kanssa Koillismaan—-Sallan
matkailualueen, joka on yhtendinen noin 200 kilometrin pituinen alue Suomen
itdrajan tuntumassa (kartta liitteessa 1). Matkailualue jatkuu luonnollisesti kunta-
rajojen yli kattaen Kuusamon ja Sallan lisaksi osia Taivalkoskesta ja Pudasjar-
vestd. Matkailualueen luonnollinen yhteys jatkuu myos itarajan taakse. Suomen
etelaisimmat tunturit sijaitsevat Koilismaan—Sallan alueella ja niista kolmella
toimii hiihtokeskus: Syo6te, Ruka ja Sallatunturi. Alueen maisemissa sekoittuvat
Lapin tunturimaisemat Kainuun vaara- ja korpimaisemiin, mutta Kainuuseen
nahden maisemat ovat jylhempia ja alueella on useita koskia, rotkoja ja jyrkan-
teitd. Alue on myds kokonaisuudessaan poronhoitoaluetta. (Vuoristo & Vesteri-
nen 2001, 241-243.)

Oulangan kansallispuisto sijaitsee Kuusamon ja Sallan kuntien alueella. Kansal-
lispuistossa sijaitsevan Oulankajoen kanjonimaisen laakson luonnon- ja kulttuu-
rimaisemat kuuluvat Suomen kansallismaisemiin. Karhunkierros, joka on yksi
Suomen suosituimmista vaellusreiteista, kulkee Oulangan kansallispuiston alu-
eella. Alue on tunnettu rotkolaaksoistaan ja tunturimaisista vaaroistaan seka
harvinaisesta kasvillisuudestaan ja linnustostaan. (Vuoristo & Vesterinen 2001,
243-244, 246.) Oulanka on yksi Suomen suosituimmista luontokohteista ja ka-
vijoitd kansallispuistossa on vuosittain noin 180 000 ké&avijad (Pohjois-
Pohjanmaan liitto 2015b, 8).

Kuusamon maisemat on l6ydetty jo 1800-luvulla, jolloin luonnontutkijat ja taiteili-
jat kiinnostuivat alueen nahtavyyksista. Nyt jo itarajan taakse jaaneet Nuorunen
ja Paanajarvi olivat suosittuja nahtavyyksia vaikka kulkuyhteydet olivat huonot.
Kiinnostus Oulangan alueeseen ja Rukatunturiin alkoi jo ennen talvi- ja jat-
kosotia, mutta vasta sodan jalkeisten alueluovutusten jalkeen matkailu on alka-
nut keskittymaan niihin. Oulangan kansallispuisto perustettiin vuonna 1956 ja
Rukalle saatiin ensimmainen sahkokayttdinen hiihtohissi vuonna 1961. Matkai-

lun&htavyyksia 10ytyy Kuusamosta myos Oulangan ja kaupungin keskustan ete-
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l&puolelta. Esimerkiksi Etela-Kuusamossa lahella Suomussalmen rajaa sijaitsee
rotkojarvi Julma-Olkky, joka on tunnettu jyrkkien kallioseinamiensa liséksi kivi-

kautisista kalliomaalauksista. (Vuoristo & Vesterinen 2001, 244-246.)
2.2.2 Kuusamon tunnettavuus ja mielikuvat

Kuusamon kaupungin tunnettavuutta ja mielikuvia on selvitetty imago- ja bran-
dikartoituksella. Kartoitus toteutettiin elokuussa 2015 Innolink Researchin toi-
mesta puhelinhaastatteluina, sédhkdpostikyselyina ja paneelikyselyina. Tulokset
julkaistiin syyskuun alussa 2015. Haastatteluista ja kyselyista saatiin yhteensa
1 187 vastausta, joista 175 (14,7 %) edusti kuusamolaisia kuluttajia, yrittgjia ja
paatoksentekijoitd, muut vastaajat (85,3 %) olivat Kuusamon ulkopuolelta. (Lei-
nonen 2015, 3.)

Kartoituksessa todettiin Kuusamon kaupungin tunnettavuudessa olevan viela
kehitettavaa (Leinonen 2015, 44). Oulun pohjoispuolella sijaitsevia paikkakuntia
kysyttaessa Kuusamo osoittautui olevan vasta yhdeksanneksi tunnetuin. Rova-
niemen liséksi todettiin Kemin, Inarin, Tornion, Ivalon, Sodankylan, Utsjoen ja
Kittildn olevan tunnetumpia. Vain nelja prosenttia vastaajista nimesi Kuusamon
ensimmaisend ja vain 11 prosenttia vastaajista yleensakin mainitsi Kuusamon.
(Leinonen 2015, 12-13.) Kysymys esitettiin vain Kuusamon ulkopuolisille vas-
taajille, joista 59,7 prosenttia ilmoitti kdyneensé joskus Kuusamossa (Leinonen
2015, 17).

Mielikuvaa Kuusamosta pidettiin yleisesti positiivisena niin kuusamolaisten kuin
ei-kuusamolaisten vastauksissa. Asteikolla 1-7 (jossa 1 on erittdin negatiivinen
mielikuva ja 7 on erittdin positiivinen mielikuva) Kuusamon asukkaiden mieliku-
va oli keskimaarin 5,2, Kuusamon yrittdjien 5,2, Kuusamon paatdksentekijoiden
4,9 ja ei-kuusamolaisten vastaajien 5,1. (Leinonen 2015, 21.) Mielikuvina Kuu-
samosta nousivat esiin Kuusamon ulkopuolisten vastauksissa luonto ja matkai-
lu. Luonnon mainittiin olevan muun muassa kaunis, puhdas, jylha, luminen ja
avara. Matkailuun liittyvia mainintoja olivat muun muassa Ruka, urheilullinen ja
matkailullinen. Kuusamolaisten vastauksista nousivat esiin rauhallisuus, puhdas
luonto, luonnonléaheisyys ja kauneus. Kaikkien ryhmien vastauksista nousivat

selkeasti esiin luonto ja sen laheisyys. (Leinonen 2015, 44.)
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2.3 Matkailu Kuusamossa
2.3.1 Kuusamon matkailu tilastoina

Kuusamon matkailukaupunki muodostuu Rukan matkailukeskuksen ja kaupun-
gin keskustan palveluista. Matkailua tukevaa majoitusta on tarjolla runsaasti ja
monipuolisesti Rukalla ja Kuusamon keskustassa seka laajalti niiden ymparis-
téssa. Kuusamon, ja myos koko Koillismaan, tarkein matkailukeskus on Ruka,
jonka toiminta painottuu talven hiihntosesonkiin. Taman vuoksi myds majoituksen
osalta kysynta painottuu kevéattalveen, mutta kesén ja ruskan kysynn&n néh-
daan olevan kasvamassa. (Pohjois-Pohjanmaan liitto 2015b, 8.)

Vuonna 2014 rekisteroitiin Pohjois-Pohjanmaan alueella yli 1,6 miljoonaa y6-
pymista, joista Kuusamossa vajaa puoli miljoonaa eli noin 30 prosenttia (Poh-
jois-Pohjanmaan liitto 2015b, 5). Majoitustilastot osoittavat yopymisten painottu-
van Kuusamossa selkeasti talveen (Kuvio 2). Esimerkiksi vuoden 2014 talvi-
kaudella marraskuusta (2013) huhtikuuhun (2014) yopymisia oli 315 576 ja ke-
sakaudella toukokuusta lokakuuhun 171 961, jolloin talven osuus koko vuoden
yopymisistd on 64,7 prosenttia ja kesan osuus 35,3 prosenttia. Sesongeilla ja-
kautuminen on vastaavanlainen. Kesasesongilla 2014 kesékuusta elokuuhun oli
101 951 yopymistd, kun talvisesongilla 2014 joulukuusta (2013) helmikuuhun
(2014) oli 159 917 yopymista. (Visit Finland 2015.)

YOPYMISTEN MAARAT KUUSAMOSSA VUOSINA 2000-2015
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Kuvio 2. Yopymisten maarat Kuusamossa vuosina 2000-2015
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Ajanjaksolla 2000-2014 on nahtavissa selkeasti yopymisten tasainen kasvu
Kuusamossa niin talvella kuin kesallakin. Vuoden 2015 osalta on nahtavissa
laskua kesasesongin osalta, vaikka talvisesongilla (2014-2015) on kasvu jatku-
nut. Yopymisten maara vaheni 14,2 prosenttia kesasesongista 2014 (101 952
yopymistd) kesasesonkiin 2015 (87 465 yopymistd). (Visit Finland 2015.) Koko
Pohjois-Pohjanmaan matkailuklusteri on jatkanut voimakasta kasvuaan viimei-
sen vuosikymmenen ajan, huolimatta muutoksista yleisessa taloustilanteesta ja

Vendjan tilanteessa (Pohjois-Pohjanmaan liitto 2015b, 5).
2.3.2 Matkailun kehittamisen organisointi

On selvaa, ettd matkailun kehittymisessa ei ole olemassa ehdotonta jatkuvuut-
ta. Kehitysprosessi voi pyséhtya, se voi muuttaa suuntaansa tai luonnettaan tai
se voi tuoda odottamattomia lopputuloksia. Kehittymistd ohjaavat muutokset
saattavat lahtea liikkeelle matkailun jarjestelman sisélta tai sen toiminnan ko-
neistosta. Jarjestelman muuttumiseen voivat johtaa muutokset matkailijoiden tai
asukkaiden motiiveissa, asenteissa, tietdmyksessa tai pyrkimyksissa. (Wall &
Mathieson 2006, 21.) Kuusamon matkailun kehittdmiseen on panostettu run-
saasti vime vuosina. Useita hankkeita ja tutkimuksia on toteutettu kehittamis-

tarpeiden kartoittamiseksi ja kehittamistyon ohjaamiseksi.

Kuusamon matkailun kehittamista ohjaavat kansallinen matkailustrategia ja
Pohjois-Pohjanmaan matkailustrategia. Kansallista matkailustrategiaa valmiste-
leva Matkailun tiekartta (Tyo- ja elinkeinoministerio 2015) julkaistiin tammi-
kuussa 2015. Matkailun tiekartassa annetaan Suomen matkailun visioksi olla

matkailijoiden ykkodskohde:

"Vuonna 2025 omaperainen ja uteliaisuutta herattdva Suomi on
Pohjois-Euroopan ykkdsmatkailukohde, asiakkaiden ensimmainen
valinta” (Tyo- ja elinkeinoministerio 2015, 5).

Vision saavuttamiseksi on asetettu nelja tavoitetta: (1.) matkailukeskusten ja
yritysverkostojen vahvistaminen, (2.) kilpailukykyisen ja monipuolisen tarjonnan
kehittdminen matkailun ja muiden alojen rajapinnoista, (3.) markkinointitoimen-
piteiden vaikuttavuuden lisdaminen ja tuotteiden helppo ostettavuus, seka (4.)

kasvua ja uudistumista tukeva, kilpailukykyinen matkailun toimintaymparisto.
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Tavoitteiden saavuttamiseksi on nimetty erilaisia toimenpiteita, joilla pyritaan

tukemaan matkailualan kasvua. (Ty0- ja elinkeinoministerio 2015, 6-7.)

Suomen matkailun kehittamisella on tavoitteena saada aikaan kasvua ja uudis-
tumista matkailualalle. Kestavan kasvun tavoitteita ovat kaytannéssa kansain-
valisten matkailijoiden lisdantyminen, matkailutulojen kasvaminen, kannatta-
vuuden paraneminen, tyopaikkojen lisdantyminen ja investointien kasvaminen.
(Ty6- ja elinkeinoministerio 2015, 15.) Matkailu on Suomessa kasvava vienti-
toimiala ja merkittdva tyollistaja, jolla on suuri kasvupotentiaali. Alueellisesti
matkailu on merkittdva elinkeino, joka vahvistaa tasapainoista aluerakennetta.

(Tyo- ja elinkeinoministerio 2015, 3.)

Pohjois-Pohjanmaan liitto on valmistellut alueen matkailustrategian uudistamis-
ta. Pohjois-Pohjanmaan matkailuelinkeinon kehittamisstrategia 2020 esitel-
tiin Pohjois-Pohjanmaan matkailuparlamentissa Kalajoella 15.10.2015 ja se jul-
kaistaan maakuntahallituksen kokouksen jalkeen marras—joulukuussa 2015.
(Pohjois-Pohjanmaan liitto 2015a, 12; Ramet 2015, 1, 4.) Uudessa strategiassa
matkailua kaytetaan valineena alueellisessa kehittdmistydssa ja sen tavoitteena
on "saada aikaan uutta kasvua ja elinvoimaa”. Keskeisena tekijana on kansain-
valisyyden lisdaminen. (Pohjois-Pohjanmaan liitto 2015b, 13.) Strategiatyon
taustalla ovat Suomen matkailun kehitystrendeiksi tunnistetut ymparistotietoi-
suuden korostuminen, asiakasryhmien pirstaloituminen ja internetin merkityksen
kasvu (Pohjois-Pohjanmaan liitto 2015b, 3).

Kehittamisstrategiassa linjataan ja tunnistetaan toimenpiteitd, joilla voidaan vas-
tata matkailuelinkeinon kehityshaasteisiin. Yhteisend haasteena alueen matkai-
lukeskuksille on ymparivuotisen matkailun kehittaminen. Matkailukeskuksien
kehittamisella tuetaan alueen palvelu- ja yhteiskuntarakenteita sek& alueen
saavutettavuutta. Keskeisena tytkaluna luodaan matkailukeskusten alueille ko-
konaisvaltaiset masterplan-suunnitelmat, joiden avulla vastataan kansainvali-
syyden ja uusien asiakassegmenttien tuomiin haasteisiin. (Pohjois-Pohjanmaan
litto 2015b, 4). Kuusamossa kehittamisen painopisteet ovat talvikauden myyn-
nin ja markkinoinnin kehittdmisessa, ja kesakauden osalta uusien palveluiden ja

tapahtumien kehittamisessa (Pohjois-Pohjanmaan liitto 2015b, 8).
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Pohjois-Pohjanmaan visio vuodelle 2020 on "Yhteistyolla matkailusta kasvua ja
kansainvalisyytta!”. Uuden kasvun ja elinvoiman saaminen ovat matkailuelinkei-
non kehittdmisen johtavana ajatuksena ja tavoitteissa painottuvat kansainvalis-
tyminen ja aluetaloudelliset hyotyvaikutukset. Matkailu toimii siten alueellisen
kehittamisen valineena. (Pohjois-Pohjanmaan liitto 2015b, 13.) Kehittdmisen
nelja painopistetta ovat: (1.) matkailukeskusten ja karkituotteiden kehittaminen,
(2.) matkailualueiden ja -keskusten ulkoinen saavutettavuus ja muun infrastruk-
tuurin kehittaminen, (3.) matkailualueiden imago sek& matkailukeskusten myynti
ja markkinointi, seka (4.) matkailuelinkeinon tutkimus ja koulutus. Né&ihin paino-
pistealueisiin liittyy erilaisia karkihankkeita ja toimenpiteita, joilla tavoitteisiin py-

ritdén. (Pohjois-Pohjanmaan liitto 2015b, 14-16.)

Naturpolis Oy toimii Koillismaan alueellisena kehittdmisyhtiona, joka toteuttaa ja
hallinnoi EU-rahoitteisia kehittamishankkeita. Hankkeiden tavoitteena on alueen
yritysten toimintaedellytysten ja kilpailukyvyn parantaminen seké alueen veto-
voimaisuuden parantaminen. Naissd puitteissa Naturpolis Oy hallinnoi myds
alueen matkailun kehittamiseen tahtaavia hankkeita. Meneillaédn olevia matkai-
lualan hankkeita ovat "Kesamatkailun Master plan”, jonka puitteissa tuotetaan
toimintasuunnitelma matkailun ymparivuotisuuden ja kansainvalisyyden kehit-
tamiseksi, ja "Slow Adventure in Northern Territories”, jonka tavoitteena on ke-
hittda elamyksellisia luontomatkailupalveluita ja -tuotteita seka niiden markki-
nointimenetelmid. Muita kaynnissa olevia matkailuun valillisesti tai suoraan liit-
tyvia hankkeita ovat “Elintarvikkeista ja luonnosta elinvoimaa Koillismaalle”,
"Tapahtumatuotannon kehittaminen Koillismaalla”, seka "Rajavesistoyhteistyon

kehittdminen ja kalakantojen kestava kayttd”. (Naturpolis 2015.)

Koillismaa 2014+ elinvoimaohjelma on Naturpoliksen laatima ohjelma Koil-
lismaan kehittdmiseksi. Elinvoimaohjelman tavoitteena on kehittaa alueen kil-
pailukykya, elinvoimaisuutta, viihtyisyytta ja vetovoimaa. Elinvoiman kehittdmi-
sen keskeisind osa-alueina ovat elinkeinojen kehittdminen seka tyollisyyden ja
osaamisen kehittdminen. Elinkeinojen kehittdmisessa keskitytadn yritysten toi-
mintaympariston kehittamiseen ja yrityskehitykseen. (Naturpolis 2014, 7.) Yri-
tysten toimintaymparistén kehittdmisen tavoitteena on vahvistaa alueen ja yri-
tysten kilpailukykya. Yritystoiminnan menestymiseksi ja paikallistalouden kehit-
tymiseksi, kuntien tulee tarjota toimintaymparisto, joka tukee yrittajyytta. Koillis-
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maa 2014+ elinvoimaohjelman teemoina ovat yritysten fyysinen ja sosiaalinen
toimintaymparistd, aktiivinen ja monipuolinen aluemarkkinointi seka saavutetta-
vuus. (Naturpolis 2014, 9.)

Kuusamossa elinvoimaohjelman visiona on "Luontopaakaupungin yritys- ja in-
novaatiopuisto”. Tavoitteena on saada muodostettua kaupunkistrategian toteut-
tamisesta yhtenaisia toimenpidekokonaisuuksia, joilla yrittajyyttd ja yritysten
toimintaymparistéa kehitetdan. Toimenpiteet voidaan jakaa kolmeen ryhmaan:
(1.) verkostomaisen toimintamallin luominen innovaatioiden, osaamisen ja kehi-
tyksen keskittdmiseksi, (2.) alueen ja yritysten yhteismarkkinoinnin kehittami-
nen, seka (3.) liikenteen ja ympariston kehittdminen. Yhteismarkkinoinnin kehit-
tamisessa on tavoitteena tuoda esiin ja hydodyntaa Kuusamo-brandia seka kehit-
ta& eri toimialojen yhteistd markkinointia. Ympariston kehittamisen yksi tavoit-
teista on kehittd& kaupungin keskustan vetovoimaisuutta. (Naturpolis 2014, 11.)

Aluemarkkinointiin Koilismaa 2014+ elinvoimaohjelmassa esitetaan toteutetta-
vaksi useita toimenpiteitd alueen yrittdjyyden ja toimintaympariston kehittami-
seksi. Ehdotuksia ovat viestintastrategian laatiminen ja sen mukaisen toiminta-
ohjelman valmistelu, alueen kuntien internet-sivujen uudistaminen, aluemarkki-
noinnin kehittdminen yhteistydssa yksityisen sektorin kanssa, asukkaille suun-
natun viestinnan kehittaminen seka kansainvalisyyden huomioiminen viestin-
nassé. (Naturpolis 2014, 12.)

Matkailu on yksi elinvoimaohjelman painopistealoista. Matkailualalla kasvua
tavoitellaan ulkomaan markkinoilta, jolloin tarkeinta on parantaa alueen saavu-
tettavuutta. Myds myynnin ja markkinoinnin kehittamiseen tulisi panostaa kan-
sainvalisyyden kasvun saavuttamiseksi. Elinvoimaohjelmassa tavoitteena on
luoda Kolillismaasta vetovoimainen, ymparivuotinen ja kansainvalinen outdoor-
matkailualue. Tavoitteen saavuttamisen toimenpiteita ovat kesamatkailun koko-
naissuunnitelman laatiminen, matkailua tukevien toimialojen tuotteiden ja yh-
teistyon kehittdminen, tapahtumamatkailun kehittdminen ja kansainvalisen yh-

teismarkkinoinnin kehittaminen. (Naturpolis 2014, 14.)

Ruka-Kuusamo Matkailuyhdistys organisoi Ruka—Kuusamo-alueen yhteismark-
kinointia. Info-pisteiden yllapitdminen, alue-esitteiden tuottaminen, matkai-

lusivusto Ruka.fi:n yll&pitdminen ja alueen imagomarkkinointi ovat sen vastuul-
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la. Yhdistys pyrkii kehittdm&éan alueella toimivien matkailuyritysten toimintaym-
paristba lisaamalla alueen vetovoimaisuutta ja tunnettavuutta kansallisesti ja
kansainvalisesti. Ruka-Kuusamo Matkailuyhdistys toteuttaa alueen matkailuyrit-
tajien laatimaa visiota vuodelle 2017: Ruka-Kuusamo — kansainvalinen, maan

suosituin ymparivuotinen matkailualue. (Ruka-Kuusamo Matkailuyhdistys 2015.)
2.3.3 Matkailu aluekehityksen tydkaluna

Matkailukeskuksen, toimintaympariston ja aluekehityksen valisia suhteita on
tarkasteltu tutkimuksessa, jossa kaytettiin esimerkkind Ruka-Kuusamon matkai-
lualuetta (Kauppila 2014b, 5). Matkailuelinkeinon todettiin olevan Kuusamossa
hajautuneempi kuin muissa Pohjois-Suomen matkailukeskuksissa (Kauppila
2014b, 26). Kuusamossa matkailuelinkeino jakautuu alueellisesti Rukan ydin-
alueeseen, Rukan laheiseen alueeseen ja muuhun Kuusamoon. Rukan ydin-
alue tarkoittaa Rukan matkailukeskusta, Rukan laheisella alueella tarkoitetaan
matkailukeskusta ymparoivaa aluetta (noin 10-15 km séteelld) ja muu Kuusamo
tarkoittaa naiden ulkopuolista aluetta Kuusamon kunnanrajoihin saakka. Rukan
matkailukeskuksen paivakayntivyéhykkeeseen kuuluu koko Kuusamon kaupun-
ki seka osa ympardivaa aluetta. (Kauppila 2014b, 38.) Paivakayntivyohykkeeksi
katsotaan alle 100 kilometrin ja alle 1,5 tunnin automatkan sisalla olevat alueet
(Kauppila 2014b, 31).

Tutkimuksessa Ruka-Kuusamon matkailusivustoa (Ruka.fi) tarkasteltiin vuoden
2013 kesadkauden ja seuraavan talvikauden (2013-2014) matkailutarjonnan
maantieteellisen jakautumisen kartoittamiseksi. Ruka.fi-sivusto on Ruka-
Kuusamo matkailuyhdistyksen jasenten kaytettavissa oleva maksullinen mark-
kinointisivusto, jota yhdistys yllapitda. Sivustolla kaytdssa ollutta toimialajakoa,
hotellit, mokkikylat, ohjelmapalvelut ja ostospalvelut, kaytettiin myos tutkimuk-
sen luokitteluna. (Kauppila 2014b, 39-40.) Sivustolla esitellyistéa n&htavyyksista
luonnonnahtavyydet painottuivat Kuusamon pohjoisosiin ja kulttuurindhtavyydet
Kuusamon keskustan ymparistoon. Tutkimuksessa havaittiin, ettd kesakauden
ja talvikauden sivustoilla ndhtavyydet oli esitelty eri tavoin. Sivustolla esitellyt
tapahtumat painottuivat Rukan alueella jarjestettaviin tapahtumiin, mutta muka-
na oli my6s Kuusamon keskustan ja naapurikunnan Posion tapahtumia. (Kaup-
pila 2014b, 41-42.)
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Kesékaudella Ruka.fi-sivustolla esitellyista ohjelmapalveluita tarjoavista yrityk-
sista alle puolet sijaitsi Rukan ydinalueella ja ohjelmapalveluiden kohdealueista
vain 10 prosenttia oli Rukan ydinalueella. Alueellinen hajautuminen selittyy pal-
velutuotteiden vaatimalla toimintaymparistolla; niiden toteuttamiseen tarvitaan
vesistoja tai luontoalueita. Talvikaudella jakautuma oli vastaavanlainen, yrityk-
sistéa puolet ja kohdealueista vajaa 15 prosenttia sijaitsi Rukan ydinalueella.
Talvimatkailun ohjelmapalvelut perustuvat lumeen, mika selittda kohdealueiden
hieman suuremman Ruka-keskeisyyden. (Kauppila 2014b, 44-45.) Ruka.fi-
sivuston majoituspalveluista 50-80 prosenttia ja ravitsemispalveluista noin 70
prosenttia sijaitsi Rukan ydinalueella. Ostospalvelut keskittyivat enemman Kuu-
samon keskustaan, kesékaudella kolmasosa ja talvikaudella alle puolet sijaitsi
Rukan ydinalueella. (Kauppila 2014b, 51.)

Tutkija Pekka Kauppila (2014a, 5) on luonut Kuusamon matkailun alueellis-
toiminnallisen mallin (kartta litteessa 2). Taustana on Suomen matkailun kehit-
tamiseen valittu matkailukeskusvetoinen kehittamispolitiikka, joka johtaa alue-
kehityksen vaikutusten keskittymiseen matkailukeskuksiin. Matkailua voidaan
kuitenkin Kauppilan mukaan kayttaa aluekehityksen valineena siten, ettd mat-
kailukeskusta ymparoiva alue myds hyotyy vaikutuksista. Edellytyksena on kes-
kuksen ja toimintaympériston verkottuminen seka elinkeinon sisalla etta muiden

elinkeinojen kanssa. (Kauppila 2014a, 9.)

Kuusamossa matkailun néhdaan painottuvan Kuusamon pohjoisosiin, Juu-
ma—QOulanka-alueelle ja Rukalle, sekd kaupungin keskustaan. (Kauppila 2014a,
70.). Kuusamon matkailun alueellis-toiminnallisessa mallissa Kauppila nimeaa
Kuusamon pohjoisosat, Juuma—Oulanka-alueen ja Kitkan, luontomatkailun tar-
keimmaksi eli primaariseksi alueeksi. Kuusamon eteldosissa matkailu ei ole
ensisijaisin elinkeino, joten ne ovat luontomatkailun sekundaarisia alueita, vaik-
kakin alueella on olemassa yksittaisid luontokohteita. Matkailupalveluiden tar-
kein eli primaarista aluetta ovat Ruka ja kaupungin keskusta, joihin matkailupal-

velut ovat keskittyneet. (Kauppila 2014a, 78.)

Alueiden luontaiset vahvuudet ja ominaispiirteet luovat pohjan aktiviteettien jar-
jestamiselle. Kuusamon pohjoisosat (luontomatkailun primaarinen alue) tarjoa-
vat kesalla luontoon pohjautuvaa toimintaa, kuten kalastusta, vaellusta, melon-

taa ja lintubongausta, ja talvella muun muassa lumikenkailya, pilkkimista ja po-
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ro- tai huskysafareita. Ruka ja kaupungin keskusta (matkailupalveluiden primaa-
rinen alue) tarjoavat kesalla muun muassa pelimahdollisuuksia, ajelua maasto-
pyorilla tai monkijoilla, ja talvella maastohiintoa, laskettelua ja moottorikelkkai-
lua. Matkailusta valillisesti hyotyvien elinkeinojen harjoittamiseen soveltuvat se-
k& luontomatkailun primaarinen ettd sekundaarinen alue. (Kauppila 2014a, 80.)

Kauppilan luoma malli siirtdéd nakokulman matkailukeskuksesta laajempaan
kohdealueeseen. Kohdealueena Ruka-Kuusamo nahdaan maantieteellisesti
yhtena sosiotaloudellisena matkailusysteeming, joka on enemman kuin matkai-
lukeskuksen vetovoimatekijat ja palvelut. Nakékulman pois siirtdminen Ruka-
keskeisyydesta on perusteltua, kun verrataan aluetta Kittilaéan tai Kolariin, joissa
matkailutalous ja -palvelut painottuvat 90 prosenttisesti matkailukeskukseen.
Kuusamon matkailusta Rukan osuus on noin puolet. (Kauppila 2014a, 81.)
Kauppila (2014a, 88) varoittaakin tulkitsemasta matkailukeskusvetoisuutta mat-
kailupalveluiden keskittamiseksi yhteen paikkaan. Tavoitteena tulisi olla verkos-
tojen kehittdminen matkailukeskuksen ja ymparoéivan alueen kesken, jolloin ne

ottavat strategioissa ja kehittamistoimissa toinen toisensa huomioon.

Kuusamon matkailun aluetoiminnallisen mallin pohjalta ensisijaisina kehittamis-
tarpeina Rukan matkailukeskuksessa nahdaan ihmisten arkielaméanpalveluiden
kehittaminen. Padosaan arkielaméanpalveluista kaivataan olemassa olevan tar-
jonnan kehittdmistd, mutta myods joidenkin uusien palveluiden luomista. Ole-
massa olevien majoitus-, ravitsemus- ja ohjelmapalveluiden katsottiin olevan
riittavia tulevaisuuden tarpeisiin. Arkielamanpalveluiden kehittamisella parannet-
taisiin vakituisesti alueella asuvien viihtyvyyden lisaksi matkailupalveluiden ym-

parivuotisuuden mahdollisuuksia. (Kauppila 2014a, 87-88.)
2.3.4 Paattgjien nakdkulma

Kuusamon matkailuelinkeinon vaikutuksia aluekehitykseen on tutkittu myo6s
paattajien nakokulmasta. Kunta- ja paikallistason paattajilta kysyttiin heidan na-
kemyksiddn matkailusta elinkeinona, matkailun ja muiden elinkeinojen valisista
suhteista seka niiden vaikutuksista. (Immonen 2014, 10.) Tutkimuksen pohjana
oli alueiden keskus—periferia-malli, jossa keskus on kehittynyt ja tuottava alue,

ja periferia on kehittymatonta syrjdseutua kaukana keskuksesta. Periferia nah-
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daan matkailulle merkittdvana alueena, koska monet matkailijat kokevat era-

maan paikkana rentoutua. (Immonen 2014, 15-16.)

Tutkimus toteutettiin kahdessa osassa. Maakuntatason paattajien nakemyksia
kartoitettiin haastattelemalla ja paikallistason paattdjien nakemyksia kartoitettiin
kyselylomakkeella. (Immonen 2014, 27.) Maakuntatason paattajat olivat melko
yksimielisia matkailun eritysasemasta Kuusamossa. He nékivat, ettd Kuusamon
matkailuun on panostettu paljon ja pitkajanteisesti, ja etta silla on edelleen kas-
vupotentiaalia, mutta alalle tarvitaan selkea etujarjestd. (Immonen 2014, 37.)
Kuusamon koettiin olevan selke& ja johtava matkailukeskus, jonka vahvuuksia
ovat luonto ja siihen liittyvat elementit. Kehittdmisen kohteiksi mainittiin kan-
sainvalinen matkailu, saavutettavuus, ymparivuotisuus seka alueen alkuperais-
ten piirteiden hyddyntaminen ja olemassa olevien aktiviteettien kehittdminen.
Markkinoinnin kehittdmistad ja internetin kaytt6a pidettiin tarkeind. (Immonen
2014, 46-47.)

Paikallistason paattgjien vastauksista nousi esiin matkailun keskittyminen Ru-
kalle. Yli puolet vastaajista kannatti matkailun kehittamista muillakin Kuusamon
alueilla kuin Rukalla ja yli 90 prosenttia vastaajista haluaisi lisdtd mahdollisuuk-
sia harjoittaa matkailua elinkeinona Rukan matkailukeskuksen ulkopuolisilla
alueilla. (Immonen 2014, 47.) Enemmisto paikallistason paattgjista hyodyntaisi
kansainvalistymisessa yhteistyota Lapin kanssa, mutta kannatusta yhteistyota-

hoiksi saivat myds poro- ja kalatalous seka Vienan Karjala (Immonen 2014, 50).

Paikalliset paattajat pitavat matkailua Kuusamon tarkeimpéana elinkeinona ja
maakuntatason paattajat kokivat sen olevan erityisasemassa. Paattajat kokivat,
ettd matkailuelinkeinoa tulisi kehittda yhteistydssad muiden elinkeinojen kanssa.
Sellaisten elinkeinojen, jotka tukevat matkailupalveluiden monipuolistumista
muuttuneilla markkinoilla. (Immonen 2014, 65-66.) Tarpeet matkailun kehitta-
miseen Kuusamossa on tunnistettu selkeasti, mutta kuten Immonen (2014, 17)
muistuttaa, "matkailun tulisi olla aluekehityksen tyokalu eika tavoiteltava loppu-

tulos”.

Kuusamon tunnettavuutta ja mielikuvia kartoitettaessa kysyttiin myos paikallis-
ten paatoksentekijoiden nakemyksid. Kuusamon mielikuvaa pidettiin yleisesti
positiivisena, mutta paatoksentekijoiden nakemyksen havaittin poikkeavan
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muista ollen hieman heikompi (paatoksentekijat 4,9, muut kuusamolaiset 5,2,
ei-kuusamolaiset 5,1). Poikkeaman saattaa selittdd vastausten vahaisyys, silla
paatoksentekijoista vain 14 vastasi kyselyyn. Paattksentekijoista Kuusamon
mielikuvaa piti positiivisena 10 vastaajaa (n. 71 %), mutta kukaan heista ei pita-
nyt mielikuvaa erittdin positiivisena. Poikkeama keskiarvossa syntyy siita, etta
paatoksentekijoista kaksi (n. 14 %) ilmoitti mielikuvan negatiiviseksi ja kaksi
neutraaliksi. (Leinonen 2015, 21.) Kysymys ei kuitenkaan ollut Kuusamon mat-

kailun mielikuvasta vaan Kuusamon kaupungista kokonaisuutena.
Visiona Kuusamon kaupungilla on olla vuonna 2021:

"Kaikkien aikojen Kuusamo. Elinvoimainen edellakavija ja moniar-
voinen Pohjolan luontopaakaupunki. Kuusamo on rajoja ylittava,
omatoimisten ja yrittelididen ihmisten vieraanvarainen alueensa
keskus. Innostus ja rohkeus ovat yhteistydn perustana - taalla asiat
tehdaan vahan eri tavalla. Hyva elamé kukoistaa kansainvéalisessa
ja luovassa ymparistossa. Kuusamon menestyminen perustuu toi-
miviin palveluihin, ympéarivuotiseen matkailuun, puhtaan luonnon ja
sen raaka-aineiden kestavaan kayttéon.” (Kuusamon kaupunki
2015b.)

Vision voidaan tulkita asettavan matkailualan kehittamiselle selke&dn suunnan:
menestyminen perustuu palveluihin ja ymparivuotiseen matkailuun. Matkai-
lualalla tarkeinta on saada matkailijoiden odotukset taytettyd, minka toteutumi-
nen edellyttdad matkailukohteen edistamiseltd yhteistyota myods matkailuyritysten

ja matkanvalittgjien kanssa (Kotler ym. 2003, 743).
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3 ASIAKKAAN NAKOKULMA

3.1 Nakokulmana asiakas
3.1.1 Asiakaslahtoisyys

Asiakas ja asiakkuus ovat olleet jo vuosia tarkeimpand nakodkulmana liiketoi-
minnan kehittamisessa. Tuotejohtamisen maailmassa asiakkaasta on tullut jo
aktiivinen osallistuja. Yritykset ovat alkaneet tiedostamaan asiakkaan olevan
tasavertainen asiakkuuden hoitamisessa, jossa molemmat osapuolet hyotyvét

vuorovaikutuksesta. (Korkman & Arantola 2009, 24-25.)

Asiakaslahtoisyyden taustalla on ajatus ostajasta ihmisend, joka tekee valintan-
sa tunteeseen perustuen. Asiakkaan ostopdatds ei perustu tuotteen ominai-
suuksiin, vaan tunteeseen tuotteesta saatavasta hyodystd. Markkinoinnissa
voidaan puhua kerrosteisesta eli markkinoinnillisesta tuotekasitteesta (Kuvio 3),
joka kuvaa tuotetta asiakkaan nakokulmasta. Asiakas nakee tuotteesta ensim-
maisend ulkokuoren eli pakkauksen, nimen, muotoilun ja tyylin, sen jalkeen
tuotteen tarjoamat lisdedut ja vasta viimeisena itse tuotteen. Asiakas ostaa mie-
likuvan ydintuotteesta. Nain ollen on olennaista, ettd tuotteesta rakennetaan

markkinoille haluttava ja uskottava mielikuva. (Rope & Pyykko 2003, 177-179.)

YDINTUOTE
LISAEDUT

MIELIKUVATUOTE

Kuvio 3. Kerrosteinen tuotekasite (Rope & Pyykko 2003, 178)

Korkmanin ja Arantolan (2009, 8) mukaan "sirpaleinen markkina on nékdéharha,
joka tekee asiakaslahtdisen toiminnan liian monimutkaiseksi”. Asiakkuuksien
tarkastelun riskind on liian monien erottavien tekijoiden tunnistaminen. Kannat-
tavuus heikkenee, jos tuotteita erilaistetaan liian monien tekijéiden perusteella.

(Korkman & Arantola 2009, 26.) Pyrkimalla ymmartamaan asiakkaan arkea ja
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kaytantoja, voidaan nahda asiakkaita yhdistavia tekijoitd. Asemoitumista ja kas-
vua voidaan nain tavoitella segmentoinnin sijasta asiakkaiden toimintatapojen
pohjalta. (Korkman & Arantola 2009, 28.) Arki ja kaytannon tekeminen ovat hy-
vin samanlaisia riippumatta asenteista, arvoista tai tuloluokista (Korkman &
Arantola 2009, 31). Ajattelutapaa muuttamalla ja keskittymalla asiakkaan piirtei-
den sijaan heidan tekemisiinsa, saadaan muodostettua vahemman sirpaleinen
kuva markkinasta (Korkman & Arantola 2009, 35).

Markkinan ollessa toimialariippumaton, tarvitaan uudenlaista markkinanakemys-
td. On tarpeen siirtyd toimialan analysoinnista asiakaslahtdiseen ajatteluun ja
perehtyd asiakkaan kaytantoihin ja sosiokulttuuriseen tilanteeseen. (Korkman &
Arantola 2009, 43.) Matkailukohde ei ole vain maantieteellinen alue, se on yh-
distelm& matkailutuotteita, palveluita ja julkisia hy6dykkeita. Matkailijan asiakas-
kokemus on kokonaisuus, johon vaikuttavat muun muassa asiakkaan matka-
suunnitelma, kulttuurinen tausta, matkan tarkoitus ja aiemmat kokemukset.
Matkailijan nakeman ja kokeman kokonaisuuden taustalla on myds monta ta-
hoa, kuten muut matkailijat, matkailuyritykset, julkinen sektori, alueen vaesto ja
erilaiset kansalaisjarjestdt. Naiden tahojen intressit eivat aina kohtaa, mika on
haaste matkailukohteen alueelliselle matkailuyhdistykselle hoitaessaan tehta-

vaansa eri tahojen etujen edistgjana. (Dmitrovi¢ ym. 2009, 116-117.)

Asiakaslahtoinen tarkastelu auttaa ymmartamaan toimialat ylittavia markkinoita
ja kilpailua. Tarkastelemalla asiakkaan kaytant6ja voidaan nahda mahdollisuuk-
sia, jotka ovat yleismaailmallisia ja edustavat massamarkkinaa. Asiakkaan kay-
tannoista nahdaan tuotteen tai palvelun merkitys asiakkaalle sekd asiakkaan
tarpeet. (Korkman & Arantola 2009, 9.) Asiakkaan kaytantoihin perehtymalla
paastad ndkemaan arkea, jossa asiakkaat tuotteita tai palveluita kayttavat. Arki,
jossa asiakkaat elavat, on suurelta osin pysyvaa ja arjen dynamiikan ymmarta-
minen antaa yritykselle mahdollisuuden saada vakaamman markkina-aseman.
(Korkman & Arantola 2009, 17.) Olennaista on tuotteen merkityksellisyys asiak-
kaalle. Ostaminen ei ole sama asia kuin kuluttaminen ja nimenomaan asiak-
kaan kaytanto tekee tuotteesta tai palvelusta merkityksellisen. Asiakaslahtoi-
syys ei siis tarkoita asiakkaalle raataldimista vaan sitd, etté tuote tai palvelu so-
pii asiakkaalle. Elamyksen saaminenkaan ei ole olennaista, vaan tuotteen tai
palvelun toimiminen osana arkea. (Korkman & Arantola 2009, 21.)
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3.1.2 Asiakkaan motiivit ja kuluttajakayttaytyminen

Vapaa-ajan viettotavat vaikuttavat matkailun valintoihin ja matkoilla tutuiksi tul-
leet tavat vaikuttavat vapaa-ajan valintoihin. Matkailijan kuluttajakayttaytymisella
eli turistikayttaytymisella on yhteys vapaa-ajan kayttaytymiseen. Esimerkiksi
viinin ystava mielelladn suuntaa matkansa viininviljelyn pariin ja matkoilla voi-
makkaisiin vareihin mieltynyt valitsee mielelladn voimakkaita vareja kotiinkin.
(Bowen & Clarke 2009, 42-43.) Useat erilaiset tekijat vaikuttavat kuluttajakayt-
taytymiseen. Matkailijan kayttdytymiseen vaikuttavia sosiaalisia tekijoitd ovat
uskonto, sukupuoli, kansallisuus ja etnisyys sek& kohdemaan ja lahtdmaan kult-
tuurillinen etaisyys. Taloudellisia tekijoita ovat matkailijan tulotaso ja matkan
hinta. Taloudelliset ja sosiaaliset tekijat ovat joustavia ja saattavat yhtalailla
muuttua nopeasti kuin pysya muuttumattomina pitkaan. Naiden tekijoiden vaiku-

tus on kuitenkin aina lasna. (Bowen & Clarke 2009, 76-86.)

Erilaiset motivaatiot toimivat kuluttajakayttaytymisen perustana paatdksenteos-
sa ja tyytyvaisyyden muodostumisessa. Turistikdyttaytymisen motivaatiot jae-
taan kuuteen kategoriaan, joista muodostuu kolme vastaparia (Kuvio 4). Positii-
visten ja negatiivisten motivaatioiden vastaparin motivaatiot voivat syntya tar-
peesta etsia positiivisia tilanteita tai tarpeesta paasta pois negatiivisista tilanteis-
ta. Toinen vastapari on sisdiset ja ulkoiset motivaatiot, joista ulkoinen motivaatio
voi syntya esimerkiksi markkinoinnin seurauksena. Kolmannen vastaparin kog-
nitiiviset ja emotionaaliset motivaatiot perustuvat tiedon tai merkitysten tarpeisiin
ja tunneperdisiin tarpeisiin. Vastaparien motivaatiot saattavat saada aikaan
myads ristiriidan, joka edellyttaa valintaa esimerkiksi eri tarpeiden valittbman tai

vilvastyneen tyydyttymisen vélilla. (Bowen & Clarke 2009, 88-89.)

> POSITIVISET }{ NEGATIIVISET <
> SISAISET }{ ULKOISET <
> KOGNITIIVISET }{ EMOTIONAALISET <

Kuvio 4. Turistikayttaytymisen motivaatiot
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Matkailijoiden motivaatioiden tutkimuksessa on laajasti hyvaksytty malli, jossa
motivaatiot nahdaan tyontavina tekijoind ja matkakohde vetavana tekijana (Bo-
wen & Clarke 2009, 92). Espanjassa toteutettiin tutkimus motiivien vaikutukses-
ta tyytyvaisyyteen kartoittamalla matkailijoiden motiiveja tulla Mallorcalle (Cam-
po & Garau-Vadell 2010, 221). Matkailijoiden motiivit ovat riippuvaisia monista
tekijoista, joihin lukeutuvat myos henkilo6n ja matkakohteeseen liittyvat ominai-
suudet. Motiivit voidaan jakaa sisdisiin push-tekijéihin ja ulkoisiin pull-tekijéihin.
Sisadisind motiiveina toimivat tyontavat push-tekijat, kuten halu paeta arkea, ja
ulkoisina motiiveina toimivat vetavat pull-tekijat, kuten matkakohteen ominai-
suudet. (Campo & Garau-Vadell 2010, 222.)

Tutkimuksessa todettiin padosan motiiveista olevan sisaisia push-tekijoita. Mo-
tiiveista muodostettiin nelja ryhmaa: (1.) hauskanpitoon ja viihdyttamiseen liitty-
vat motiivit, (2.) rentoutumiseen ja paon etsimiseen liittyvat motiivit, (3.) tervey-
teen ja luonnosta nauttimiseen liittyvat motiivit seka (4.) tietoon ja uusien koke-
musten etsimiseen liittyvat motiivit. (Campo & Garau-Vadell 2010, 225.) Nama
nelja ryhm&& muodostamalla pystyttiin osoittamaan motiivien yhteys tyytyvai-
syyteen. Hauskanpitoon ja viihtymiseen liittyvilla motiiveilla todettiin olevan mer-
kittava ja negatiivinen vaikutus tyytyvaisyyteen, mutta tietoon ja uusien koke-
musten etsimiseen liittyvilla motiiveilla vahva positiivinen vaikutus. Kahden
muun ryhm&n motiivien vaikutus tyytyvaisyyteen ei osoittautunut merkittavaksi.
(Campo & Garau-Vadell 2010, 227-229.)

Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttaa internetista saatu tieto. Tutkimuksen mu-
kaan internetistd saatu tieto vaikuttaa positiivisesti matkailijan tyytyvaisyyteen.
Internetin vaikutus tyytyvaisyyteen perustuu internetistéa saadun tiedon hyodylli-
syyteen. On kuitenkin huomattava, ettd matkailija lahtee etsimdan tietoa vain
kokiessaan olemassa olevan tiedon riittamattdmaksi. Nain ollen tutuksi tulleesta
matkakohteesta haetaan vain vahan tietoa. Myds internetin kayttokokemuksella
on vaikutusta. VAhemman internetid kayttavat saattavat kokea saatavan tiedon
lialliseksi kun enemman kayttavat osaavat valita mita tietoa kayttavat paatok-
senteossaan. Internetistd saadun tiedon ohjatessa paatoksentekoa, matkailija
tekee todenndkdisemmin hyvia paattksid ja on matkan jalkeen tyytyvaisempi.
(Castarieda, Frias & Rodriguez 2007, 414-415.)
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3.2 Asiakaskokemus

”Asiakaskokemus on nostettu yhdeksi menestyksen kulmakiveksi, eika turhaan.
Kyse ei ole siitd, miten asiat ovat, vaan miten sidosryhmamme ne kokevat.” (Fi-
lenius 2015, 15.) Asiakkaan kokemuksen tarkeydesta johtamisen painopisteena
ollaan yksimielisia, mutta sen méaaritelmé hakee vield muotoaan ja kokemuksen
mittaamiseen etsitaan soveltuvia malleja. (Nasution, Sembada, Miliani, Resti &
Prawono 2014, 255.) Useat tutkimukset ovat osoittaneet asiakaskokemuksella
olevan merkitystd. Hyva kokemus saa asiakkaan palaamaan useammin ja suo-
sittelemaan ystavilleen. Onnistuminen asiakaskokemuksessa saa yrityksen
erottumaan kilpailijoistaan. Asiakkaan kokemukseen panostaminen tuo tuottoja

kuitenkin vasta pitkalla aikavalilla. (Filenius 2015, 15.)

Osallistumalla tapahtumaan tai muutoin altistumalla asialle asiakas saa havain-
toja, joista kokemus muodostuu (Salmenkivi & Nyman 2007, 265). Asiakasko-
kemus ei ole ainoastaan yksi tapahtuma vaan kokemus muodostuu vahitellen
useista kohtaamisista eri palvelupisteiden kanssa (Nasution ym. 2014, 256; Fi-
lenius 2015, 44). Asiakaskokemus voidaan ndhda limittaisina elementteing, jot-
ka muodostuvat matkan eri vaiheissa. Alussa ennen kokemusta vaikuttavat mo-
tivaatio, tiedonhalu ja valinnan tekeminen. Kokemuksen aikana vaikuttavat
kaikki ne tapahtumat ja tekemiset, joissa matkailija on mukana paikan paalla.
Matkan seurauksena syntyneet tyytyvaisyys, uskollisuus ja elama&nmuutos vai-
kuttavat kokemuksen jalkeen. (Bowen & Clarke 2009, 125.)

Matkailutuote on luonteeltaan palvelu, joka on enemman suorite kuin fyysinen
elementti. Palvelun tuottaminen ja kuluttaminen ovat erottamattomia, koska
asiakas osallistuu suoritteen tuottamiseen. Kokemukseen palvelun onnistumi-
sesta vaikuttaa nain my6s vuorovaikutus ihmisten valilla. (Bowen & Clarke
2009, 129.) Palvelutuotteeseen kuuluu seka fyysisia elementteja etta valittomia
palveluita, jotka yhdessd muodostavat asiakkaan saaman hyddyn ja edun. Esi-
merkiksi hotellissa fyysinen elementti on hotellihuone ja valitonta palvelua vas-
taanottovirkailijan toiminta. Asiakkaan saama hyoty tarkoittaa tuotteen vastaa-
mista tarpeeseen ja etu syntyy niista syistd miksi kyseinen tuote on valittu. Ho-
tellissa asiakkaan saama hyotty on esimerkiksi mahdollisuus nukkua ja etu ho-
tellin sopiva sijainti. (Rope & Pyykko 2003, 191-192.)
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Kokemuksen vaikutusta matkan jalkeiseen arviointiin ja sitd kautta syntyvaan
uskollisuuteen voidaan tarkastella neljan ulottuvuuden kautta: viihtyminen, es-
teettinen, opetuksellinen ja vapautuminen. Matkailukeskuksessa, kuten lomaho-
tellissa, asiakkaan palvelukokemukseen vaikuttavista ulottuvuuksista viihtymi-
sessa on kysymys tunteesta: matkailija kokee viihtyvansa seuratessaan jarjes-
tettyd ohjelmaa. Esteettisyydessa on kysymys passiivisesta lasndolosta esimer-
kiksi nayttely-ymparistossa. Opetuksellisuudessa on kysymys uuden taidon op-
pimisesta aktiivisella osallistumisella ja vapautumisessa on kysymys toimintaan
osallistumisesta. (Ali, Hussain & Ragavan 2014, 274.) Tutkimuksessa todettiin
kaikilla neljalla ulottuvuudella olevan vahva positiivinen vaikutus asiakkaalle
syntyviin muistoihin. Viihtyminen on merkittdva tekijd asiakkaan motivaation
syntymiseen ja siksi siihen pitaisi panostaa aivan erityisesti. Koska matkailijat
saapuvat matkailukeskuksiin tavoitteenaan paeta arkirutiineja, tulisi palvelun

tukea tunnetta vapautumisesta. (Ali ym. 2014, 277.)

Jokainen kokemus on yksil6llinen ja asiakkaan nakemys siita on henkilokohtai-
nen. Asiakaskokemuksen kehittymistéa voidaan kuvata jakamalla se neljaan vai-
heeseen: lahtdtila, ennen ostamista, ostotapahtuma ja ostamisen jalkeen. Lah-
totilalla tarkoitetaan sita, ettd ensimmaisend vaikuttajana ovat asiakkaan jo
olemassa olevat ennakko-odotukset ja asenteet palvelusta tai tuotteesta ja sita
tarjoavasta yrityksesta. Ostamista edeltavasséa vaiheessa valinnan tekemiseen
vaikuttavat markkinointi ja muu viestintd seka tiedon hakeminen ja tuotteiden
valinen vertailu. Ostotapahtumassa vaikuttavia tekijoita ovat asiointi, ostaminen
ja maksaminen. Ostotapahtuman jalkeen vaikuttavia tilanteita voivat olla rekla-

maatio, uusintaosto ja palautteen antaminen. (Filenius 2015, 24-25.)

Palvelukokemuksessa kulutusprosessi on tarkeammassa asemassa kuin loppu-
tulos (Gronroos 2009, 86). Nasution, Sembada, Miliani, Resti ja Prawono (2014)
ovat luoneet mallin, jonka avulla voidaan tarkastella asiakaskokemuksen kehit-
tymista tarkemmin. Se toimii diagnosointityokaluna tilanteissa, joissa asiakkaan
palvelukokemus ei ole ollut tyydyttava. Tassad asiakaskokemuksen CEF-
mallissa (Customer Experience Framework, CEF) asiakkaan kokemus nahdééan
matkana, johon vaikuttavat eri vaiheissa eri tekijat. Malli on kuvattu viitena ker-
roksena, jotka kuvaavat matkan eri vaiheita (Kuvio 5). Eri kerrokset ovat vuoro-
vaikutuksessa keskendan asiakkaan matkan edetessa. (Nasution ym. 2014,
254-255.)
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ASIAKASKAYTTAYTYMISEN
MUUTOS

KERAANTYNYT
ASIAKASKOKEMUS

ASIAKKAAN KOKEMUS

MARKKINOINTI-
STRATEGIA

ASIAKKAAN ARVOT,
TARPEET JA HALUT

Kuvio 5. Asiakaskokemuksen CEF-malli (mukaillen Nasution ym. 2014, 257)

Asiakkaan arvot, tarpeet ja halut muodostavat lahtokohdan asiakaskokemuksen
matkalle. Seuraavaksi asiakas ominaispiirteineen on vuorovaikutuksessa palve-
luntarjoajan markkinointistrategian kanssa ja siirtyy kohtaamaan palveluntarjo-
ajan kolmannessa, asiakkaan kokemuksen vaiheessa. Naméa kolme ensimmais-
ta vaihetta yhdistyvat neljdnneksi vaiheeksi, keraantyneeksi asiakaskokemuk-
seksi. Viimeiseen vaiheeseen, asiakaskayttaytymisen muutokseen, vaikuttaa
neljannessa vaiheessa koostunut kokemus. Nain kokemukset ennen palvelun
kayttoa, kayton aikana ja kayton jalkeen muodostavat kokonaisuuden, joka vai-
kuttaa asiakkaan asenteeseen ja kayttdytymiseen palveluntarjoajaa kohtaan

tulevaisuudessa. (Nasution ym. 2014, 257.)

Asiakaskokemuksen CEF-mallin kayttaminen asiakkaan kayttaytymisen muu-
toksen diagnosoinnissa edellyttdad eri kerrosten systemaattista tarkastelua
uloimmasta kerroksesta lahtien. Eri tekijoiden syy-yhteyksia tarkastelemalla
voidaan tunnistaa ne tekijat, jotka ovat vaikuttaneet asiakkaan kayttaytymisen
muutokseen, riippumatta siitd onko kyseessa positiivinen vai negatiivinen muu-
tos. (Nasution ym. 2014, 259.) Asiakaskokemuksen, ja aivan erityisesti palvelu-

kokemuksen, vahaisellakin epaonnistumisella on pitkaaikaiset vaikutukset ellei
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tilanteeseen puututa. Myyntityon ja markkinointiin panostamisen voidaan jopa
sanoa olevan turhaa, jos asiakkaan kokemukseen ei panosteta, koska haitat
kumuloituvat ajan kuluessa. Tyytyvainen asiakas palaa takaisin ja suosittelee
ahkerammin, joten onnistuminen asiakaskokemuksen tarjoamisessa tuottaa
tulosta. (Grénroos 2009, 262; Filenius 2015, 15, 34.)

Trendind on, ettd omistamisen sijaan halutaan kokea. Kayttajien kokemuksen
merkitys nousee samalla kun vihreat arvot ja eettisyys kasvattavat suosiotaan.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 265.) Asiakaskokemuksen johtamisen (Customer
Experience Management, CEM) on sanottu olevan jatkaja asiakkuuksien johta-
miselle (Customer Relationship Management, CRM), mutta luonteeltaan asia-
kaskokemuksen johtaminen on laajempi ja monimutkaisempi. Asiakaskokemuk-
sen johtamista pidetaan yleisesti tehokkaana, mutta tutkijat vasta etsivat kasi-
temallia, jolla sen voisi osoittaa yrityksillekin. (Nasution ym. 2014, 259-260.)
Asiakaskokemusta voidaan kayttaa kilpailukeinona ja jaettuna pienempiin osa-
tekijoihin asiakaskokemus voidaan ottaa osaksi liiketoimintastrategiaa, joka luo

perustan hyvan asiakaskokemuksen tuottamiselle (Filenius 2015, 179-180).

3.3 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyyden maarittaa se, miten tuotteen tai palvelun koetaan tuotta-
van arvoa suhteessa ostajan odotuksiin (Kotler ym. 2003, 16). Palveluiden
markkinoinnin kirjallisuudessa asiakastyytyvaisyys maaritelladn lyhytaikaiseksi
tunnereaktioksi tietyn palvelun toteutumisesta. Markkinointikirjallisuudessa on-
kin runsaasti tyytyvaisyyden mittaamisen malleja, joissa on tunnistettu vaikutta-
via tekijoita ja seurauksia. Kuitenkin palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden
suhteesta on vaitelty paljon. Joidenkin mielesta tyytyvaisyys vaikuttaa palvelun
laatuun, mutta useimpien mielesta laatu vaikuttaa tyytyvaisyyteen. Naiden vas-
takkaisten k&sitysten taustalla on sama toteutumattomuuden paradigma ja tut-
kimuksella on osoitettu molempien, palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden,

vaikuttavan aiottuun kayttaytymiseen. (Dmitrovi¢ ym. 2009, 118.)

Asiakkaan odotusten ja kokemuksen valinen tasapaino muodostaa tyytyvaisyy-
den. Odotustason ollessa kokemusta korkeampi voidaan puhua yliodotustilan-
teesta ja odotustason ollessa kokemusta alempi voidaan puhua aliodotustilan-
teesta. Tasapainotilanteessa odotustaso ja kokemus kohtaavat. Odotukset ovat
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lahtotekijana tyytyvaisyydelle: kokemuksen vastatessa odotuksia, tai ylittdessa
ne, on tuloksena tyytyvaisyys ja kokemuksen alittaessa odotukset on tuloksena
tyytymattomyys. Ihmisten erilaiset odotukset voidaan kuvata kolmella eri tasolla:
ihanneodotukset, ennakoidut odotukset ja minimiodotukset. Ihanneodotukset
kuvastavat henkilon omia arvoja ja ennakoidut odotukset vastaavat tuotteesta
saatuun mielikuvaan. (Rope & Pyykkod 2003, 347-348.) Kun odotukset eivat
toteudu kokemuksessa, puhutaan odotusten vahvistumattomuudesta, joka on

tyytymattomyyden perusta (Bowen & Clarke 2009, 140).

Odotukset voivat perustua monenlaisiin tekijoihin, kuten aiempiin kokemuksiin,
henkilokohtaisiin tarpeisiin, ystavien mielipiteisiin sek& markkinoijan ja kilpailijoi-
den antamiin tietoihin ja lupauksiin (Kotler ym. 2003, 16; Grénroos 2009, 143).
Tyytyvaisyytta ei saavuteta kaventamalla odotusten ja kokemuksen valista kui-
lua. Kokemuksen ennakoimattomuus voi toimia kokemuksen pohjana, jolloin
matkailijoiden ei tarvitse pystya ennakoimaan matkan tapahtumia ollakseen tyy-
tyvaisia. Talloin tyytyvaisyys syntyy matkailijan onnistuneesta sopeutumisesta
tai sopeuttamisesta ennakoimattomiin tapahtumiin. Kokemuksen aikaisella suo-
rituksella on merkittdva rooli matkailijan sopeuttamisessa ja tyytyvaisyyden syn-
tymisessa. (Bowen & Clarke 2009, 143.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaamisen kaksi roolia ovat tiedon antaminen ja yhtey-
denpito. Tyytyvaisyyden mittaamisen yhteydessa saadaan tietoa kommentteina,
reklamaatioina ja ehdotuksina. Yhteys asiakkaaseen avautuu jo siina, etta asia-
kastyytyvaisyytta mittaamalla annetaan asiakkaille viesti valittdmisesta. Asiak-
kailta saadut tiedot ovat tarked lahde toiminnan ja tuotteiden kehittdmiselle sekéa
uusille innovaatioille. (Dmitrovic ym. 2009, 122-123.) Asiakastyytyvaisyyden
tulisi olla korkealla sijalla johtamisjarjestelmissa. Tyytymattomilla ei ole tarvetta
palata sinne missa ovat olleet tyytymattomia, koska aina on muita vaihtoehtoja.
Matkakohteen vaihtamiseen johtavan tyytymattdmyyden voi aiheuttaa jopa yk-
sittéinen tekija, kuten kuljetus, majoitus, ndhtavyydet, matkanjarjestaja, organi-

sointi tai palveluntuottaja. (Bowen & Clarke 2009, 139-140.)

Asiakastyytyvaisyys on olennainen tekija pitkaaikaisten asiakkuuksien yllapita-
misessa, koska se vaikuttaa uusintaostojen lisaksi maineeseen ja luottamuk-
seen. Uskollisuus on tyytyvaisyyden seurauksista tarkein. Uskollisuuteen liitty-

vista tekijoista tarkeimpia ovat toiminnalliset ja asenteelliset osatekijat, joista
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erityisesti sitoutumiseen liittyvat asenteelliset tekijat ovat merkittavia matkai-
lualalla. Matkailijoiden asenteet vaikuttavat heidan kommenttiensa positiivisuu-
teen tai negatiivisuuteen, milla on iso vaikutus matkailukohteen maineeseen.
(Dmitrovi¢ ym. 2009, 121-122.)

Asiakassuhteiden yllapitAminen ja tyytyméattémyydesta johtuvien reklamaatioi-
den hoitaminen ovat ensiarvoisen tarkeitd. Hyvin hoidetut reklamaatiot voivat
vaikuttaa positiivisesti uskollisuuteen luomalla toissijaista tyytyvaisyytta ja johtaa
kokonaistyytyvaisyyteen, joka on korkeampi kuin ennen palvelun pettamista.
(Dmitrovi¢ ym. 2009, 122.) Palvelun palauttamisen paradoksi (service recovery
paradox) toteutuu tilanteessa, jossa asiakas on saatu palaamaan palvelun epa-
onnistumisen jalkeen ja on tyytyvaisempi kuin ilman ep&aonnistumista (East,
Wright & Vanhuele 2008, 184).

Asiakastyytyvaisyyteen johtavia tekij6itd analysoimalla tulisi pystya ndkemaan
tyytyvaisyyttd luova prosessi ja seurauksia analysoimalla arvioimaan rekla-
moinnin ja asiakastyytyvaisyyden yhteydet. (Dmitrovi¢ ym. 2009, 122.) Tyyty-
vaisyyden mittaamisen ongelmana on, ettd matkailijat eivat pysty arvioimaan
objektiivisesti vaan arvioivat oman tulkintansa mukaan, eivatkd nain arvioi ko-
konaisuuteen vaikuttavia tekijoitd tasapainoisesti kuten tutkimuksissa oletetaan.
My0Os se, mitd maaritteitd valitaan kaytettavaksi mittaamiseen, vaikuttaa saata-
viin tuloksiin. Matkailukohteen kokonaistyytyvaisyytta mittaavat mallit tuottavat
parempaa tietoa kuin mallit, joissa kaytetaan vain yksittaisten kohteiden tai pal-

veluntarjoajien maaritteitéd. (Dmitrovi¢ ym. 2009, 117-118.)

Slovenialaisten tutkijoiden kehittdémé& kohdetason asiakastyytyvaisyyden malli
perustuu kumulatiivisen eli kertyvan kokemuksen konseptiin. Tassa asiakastyy-
tyvaisyyden mallissa on seitsemé&n toisiinsa sitoutuvaa kasitetta (Kuvio 6), joista
keskimmaisena on turistityytyvaisyys eli matkailijan asiakastyytyvaisyys. Turisti-
tyytyvaisyyteen johtavia kasitteitd on nelja: laatu, koettu arvo, kulut & riskit ja
imago. Turistityytyvaisyydesta seuraavia kasitteitd on kaksi: reklamointi ja asia-

kasuskollisuus. (Dmitrovi¢ ym. 2009, 119.)
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Kuvio 6. Kohdetason asiakastyytyvaisyyden malli (Dmitrovi¢ ym. 2009, 120)

Tyytyvaisyyden, laadun ja arvon valiset yhteydet ovat kiistellyimpia aiheita mat-
kailualan kirjallisuudessa, mutta Dmitrovi¢ ym. (2009, 120) pitavat laatua asia-
kastyytyvaisyyteen johtavana tekijand. He pitavat koettua arvoa ja laatua myds
erillisind kasitteind, jotka molemmat vaikuttavat suoraan turistityytyvaisyyteen.
Naisté laatu vaikuttaa tyytyvaisyyteen osittain koetun arvon valityksella. Koetun
arvon avaintekijoitd ovat tunneperaiset ja laskennalliset hyddyt. Kulut ja riskit
ovat erillisenad rakenteena mallissa ja liittyvat kielteisesti koettuun arvoon ja vai-
kuttavat kadanteisesti asiakastyytyvaisyyteen. Matkailukohteen imagolla on suo-
ra vaikutus turistityytyvaisyyteen. Imago vaikuttaa suoraan oleskelun arviointiin
ja tulevaan toimintaan, koska koettu laatu toimii valittdjana kohteen imagon ja
tyytyvaisyyden valilla. Kohteen imagolla ja matkan laadulla on positiivinen yhte-
ys ja koettu laatu toimii valittajana imagon ja koetun arvon valilla. (Dmitrovi¢ ym.
2009, 121.) Yksityiskohtaisempi luettelo tekijdiden valisista yhteyksista on liit-

teessa 3.

3.4 Viestinnan uudet haasteet
3.4.1 Suusanallinen viestinta

Valintoja tehdessdan ihmiset katsovat usein vaihtoehtoja ja keskustelevat mie-
lellaan hyddyista ja haitoista, erityisesti valitessaan ensimmaista kertaa tai olo-
suhteiden muututtua. Voidaan puhua laajennetusta ongelmanratkaisusta, jossa
suusanallisella viestinnalla on suuri merkitys. Muiden ihmisten mielipiteet vaikut-

tavat erityisesti silloin, kun valintoja tehdaan ryhmissa, mutta myds silloin, kun
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paatds tehdaan yksin. Paatbksen tekemiseen vaikuttavat massamediasta saa-
dut tiedot sekd muilta saadut neuvot. Muiden antamien neuvojen merkitys ko-
rostuu tilanteissa, joissa asiat vaikuttavat sekavilta tai testaaminen on vaikeaa.
(East ym. 2008, 7, 9.)

Yhdelta ihmiselta toiselle kulkeva viesti on suusanallinen viesti. Kaikki epaviral-
linen kommunikointi, joka on suunnattu toisille kuluttajille, katsotaan suusanalli-
seksi viestinnaksi, kun se koskee organisaatiota, sen tuotteita tai palveluita, tai
niiden myyjia, omistusta, kayttdad tai ominaisuuksia. (Gronroos 2009, 363;
Benckendorff, Sheldon & Fesenmaier 2014, 125.) Sahkoéinen suusanallinen
viestinta (electronic word of mouth, eWOM) on vastaavasti internetin valityksella
tapahtuvaa suusanallista kommunikointia. Kommentit voivat olla mahdollisten,
todellisten tai entisten asiakkaiden positiivisia tai negatiivisia kannanottoja. Suu-
sanallisen viestinnan (word of mouth, WOM) merkitys on tunnistettu jo kauan
kuluttajakayttaytymisen tutkimuksessa. (Benckendorff ym. 2014, 125.)

Suusanallista viestintda pidetddn merkittavana vaikuttajana, mutta ei ole kuiten-
kaan pystytty osoittamaan vaikuttavatko nain saadut neuvot paattksen tekemi-
seen paaasiallisena tekijana vai vain pienené osatekijana. Suusanallisen tiedon
merkitys vaihtelee eri tilanteissa ja saattaa vaikuttaa vasta myéhemmin tehta-
vaan paatokseen. Suusanallisen viestinndn antama tieto yhdistyy muista lah-
teistd saatuun tietoon ennen paatdksentekoa. (East ym. 2008, 249-251.) Suu-
sanallinen viestintd muodostaa osan viestintakehasta, jossa se toimii linkkina
kokemusten ja odotusten valilla (Kuvio 7). Suusanallisella viestinnalla on ker-
rannaisvaikutuksia, esimerkiksi vuorovaikutustilanteista alkunsa saanut negatii-
vinen suusanallinen viestinta voi saada aikaan vastustusta markkinointia koh-
taan. MyoOnteisen suusanallisen viestinnan on puolestaan todettu vahentavan

aktiivisen markkinointiviestinnan tarvetta. (Grénroos 2009, 364-365.)
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Kuvio 7. Viestintdkeha (mukaillen Grénroos 2009, 364)

Yhteisoéllinen media muodostaa itseaan ruokkivan syklin, jossa markkinointi ja
omien siséltdjen jakaminen vuorottelevat. Markkinoijille tama tarkoittaa par-
haimmillaan ilmaista mainosta kayttajien kertoessa omista tekemisistaan sosi-
aalisissa verkostoissa. Yhteisollisen median ilmi6 voi olla hyvin hyédyllinen pie-
nille markkinoijille, joiden on vaikea saada aantaan kuuluviin muilla keinoin.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 19-20.) Suusanallinen viestinta on kuitenkin suo-
raan kuluttajien hallinnassa ja yritysten mahdollisuudet vaikuttaa siihen ovat

vain valillisia (East ym. 2008, 9).

Sahkdinen suusanallinen viestinta on internetissa kaikkien saatavilla (Karakaya
& Barnes 2010, 447). Perinteisesta suusanallisesta viestinnasta sahkoinen suu-
sanallinen viestintd eroaa monessa suhteessa. Sahkoisena se on paljon laa-
jempaa, koska kannanotto on mahdollista |0ytda hakemalla ja sitd voidaan lin-
kittaa ja jakaa. Séhkdisesti julkaistu kannanotto myés sailyy ja jaa vaikuttamaan
kuluttajiin pitkéksi aikaa. Verkossa olevan kannanoton antajan suhde tiedonsaa-
jaan on heikompi ja toisinaan tiedonsaaja ei edes tieda tiedonantajaa. Kannan-
ottojen luotettavuutta voidaan myds kyseenalaistaa alustojen nimettomyyden
vuoksi. Suusanalliselle viestinnalle on monia sahkoéisia mahdollisuuksia; kan-
nanottoja voidaan julkaista esimerkiksi blogikirjoituksina, tuotearvioina, sosiaali-
sen median paivityksina, twiitteina ja youtube-videoina. (Benckendorff ym.
2014, 125-126.)
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Internet mahdollistaa entistda helpomman tiedonsaannin vertailua varten ja li-
saksi arviointi- ja mielipidesivustojen lisddntyminen mahdollistaa suusanallisen
viestinnan levidmisen entista laajemmalle. Internet tarjoaa kuluttajille mahdolli-
suuden tehda paatoksensd muiden aiempien kokemusten perusteella ominai-
suuksien vertailemisen ohella. (East ym. 2008, 15; Karakaya & Barnes 2010,
447.) Tuotearviot vaikuttavat ostopaatoksiin ja internetissa niiden I6ytaminen
hakukoneilla on helppoa. Tuotteen ominaisuuksia kehumalla ei voiteta toisten
kuluttajien kirjoittamia arvioita tuotteen toiminnasta. Muutama sivullinen negatii-
visia arvioita ohittaa parhaimmankin esitteen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 52.)
Negatiivisen suusanallisen viestinnan leviamiseen voidaan vaikuttaa valitusten
kasittelylla. Valitusten kasittelylla on merkitystd myos siksi ettd sen avulla voi-
daan saada asiakas takaisin ja kaantamaéan viestinta positiiviseksi. (East ym.
2008, 184.)

Ihmiset ovat alkaneet luottamaan toisiin ihmisiin enemman kuin markkinoijiin.
Erityisesti matkailijoiden parissa sahkdista suusanallista viestintda on todettu
pidettavan muita luotettavampana tiedonldhteend. Tama nostaa kayttajien luo-
man sisallon tarkeytta. (Munro & Richards 2011, 143; Benckendorff ym. 2014,
125.) Erilaisissa tutkimuksissa on saatu ristiriitaisia tuloksia sahkoisen suu-
sanallisen viestinndn luotettavuudesta, mutta tdméa saattaa selittya silla, etta
naissa ei ole huomioitu lahteiden laatua (Karakaya & Barnes 2010, 447). Suu-
sanallisen viestinnan kuitenkin uskotaan olevan todistettua, painvastoin kuin
huhujen, riippumatta siitd onko se positiivista tai negatiivista (East ym. 2008,
242). Suusanallista viestintaa voidaankin kayttdd markkinoinnissa yhtena osal-

listamisen muotona (Salmenkivi & Nyman 2007, 230).

Tutkimuksessa asiakaspalvelukokemuksen verkkotietolahteiden luotettavuudes-
ta arvioitiin sosiaalisen median sivustojen vaikutuksia kayttajien mielipiteisiin ja
maariteltiin minkalaisia sivustoja kayttajat pitdvat arvokkaimpina lahteind. Tut-
kimus toteutettiin verkkopohjaisena kyselyna, jossa vastaajia pyydettiin arvioi-
maan viisiportaisella Likertin asteikolla internetissa olevia tietolahteitad. (Kara-
kaya & Barnes 2010, 450-451.) Tutkimus osoitti, ettd sosiaalisen median sivus-
toilla on vahva vaikutus kuluttajien mielipiteisiin. Vastaavasti ei-sosiaalisten si-
vustojen, kuten yritysten omien sivustojen, vaikutus mielipiteisiin oli vahainen.

Sosiaalisia sivustoja pidettiin luotettavina ja luotettavuus oli vaikuttavana tekija-
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na siihen lahtikd kuluttaja mukaan verkkokeskusteluun. Kuluttajan kasityksella
verkkomedian vaikuttavuudesta oli suuri merkitys. (Karakaya & Barnes 2010,
454.)

Suusanallista viestintaa tarkasteltaessa on hyva huomata, etta kaikki eivat tuo
kokemuksiaan esiin. Lahtokohtaisesti voidaan sanoa, etta asiakkaat, joiden ko-
kemus on vastannut odotuksia, eivat tuo esiin tyytyvaisyyttdan. Asiakkaat, joi-
den kokemus ei ole vastannut odotuksia, reagoivat valittamalla, lopettamalla
asiakassuhteen tai levittamalla negatiivisia kommentteja. Pettyneista asiakkais-
ta kuitenkin vain syvasti pettyneet valittavat. Lievan pettymyksen kokeneet eivat
oma-aloitteisesti valita, mutta todennadkoisesti valitsevat seuraavalla kerralla
jonkun muun. (Rope & Pyykké 2003, 357.) Ihmisten valittamiskaytantoja tutkit-
taessa on havaittu tyytymattdbmyyden asteella olevan vain vahainen merkitys
valittamisen todennakdisyyteen. Ihmiset ovat l&htokohtaisesti haluttomia valit-
tamaan. Valittamisen todenndkoéisyyteen vaikuttavat ihmisten kasitykset tuot-
teen tai palvelun puutteellisuudesta, heidan odotuksensa valittamisen tuomasta
hyodysta ja valittamisen vaivan maarastd. Myos sosiaalisten odotusten on esi-

tetty vaikuttavan valittamiseen. (East ym. 2008, 182-183.)
3.4.2 Markkinointiviestinnan muutos

Pohjimmiltaan yritystoiminnan tarkoitus on luoda ja yllapitaa tyytyvaisia, kan-
nattavia asiakkaita” (Kotler ym. 2003, 6). Asiakkaan tarpeiden tunnistamisen
toimiessa pohjana tuotekehitykselle ja markkinoinnin suunnittelulle, voidaan
saada asiakkaista tyytyvaisid. Myynnilla ja myynninedistamisella on merkityk-
sensd, mutta vain osana kokonaisuutta, jonka tavoitteena on vastata asiakkaan
muuttuviin tarpeisiin ja luoda asiakasta houkuttelevia tuotteita. Hyvana esimerk-
kind toimii kahden toimialan keskinainen riippuvuus: hotelli- ja ravintola-alan
markkinointi on riippuvainen matkailualan noudattamasta markkinoinnista, kos-
ka ne muodostavat yhdessa asiakkaan tarpeisiin vastaavan kokonaisuuden.
(Kotler ym. 2003, 10, 12-13.)

Asiakas-kasitteen kayttdminen peittda usein sen tosiasian, etta kysymys on ih-
misestd. Asiakkaan halutaan nahda toimivan jarkiperaisesti, mutta ihminen toi-
mii tunnepohjaisesti. (Rope & Pyykko 2003, 10.) Internetin verkostoitumispalve-

luissakin yhteison muodostavat ihmiset. Yhteis® kayttaa palvelua tydkaluna,
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jonka avulla he kokoontuvat jakamaan yhteisia intressejaan. (Salmenkivi & Ny-
man 2007, 107.) Myds markkinat muodostuvat ihmisista ja ihmiset vaikuttavat
toinen toistensa ostokayttaytymiseen. Ostopaatokset ovat yksilollisia, mutta Ih-
miset valitsevat mielellddn saman tuotteen, jota muutkin kayttavat. Muoti-ilmiot
perustuvat ihmisten haluun kuulua joukkoon ja olla samanlaisia. (Rope & Pyyk-
kd 2003, 19.)

Markkinoinnin kentalla tapahtuvan muutoksen taustalla ovat kuluttajien kayttay-
tymisen muuttuminen, mediakentan pirstaloituminen, internetin vuorovaikutuk-
sellisuus ja yleensakin internetin mahdollistamat uudet palvelut ja sosiaaliset
verkostot. Koko markkinoinnin malli on muuttumassa ja markkinoinnin media- ja
kanavavalinnat on mietittava uudelleen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 60.) Mark-
kinointiymparistd on muuttunut, koska kuluttajien suhtautuminen markkinointiin
ja mainontaan on muuttunut. Vuosikymmenia jatkunut tuputtaminen ja "osta”-
painotteinen viestintd on vaikuttanut lansimaisten kuluttajien suhtautumiseen ja
tehnyt heista kyynisempia mainontaa kohtaan. My6s matkailijoista on tullut
skeptisempia matkakohteiden brandeja kohtaan. (Isokangas & Vassinen 2010,
51; Munro & Richards 2011, 141.)

Mainonnan ja kaupallisesti neutraalin viestinnan vélinen ero on hamartynyt ja
markkinointi on tullut olennaiseksi osaksi ihmisten elaméaa. Passiivisesta tuput-
tamisesta artyneet asiakkaat purkavat pettymyksidan internetissé, mutta toisaal-
ta brandin osaksi identiteettiadn omaksuneet ihmiset haluavat osallistua mark-
kinointiin tuottamalla sisaltéja. (Isokangas & Vassinen 2010, 19, 51.) Internet
asettaa uudenlaisia haasteita markkinoinnille, koska yhteiséjen muodostuminen
internetiin on muuttanut ihmisten kayttaytymismalleja. Kayttadytyminen on muut-
tunut, koska osallistumisesta ja vaikuttamisesta on tullut mahdollista yhteiséjen
kautta. Markkinoinnin haasteena on sopeutua ihmisten muuttuneeseen tapaan
toimia. (Salmenkivi & Nyman 2007, 18.)

Nykyaikainen markkinointi voidaan maaritella sosiaaliseksi ja johdolliseksi pro-
sessiksi, jossa yhteistydlla saadaan aikaan arvoa tuottavia tuotteita. Sellaisia
tuotteita, jotka vastaavat asiakkaan tarpeisiin ja ovat sitd mitéa asiakas haluaa.
(Kotler ym. 2003, 13.) Mainonnalla ja myynnilla voidaan vaikuttaa asiakkaan
odotuksiin tulevasta palvelusta, mutta odotusten ja kokemuksen vélinen ero

maarittaa asiakkaan kokemuksen laadusta. Vuorovaikutteisella markkinoinnilla
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voidaan vaikuttaa asiakkaan kokemukseen palvelusta ja siten kaventaa odotus-

ten ja kokemuksen valista eroa. (Gronroos 2009, 358.)

Myynnin yhtena haasteena on kaantya markkinoinnin kohdentamisesta asiak-
kaiden loytamiseen. Kohderyhmien hajanaisuuden vuoksi on todennakoisesti
tehokkaampaa tehda itsensa loydettavéksi kuin l&hted etsimaan. Kaantépuole-
na on kuitenkin mediabudjetin pieneneminen, koska internet mahdollistaa mai-
nonnan leviamisen kayttajien toimesta. Kayttajat jakavat markkinointiviesteja,
Jos ne vain ovat riittavan kiinnostavia. Internetista on tullut kokoomamedia, jo-
hon markkinoinnin ohjaaminen on jo alkanut. Markkinoinnin paapaino on siirty-
massa internetiin, johon muut mediat ohjaavat ihmisid. Markkinoinnin haastee-
na on muuntua kerronnasta keskustelevaksi. Markkinoinnin on siirryttava kak-
sisuuntaiseen vuoropuheluun, koska mainonnan kaataminen kuluttajien niskaan

ei enaa toimi. (Salmenkivi & Nyman 2007, 63-68.)

Palveluiden kilpailussa asiakashallinnalla tarkoitetaan yrityksen suhtautumista
asiakkaisiinsa (Gronroos 2009, 16). Markkinoinnilla tarkoitetaan vastuuta asia-
kassuhteiden solmimisesta ja vaalimisesta. Asiakaslahtdisyys tarkoittaa sita,
ettd tdma vastuu ei ole endéa vain markkinointiosastolla, siitd on tullut kaikille
yhteinen. Vastuun jakautuminen kaikille on ymmarrettavad koko yrityksessa ja
sen toiminnassa. Palvelutuotteen teknisen ydinratkaisun toimivuus on asiakkail-
le jo itsestaan selvyys, joten yritysten valinen kilpailu perustuu tuotteeseen liitty-
viin laskutettaviin tai ilmaisiin palveluihin. (Gronroos 2009, 35.) Asiakkaan tar-
peiden, toiveiden ja halujen tulisi toimia markkinoinnin lahtokohtina tuotteen si-
jasta. Keskustelu asiakkaan kanssa johtaa markkinoinnin asiakkaan tarpeisiin,
toiveisiin ja haluihin, mutta markkinoijan tulee osata puhua asiakkaan kielella.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 69-70.)
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4 INTERNET TIEDONLAHTEENA

4.1 Internet
4.1.1 Internetin kehittyminen

Internetin maaritelma ei ole yksiselitteinen, koska internet on monisuuntainen
véline, tila ja alusta. Internet on valine, koska se mahdollistaa ihmisten ja konei-
den valisen viestinnan. Tilaksi sen osoittavat sellaiset yleisesti kaytetyt kasitteet
kuin kybertodellisuus ja virtuaalikyla. Alusta internet on toimiessaan muiden
viestimien sisaltdjen ja toimintojen jakamisessa. (Saarikoski, Suominen, Turtiai-
nen & Ostman 2009, 11-12.) Internet on enemman kuin media. Se on myos
arkisto, koska olennainen osa internetia on toimia kollektiivisena ja sosiaalisena
muistina. (Saarikoski ym. 2009, 274.) Internet ei ole pelkka tietoverkko, mutta
hakukoneet, verkkotietosanakirjat ja sosiaalisen median sovellukset ovat merkit-
tavia sen hahmottamisessa. Internetin luonne tietoverkkona on olennainen, kun
hahmotetaan sen kulttuurisen omaksumisen vaiheita. (Saarikoski ym. 2009,
156.)

Toisaalta internet koostuu tietoteknisista laitteista ja sovelluksista, mutta toisaal-
ta kyseessa on tietoverkottumisen aikaansaamasta sosiaalisesta ja kulttuurises-
ta ilmidsta. Internetia on vaikea hahmottaa kokonaisvaltaisesti, koska se on il-
miona seka teknologinen ettd kulttuurinen ja nama kaksi ndkokulmaa antavat
erilaisen kuvan. (Mayra 1999, 2; Saarikoski ym. 2009, 12-13.) Salmenkivi ja
Nyman (2007, 29) vertaavat internetia sen muutoksen eri vaiheissa yhteiskun-
nallisiin organisaatioihin: internet oli alkuun ikaan kuin kirjasto, josta se kehittyi
ostoskeskukseksi ja sitten kaupungiksi (Kuvio 8). Markkinoinnin nékdkulmasta
tama muutos voidaan ilmaista viestinnan muuttumisella ensin monologista dia-
logiksi ja siita edelleen yhteistoiminnalliseksi vuoropuheluksi (Salmenkivi & Ny-
man 2007, 68). Molemmat vertaukset viittaavat kulttuurilliseen muutokseen,

jonka internet on saanut aikaan.
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KIRJASTO OSTOSKESKUS KAUPUNKI

MONOLOGI DiALOGI VUOROPUHELU

Kuvio 8. Internetin kaytén yleistymisen aikaansaama muutos

Internetin kehittdminen alkoi 1960-luvulla Yhdysvalloissa, kun armeijassa koet-
tiin yksittaisten tietokoneiden olevan liian haavoittuvia. Internetin nopea kehitty-
minen alkoi 1980-luvulla ja vuonna 1992 internetiin oli kytkettyna jo miljoona
tietokonetta. Nykyaan internetiin kytkettyja laitteita on jo miljardeja. Tietoteknii-
kan kehittyminen ja internetin yleistyminen 1990-luvulta lahtien on mahdollista-
nut verkottumisen ja nykyisen reaaliajassa toimivan tietoyhteiskunnan. Internet
on lyhyessa ajassa kehittynyt sosiaaliseksi mediaksi, jossa viestinta on kak-
sisuuntaista, eika sen kayttoon vaadita enaa juurikaan osaamista. Oman aineis-
ton lataaminen internetiin ja yhteydenpito muihin ihmisiin internetin valityksella
on tullut mahdolliseksi kaikille. (Hiltunen & Hiltunen 2014, 186-187.)

Internet yhdistda ihmisia ennennakemattomalla tavalla. Se ei ole kuitenkaan
aivan ongelmatonta, koska kayttaessaan internetin tarjoamia palveluita ihmiset
jakavat samalla tietoja itsestaan. Internet mahdollistaa ihmisten kohtaamisen yli
rajojen, mutta samalla heikentdd heidan yksityisyyttdan. Siksi internetin kaanto-
puolena on olemassa uhka, etta tietojen urkinta ja hyvaksikayttdé saattavat joh-
taa jopa identiteettivarkauteen. (Hiltunen & Hiltunen 2014, 226—227.) Yhteiskun-
ta on kuitenkin muuttunut l&apinakyvammaksi internetin ja sen sovellusten kay-
ton myota. Lapinakyvyyden lisddntymisen voidaan ndhda edesauttavan erilai-
suuden ymmartamistad ja suvaitsevaisuutta, jonka voidaan ndhda yhdistavan
ihmisid. (Hiltunen & Hiltunen 2014, 230.)

Viihteellisten ja yhteisollisten verkkopalveluiden kehittymisen mydéta sisaltdjen
tuottamisesta, vastaanottamisesta ja jakelusta internetissa on tullut yksinkertais-
ta. Sisallontuottamisen voidaan sanoa myds demokratisoituneen, koska ruohon-
juuritasolta lahtevan kansalaisjournalismin kasvaessa, se on tullut laajalti huo-
mioiduksi. (Saarikoski ym. 2009, 223.) Kuluttajien ja teknologian valilla on kak-

sisuuntainen yhteys. Teknologia voi muuttaa kuluttajien kayttaytymista, mutta
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kuluttajien kayttaytyminen voi vaikuttaa myo6s teknologian kehittdmiseen ja uu-
sien teknologioiden kayttdmiseen. (Benckendorff ym. 2014, 33.) Viihdesisallot
tuovat ihmisid yhteen, mutta internetin viihdekaytté on kasvanut ja kehittynyt
ihmisten valisen vuorovaikutuksen avulla. Verkkososiaalisuus ja samanmielis-
ten kohtaaminen on saanut aikaan internetin valittamissa palveluissa viihtymi-
sen. (Saarikoski ym. 2009, 193.) Toisin sanoen “virtuaaliyhteiséllinen kulttuuri

toi teknologiseen ymparisté6n sosiaalisen ulottuvuuden” (Heinonen 2008, 59).

Virtuaalimaailmaa ja reaalimaailmaa usein pidetaan erillisind, mutta internet ei
ole erillinen saareke. Internet on asettunut osaksi laajempaa mediasfaaria, jos-
sa kulttuurista mediaa kaytetaan, koetaan, esitellddn ja muokataan. (Saarikoski
ym. 2009, 118.) Internet on tavallaan kokoomamedia, johon muut mediat pyrki-
vat ohjaamaan ihmisia. Internetissa yhdistyvat muiden medioiden parhaat omi-
naisuudet ja internetin mahdollistama vuorovaikutteisuus. (Salmenkivi & Nyman
2007, 17.) Digitaalisista viestintdkanavista ei voi enda puhua uutena mediana,
vaan niiden voidaan sanoa jo vakiintuneen. Internet ei ole erillaan muusta reaa-
limaailman elamasta, koska siita on tullut foorumina olennainen osa ihmisten
vapaa-aikaa. (Saarikoski ym. 2009, 231; Munro & Richards 2011, 141.)

Saarikoski, Suominen, Turtiainen ja Ostman (2009) painottavat teoksessaan
"Funetista Facebookiin, Internetin kulttuurihistoria” useaan otteeseen, etta inter-
net on ollut luonteeltaan koko ajan sosiaalinen media. Internet on tarjonnut
kommunikointiin muista viestintavalineista poikkeavan mahdollisuuden ja ni-
menomaan kommunikointi on ollut keskeinen osa internetia ja sen viihdepalve-
luiden kehittymista (Saarikoski ym. 2009, 222). Esimerkiksi verkkopelaamisen
juuret ovat kaveripiirin yhteisessa pelikokemuksessa. Pelikokemuksen jakami-
nen on sosiaalista toimintaa, joka mahdollistaa uudenlaisen tavan hahmottaa

virtuaalisen tilan, jossa pelia pelataan. (Saarikoski ym. 2009, 249.)

Internetin sosiaalinen muokkautuminen, ja sosiaalisuus yleensa, osoittavat in-
ternetin kayton sisdltavan sosiaalista vuorovaikutusta ja kommunikaatiota (Saa-
rikoski ym. 2009, 274). Tietokoneet ovat tarjonneet uuden kanavan reaaliaikai-
selle vuorovaikutukselle, mutta sosiaalisuus sinansa ei ole muuttunut. Mahdolli-
suus liikkua sosiaalisissa rooleissa ja kayttaytymisessad on ollut olemassa jo
ennen internetid, mutta internetin voidaan nahda laajentaneen toiminnan aluet-

ta. (Heinonen 2008, 50.) Yhten& osoituksena voidaan mainita se, etta ihmiset
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ovat loytaneet tapoja ilmaista ei-sanallisia viestejakin tekstipohjaisessa vuoro-
vaikutuksessa: symbolit, hymi6t, emoji-kuvat, tahalliset kirjoitusvirheet, suur-
aakkoset ja niin edelleen (Kozinets 2015, 27). Vaikka nykyaankin internetia kay-
tetdan liikketoiminnassa usein vain viestinnan ja myynnin valineend, se on palve-
lu- ja suhdekeskeinen media, joka tuottaa parhaimman hyodyn vuorovaikuttei-
suudellaan (Gronroos 2009, 339).

Suomalainen tietotekniikan edellakavija Petteri Jarvinen Kirjoitti jo vuonna 1985
julkaistussa kirjassaan "Mikrotietokoneet” modeemien kayton avaamista uusista
ulottuvuuksista, kuten elektronisen postilaatikon kaytosta ja mahdollisuuksista
lahettédda ja saada reaaliaikaista tietoa omalla kotimikrollaan (Jarvinen 1985,
137). Vaikka Suomessa tuolloin tietokoneet olivat vasta yleistyméassa, Yhdysval-
loissa Valittujen Palojen omistama Source-verkkopalvelu tarjosi jo reaaliaikais-
ten tietojen lisaksi mahdollisuuden varata lentolippuja seké elektronisen ilmoi-
tustaulun, jolla kayttajat saattoivat keskustella keskenaan (Jarvinen 1985, 145).
Mayra pitaa tietokonekulttuurin vedenjakajana vuotta 1975, jolloin tietokoneet
tulivat kaikkien harrastajien ulottuville ja Telenet avattiin. Kaupallisena tietoverk-
kona Telenet oli internetin edeltgja, joka mahdollisti keskustelupalstojen toimin-
nan. (Mayra 1999, 6-7.)

Vaite "internet on ollut sosiaalinen media alusta saakka” (Saarikoski ym. 2009,
231) on hyvinkin perusteltu. Verkkotutkimuksen edellékavija Robert V. Kozinets
(2015, 8) viittaa sosiaalisen median kasitteen syntyneen jo vuonna 1978, kun
yksi varhaisimmista verkkoyhteiskuntaa kasittelevista kirjoista julkaistiin. Tieto-
koneiden muodostaman verkoston kayttamista kasittelevassa kirjassa "The
Network Nation” Hiltz ja Turoff ennustivat sosiaalisen median yleistymisen (Hiltz
& Turoff 1978, Kozinetsin 2015, 8 mukaan). Heinonen (2008, 53) viittaa verkko-
yhteisollisyyttd kasittelevassa vaitoskirjassaan verkkoyhteisdjen aikakauden
alkaneen vuodesta 1973, jolloin katsotaan virtuaaliympariston intiimiyden ja

avun ajan alkaneen.

Nuoremmat sukupolvet pitdvat jo internetin vuorovaikutteisuutta ja sen mahdol-
listamaa osallistumista itsestddnselvyytena. Voidaan sanoa, ettd 1990-luvulla
syntyneet ovat kasvaneet vuorovaikutuksellisen median aikana ja siten pitavat
sitd itsestdan selvyytend. Aiemmin syntyneet, erityisesti 1970- ja 1980-luvuilla

syntyneet, ovat ennemminkin sopeutuneet kayttdamaan internetid vuorovaikut-
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teisena mediana. Internetin kayttajat, jotka ovat tottuneet osallistumiseen, ha-
luavat muokata ymparistédan ja odottavat sen olevan mahdollista. Yksilollisyyt-
ta halutaan kaikilta tuotteilta, myds fyysisiltd, ja muokattavuuden puuttuessa
saatetaan kokea, etta tuotteet eivat ole toimivia omassa arjessa. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 41-42, 52.) Erilaisuuden on todettu lisdantyneen myés matkailus-
sa ja matkailijoiden haluavan kulkea ennemmin omia polkujaan, kuin kulkea

samoja reitteja isona parvena (Bowen & Clarke 2009, 13).
4.1.2 Sosiaalinen media ja verkkoyhteisot

Riippumatta siitd, pidetaanko internetia jo l&ahtokohtaisesti sosiaalisena media-
na, sosiaalisen median kéasite on laajalti kaytetty. Yksinkertaisimmin maaritelty-
na sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetissa olevia sivustoja, joihin kuka
tahansa voi luoda tai ladata siséltda. Aineistojen ja tietojen jakamisen liséksi
kayttajat voivat olla yhteydessa toisiinsa ja tyypillisesti kayttajat itse kontrolloivat
siséltoja sivuston paakayttajan rinnalla. (Valli & Aaltola 2015, 116.) Laajemmin
maadriteltynd sosiaalinen media koostuu virtuaalisista yhteisoista, joiden kaytta-
jat paasevat nakemaan, keskustelemaan, jakamaan tai tuottamaan yhdessa
internetin sisaltéa (Benckendorff ym. 2014, 121). Kasitteena sosiaalinen media
onkin erdanlainen sateenvarjokasite, jonka alle monet erilaiset verkkokaytannot
mahtuvat (Saarikoski ym. 2009, 222).

Sosiaalisella medialla on vaikutusta kuluttajien tekemiin valintoihin. Toisten ku-
luttajien kokemukset vaikuttavat kuluttajan omien kokemusten ohella hénen te-
kemiinsa valintoihin. Aivan erityisesti internetin asiakaspalvelukokemuksiin liitty-
vid sivustoja runsaasti kayttavat luottavat muiden jakamiin kokemuksiin. (Kara-
kaya & Barnes 2010, 454.) Internetin tarjotessa kuluttajille rajattomat mahdolli-
suudet vertailla tuotteiden ominaisuuksien lisaksi niiden kayttokokemuksia,
asiakaskokemuksesta on tullut kilpailutekija (Filenius 2015, 15-16). Osallistuvi-
en ihmisten muodostamilla yhteis6illa voi olla arvaamattoman suuri vaikutus
mielikuvien muodostumiseen. Vuorovaikutteisuutensa ansiosta internetin voi-
daan nahda olevan vahvin véline mielikuvien rakentamiseen ja muokkaami-
seen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 17.)

Tutkimuksessa sosiaalisen median vaikutuksesta mielipiteisiin todettiin sosiaali-

silla sivustoilla olevan merkittava vaikutus, mutta ei-sosiaalisilla sivustoilla, ku-
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ten yritysten omilla verkkosivuilla, ei ole juurikaan vaikutusta. Tutkimuksessa
todettiin, ettd kuluttajat tekevat todenndkdisemmin valintansa muiden kuluttajien
jakamien kokemuksien perusteella, jos he ovat itse mukana sosiaalisessa me-
diassa. Tutkimuksessa tarkastelluista demografisista tekijoistd ainoastaan tulo-
tason todettiin vaikuttavan kuluttajan luottamukseen verkkolahteitd kohtaan.
Enemman ansaitsevat luottivat vahvemmin kuin vihemman ansaitsevat. (Kara-
kaya & Barnes 2010, 454.)

Nykyajan sosiaaliseen elamaan ovat tulleet tieto- ja kommunikaatioteknologiat
jo siind laajuudessa, ettd voidaan miettia onko enda eroa sosiaalisella elamalla
verkossa ja todellisen elamén sosiaalisella maailmalla (Kozinets 2010, 2). Verk-
ko ja todellinen maailma ovat sulautuneet yhtenaiseksi kentéksi, jolla ihmiset
toimivat jokapaivaisessa elamassaan (Heinonen 2008, 164). Ihmiset kaantyvat
verkkoyhteisdjen puoleen osallistuakseen kulttuurin lahteisiin ja saadakseen
tunteen yhteisollisyydesta. Tietokonevalitteiset yhteydet ovat tulleet tavanomai-
siksi ja sosiaalisesti hyvaksytyiksi. (Kozinets 2010, 7.) Vaitoskirjassaan sahkoi-
sesta yhteisollisyydesta Heinonen (2008, 14) méaarittelee yhteisbn olevan paik-
ka tai tila, ja yhteisollisyyden olevan kokemus. Yhteiso voi olla olemassa, vaikka
sen jasenet eivat kokisi yhteisollisyytta, koska kokemus yhteisdllisyyden tun-

teesta syntyy sosiaalisten suhteiden pohjalta.

Ihmisten valinen sosiaalinen toiminta eli vuorovaikutteinen viestinta on yhteisol-
lista toimintaa, jonka tilana voivat olla reaalimaailma, virtuaalinen tila tai me-
diavalitteinen tila. Teknologiavalitteisyys on sekoittanut eri tilojen valiset rajat ja
kohtaamisia tapahtuu eri tilojen valilla. Teknologian lasnéolo on arkipaivaa ja
sen ansiosta kasitykset todellisuudesta ja elamanpiirista ovat laajentuneet.
(Heinonen 2008, 17.) Verkkoyhteis6jen m&éarad on kasvanut nopeasti ja tulee
kasvamaan edelleen, kun globaaliin internetiin paasy yleistyy kaikkialla maail-
massa. Yhteistt ja niiden muokkaamat suuntaukset vaikuttavat sosiaaliseen
kayttaytymiseemme kansalaisina, kuluttajina, ystavina ja perheina seka sosiaa-
lisina olentoina. Muutosta ei ole tapahtunut vain internetin kayton maarassa,
vaan myo6s laadussa. Internetid kaytetdan yha enemmaéan kommunikaation vali-

neena yhteisdjen muodostamiseen ja vahvistamiseen. (Kozinets 2010, 13, 15.)

Yhteis6jen laajentuminen internetin verkkoyhteisoiksi on laaja ilmio. Verkkoyh-

teisbissa normeja ja rituaaleja ovat muokanneet niihin osallistuvat kulttuurilliset
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ryhmat, mutta myds yleinen verkkokulttuuri. Verkkoyhteisot vaikuttavat ihmisten
todelliseen elamaan ja niiden vaikutus ulottuu myos tybelaméan muuttaen tyon
tekemisen luonnetta ja tydelaman suhteita. Liiketoiminnan sidosryhmien keski-
naisiin suhteisiin vaikuttavat yhteydet, jotka tietotekniikka on mahdollistanut.
Tehdyissa tutkimuksia on noussut esiin, etta verkkoyhteis6ihin osallistuminen
voi heikentaa paikallisen kulttuurin vaikutusta ja jopa kansallista valtaa. lhmiset
pyrkivat muuttamaan maailmaansa yha enemman verkkoyhteistjen valityksella,
jolloin paikalliset yhteistt saattavat jaada verkkoyhteis6jen normien ja standar-
dien varjoon. (Kozinets 2010, 37-39.)

Verkkoyhteisdista on tulossa kuulumisen, tiedon ja henkisen tuen sijoja, joita
ilman ihmiset eivat voi olla. Verkkoyhteisot eivat ole vain virtuaalisia yhteisoja,
vaan ne ovat todellisia yhteis®ja, koska ihmiset, jotka muodostavat verkkoyhtei-
s0ja, ovat todellisia ihmisid. (Kozinets 2010, 15.) Kysymys on ihmisten valisesta
viestinnasta, johon teknologia ja erilaiset verkkopalvelut liittyvat (Isokangas &
Vassinen 2010, 12). Verkkokulttuurista (cyberculture) puhuminen on silti perus-
teltua, kun oletetaan, etta kulttuuri on opittua ja koostuu merkitysjarjestelmista,
jotka ovat olemassa vain tietyissa asiayhteyksissa. Jos merkitysjarjestelmat il-
menevat ja niitd sovelletaan péaéasiassa internetissa eli verkossa, voidaan pu-
hua verkkokulttuurista. Internetin mahdollistava teknologia ei maarita kulttuuria,
mutta on hyva huomata etté teknologia ja kulttuuri ovat voimia, jotka maarittavat
ja rakentavat yhdessa. (Kozinets 2010, 12, 22.)

Sosiaaliset maailmat ovat ristisidoksisia, mikd nakyy myos verkkoyhteisojen ja
todellisen maailman valilla. Verkkoyhteisdjen jasenet tapaavat toisiaan myos
todellisessa elamassa ja verkkoyhteis6on yhteydessa olemisesta on tullut osak-
si ihmisten jokapdaivaista sosiaalista elamé&a. Verkkoyhteisdjen kokoontumiset
noudattavatkin pitkédlti samoja saantdja kuin kasvokkain kokoontuessa. Nimet-
tomyyden ja laajemman saavutettavuuden on todettu antavan mahdollisuuksia
erilaiselle vuorovaikutuksen tyylille, mutta tutkimuksissa on kuitenkin todettu,
ettd internetin kayttd ei havitd yhteisoista olemassa olevia ryhméan tai perheen
malleja. (Kozinets 2010, 14, 25-26). Tutkimuksen mukaan vapaa-ajan verkko-
yhteisoihin liitytaankin henkilokohtaisten motiivien vuoksi, kuten ajanvietteen,
tuttavien ja ystavien seka toisinaan anonyymien ihmissuhteiden vuoksi (Heino-
nen 2008, 167).
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4.2 Internetin kayttd matkailussa

Benckendorff, Sheldon ja Fesenmaier vertaavat tietotekniikan merkitysta mat-
kailulle ekosysteemiin ja puhuvat matkailun digitaalisesta ekosysteemista
(Kuvio 9). Tama perustuu siihen, ettd matkan elinkaaren aikana kaytetaan eri-
laisia digitaalisia toimintoja. Inspiraation vaiheessa digitaalinen ekosysteemi
tarjoaa tietoa, kuvia ja videoita, jotka tarjoavat tietoa ja inspiroivat matkailijan
paatoksenteon ja matkasuunnitelmien tueksi. Matkan toteuttamisen kohteeseen
mahdollistavat matkanjarjestajat globaalien varausjarjestelmien ja maksunvalit-
tajien tuella. Matkan aikana kokemukseen ja tiedon saantiin vaikuttavat erilaiset
teknologiset ratkaisut, kuten kohteen, palveluntuottajien ja valittdjien sijaintiin
perustuvat palvelut. Kokemuksen jakaminen perheen, ystavien tai suuren ylei-
son kanssa on mahdollista erilaisten alustojen valitykselld sosiaalisissa verkos-
toissa. Ekosysteemin kierron jatkumona jaetut kokemukset vaikuttavat uusien
matkailijoiden inspiraation vaiheeseen tiedon ja inspiraation lahteina. (Bencken-
dorff ym. 2014, 23-24.)

INSPIRAATIO
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Kuvio 9. Matkailun digitaalinen ekosysteemi

Matkailijalle tietotekniikka tarjoaa monenlaisia mahdollisuuksia. Ké&sin kosketel-
tavien tiedon lahteiden rinnalle ovat tulleet elektroniset lahteet, joihin paasemme
internetin valityksella. Eika siitd ole edes kovin kauan, kun matkatoimistot olivat
ainoa mahdollisuus tutustua matkakohteisiin ja tehdad matkajarjestelyja. Ensin
maailmanlaajuinen valitysjarjestelma (Global Distribution System, GDS) muutti
varausten tekemistd merkittavasti, kun lentojen lisdksi hotellit ja vuokra-autot
pystyttiin varaamaan yhdella jarjestelmalla. Nyt varausten tekeminen on siirtynyt
internetiin, jossa jokainen voi tehda itse varauksensa ilman matkatoimistoa. (Al
& Frew 2013, 109-110.) Internet tarjoaa matkailijoille myds mahdollisuuden py-

sya omissa sosiaalisissa verkostoissaan heidan ollessaan poissa kotoa. Matkai-
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lu on myds yh& useammalle keino laajentaa sosiaalista verkostoa ja internet
tarjoaa mahdollisuuden yllapitdd syntyneita yhteyksia. (Bowen & Clarke 2009,
95.)

Tietotekniikka ja internet ovat mukana matkailijan paatoksenteon eri vaiheissa:
tiedonhaussa, matkan suunnittelussa ja ostamisessa. Naiden vaiheiden tarpei-
siin vastaaminen on matkailualan yritysten haasteena. Tiedonhaun vaiheessa
digitaalinen sisaltdé vaikuttaa kohteen imagoon, joten internetisséd kaytettavan
materiaalin tulisi olla houkuttelevaa. Tiedonhakeminen internetistéa on erilaista
kuin muiden kanavien kaytto ja on muistettava myos, etta lahteen valintaan vai-
kuttavat tekijat ovat erilaiset. Matkan suunnittelussa on tyypillista eri kohteiden
vertaileminen ja matkan kokoaminen eri elementeista. Sosiaalinen media ja eri-
laiset matkan suunnittelua tukevat sivustot vaikuttavat valintojen tekemiseen.
Matkaohjelman vahvistaminen ja varausten tekeminen eli ostaminen voi tapah-
tua niin internetin valityksella kuin perinteisia kanaviakin rippumatta matkan

suunnittelussa kaytetyista kanavista. (Benckendorff ym. 2014, 38-39.)

Espanjassa toteutetussa tutkimuksessa todettiin, etta 40 prosenttia matkailijois-
ta etsii internetista tietoa matkakohteesta ja internetia kayttavista 61,3 prosent-
tia myos ostaa matkansa internetista. Tutkimuksessa kartoitettiin Espanjaan
saapuneiden matkailijoiden internetiin paasya ja verkkomarkkinoinnin vaikutusta
heidan tekemiinsa valintoihin. Tutkimus osoitti, ettd pakettimatkalle l&htevat
matkailijat ostavat useimmiten matkansa muualta kuin internetista, esimerkiksi
suoraan matkanjarjestajalta, kun matkailijat, jotka itse suunnittelevat matkansa,
ostavat todennakodisemmin internetista. Halpalentoyhtididen kaytdn todettiin
lisdavan myos internetistd ostamista. (Muro, Suarez & del Mar Zamora 2010,
171,173, 181.)

Tutkimuksessa todettiin matkailijoiden kokevan internetistéa ostamisen eri tavoin.
Vaikuttavista tekijoista merkittavimmaksi osoittautui ika. Nuoremmilla on toden-
nakdisemmin pa&sy internetiin, joten he myds todennakdisemmin ostavat inter-
netista silloin kun tarkoituksena on nauttia auringosta ja rannoista. Tyoikaisten
todennakoisyys ostaa internetistd on alhaisempi silloin kun he ovat aikeissa
matkustaa tyoasioissa. Selittava tekija tassa on se, etta vapaa-ajan matkustajat
ovat herkempid reagoimaan hintaan kuin tyomatkalaiset. Lisaksi vapaa-ajan
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matkustajat kayttdvat enemman internetia tiedon etsimiseen matkakohteesta
kuin tydmatkustajat. (Muro ym. 2010, 177.)

Toisessa Espanjassa toteutetussa tutkimuksessa pyrittiin tunnistamaan tekijoi-
ta, jotka ohjaavat turistien internetin kaytt6a. Tutkimus toteutettiin haastattele-
malla turisteja lentokentalla, heidan ollessaan palaamassa Espanjasta kotiin.
Haastatteluja tehtiin vuoden ajan ja haastatellut olivat kotoisin useasta eri
maasta. Haastatteluilla kartoitettiin turistien internetin kayttéa loman suunnitte-
lussa kysymalla internetin kayton tarkoituksesta, omasta asenteesta internetin
kayttoon seka koetun kayton helppoudesta ja hyddyllisyydesta. (Castafieda,
Frias & Rodriguez 2009, 550, 553-554.)

Tutkimuksessa todettiin koetun hyddyllisyyden olevan merkittavin tekija interne-
tin kayttoon, kuten kirjallisuudessa on jo aiemmin todettu koetun hyodyllisyyden
olevan maaraavin tekija tietotekniikan kayttoon. Kokonaisvaikutuksia arvioitaes-
sa todettiin myds kayton helppouden olevan yhta merkittéava tekija. Koettu hyo-
dyllisyys liittyy ulkoiseen motivaatioon kayttaad internetia ja koettu helppous liit-
tyy sisdiseen motivaatioon eli tarkoitukseen kayttaa internetia. Tutkimuksen pe-
rusteella voidaan sanoa, ettd matkailijoiden aikomus kayttaa internetia tiedon-
lahteena perustuu uskomuksiin ja asenteisiin seka tottumukseen kayttda medi-
aa. Tiedonhaun prosessi voidaan nain ndhda osana matkailijan saamaa ja naut-

timaa kokemusta lomamatkasta. (Castafieda ym. 2009, 558, 560.)

Internetin kayton lisaantymisen voidaan sanoa myos tuoneen ymparistoystaval-
lisia vihreitad arvoja matkailuun. Ennen matkaa tietoa voi hakea internetin avulla
matkakohteista ja hotelleista seka lukea vertaisarviointeja. Matkan aikana tieto-
tekniikka toimii matkalippuna ja lahtoselvityksen voi tehda elektronisesti. Matka-
lippua voi tarvittaessa muuttaa ja tieto viivastyksistd saadaan myds tietoteknii-
kan valityksella. Paikallisiin palveluihin voi tutustua verkkopalveluissa ja kayttaa
paikannukseen perustuvaa teknologiaa tiedonhakuun. Paikannukseen perustu-
va verkkopalvelut voivat tarjota tietoa esimerkiksi lahimman ravintolan tarjon-
nasta. Matkan jalkeen voi antaa palautetta sahkoisesti esimerkiksi majoitukses-
ta suoraan majoituspaikalle ja jakaa kokemuksiaan muiden kanssa internetin
julkisilla sivustoilla. Kestadvaa matkailua arvostavat voivat jakaa kannanottojaan
kestavan kehityksen edellytyksistd matkakohteessa ja siten edistdd kestavan
matkailun periaatteiden toteutumista. (Ali & Frew 2013, 111, 114, 116, 119.)
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4.3 Internetin valittama tieto
4.3.1 Digitaalinen jalanjalki

Jokaisella nykyaikaisella organisaatiolla ja yritykselld tulisi olla kasitys omasta
digitaalisesta jalanjaljestaan eli siitd miten he nékyvat digitaalisissa viestimissa
(Isokangas & Vassinen 2010, 16.) Markkinoinnista vastaavan, mutta myos
muun organisaation, tulisi olla tietoisia siitd, minkalaisia tietoja yrityksesta loytyy
internetistd. Melko pienelld, mutta saanndllisella, panostuksella pystytaan seu-
raamaan tietoja ja keskustelua omasta yrityksesta, kilpailijoista, koko toimialasta
ja asiakkaista seka yleisista maailmantapahtumista. (Isokangas & Vassinen
2010, 143-144.) Keskeista internetissd on sen hallitsemattomuus. Yrityksen
omaa toimintaa voidaan hallita, mutta ei yleisén toimintaa. Hakemalla internetis-
ta voi loytya negatiivisia kommentteja, joita ei haluttaisi nahda, mutta nekin ovat
aina jollakin tavalla ansaittuja. (Isokangas & Vassinen 2010, 78.)

Internetin kayttdé on tuonut mukanaan digitaalisen haasteen. Sisalt6, sosialisaa-
tio, integraatio ja mittaaminen ovat uusia haasteita internetin kaytossa. Sisallon
tuottaminen on siirtynyt kayttgjien luomaan sisaltéén ja sen vaikuttavuus on
vahvistunut. Sosialisaatio eli oppiminen elamaan uudessa internet-kulttuurissa
vaatii yrityksilta uusia menetelmia ja uudenlaista keskustelevaa lahestymistapaa
oikean yleison l6ytamiseen. Integraatio eli todellisen ja virtuaalisen maailman
yhdentyminen haastaa markkinoinnin toimimaan asiakkaan mukana inspiraati-
osta varaamiseen seka vastaamaan asiakkaan tarpeisiin ja luomaan halua suo-
sitella ja tulla uudestaan. Toimintatapojen muuttuessa menestymisen mittaami-
sen kohteet muuttuvat ja tarvitaan uusia mittareita. Sisallon verkoston laadusta,
keskustelujen maarasta ja tunnepitoisuudesta on tullut merkityksellisid menes-

tymiselle uudessa ymparistossa. (Munro & Richards 2011, 144-149.)

Todellisuus ei aina vastaa yrityksen tavoittelemaa mielikuvaa ja tama nakyy
aivan erityisesti internetissa (Juholin 2013, 331). Nykyaikaisen liiketoiminnan
ydin on viestinndssa ja laadukkaan sisallon tuottaminen verkkoon on sen perus-
ta. Laadukkaalla tekstilla ja kiinnostavilla tarinoilla voidaan inspiroida ja herattaa
keskustelua. (Isokangas & Vassinen 2010, 12-13.) Sisaltomarkkinointi on
suunniteltua ja saanndllista relevantin sisalléon tuottamista kohderyhmille. Ide-

ointi ei ole nykypaivan liike-elaman ytimessa, vaan ideoiden toteuttaminen.
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Tuottamalla mielenkiintoista sisaltéa ja osallistumalla keskusteluun paastaan
parempiin tuloksiin kuin tuottamalla merkityksettémia tiedotteita. (Isokangas &
Vassinen 2010, 66, 147.)

Sosiaalisen median alustojen kayttd on asiakastyota, jota ei saisi jattaa satun-
naisen rakentelun varaan, koska ne toimivat suorana kontaktina asiakkaaseen.
Kysymys on viestinnan johtamisesta eika vain tietotekniikasta. (Isokangas &
Vassinen 2010, 25; Juholin 2013, 318.) Yksistaan olemalla lasné sosiaalisessa
mediassa, ei voi odottaa saavansa pikavoittoa. On ymmarrettava, etté sosiaali-
nen media on enemman kuin markkinoinnin kampanja. Yrityksen tulee toimia
aktiivisesti oman nékyvyytensa ja tunnettuutensa yllapitamiseksi. Nykypaivainen
viestintastrategia sisaltda vuorovaikutteisuutta kotisivujen ja Facebook-sivun
lisaksi. (Isokangas & Vassinen 2010, 106; Otala & Pdysti 2012, 143.)

Internetissa loydettavyydesta on tullut tarkeampdad, kuin pysyvan paikan yllapi-
tamisesta (Salmenkivi & Nyman 2007, 20). Yritykset nakyvat internetissa mo-
nella tavalla ja tamé& nakyvyys voidaan jakaa omistettuun, ostettuun ja ansait-
tuun nakyvyyteen. Omistettu nakyvyys on taysin yrityksen omassa hallinnassa,
esimerkiksi sen omilla internet-sivuilla. Ostettu nakyvyys on myds yrityksen
omassa hallinnassa ja tarkoittaa esimerkiksi ostettuja mainospaikkoja. Ansaittu
nakyvyys sita vastoin ei ole yrityksen omassa hallinnassa, mutta tavoittaa ihmi-
set parhaiten. Sosiaalisessa mediassa ostetut mainospaikatkin ovat kayttajien
kommentoinnin ja suositusten varassa ja siten ansaittua nakyvyytta. (Otala &
Poysti 2012, 140-142.)

4.3.2 Tiedon saatavuus

Tiedon saatavuus on muuttunut internetin myoéta. Olemme siirtyneet kyselyiden
toteuttamisessakin paperisista lomakkeista sahkdisiin kyselyihin. Internet on
mahdollistanut nopean tavan saada tietoa niin kaupallisiin kuin tutkimuksellisiin
tarkoituksiin. Sahkdisen kyselyn etuihin kuuluvat my6s edullisuus ja mahdolli-
suus visuaalisen materiaalin kayttoon. (Valli & Aaltola 2015, 109.) Internet on
havaittu hyvin kayttokelpoiseksi tiedonl&hteeksi erityisesti tuotekehitykselle. Ku-
luttaja- ja markkinointitutkimukselle voidaan internetista keratéa tietoja kuluttajien
tavoista kayttaa tuotteita seka heidan mielipiteistdan. Internet on tiedonlahteena

lahes rajaton ja jatkuvasti uusiutuva. Internetista saatavaan tietoon perustuva
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tutkimus auttaa ymmartdmaan kayttaytymista, mutta sitd voidaan kayttaa myos
kulttuurillisten muutosten ja merkitysten havaitsemiseen. (Belk, Fischer & Ko-
zinets 2013, 161-162.)

Sosiaalista mediaa voidaan tutkia ja se voi toimia tutkimukselle valineend, lah-
teena tai paikkana. Vélineena se toimii tutkimuksessa, kun kerataan aineistoa
perustamalla esimerkiksi keskusteluryhma kasittelemaan tutkimuksen kohteena
olevaa aihetta. Lahteenad sosiaalinen media toimii tarkasteltaessa ilmiota, joka
on syntynyt internetissa. Lahteend toimivat esimerkiksi blogikirjoitukset, jotka
kasittelevat tutkittavaa aihetta. Sosiaalinen media on tutkimuksen paikkana, kun
havainnoidaan esimerkiksi yhteisollisyytta tai toimintaa verkossa. Sosiaalinen
media voi itsessaan olla tutkimuksen kohteena, kun tarkastellaan esimerkiksi
palvelun rakennetta tai sen kehittymista. (Valli & Aaltola 2015, 116-117.)

Huomioitavaa on, ettd ihmisten vélisessa sosiaalisessa kanssakdymisessa on
eroja siind tapahtuuko se kasvotusten vai internetin valityksella. Vuorovaikutuk-
seen vaikuttavat kaytettdavan median asettamat rajoitteet ja mahdollisuudet, ku-
ten hymididen tai tykk&a-painikkeen kayttd sekd muut kommunikointiin liittyvat
tiedot tai osaaminen. Mahdollisuus esiintyd verkossa nimettdméana tai nimimer-
killa vaikuttaa vuorovaikutukseen, koska se vapauttaa kommentoimaan ilman,
ettd joutuu vastuuseen. Internet tarjoaa mahdollisuuden péaéasta osallistumaan
useisiin ryhmiin ja samalla saavuttaa hyvin laaja yleisd. Osallistuminen tarjoaa
tilaisuuden esiintymiseen, mutta myos tirkistelyyn. Internet tallentaa kaiken au-
tomaattisesti ja ndin myos mahdollistaa palaamisen kaytyihin keskusteluihin
viela vuosien jalkeen, kun suullisesti kaydyn keskustelut on jo kauan sitten
unohdettu. (Belk ym. 2013, 106—-108.)

Sosiaalisesta mediasta saatavan aineiston haasteena on sen monimuotoisuus.
Aineistoa ovat niin tekstit, kuvat ja videot kuin tykkaykset, hymiot ja linkitykset.
Aineiston monimuotoisuus muodostaa kokonaisuuden, jota ei voi tarkastella
osissa ilman, ettad osa merkityksestd katoaa. Toisena haasteena on aineiston
julkisuuden ja yksityisyyden hdilyva raja. Osa sisalloistd on julkisia ja avoimia,
mutta osa sisaltaa tietoja henkil6llisyydesta, jolloin tutkijan haasteena on arvioi-
da onko aineisto tarkoitettu julkiseksi vai ainoastaan lahipiirille. (Valli & Aaltola
2015, 118.)
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Kerattaessa tietoa sosiaalisesta mediasta on tarkeda ottaa huomioon asiayhte-
ys eli konteksti. Sosiaalinen media on osa jokapaivaista elamaamme, mutta eri
sivustot palvelevat eri tarkoitusta ja erilaisissa ymparistoissa julkaistut aineistot
siséltavat erilaisen merkityksen johtuen erilaisesta asiayhteydesta. (Valli & Aal-
tola 2015, 119.) On myds hyva huomata, ettéa kaikki lasnaolijat eivét tuota sisal-
toéa. Jotkut eivat koskaan luo uutta sisaltéa internetiin, he ovat vain seuraajia ja
tiedonhakijoita. Mahdollisuutta osallistua kayttda vain osa ja usein vain danek-
kdimmat saavat ddnensa kuuluviin. (Isokangas & Vassinen 2010, 95.) Negatii-
visten kommenttien taustalta saattavat I6ytya kilpailijat tai tyytymattomat entiset
tyontekijat, mutta useimmilla kommentoijilla on aito halu auttaa ja tuoda esiin

omaa asiantuntijuuttaan (Isokangas & Vassinen 2010, 170).

Monet kuluttajat haluavat kertoa omista kokemuksistaan tuotteiden tai palvelui-
den kanssa. Tuotteet ja palvelut tai niiden kayttaminen saattavat muodostaa
osan kuluttajan identiteettid. Maksettujen suosittelujen kayttd osana myynnin
edistamista perustuu ihmisten haluun tuoda omia kokemuksiaan esiin, mutta
palkkion saaminen saattaa johtaa ilmeisen epdaaitoihin suosituksiin. (Isokangas
& Vassinen 2010, 169.) Tutkimuksessa suusanallisen viestinnan leviamisesta
blogikirjoituksissa havaittiin, ettd kaupallisuuden yhdistaminen yhteiséllisyyteen
luo jannitteita. Kuluttajan toimiminen markkinoijana rikkoi perinteista sosiaalista

sopimusta, joka pitaa markkinapaikat ja yhteisot erilladn. (Kozinets 2015, 32.)
4.3.3 Tiedon kaytto

Digitaalinen viestintd on kasvanut hyvin lyhyessa ajassa. Kysymys ei ole enaa
jakelukanavasta vaan todellisuudesta, johon paasee kuka tahansa helposti
omalla alypuhelimellaan. (Juholin 2013, 308.) Voidaan sanoa, ettd iso osa yri-
tysten potentiaalisesta yleisosta on jo internetissa, joten on selvaa, etta yritysten
olisi mentava sinne myos (Isokangas & Vassinen 2010, 20). Sosiaalisen median
hy6dyntaminen yritystoiminnassa on edennyt Suomessa suhteellisen hitaasti.
Edellakavijat ovat ottaneet sosiaalisen median hyodyt ja kasvattaneet kilpailu-
kykydan, mutta monet ovat jaaneet jalkeen luottaessaan vanhoihin toimintata-
poihin. Suomen kilpailukyky perustuu pitkélti osaamiseen ja asiantuntijuuteen

eika riita, etta vain edellakavijat toimivat. (Otala & Poysti 2012, 11-12.)



53

Internetin ja sosiaalisen median kayttéonottoa yrityksissd monesti hidastaa aja-
tus kayttajien kommenttien negatiivisuudesta. Verkkokirjoittelua pidetaan uhka-
na eikad ndhda sen tuomia hyotyja. Kayttajien tuottamasta sisallosta on kuitenkin
mahdollista saada kiinnostavaa ja laadukasta tietoa ja asiakasuskollisuutta voi-
daan luoda osallistamalla asiakkaita sisalléon tuottamiseen. (Otala & POysti
2012, 74.) Oikean tiedon saatavuus on tarkeaa yrityksen nakyvyydelle. Omalla
viestinnalla voidaan vaikuttaa mielikuvaan yrityksesta ja sen tuotteista. Viestin-
naltd vaaditaan systemaattista yhden linjan noudattamista, jotta halutun mieli-
kuvan nakyvyys sailyy. Sosiaalisessa mediassa vapaasti kaytavaa keskustelua
ei voi hallita, mutta negatiivisia kommentteja voi opetella vastaanottamaan ja
kasittelemaan. (Otala & Poysti 2012, 139.)

Intian matkailusta tehdyssa tutkimuksessa painotettiin internetin tarkeytta asiak-
kaiden kokemuksen tiedonldhteena. Asiakkaiden internetissd jakamat koke-
mukset ovat tarkeitd, koska ne rakentavat matkakohteen imagoa. Tutkimus to-
teutettiin osallistumalla kahdelle keskustelupalstalle internetissa. Tutkimuksessa
tarkasteltiin matkailijoiden kertomuksia ja miten ne valittavat matkailukohteen
imagoa. Matkailijoiden kertomusten ja markkinoinnin eroavaisuudeksi osoittau-
tui matkailijoiden kertomusten tasapuolisuus. Siind missa markkinointiviestinta
pyrkii antamaan puhtaasti positiivisen kuvan, matkailijat kertovat myos negatii-
visista asioista. Matkailijoiden internetiin tuottama siséltdé on arvokasta tietoa,
koska kuluttajat tiedostavat markkinoinnin olevan yksipuoleista. (Dwivedi 2009,
226-227, 231.)

Internet on hamartanyt rajaa taloudelliseen vaihdantaan ja ei-taloudelliseen toi-
mintaan perustuvien ilmiGiden valilla. Kuluttamiseen keskittyminen on keino
vastata muuttuneen ympariston vaatimuksiin. Asiakkaan kaytantoihin perehty-
minen muuttaa markkinaperusteista ajattelua ja siirtda painopisteen pois mark-
kinaosuuksien mittaamisesta ja tuotteiden vertailusta. (Korkman & Arantola
2009, 50.) Kuluttajat ovat alkaneet luomaan oman imagonsa yhdistelemalla
mieleisidén tuotteita ja sisaltoja, eivatka enda tavoittele mainonnan avulla luotu-
ja ihanteita. Yritysten brandeista ja tuotteista on tullut moduuleja, jotka tayden-
tavat asiakkaan valitsemaa kokonaisuutta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 53-54.)
Voidaan puhua kaytantéjen markkinasta, jossa yritykset pyrkivat pdasemaan

osaksi asiakkaan arkea. Asiakkaan kokemuksen nakodkulma siirtaa kilpailuken-
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tan asiakassegmenteista asiakkaan arjen kaytantoihin. (Korkman & Arantola
2009, 52.)

Internetisté saatavaa tietoa voidaan kayttaa tyytyvaisyyden johtamiseen. Tyyty-
vaisyyden johtamisen kaksi osa-aluetta ovat palveluiden parantaminen ja kasi-
tysten johtaminen. Palveluiden parantamisessa voidaan kayttaa asiakkailta saa-
tua tietoa asiakaslahtoisyyden vahvistamiseksi palveluiden tuottamisessa seka
tuotteiden ja palveluprosessien kehittdmiseen tahtadvassa sisdisessa viestin-
nassa. Markkinat maaraavat asiakkaiden odotukset, joten kilpailijoiden seuraa-
minen on osa palveluiden parantamista. Asiakkailta saatavaa tietoa voidaan
kayttaa tutkimukseen, jolla etsitdan keinoja lisdarvon tuottamiseen tai kartoite-

taan asiakkaiden reaktioita muutoksiin. (East ym. 2008, 180.)

Asiakkaiden kasitysten johtamiseen liittyvid asiakkaiden odotuksia voidaan oh-
jata tuomalla esiin tuotteen olennaisimmat vaikutukset seka valttéa ongelmia
esimerkiksi varoittamalla. Tyytyvaisyyteen vaikuttavia piiloetuja voidaan tuoda
esiin kertomalla ominaisuuksista, kuten luontoystavallisyydesta, jotka eivéat
muutoin nay. Tyytymattomyytta kilpailijoiden tuotteisiin voidaan kayttaa hyvaksi
ilmoittamalla, etteivat kyseiset ongelmat tai puutteet koske naita palveluita. Ka-
sitysten johtamista on myo6s se, etta ei kiinniteta asiakkaiden huomiota pieniin
puutteisiin, joilla ei ole vaikutusta tyytyvaisyyteen tai jotka asiakas saattaa itse
jattéd huomaamatta. Tyytymattomyyden aiheuttamaa vahinkoa voidaan véahen-

téaa suunnittelemalla toimintatapoja ennakkoon. (East ym. 2008, 179-181.)

Asiakkaiden luomia siséltdja voidaan hyddyntaa tukemaan yrityksen omaa tari-
naa. Tarinallistamisella tarkoitetaan elamyksellisen juonen tuottamista kerto-
maan yrityksesta ja sen tuotteista. Yrityksen ydin on kuin punainen lanka, joka
kulkee lapi koko toiminnan sitoen tuotteet ja palvelut yhteen. Asiakkaan koke-
muksesta tulee persoonallisempi ja muistettavampi, kun se sidotaan tarinan
punaiseen lankaan. (Kalliomaki 2014, 5.) Tarinalla hallitaan palvelu- ja mieliku-
vakokonaisuutta, jotta se toimisi yhdenmukaisesti markkinoinnista palvelun to-
teuttamiseen ja tuottaisi asiakkaalle elamyksellisen kokemuksen. Tarinallistami-
nen pohjautuu yrityksen omaan identiteettiin, joka koostuu sen arvoista, osaa-
misesta ja visioista. Yrityksen tarinalla hallitaan asiakkaille nakyvia merkityksia
ja vertauskuvia. (Kalliomaki 2014, 14-15.) Tarinallistaminen toimii erityisen hy-

vin kun halutaan yhdistdd sosiaalinen media markkinointiin ja palveluiden tuot-



55

tamiseen. Tarina toimii vuorovaikutuksessa yhtenaistavana tekijana. (Kalliomaki
2014, 59-60.)

Tarinat toimivat myos yhteisoviestinnassa. Tarinoiden valityksella voidaan vies-
tia asioista helposti omaksuttavassa muodossa. (Juholin 2013, 103.) IImi6t syn-
tyvat sosiaalisen toiminnan valityksella leviavasta tarinasta, jonka lupaukset
innostavat osallistumaan. 1lmiot ilmenevat vain ihmisissa. (Hilliaho & Puolitaival
2015, 15.) lImié voi syntya itsestaan jonkin ihmisia kiinnostavan asian ymparille
tai sen voi luoda. lImién luominen tai syntyneen ilmion kayttaminen kaupallisiin
tarkoituksiin on paljon enemman kuin markkinointia, mutta se soveltuu erin-
omaisesti mielikuvien luomiseen, tuotteiden markkinointiin tai asiakkaiden si-
touttamiseen. Toimiva ilmié voi korvata maksullisen markkinoinnin, kun asiak-
kaat toimivat sanansaattajina. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 26-27.) limi6n tarina
kasvaa vuorovaikutuksessa. Mielikuvat ja merkitykset kietoutuvat yhdeksi koko-
naisuudeksi, joka kasvaa ja kehittyy ihmiselta toiselle levitessaan. (Hilliaho &
Puolitaival 2015, 39.)
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5 TUTKIMUS

5.1 Tutkimuksen lahtokohdat

Taman tutkimuksen tavoitteena on osoittaa internetin merkitys tiedonlahteena ja
keinona on kartoittaa matkailijoiden mielikuvia Kuusamosta, siitd nakokulmasta
miten asiakkaat nakevét ja kertovat internetissa. Tutkimuksen tuloksena saa-
daan kasitys siita, miten matkailijat nakevat ja kokevat Kuusamon. Matkailijoi-
den oma-aloitteisesti kirjoittamat kommentit kertovat puolueettoman nakemyk-
sen ilman johdattelua. Kommentit ovat my6s niitd, mita matkaa suunnittelevat
lukevat inspiraatiokseen. Matkailualan yritykset voivat kayttaa naita tietoja asi-

akkaiden kokemuksista oman toimintansa ja tuotteidensa kehittamiseen.

Tutkimuksella kartoitetaan asiakkaiden saamia kokemuksia varaussivustoille
kirjoitettujen kommenttien ja erilaisten nettikirjoitusten perusteella. Tutkimusai-
neistoksi huomioidaan kaikki kesalla 2015 kirjoitetut kesdmatkailua Kuusamon
alueella koskevat kommentit. Kommentointia seurataan muun muassa matkai-
lusivustoilla TripAdvisor ja Booking.com seka etsitdan keskustelupalstoja, blo-
geja ja muita mahdollisia internetissa julkaistuja kirjoituksia. Kaytettavat sivustot
ovat kaikkien avoimesti kaytettavissa olevia sivustoja, jotka voi l0ytaa esimer-
kiksi hakukoneilla. Tavoitteena on etsia lahteita, joihin matkaa suunnitteleva

paatyisi tehdessaan hakuja internetissa.

Tutkijan oma nékemys ei saisi vaikuttaa aineistosta tehtaviin johtop&atoksiin.
Analysoitaessa tutkimusaineistoa tulee osata tunnistaa omat ennakkokasityk-
sensé, jotta ne voidaan siirtda sivuun analyysin edetessa. On hyva ymmartaa,
ettd jo analysoitavaksi kasitteleminen muuttaa aineistoa. Koska tutkimusaineisto
muokkaantuu jo analyysin alkuvaiheesta lahtien, on hyva kuvata omat ennak-
kokasitykset ja -tiedot ennen tutkimusta, ja aloittaa aineistoon perehtyminen
mahdollisimman avoimena. (Ronkainen, Pehkonen, Lindblom-Ylanne & Paavi-
lainen 2011, 120, 122, 124.) Toteutettavassa tutkimuksessa on ilmeista, etta

analysointi alkaa jo kerddmisvaiheessa.

Taman opinnaytetyon aiheen taustalla ovat omat kokemukseni asiakaspalvelu-
tyostd, joten on ilmeista, etta ennakkokasityksida on olemassa erityisesti asiak-
kaiden odotusten toteutumisesta ja toteutumattomuudesta. Voin kokemukseni
pohjalta myds sanoa, etta asiakkaat ottavat selvaa asioista ja olettavat eri ta-
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voin matkalle lahtiessdan. Kulttuurien ja jopa yhteiskuntien erilaisuus saattaa
yllattda matkailijan, mutta yleisempid ovat palveluiden saatavuuden ja pitkien
matkojen tuomat yllatykset. Nakemykseeni vaikuttaa sekin, etta olen lukenut
useita juttuja nettikirjoittelun yllattavista vaikutuksista ja erityisesti negatiiviseen
palautteeseen vastaamisesta aiheutuneista kohuista. Kommentteja lukiessani
havaitsin, ettd tunnen alueella toimivia matkailuyrityksia ja alueen ymparistoa
usein enemman kuin tarkastelemieni tekstien kirjoittajat. Olen kuitenkin pyrkinyt
laittamaan omat tietdmykseni ja ndkemykseni sivuun kommentointia lukiessani

pitdakseni erilladn oman tulkintani ja matkailijan kertoman.

5.2 Tutkimusmenetelmat
5.2.1 Laadullinen tutkimus

Tutkimus toteutetaan laadullisena tutkimuksena. Laadullisessa tutkimuksessa
keskitytddn merkityksiin, jotka ilmenevat kaytanndissa. Puhutaan ihmisten toi-
minnan merkitysvalitteisyydesta eli toiminnan kulttuurillisesta tai sosiaalisesta
merkityksestd. Nain ollen voidaan sanoa, etta todellisuus ei koskaan nay sellai-
senaan, vaan merkitykset paljastuvat kaytannoista ollen osana niitéd. Ihminen
kokee, havainnoi ja toimii maailmassa, jossa han elaa ja hanen kokemukseen-
sa, havaintoihinsa ja toimiinsa vaikuttavat aika, paikka ja tilanteet itsessaan.
(Ronkainen ym. 2011, 81-82.) Laadullisen tutkimuksen tuloksena voidaan saa-
da kuva esimerkiksi kuluttajien, markkinoijien ja markkinoiden kayttaytymisesta,
siitd miten he kayttaytyvat ja minka vuoksi (Belk ym. 2013, 5).

Koska laadullisen tutkimuksen tavoitteena on vastata kysymyksiin mita ja miksi,
eikd etsid totuuksia, tutkijan tulisi huomioida kaikki ne vaihtoehdot miten asiat
voivat olla. Merkityksia ei yleensa voi havaita suoraan, vaan ne on tulkittava
esimerkiksi ihmisten toiminnasta. (Vilkka 2005, 98.) Tutkimusaineiston voidaan
olettaa kuvastavan todellisuutta, mutta sita voidaan tarkastella monella tapaa.
Riippumatta aineiston suhteesta todellisuuteen, sité voidaan tutkia sellaisenaan,
naytteena isommasta kokonaisuudesta tai omana todellisuutenaan. (Alasuutari
2011, 112.)

Laadullisen tutkimuksen tulokset ovat aina tulkintoja. Tutkijan rooli on olla toimi-
jana ja valintojen tekijand tutkimuksen edetesséd. Han vaikuttaa tutkimuksen
puitteissa tuotettuun tietoon tulkitessaan jo tulkittua aineistoa. Tutkimus etenee
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ketjuna tulkintoja, jossa tulkintoja seuraavat valinnat, jotka perustuvat tulkintoi-
hin ja johtavat tulkintoihin. Tulkintaa on perusteltava toisella tulkinnalla, jotta
valinta tulisi perustelluksi. Nain kokonaisuuden nakeminen korostuu. Merkityk-
set tulee nahda asiayhteydessaan ja ihmiset kokonaisvaltaisesti osana maail-
maa, jossa he elavat. (Ronkainen ym. 2011, 82-83.) Laadullisessa tutkimuk-
sessa onkin hyva lahtea olettamuksesta, etta ei ole yhta ainoaa oikeaa tapaa,

vaan tutkimus rakentuu teoriavalintojen pohjalta (Belk ym. 2013, 7).

Tutkimuksen tavoitteet yhdessa tutkimusongelman ja -kysymyksien kanssa oh-
jaavat tehtavdd havainnointia mielivaltaisuuden valttamiseksi (Vilkka 2005,
125). Tutkimuskysymykset ohjaavat myos laadullisen tutkimuksen tulkintaa.
Kysymysten valinta ja muotoilu ovat tutkimuksen onnistumisen ja luotettavuu-
den kannalta tarkeita. Hyvat tutkimuskysymykset ovat omintakeisia, merkittavia
ja mielenkiintoisia, niin arvioijien ja lukijoiden kuin tekijankin néakdkulmasta. Tut-
kimuskysymysten pohjana voi kayttaa aiempia tutkimuksia ja teorioita tai esiin

nousevia ilmioita. (Belk ym. 2013, 17.)

Havaintojen pelkistaminen ja arvoituksen ratkaiseminen ovat laadullisen ana-
lyysin kaksi vaihetta. Tutkimusaineistoa pelkistetdan raakahavainnoiksi etsimal-
|& vastauksia asetettuihin tutkimuskysymyksiin ja naita havaintoja yhdistellaan
koko aineistoa kuvaaviksi havainnoiksi. (Alasuutari 2011, 39-40.) Havainnoista
muodostuu johtolankoja, joiden avulla paastaan ratkaisemaan tutkimuksen ta-
voitteena oleva arvoitus. Peilaamalla saatuja johtolankoja olemassa olevaan
kirjallisuuteen tai tehtyihin tutkimuksiin, nousee kysymyksid, joiden perusteella
aineistoa voidaan tarkastella uudella tavalla. Arvoitus ratkaistaan tulkitsemalla
johtolankojen avulla tutkittavaan ilmioon liittyvid merkityksia. (Alasuutari 2011,
44, 46-47.)

Havainnolla tarkoitetaan jotakin merkkia, johon liittyy merkitys. Merkki voi olla
sana, toiminta, ajatus, ominaisuus, teko tai jokin naihin liittyvd merkitys. Havain-
noinnin tekijalla on suuri merkitys siind mitd havaintoja nousee esiin. Teoria ja
lahestymistapa ohjaavat havaintojen tekemistd, joten tutkijan tietdmys vaikuttaa
hanen kykyynsa havaita. (Vilkka 2006, 9.) Havaintoa ei siis saa irrottaa asiayh-
teydesta luotettavuuden sailyttdmiseksi. Tieteellisessa tutkimuksessa havaintoa
tarkastellaan aina ymparistossa, jossa se esiintyy. (Vilkka 2006, 14.) Havain-

nointia ei voi toistaa, koska tapahtuma on aina ainutkertainen (Vilkka 2006, 38).
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Laadullinen tutkimus sisaltdd monenlaisia tutkimusmetodeja ja on kasitteena
kuin sateenvarjo, jonka alle eri metodit asettuvat (Tuomi & Sarajarvi 2009, 9).
Nyky-yhteiskunnassa tutkimuksen on ulotuttava sinne missa yhteiskuntakin on
ja siksi internetista saatava tutkimusaineisto on nousemassa yha tarkeammaksi.
Internetin valityksella saatava laadullinen tutkimusaineisto ja sen analysointi ei
valttamatta vaadi edes suuria muutoksia jo olemassa oleviin menetelmiin. (Belk
ym. 2013, 119.) Toteutettavassa tutkimuksessa kaytetaan laadullisista mene-
telmistd uudempia internetiin sovellettuja aineistonkerdysmenetelmia netnogra-
fiaa ja IRI-menetelmaa seka aineiston tulkintaan sisallonanalyysid. Nailla mene-
telmilla etsitdan johtolankoja, jotka ohjaavat paatelmiin internetissa tapahtuvan

kommentoinnin merkityksen ymmartamiseksi.
5.2.2 Netnografia

Netnografia eli verkossa tapahtuvan toiminnan tutkiminen soveltuu internetissa
tapahtuvien ilmididen ymmartamiseen. Netnografian juuret ovat markkinoinnis-
sa ja kuluttajatutkimuksessa, joihin liittyy useita tieteenaloja, jotka tutkivat ihmi-
sen kayttaytymista ja kulttuuria. Naiden tavoin my6s netnografia pitaa sisallaan
useita metodeita ja on ennemminkin lahestymistapa. Netnografisen tarkastelun
kohde on teknologiavélitteinen sosiaalinen vuorovaikutus eli verkkoyhteiséiden
toiminta. (Kozinets 2010, 2-3.) Netnografisella tutkimuksella voidaan sanoa ole-
van pyrkimyksen& ennemminkin ymmartaa kuin mitata (Lugosi, Janta & Watson
2012, 840).

Netnografia on etnografinen lahestymistapa, jota saatetaan kutsua myos virtu-
aaliseksi etnografiaksi. Netnografia tutkii ihmisten vuorovaikutusta yhteisoissa ja
kulttuureissa, kuten etnografia, mutta verkkoymparistossa eli internetissa. (Ko-
zinets 2010, 6; Kananen 2014, 17.) Etnografian juuret ovat antropologiassa,
joka tutkii kulttuureita ja yhteis6ja seka pyrkii ymmartamaan niitd (Kananen
2014, 15). Etnografisessa tutkimuksessa pidetd&n olennaisena osallistumista
kulttuuriin tai sosiaaliseen ymparistoon sen ymmartamiseksi. Osallistuvan ha-
vainnoinnin tukena kaytetdan useita eri menetelmia, kuten haastatteluja, kuva-
tallenteita ja erilaisten aineistojen analyyseja. Etnografian monimuotoisuus ja
joustavuus ovat sailyttdneet sen paljon kaytettyna menetelmana erilaisten ryh-
mien toiminnan kuvaamisessa ja ymmartdmisessa. (Kozinets 2015, 65-66.)

Etnografia on netnografian edeltgja, mutta netnografia tulisi nahda enemmankin
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analyysia ja ymmarrysta ohjaavana ndkdkulmana kuin ryhmané tutkimusmene-
telmia (Kozinets 2015, 54).

Netnografian kehittdjan Robert V. Kozinetsin nakemys on, etta verkkoymparis-
téssé tapahtuva toiminta ei ole mitenkaan uniikkia, vaan jatkumoa olemassa
olevalle kulttuurille. Kommunikaatio toimii kulttuurillisen vaihdon mediana. Kult-
tuurit muuttuvat ja kehittyvat uusien keksintdjen myéta ja verkkokulttuurit ilmen-
tavat kulttuureja niiden erityisind ilmenemismuotoinaan. (Kozinets 2010, 12).
Netnografiassa on olettamus, etta sosiaalista mediaa voidaan pitaa aidosti so-
siaalisena. Tamén olettamuksen pohjalta ihmisten valistd vuorovaikutusta sosi-
aalisessa mediassa voidaan tarkastella kulttuurillisena ilmiona. (Belk ym. 2013,
106.) Tunnistettu tosiasia on, etta ihmiset kaantyvat internetin puoleen etsies-

saan yhteisoja, joiden elamaan osallistua (Kozinets 2010, 7).

Viime vuosina tapahtunut yhteiskunnallinen muutos nakyy myds tutkimuksessa.
Netnografia tarkasteli aiemmin verkkokulttuureja ja -yhteis6ja pysyvina raken-
teina samoin kuin etnografia, mutta kulttuurin ja yhteison kéasitteet ovat muuttu-
neet viime vuosina epavakaammiksi. llmid on havaittavissa erityisesti internetin
sosiaalisissa verkkoyhteistissa. (Kozinets 2015, 6.) Verkkoyhteisolla tarkoite-
taan tdssa yhteydessa verkkokommunikaation jakamista. Yhteiséna pidetaan
ryhmaa ihmisia, joilla on sosiaalista vuorovaikutusta, sosiaaliset siteet ja yhtei-
nen tila, paikka tai muoto vuorovaikutukselle. (Kozinets 2010, 7, 10.) Muutos on
tapahtunut ihmisten valisissa suhteissa, joista on tullut verkkoyhteistissa l0y-
hempia. Ihmiset eivat tule osaksi yhteiséa liittymalla keskusteluryhmaan ja kir-
joittamalla kommentteja. Puhutaan ennemminkin kumppanuudesta (consociati-
on, consociality), jossa ihmisten valiset suhteet perustuvat yhteisiksi koetuille

asioille ja ovat ajallisesti vain valiaikaisia. (Kozinets 2015, 11-12.)

Tutkimusaineiston kerd&misessa netnografia keskittyy ihmisten luomiin viestei-
hin sosiaalisessa vuorovaikutuksessa. Tavoitteena on saada aikaan ymmarrys
ihmisten todellisuudesta ja sosiaalisesta maailmasta. (Kozinets 2015, 54.) Ai-
neiston kerddmisessa voidaan toteuttaa havainnointia sen eri tasoilla. Puhutaan
suorasta, osallistavasta ja osallistuvasta havainnoinnista. Piilohavainnoinnissa
tutkija on ulkopuolinen havainnoija, joka seuraa tapahtumia tarkkailijana. Tutkija
VoI seurata tapahtumia myos aktiivisena osallistujana ilmoittamatta tutkijan roo-

liaan sailyttden tilanteen aitona. Yleensa luotettavinta tietoa saadaan, kun ha-
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vainnointi ei vaikuta kohdeilmi6on. Riippuu ilmion luonteesta ja yhteisosta, vai-
kuttaako tieto tutkijan lasnaolosta yhteison jasenten kayttaytymiseen. (Kananen
2014, 106.)

Aineiston keraaminen netnografialla edellyttaa vahintdan osallistuvaa havain-
nointia, joten tutkijan on uppouduttava tutkimaansa verkkoyhteis6on ja sen kult-
tuuriin olemalla verkossa, luomalla sisédltéa ja rakentamalla yhteyksia (Belk ym.
2013, 108; Kananen 2014, 18; Kozinets 2015, 67). Osallistuminen ohjaa netno-
grafista aineiston hankintaa, mutta se ei valttamatta tarkoita kyselemista muilta
osallistujilta, vaan voi olla muuta yhteisén jasenelle tyypillista osallistumista tai
vain seuraamista. llman osallistumista tutkijan ymmarrys tutkittavasta kulttuuris-
ta ja sen merkityksista jaa vajaaksi. (Belk ym. 2013, 109.) Aineistoa analysoi-
daan tutkimuskysymysten mukaisesti samalla kun sitd keratdan. Aineisto ja sen
muodostuminen ohjaavat nain tutkimusprosessin etenemista. (Kananen 2014,
97.)

Netnografialle tarinat ovat olennaisia, niita ei pilkota osiin, vaan tarinoiden mer-
kityksia tarkastellaan aina asiayhteydessaan. Toisin sanoen, ilmiostd kertova
tarina jaetaan merkityksen sisaltaviin komponentteihin, joissa asiayhteys pysyy
mukana. Netnografiseen analysointiin on olemassa kolme eri lahestymistapaa,
joiden avulla tarkasteltavan ilmién merkitykset saadaan esiin. (1.) Tietotekninen
tai tietokoneavusteinen analyysi, jossa aineistoa voidaan kerata, kasitella tai
havainnollistaa digitaalisesti. (2.) Henkilokohtainen, itsedan havainnoiva ja omia
nakemyksia tarkasteleva analyysi, jolla voidaan luoda omakohtainen "autonet-
nografia”. Seka (3.) perinteinen, humanistinen netnografia, jonka aineistonkera-

ys perustuu suoraan laadulliseen tiedonlouhintaan. (Kozinets 2015, 198-199.)

Netnografia tarjoaa monipuolisen valikoiman suuntaviivoja tietokonevalitteisen
etnografian tekemiseen ja sen soveltamiseen (Kozinets 2010, 17). Netnografiaa
on alettu kayttda paljon yritystutkimuksessa ja sen soveltaminen matkailu- ja
ravintolapalveluiden parissa on lisdantynyt (Lugosi ym. 2012, 840). Matkailu-
kohteen imagon muodostumista voidaan tarkastella netnografisella tutkimuksel-
la. Laadullisena menetelmana se tuo paremmin esiin matkailukohteen yksilolli-
sid ominaisuuksia. (Dwivedi 2009, 227, 231.)
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5.2.3 IRI-menetelma ja virtaus

Lugosi, Janta ja Watson (2012) ovat luoneet IRI-menetelmén eli etsivan interne-
tin tutkimisen (Investigative Research on the Internet, IRI). IRI-menetelma kayt-
tda samoja metodeja kuin netnografia tai etnografia, mutta soveltuu kaytetta-
vaksi myos tilanteissa, joissa nadiden periaatteet eivat tayty. Se on monilta osin
samanlainen kuin netnografia, mutta vain osaa siita voidaan kutsua netnografi-
aksi. (Lugosi ym. 2012, 838-839.) Kun tutkimus perustuu verkossa olemassa
olevan aineiston keraamiseen ilman vuorovaikutusta, ei voida puhua netnogra-
fiasta tai etnografiasta. Verkossa olemassa olevia aineistoja voivat olla erilaiset
verkkodokumentit, kuten tekstit, kuvat ja videot. (Kananen 2014, 103.) IRI-
menetelman tiedonlahteina toimivat internetissa olevat keskustelupalstat, blo-
gisivustot, erilaiset kertomukset ja mielipidekirjoitukset seka internetsivustot.
Tutkijan roolina on etsia soveltuvia tiedonléhteita ja loytaa yhteyksia niiden valil-
l&. (Lugosi ym. 2012, 839.)

IRI-menetelma tuo tutkimukseen netnografiasta poiketen virtauksen kasitteen
(streaming) eli siirtymisen sivustolta sivustolle, joka edesauttaa tiedonkeraami-
seen tilanteissa, joissa verkkoyhteisot ovat hailyvia tai sirpaleisia. Virtaus on
dynaaminen ja luova prosessi, jolla tutkimukselle avataan uusia suuntia ja 16y-
detdan tiedonlahteita. Liikkuminen on tyypillistd nykypaivan ihmisille ja Ioyhéat
siteet laajempiin verkostoihin, jotka ylittdvat maantieteellisetkin rajat, ovat to-
dennédkdisempia kuin sosiaalisten ryhmien jasenyydet. Liikkuminen myds tutki-
muksessa tarjoaa laajemman ja ajanjaksoltaan pidemman kuvan vuorovaiku-
tuksesta. Olennaista on analysoida aineistoa samanaikaisesti tiedon keraami-
sen kanssa. Uusille tutkimuslinjoille johtavien virtausten seuraaminen edellyttaa
valintojen tekemista sivustoissa, henkildissa ja kirjoituksissa. (Lugosi ym. 2012,
842-843.)

Virtauksen kasitteeseen liittyy erddnlainen lumipallon tavoin kasvava aineiston
kerddminen, jota muut menetelmat saattavat vield tdydentaa. Virtaukset tarjoa-
vat valaisevia kuvauksia ja yhdistavat uusille sivustoille ja uusiin dokumenttei-
hin. Tutkimusaineiston voidaan sanoa olevan koossa, kun uutta tietoa tai tee-
moja ei enda nouse eli teoreettinen saturaatio on saavutettu. (Lugosi ym. 2012,
844.) Virtauksen lahtokohtana on jokin tietty piste. Tutkimus voidaan aloittaa

jostain tietysta virtuaalisesta tilasta tai tietysta henkilosta tai jostakin esiin nous-
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seesta trendista tai ilmiostad, jota seurataan valittuna paavirtauksena. (Lugosi
ym. 2012, 852.)

IRI-menetelma pyrkii seka loytdmaan ettd rakentamaan samanaikaisesti. Se on
dynaaminen prosessi, joka reagoi muutoksiin. Muutoksiin reagoiminen vaatii
herkkyytta ihmisiin, suhteisiin ja vuorovaikutukseen. IRI-menetelmélla saata-
vaan aineistoon liittyy kiinteasti sosiaalisia, kulttuurillisia ja alakulttuurillisia teki-
joita, siksi asiayhteyden sailyttdminen on tarke&a. Tutkijalla on tutkimuksen ete-
nemisessa aktiivinen rooli, josta johtuen tutkijan ei voida olettaa olevan neutraa-
li. (Lugosi ym. 2012, 839-840.) IRI-menetelm& on laajasti sovellettavissa mo-
nenlaiseen tutkimukseen, esimerkiksi henkilostohallinnon, markkinoinnin tai

operatiivisten strategioiden kehittdmiseksi (Lugosi ym. 2012, 853).
5.2.4 Sisallonanalyysi

Tassa tutkimuksessa kerattavasta aineistosta tulkintoja tehdaan aineistolahtoi-
sen sisédllénanalyysin avulla. Sisadllonanalyysi soveltuu hyvin keratyn tekstimate-
riaalin kasittelyyn, koska se tarkastelee tekstia todellisuutta kuvaavana (Tuomi
& Sarajarvi 2009, 47). Tekstimateriaali on kuitenkin vain tutkittavaa ilmiéta hei-
jastavaa aineistoa, josta tutkija tekee tulkintoja (Ronkainen ym. 2011, 122; Ko-
zinets 2015, 226). Tulkintojen ja johtopaatosten tekemista varten siséllonana-
lyysilla saadaan jarjestettya taysin strukturoimatonkin aineisto. Sisallonanalyy-
silla aineiston analysointi on systemaattista ja objektiivista, jolloin lopputulokse-
na saadaan tiivis ja yleistetty kuvaus ilmiosta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 103.)

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston kerddminen ja analysoiminen tapahtuvat
usein samanaikaisesti. Analysoiminen alkaa jo aineistoa kerattdessa, kun tutkija
pyrkii ymmartdmaan aineistosta saamaansa tietoa ja l0ytamaan vastauksia tut-
kimuskysymyksiin. Aineistosta nousee esiin yhtenevaisyyksia, jotka ohjaavat
tutkimusta. Aineistoa kerattdessa tutkimuskysymykset voivat muotoutua uudel-
leen tai voi nousta kokonaan uusia kysymyksia. (Belk ym. 2013, 138.) Materiaa-
lin k&sittely jo kerdysvaiheessa on perusteltua, koska tutkimukseen keratty ma-
teriaali el yleensa sovellu analysoitavaksi sellaisenaan. Materiaalia on kasitelta-
va ja jarjesteltava, jotta se saadaan hallittavaan muotoon. Tutkijalla tulee sailya

koko ajan tieto aineiston alkuperasta, joten on tarkeda sailyttaa raaka-aineisto
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lahdetietoineen erillaan kasiteltavasta aineistosta. (Ronkainen ym. 2011, 118,
120.)

Sisallonanalyysilla etsitdan merkityksia tekstiaineistosta (Vilkka 2005, 140). Si-
sallonanalyysi perustuu koodaukseen eli aineistosta tunnistettavien merkitysten
nimeamiseen. Tallaiset merkityksen siséltavat osaset voivat nousta kaikenlai-
sesta aineistosta, kuten teksteista tai kuvista. Koodauksessa on tarkeaa huomi-
oida merkityksen sailyminen, kun osasia tarkastellaan asiayhteyden ulkopuolel-
la. (Belk ym. 2013, 139.) Nain pilkkomalla ja jAsentelemalld aineiston sisaltaméa
tieto saadaan muutettua vertailtavaksi tai rinnastettavaksi (Ronkainen ym. 2011,
124). Koodauksen jalkeen merkityksia yhdistelladn kategorioiksi tai ylakasitteik-
si. Aineistoa kerattdessa koodaus muuttuu, kun I6ytyy uusia merkityksia tai ai-
emmat menettavat merkittavyytensa. Talléin koko aineisto on kaytava uudelleen
lapi koodaten ja yhdistellen uuden k&sityksen mukaisesti. (Belk ym. 2013, 141.)

Aineistoa luokittelemalla on mahdollista tiivistdd useista lahteista keratty haja-
nainen aineisto kokonaisuudeksi tarkastelua varten. Luokittelua pidetaan usein
maarallisena analyysina, koska luokkia ja niiden aineistossa esiintymisen méaa-
ria voidaan laskea. Teemoittelu ottaa huomioon myds sen mita teemasta kul-
loinkin sanotaan ja soveltuu paremmin laadulliseen analyysiin. Tyypittelemalla
eli muodostamalla ryhmia teemaa koskevista nakemyksista voidaan aineiston

teemoista muodostaa yleistyksia. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 89-90, 93.)

Aineiston merkityksista voidaan hakea eri ryhmien valisi& eroavaisuuksia ja yh-
talaisyyksia. Eri rynmia voidaan erotella esimerkiksi sosiologisin tai demograafi-
sin perustein, riippuen tutkimusongelmasta ja tutkimuskysymyksista. Erityisesti
etnografisessa tutkimuksessa eroavaisuuksia tai yhtalaisyyksia voidaan hakea
my0s erilaisten aineistojen valilla, vertaamalla esimerkiksi haastatteluja havain-
toihin. (Belk ym. 2013, 148-149.) Tata vaihetta voidaan kutsua kasitteellistami-
seksi tai tulkinnaksi, jossa analyysin tuottamaa tietoa yhdistetd&n teoreettiseen

tai muuhun tutkimustietoon (Ronkainen ym. 2011, 124).

Merkitysten valiset yhteydet ilmenevat yhdisteltdessa niitd kategorioiksi. Kate-
gorioiden valisia yhteyksia voidaan tunnistaa, kun merkitykset ovat saman ilmi-
On eri ulottuvuuksia tai elementteja, kun merkitykset ovat osia samasta proses-

sista tai kun merkitykset ovat selittavia tekijoita, kuten seurauksia tai syita, sa-
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maan ilmioéon. (Belk ym. 2013, 149-150.) Analyysin viimeista vaihetta voidaan
kutsua luennaksi, jossa aineistosta saatuja tietoja tarkastellaan tutkimukselle

asetetun kehyksen lapi (Ronkainen ym. 2011, 125).

Aineistolahtdisen sisalldnanalyysin tavoitteena on l6ytda toiminnasta jonkinlai-
nen sddnndénmukaisuus tai muodostaa tyypillinen kertomus aineiston ohjaama-
na. Tutkimuksen tulos auttaa ymmartdamaan merkityskokonaisuutta, jota tutki-
muskohde kuvaa. (Vilkka 2005, 140.) Aineistolahtbinen sisallonanalyysi lahtee
aineiston pohjalta ilman ennakko-oletuksia. Tutkimusaineistosta pyritddn luo-
maan teoreettinen kokonaisuus ilman ennalta harkittuja luokitteluja. Olemassa
oleva teoria voi toimia my6hemma&sséa vaiheessa suuntaa antavana tietona aut-
taen analyysin etenemisessd, jolloin puhutaan teoriaohjaavasta analyysista.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 95-96.)

Lahtokohtaisesti analyysin onnistuminen on tutkijan itsensa ajattelun varassa,
keksimisen logiikkaan ei ole olemassa sdanttja tai metodeja vaan "tutkijan it-
sensa on tuotettava analyysinsa viisaus” (Tuomi & Sarajarvi 2009, 100). Tutki-
musongelmaan saadaan vastaus yhdistelemalla kasitteita ja tulkitsemalla. Ka-
sitteellinen nadkemys tutkittavasta ilmidsta perustuu nain tutkijan paattelyyn.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 112.) Teoreettiset kasitteet nousevat puhtaasti aineis-
tolahtdisessa analyysissa aineistosta, kun teoriaohjaavassa analyysissa kasit-

teet otetaan olemassa olevasta tiedosta (Tuomi & Sarajarvi 2009, 117.)

5.3 Tutkimuksen toteuttaminen
5.3.1 Aineiston keraaminen

Aineiston kerddminen alkoi kesakuun alussa 2015, jolloin tallensin ensin touko-
kuun aikana julkaistun ja kesaa 2015 koskevan materiaalin. Tasta eteenpain
aineiston keradminen oli sdannollista ja tarkastelin valittuja sivustoja seka etsin
uusia lahteitd noin viikon valein. Keraamisesta olen pitanyt vapaamuotoista péi-
vakirjaa, jolla seurasin keraamisen saannollisyytta ja aineiston sisallén kehitty-
mistd. Aineiston keraaminen paattyi lokakuun alkupuolella 2015, jolloin tallensin

loput syyskuussa julkaistusta ja kesaa 2015 koskevasta aineistosta.

Aineiston lahteiksi vakiintui muutamia sivustoja tarkastelujakson alussa, koska

nailla sivustoilla julkaistiin saanndllisesti uusia kommentteja tai arvosteluja. Na-
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ma eivat kuitenkaan tuntuneet antavat riittavasti tietoa eivatka tayttaneet netno-
grafian periaatteita, joten paatin laajentaa aineiston keraamista IRI-menetelman
virtauksen mukaisesti. Vuorovaikutteisen keskustelun sijaan etsin uusia lahteita
koko seurantajakson ajan. Nain ollen tutkijan rooliksi vakiintui suora havainnoin-
ti vuorovaikutteisen keskustelun osallistuvasta havainnoinnista luopumisen jal-
keen. Aineiston etsinndssa kavin lapi kymmenia sivustoja, joista vain murto-osa
sisélsi Kuusamoa koskevia kommentteja. Lahdeluettelo sivustoista, joilta 16yty-

nytta aineistoa on kaytetty tutkimuksessa, on liitteessa 4.

Uusia lahteita hain erilaisilla hakusanoilla, joista jatkuvasti kaytossa olivat Kuu-
samo, Koillismaa, Oulanka, Karhunkierros ja Ruka tai niiden muunnelmat. Li-
saksi erilaisia hakuja tein keratyn aineiston antamilla vihjeilld ja hain sellaisia
teemoja kuin retkeily, vaellus ja kalastus. Etsin sivustoja, joita matkaa suunnitte-
leva loytaisi tietoa etsiessaan. Hakukoneena oli kaytossa Google, jolla hain
padasiassa suomen ja englannin kielella, mutta satunnaisesti myds venajan
kielella. Venajan kielella ei kuitenkaan l6ytynyt soveltuvia sivustoja; matkanjar-
jestajien sivustoja I6ytyi runsaasti, mutta ei keskusteluja tai arviointeja sisaltavia
sivustoja. Tarkastelujakson aikana julkaistiin kommentteja myods edellista talvea
tai jopa edellistd kesaa koskien. Tutkimusaineistoon on otettu mukaan vain ke-
saa 2015 koskevat kommentit ajallisen rajauksen mukaisesti toukokuun alusta

syyskuun loppuun.

Tavoitteena oli alkujaankin kerata aineistoa usealla kielelld, mutta aineiston va-
haisyyden vuoksi olen ottanut mukaan myads sellaisilla kielilla tuotettuja teksteja,
joihin minulla ei ole kielitaitoa. Padasiassa naita haasteellisempia kielia tuli ai-
neistoon kaytetyn sivuston monikielisyydesta johtuen, esimerkiksi TripAdvisor-
sivustolla kaikki eri kielilla kirjoitetut kommentit ovat nahtavissa samalla sivulla.
Aineistoa keratessa olen kasitellyt kommentteja seuraavilla kielilla: suomi, eng-
lanti, venaja, ruotsi, saksa, hollanti, puola, espanja, portugali, italia ja kreikka.
Kielista saksa, hollanti, puola, portugali, italia ja kreikka ovat sellaisia, joiden
ymmartamiseen kaytin Googlen kaanndsohjelmaa. Kéaannosvirheiden vahenta-
miseksi tekstit on kdannetty englannin kielelle, joka on kieliopiltaan enemman
naiden kielten kaltainen kuin suomen kieli olisi ollut. Osan kommenteista pystyin
kasittelemaan vasta kaantamisen jalkeen, koska esimerkiksi matkan ajankohtaa

ei aina ollut muuten erotettavissa.
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Ymmarrys matkailjoiden ndkemyksistd syntyi kommenttien saanndllisella seu-
raamisella ja uusien lahteiden etsimiselld. Pyrkimykseni asettautua matkaa
suunnittelevan rooliin osoittautui hyodylliseksi virtauksien seuraamisessa.
Kommenteista nousevat teemat alkoivat toistua muutaman kuukauden seuraa-
misen jalkeen. Toisin sanoen, tutkimusaineisto saavutti saturaation eli kyllaan-
tymispisteen, jossa aineiston sisdltd alkaa toistaa itseaan eika tuo enaa uutta
tietoa, joka vastaisi tutkimusongelmaan (Vilkka 2005, 127; Tuomi & Sarajarvi
2009, 87). Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineiston laatu on tarkedmpéaa
kuin aineiston maara (Vilkka 2005, 127), mutta maarallisesti aineistoa kertyi

viela senkin jalkeen, kun aiheet alkoivat toistaa itseaan.
5.3.2 Kaytetyt lahteet

Kaytetyista lahteista suurin maara aineistoa l0ytyi TripAdvisor-sivustolta, joka
on kansainvalinen matkailusivusto. TripAdvisor-sivuston avulla voi etsid majoi-
tusta ja lentoja kaikkialle maailmaan seka vertailla hintoja. Sivustolla voi tutus-
tua muiden matkailijoiden mielipiteisiin, kokemuksiin ja arvioihin eri kohteista.
TripAdvisor-sivustolla on myds keskustelupalsta, jossa voi kysya ja saada neu-
voja. Sivustoa voi kayttaa useilla kielilla, suomen kieli mukaan luettuna. (Tri-
pAdvisor 2015.) TripAdvisor-sivustolta kertyi runsaasti kommentteja koskien
matkakohteita ja majoitusta Kuusamossa. Sivuston keskustelupalstalta 16ytyi
muutamia viestiketjuja, jotka koskivat matkustamista ja liikkumista Kuusamossa
tai Kuusamoon. Sivustoja etsiessani havaitsin, etté TripAdvisor-sivuston arvioin-

teja kaytetddn useilla varaussivustoilla.

Keraysjakson alussa Booking.com-sivusto vaikutti samankaltaiselta lahteelta
kuin TripAdvisor-sivusto. Booking.com on kansainvélinen matkailusivusto, jolta
VoI etsid ja varata majoitusta kaikkialla maailmassa. Booking.com-sivuston lu-
paus on tarjota majoitusta parhaimmalla saatavilla olevalla hinnalla. Sivustoa
voi kayttaa useilla kielilla, myds suomen kielelld. (Booking.com 2015.) Sivustolta
I6ytyi jakson alussa useita kommentteja koskien Kuusamoa matkakohteena,
mutta kesd—heindkuun vaihteessa 2015 toteutetun uudistuksen jalkeen tilanne
muuttui. Arvioiden esittdmistapaa muutettiin ja samalla niiden julkaisuaika muut-
tui todelliseksi paivamaaraksi. Aikaisemmin arvioista oli ilmoitettu, kuinka kauan

niiden julkaisemista oli aikaa, esimerkiksi "2 viikkoa sitten”. Osoittautui, etta suu-
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r osa kesda koskevista arvioista oli edellisen kesan ajalta. Uusia kommentteja

tuli keraysjaksolla vain muutama.

Blogikirjoituksia 16ytyi useita, joista osa oli yksittaisia kirjoituksia ja osa muodos-
tui useammasta saman matkan aikana kirjoitetusta kertomuksesta. Paaosa blo-
geista oli suomalaisten kirjoittamia, ainoa poikkeus oli blogi, joka oli kirjoitettu
saksankielella. Etsiessani englanninkielisia blogeja 16ysin useita, jotka kertoivat
matkailusta Suomessa, mutta en sellaisia, jonka olisin voinut tulkita kertovat
Kuusamosta. Aineistoon otetuista blogeista useimmat Kkertoivat vaellus-

kokemuksista Kuusamossa, mutta myos kalastuksesta ja lintubongauksesta.

Keskustelupalstoja 16ytyi paaasiassa suomen kielelld, ainoastaan TripAdvisor-
sivuston keskustelupalsta oli englanninkielinen. Sellaista yleista keskustelua
sisdltavaa palstaa, jolla olisi puhuttu Kuusamosta matkakohteena, ei 16ytynyt
ollenkaan. Aineistoon otetuista keskusteluista useimmat olivat joko vaellus- tai
kalastusaiheisilta sivustoilta. Maarallisesti keskusteluita oli useita, mutta niiden

sisallosta vain osa kertoi Kuusamosta.
5.3.3 Aineiston analysointi

Aineiston rajaus tarkentui viel&a analyysin alkuvaiheessa. Aineiston analysoin-
nissa huomioin vain sellaiset matkailijoiden kirjoitukset ja kommentit, jotka kos-
kivat Kuusamoa matkakohteena. Rajasin aineiston ulkopuolelle yksittaisia ravin-
toloita ja hotelleja tai niiden palveluita koskevat kommentit ja arvioinnit. Retkei-
lya ja kalastusta koskevista kommenteista jatin huomioimatta kaikki valine- ja
varustesuositukset. Kalastusta koskevista kommenteista huomioin vain yleiset
huomiot ymparistosta ja rajasin hyviksi mainittujen kalapaikkojen nimet pois ai-
neistosta. Aineistoon kuulumattomiksi katsoin myds lintu-, kala- ja kasvilajien
nimet vaikka niita runsaasti mainittiin monissa keskusteluissa ja blogikirjoituk-

sissa.

Aineiston keraamisen aikana olin jo analysoinut alustavasti, minkéalaisia aiheita
nousee esiin ja minkalaisia sivustoja loytyy. Taman tarkastelun tuloksena tar-
kensin tutkimuskysymyksia ja laajensin aineiston etsintdd. Tarkastelujakson ja
kerddmisen paatyttya ensimmaisena analysoinnin vaiheena luin kaikki aineistot
l&pi saadakseni mielikuvan kokonaisuudesta. Muodostuneen mielikuvan perus-

teella lahdin etsimdan yksittaisista teksteistd nousevia teemoja ja mita niista
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sanotaan. Kirjasin nama luetteloksi ja koodasin teksteista esiin nousevat tee-
mat. Tekemani luettelon avulla kokosin yhteen usein toistuva teemat ja loin niis-
ta kategorioita, joihin kokosin mita teemoista on sanottu. Naiden pohjalta muo-

dostin kuvauksen Kuusamosta matkailijan silmin nahtyna.

Tutkimustuloksena muodostettu kuvaus ei anna vieléa vastausta tutkimusongel-
maan. Keratty aineisto on vasta jarjestetty kuvaukseksi, josta johtopaatoksia
voidaan tehda. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 103; Vilkka 2006, 81.) Kuvaus Kuusa-
mosta matkailijan silmin antoi vastauksen ensimmaiseen tutkimuskysymykseen,
mutta kahteen muuhun vastaamiseen taytyi viela pohtia mita merkitysta matkai-
lijoiden kertomuksilla on. Minkalaista tietoa kuvaus antaa matkaa suunnitteleval-

le ja yritysten kehittamistyohon.
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6 KUUSAMO MATKAILIJAN SILMIN

6.1 Tutkimuksen tulokset
6.1.1 Kokemuksia Kuusamosta

Etsin kysymykseen “"Miten matkailijat ndkevat Kuusamon?” vastausta kesan
2015 aikana seuraamalla kirjoittelua ja kommentointia internetissa. Aineistosta
nousi jo kerdysvaiheessa ajatus: Kuusamon luonnossa on kiva reippailla,
mutta miten sinne paasee? Luonto ja sen kauneus nostettiin esiin moninker-
taisesti; Kuusamo on tunnettu aivan erityisesta luonnostaan. Kuitenkin monia
keskustelun aloituksia tehtiin kysymalla liikenneyhteyksia Kuusamoon ja Kuu-

samon alueella.

Tarkempi tarkastelu nosti esiin enemman teemoja. Kaikkein eniten kommentoi-
tuja kohteita olivat Karhunkierros (mukaan lukien Pieni Karhunkierros), Kiuta-
kongas ja Ruka. Luontokohteet ovat olleet paallimmaisena matkailijoiden mie-
lessa eika Kuusamon kaupungin keskustaa juurikaan mainittu. Luonnon lahei-
syys ja monipuolisuus nousivat esiin selkeasti. Luonnosta nousivat esiin maki-
set maastot tuntureineen, kallioineen ja jyrkkine mékineen, metsaiset maisemat
sekad vesistdjen runsaus ja laheisyys. Kirjoituksissa kuvailtiin tunturien laelta
avautuvia nadkymia loputtomiin jatkuviin metsiin ja niitéa varittaviin vesistoihin,
seka vesistdja, jotka ovat lasna kaikkialla: kirkasvetisia jokia, koskia, jarvia ja
lampia. Vesistot ovat suosittuja kalastuskohteita ja metsat tuntureineen vaellus-
ja retkikohteita. Retkeily-ymparistd Kuusamon alueella n&htiin hyvin valmiina;
reiteille ja kalastuspaikoille on jarjestetty helppo paasy, on parkkipaikkoja, kah-
viloita, nuotiopaikkoja, autiotupia, leirintdalueita, pitkospuita, riippusiltoja ja kaik-
kialla selkeét reittimerkinnat. Rauhallisuutta arvostettiin hyvin paljon, mutta moni
nosti esiin myos reittien ruuhkaisuuden seké kalastuspaikoilla koettiin olevan

ihmisia toivottua enemman.

Retkeilyn ja kalastuksen ohella nousivat esiin monipuoliset harrastus- ja aktivi-
teettimahdollisuudet frisbeegolfista koskenlaskuun, joita on tarjolla niin vaati-
vammille kuin lapsiperheillekin. Myds porot ja porotalouden lasndolo mainittiin
useasti, mutta viela useammin hyttyset ja niiden runsaus. Mainitsemisen arvois-
ta on myos se, etté paikallisten palveluasenne nostettiin monesti esiin; auttavai-

suus, joustavuus ja aito ystavallisyys saivat Kkiitosta. Jonkinlaista vastak-
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kainasettelua on nahtavissa siina, ettd matkailijat kokivat vaellusreitit ja kalas-
tuspaikat ruuhkaisiksi, mutta Rukan keskustaa moitittiin liian hiljaiseksi ja majoi-

tuksen yhteydessa mainittiin [&pi kesan, ettd ei ole sesonkiaika.

Kulkuyhteyksien loytaminen niin Kuusamoon kuin Kuusamon alueellakin oli
monen keskustelun lahtokohta. Kuusamoon koettiin olevan pitka matka ja Kuu-
samon alueella on pitkat valimatkat. Omalla autolla kulkemista tai auton vuok-
raamista suositeltiin usein. Paikallislikenteesta tuotiin esiin sen heikkous ja mo-
ni mainitsi taksin ainoaksi tavaksi paasta Karhunkierrokselle. Matkailijat toivat
selkeasti esiin myos sen, ettd Kuusamoa ei pideta Lappina. Voidaan sanoa, etta
matkailijoiden silmin: Kuusamo on omanlaisensa metsainen luonnon kei-

das, joka kuvastaa Suomen luontoa kauneimmillaan.

Kesédkauden pituus on havaittavissa matkailijoiden Kkirjoituksista. Kesa alkaa
toukokuussa, vaikka viimeiset lumet vasta sulavat silloin ja voi olla viela mah-
dollisuuksia talviharrastuksiin. Kesakuussa on selkeéasti kesa, mutta todetaan
olevan hiljaista kaikin puolin. Heindkuu nimetaan parhaaksi ajaksi tulla Kuusa-
moon. My0s elokuu mainitaan hyvana aikana tulla Kuusamoon, mutta ke-
sasesonki alkaa silloin jo hellittdd. Kesakausi paattyy viimeistaan syyskuussa,

jolloin tulevat ruskan vérit ja saattaa jopa alkaa satamaan lunta.
6.1.2 Tietoa matkailijoille ja yrityksille

Matkaa Kuusamoon suunnitteleva saa internetista lukea useita kuvauksia alu-
een kauniista luonnosta, hyvista retkeily- ja kalastusmahdollisuuksista. Retkeily-
reiteista ja kalastuspaikoista l6ytyy useita hyvinkin yksityiskohtaisia kuvauksia.
Kirjoituksista nakyy selkeasti halu auttaa, koska monessa mainitaan, onko
mahdollista kulkea lastenrattaiden kanssa tai paaseekd huonojalkainen kulke-
maan. Muita matkailijoita varoitetaan vaikeakulkuisesta maastosta, korkeista
kallionjyrkéanteista ja pitkista portaista, mutta myds neuvotaan milla reiteilla paa-
see kulkemaan helpommin. Vaellus- ja kalastusaiheisiin keskusteluihin on help-
po paastd kyselemaan tarkempia tietoja, mutta keskustelut painottuvat ko-

keneempien vaeltajien ja kalastajien kokemusten ja mielipiteiden vaihtoon.

Matkailijoiden kirjoituksista saa selkedn kuvan Kuusamon luonnon jylhasta kau-
neudesta, mutta Kuusamon ei koeta olevan Lappia. Esimerkiksi yhdesséa kes-
kustelussa tuotiin selkedsti esiin, ettd Kuusamosta ei puhuta Lappina. Taman
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perusteella Lappiin haluavan ei kannata suunnata Kuusamoon. Selittdvana teki-
jana voi olla se, etta vaellusaiheisia kirjoituksia lukiessani havaitsin Lapin ja
Kuusamon luontoa kuvailtavan erilaisin sanoin: Lappi on karua tunturimaisemaa
ja Kuusamo jylhda metsamaisemaa. Alueellisesti kommentit ja kertomukset ka-
sittelevat paaasiassa Kuusamon pohjoisosia, jotka Kauppila (2014a, 78) nimeaa
Kuusamon alueellis-toiminnallisessa mallissa primaariseksi matkailualueeksi.
Eteldisemméan Kuusamon maisemat eivat tulleet esiin, koska sieltd mainitaan

vain tutustumiskohteina suurpetokeskus ja Julma-Olkky.

Kuvauksista ilmenee hyvin selvasti milloin Kuusamoon kannattaa tulla ja mihin
varautua; kesdkauden aaripaat toukokuu ja syyskuu voivat olla hyvinkin kesai-
sid, mutta on olemassa mahdollisuus ndhda myoés lunta. Kesén kaantépuolena
tuodaan esiin hyttyset, jotka mainitaan useasti. Hyttysia on paljon, mutta niilta
suojautumiseen annetaan useita vinkkeja. Liikenneyhteyksiin liittyvi& komment-
teja l0ytyy useita ja tietoja jaetaan kyselijoille. Kuitenkin matkaa suunnitteleva
saa selkeasti sellaisen kuvan, ettd Kuusamoon ei kannata lahted, jos ei ole
omaa autoa tai mahdollisuutta vuokrata sitd. My6s kauempaa saapuvien kysy-
mykset osoittavat, ettd Kuusamoon on vaikea l0ytd& yhteyksia. Eraassa kes-
kustelussa esitettiin jopa, ettd Kuusamoon ei kannata lahtea, koska siella ei ole
julkista liikennettd. Kulkuyhteyksia tiedustelleelle suositeltiin toista kohdetta,

jossa on paremmat kulkuyhteydet ja vastaavat mahdollisuudet ndhdé luontoa.

Kuusamon alueen matkailuyrityksille matkailijoiden kommentit kertovat selkeé&sti
Kuusamon luonnon olevan tarkein vetovoimatekija. Kuusamoon tullaan koke-
maan ja ndkemaan luontoa. Hyvin rakennetut reitit ja omatoimista vaeltamista
tukevat leiripaikat saavat kiitosta. Kulkuyhteyksien heikkoudesta kertovat viestit
osoittavat tarpeen liikenneyhteyksien tai niiden I6ydettavyyden parantamiselle.
Ongelma on kuitenkin yleisempi, silla aineistoa etsiessani havaitsin, ettd myos
Lappia koskevissa keskusteluissa nousee esiin kulkuyhteyksien heikkous. Jul-
kisen liikenteen lisdamista voisi olla aiheellista pohtia, mutta sitdkin tarkeampaa

olisi parantaa olemassa olevien kulkuyhteyksien I6ydettavyytta.

Tutkimuksen alkuperéisena tavoitteena oli |6ytaa keskusteluita, joihin olisi voi-
nut osallistua. Aiheellista on pohtia, mista keskusteluiden puuttuminen kertoo.
Syyna voi olla sellaisen keskustelualustan puuttuminen, jolla yleista keskustelua

voisi kayda. Keskustelut, kuten myds blogikirjoitukset, painottuvat selkedasti
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vaeltamiseen ja kalastamiseen. Vaellusaiheiset keskustelut keskittyvat vaelluk-
sen teemoihin, joissa Kuusamo oli vain yksi vaelluskohteista. Samoin kalastus-
aiheiset keskustelut keskittyvat kalastuksen teemoihin, Kuusamon ollessa vain
hyva paikka kalastaa. Kuusamon nakyvyyttd on myds aiheellista pohtia naiden
tulosten pohjalta. Kuusamon keskustaa ei ole kommenteissa juurikaan huomioi-
tu, vaan kaupungin keskusta kiteytyy muutamaan mainintaan Hannu Hautalan
luontokuvakeskuksesta. Tama nostaa esiin kysymyksen Kuusamon nakyvyy-

desta internetissa.

6.2 Mielikuva ja matkailun kehittdminen

Useita tassa tutkimuksessa esiin nousseita aiheita kasitellaan myos muissa
Kuusamon matkailun kehittdmisen puitteissa toteutetuissa tutkimuksissa ja
hankkeissa. Luonto ja sen laheisyys nousevat p&allimmaisiksi mielikuviksi Kuu-
samosta seka tassa tutkimuksessa ettd Kuusamon kaupungin mielikuvaa kar-
toittaneessa selvityksessa (Leinonen 2015, 44). Kuusamon luonto on ollut veto-
voimatekija jo toistasataa vuotta (Vuoristo & Vesterinen 2001, 244), joten sitd ei
tarvitse luoda uudestaan. Matkailukohde syntyy markkinoinnin tuottamien mieli-
kuvien valityksella (Morgan ym. 2011, 4) ja palvelut tdydentavat ympéariston ve-
tovoiman (Vuoristo & Vesterinen 2001, 15). Kysymys on siten enemmankin siita
miten Kuusamoa markkinoidaan ja miten matkailua tukevat palvelut jarjeste-

taan.

Suomen matkailun kehittamisen tiekartassa on tavoitteena matkailualan kasvu
ja uudistuminen (Tyo- ja elinkeinoministerié 2015, 15). Kuusamon matkailun
kehittamiseksi on meneilldadn hankkeita, joilla tavoitellaan uudistumista ja kas-
vua. Koillis-Suomen kehittamisen edistamiseksi toimivan Naturpoliksen hallin-
noimilla hankkeilla kehitetddn Kuusamon kesamatkailua ympéarivuotisuuden
aikaansaamiseksi sekd luontomatkailun tuotteita ja markkinointimenetelmia
(Naturpolis 2015). Lisaksi Naturpoliksen suunnittelemassa Koillismaa 2014+
elinvoimaohjelmassa esitetaan viestinnan kehittamista alueellisen viestintastra-

tegian uudistamisella (Naturpolis 2014, 12).

Kuusamon matkailun alueellis-toiminnallisessa mallissa Pohjois-Kuusamo (Ru-
ka, Juuma-Oulanka, Kitka) arvioitiin merkittavimmaksi matkailualueeksi. Uusia

potentiaalisia matkailualueita ovat Jarvi-Kuusamo (Kuusinki, Ita&-Kuusamo) ja
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Etela-Kuusamo (livaara, Etela-Kuusamo), joista ensimmaisen vahvuus on ka-
lastusmatkailu ja jalkimmaisen eramatkailu. (Kauppila 2014a, 82.) Pohjois-
Kuusamo osoittautui nakyvimmaksi alueeksi myds matkailijoiden kirjoituksissa,
mutta alueen kayntikohteet koettiin ruuhkaisiksi. Uudet alueet voisivat avata

uusia mahdollisuuksia matkailijoiden jakautumiseen alueelle laajemmin.

Alueen sisdistd yhteistyota tarvitaan, jotta matkailualan kehittyminen jatkuisi.
Matkailukeskuksen ja sen toimintaympariston valisen yhteistoiminnan mahdol-
listavat infrastruktuuri, liikenneyhteydet, saavutettavuus ja matkailureitit ovat
ensisijaisen tarkeitd. Naiden lisdksi toimintaympariston nahtavyydet ja tapahtu-
mat olisi tarpeen kartoittaa, tuotteistaa ja nostaa esiin alueen markkinoinnissa.
Toimintaympariston aktiviteettimahdollisuuksien kehittdminen ja palveluiden
keskinainen yhteistyd ovat olennaisia, jotta matkailukeskus ja toimintaympéaristo
sitoutuisivat toisiinsa. (Kauppila 2014b, 71.)

Liikenneyhteyksien kehittamiseen otetaan kantaa Pohjois-Pohjanmaan liiton
valmistelemassa strategiauudistuksessa. Lentoliikenteen yhteydet ja matkaket-
jut ovat keskeisenad edellytyksena matkailun kansainvalistymiselle. Pitkéat etéi-
syydet Kuusamoon vield korostavat lentoyhteyksien tarkeyttda. Matkustajamaa-
rat Kuusamon lentoasemalla ovat olleet melko vakaita, mutta viime vuosina
maarat ovat lahteneet laskuun. Lentoasema on kuitenkin keskeinen Kuusamon
matkailun ja elinkeinoelaman kehittymiselle. Matkailuklusterin kasvun edellytyk-
sena on kansainvalisen saavutettavuuden parantaminen, mika kaytannossa
tarkoittaa uusien lentoyhteyksien avaamista. (Pohjois-Pohjanmaan liitto 2015b,
10-11, 13.) My6s juna- ja linja-autoliikenteen kehittaminen on nostettu esiin
(Pohjois-Pohjanmaan liitto 2015c, 12).

Kuusamon nakyvyyden kannalta on tarke&da, miten se tuodaan esiin alueen
matkailusivustolla. On hyva huomata, ettd Ruka-Kuusamo matkailuyhdistyksen
yllapitama Ruka.fi-sivusto on vain yhdistyksen jasenten kaytettavissa ja maksul-
linen (Kauppila 2014b, 39-40). Kuusamon kaupungilla ei ole erillistd matkai-
lusivustoa. Ruka.fi-sivuston analyysissa todettiin, etta kesdkauden ja talvikau-
den markkinoinnissa kaytetddn materiaaleja, jotka painottuvat eri tavoin. Kesal-
l& sivuston etusivulla esiteltiin erilaisia luonnonmaisemia ja niihin liittyvia aktivi-
teetteja ja talvella esiteltiin ensisijaisesti Rukan matkailukeskusta ja sen palve-

luita. (Kauppila 2014b, 55.) Sivustolla esitelldadn nahtavyyksia koko Kuusamon
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alueelta, mutta erilliset kesa- ja talvi-sivustot esittelevat kohteita eri tavalla, esi-

merkiksi talvella nahtavyyksia on esitelty aktiviteetteina (Kauppila 2014b, 41).

Matkailusivuston analyysissa havaittiin my6s palveluita ja majoitusta olevan tar-
jolla eri tavoin kesalla ja talvella. Ohjelmapalveluyrityksia oli kesalla enemman
kuin talvella, mutta tuotteita oli talvella enemman. (Kauppila 2014b, 45.) Hotelli-
tasoista majoitusta oli tarjolla enemman kesalla kuin talvella, kun mokkikylia oli
tarjolla enemman talvella. My6s majoitusta tukevia palveluita, ravintoloita, kahvi-
loita ja pitopalveluita, oli enemman tarjolla talvikaudella. (Kauppila 2014b, 51.)
Tarjonnan jakautuminen kesdan ja talveen nakyy osittain matkailijoiden kirjoi-
tuksissa. Rukan matkailukeskuksen hiljaisuus kesaaikaan voidaan nahda seka
syyna vahaisemmille palveluille ettd seurauksena vahaisemmista palveluista.
Majoituksen yhteydessa toistuva maininta, etté ei ole sesonkiaika, ei kuitenkaan

|0yda tasta selitysta.

Kuusamon aluetoiminnallinen malli kdantaa kehittamisen nakoékulman Kuusa-
mon matkailualueeseen matkailukeskuksen sijaan (Kauppila 2014a, 81). Kehit-
tamalla arkielaman palveluita Rukan matkailukeskuksessa, sen viihtyvyytta ja
ymparivuotisuutta voidaan parantaa. Matkailukeskuksen ja ymparoivan alueen
verkostojen kehittaminen on olennaista matkailualueen kehittymiselle. (Kauppila
2014a, 87-88.)
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7 JOHTOPAATOKSET

Tassa opinnaytetydssa tarkasteltin Kuusamon matkailua matkailijan nakdkul-
masta. Tavoitteena oli kartoittaa matkailijoiden kokemuksia ja niiden valittymista
internetisséa seka osoittaa internetin merkitys tiedonlahteenad. Matkailuyrityksen
nakokulmana opinnaytetyon taustalla kulki ajatus asiakastyytyvaisyyden paran-
tamisesta. Matkailun kehittamista on kasitelty, koska yritysten nakokulmasta
matkailijoiden kertomuksia voidaan kayttda palveluiden kehittamiseen ja koska

asiakastyytyvaisyyden parantaminen usein edellyttda palveluiden kehittamista.

Tassa tyossa on esitetty, ettd Kuusamo tulisi kasittaa matkailukohdetta laajem-
pana matkailualueena. Matkailualue muodostuu useista erilaisista attraktioista
eli houkuttimista ja tapahtumista, jotka sijoittuvat laajalle alueelle. Matkailukes-
kus koostuu yhteen paikkaan keskittyvista matkailuyrityksista ja -palveluista ja
voi toimia matkailualueen ytimena. (Vuoristo & Vesterinen 2001, 113-115.)
Kuusamon matkailualueen ytimené toimii Rukan matkailukeskus. Kuusamossa
matkailu on hajautuneempaa kuin muissa pohjoisen hiihtokeskuksissa (Kauppi-
la 2014b, 26) vaikka matkailu painottuukin alueen pohjoisosiin (Kauppila 2014a,
70). Parhaaseen tulokseen matkailun kehittdmisessa paastaan, kun otetaan
huomioon koko Kuusamo péaivakayntiperusteisena kokonaisuutena (Kauppila
2014b, 77).

Kuusamon tunnettavuudessa on kehitettavaa (Leinonen 2015, 44), koska Kuu-
samo on vasta yhdeksanneksi tunnetuin paikkakunta Oulun pohjoispuolella
(Leinonen 2015, 12). Kuusamon osuus Pohjois-Pohjanmaan yopymisistd on
kuitenkin noin 30 prosenttia (Pohjois-Pohjanmaan liitto 2015b, 5). Matkailukoh-
teen maine muodostuu yleisesta mielipiteesta (Anholt 2009, 206), mutta mai-
neen rakentaminen lahtee aina kohteen siséltd (Morgan ym. 2011, 7). Maineen
rakentamiseen tarvitaan yhtenaistéa viestia, joka perustuu selkedén kasitykseen

siitd mika ja minkalainen matkailukohde on (Anholt 2009, 208).

Kuusamon matkailun kehittdmistarpeita on tunnistettu ja tutkimuksia on tehty
muun muassa aluekehityksen nakokulmasta. Naturpoliksen hallinnoimilla hank-
keilla pyritddn edistamaan Kuusamon ja Koillismaan matkailun kehittdmista.
Kuusamon matkailun kehittdmisty6n taustalla on kansallisen matkailustrategian

ohella maakunnallinen Pohjois-Pohjanmaan matkailustrategia. Pohjois-
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Pohjanmaan matkailuelinkeinon kehittdmisstrategia 2020 hyvaksyttiin maakun-
tahallituksen kokouksessa 9.11.2015 tassa opinnaytetyossa esitellyn luonnok-
sen mukaisena vain muutamin tarkennuksin, joista tarkeimpana lisays saavutet-
tavuudessa juna- ja linja-autoliikenteen riittavyydesta huolehtimisesta (Pohjois-
Pohjanmaan liitto 2015c, 12).

Asiakkaan nakokulma tukee ajatusta matkailun kehittdmisesta laajemman mat-
kailualueen kasitteen mukaisesti. Asiakaslahtdisyys perustuu ajatukseen ihmi-
sestd, joka tekee ostopaatoksensa tunteiden pohjalta. Taman nakokulman mu-
kaan asiakas ei osta tuotetta sen ydinominaisuuksien perusteella vaan saa-
mansa mielikuvan perusteella. (Rope & Pyykkd 2003, 177-179.) Asiakkaan
kaytantoja tarkastelemalla ndhdéan paremmin toimialoja ylittdvien markkinoiden
kilpailutekijat (Korkman & Arantola 2009, 9). Asiakaskokemuksesta on tarkeaa
ymmartaa, ettd se muodostuu vahitellen. Asiakaskokemuksen kehittyminen on
matka, jonka eri vaiheet vaikuttavat toisiinsa. Asiakaskokemuksen CEF-mallin
mukaan asiakkaan kokemus ker&éntyy vaiheittain ja johtaa asiakaskayttaytymi-
sen muutokseen. CEF-mallia voidaan kayttaa erityisesti epaonnistuneen asia-
kaskokemuksen analysoinnissa ja palveluprosessin kehittamisessa. (Nasution
ym. 2014, 254-259.)

Asiakastyytyvaisyys on tunnereaktio (Dmitrovi¢ ym. 2009, 118) ja tyytyvaisyytta
syntyy tilanteissa, joissa asiakkaan odotukset ja kokemukset kohtaavat (Rope &
Pyykko 2003, 347). Tyytyvaisyyden maarittdd se, kuinka asiakas kokee tuotteen
tai palvelun tuottavan arvoa suhteessa hédnen odotuksiinsa (Kotler ym. 2003,
16). Asiakastyytyvaisyyteen johtavia tekijoita ovat laatu, koettu arvo, kulut &
riskit ja imago. Tyytyvaisyyden toteutuminen johtaa asiakasuskollisuuteen ja
toteumattomuus reklamointiin. (Dmitrovi¢ ym. 2009, 119.) Palvelukokemukses-
sa suorituksen aikaisella kokemuksella on merkittava rooli, koska suorituksen
aikana tulleisiin muutoksiin sopeuttaminen on ratkaisevaa tyytyvaisyyden syn-
tymisessa (Bowen & Clarke 2009, 143). Palvelun epaonnistuttua reklamaation
kasittelylla eli palvelun palauttamisella voidaan saada asiakas jopa tyytyvai-
semmaksi kuin ilman epdonnistumista (East ym. 2008, 184; Dmitrovi¢ ym.
2009, 122).

Yhdeltd ihmiseltéa toiselle kulkevat viestit valittavat asiakaskokemuksia ja vaikut-

tavat tulevien asiakkaiden odotuksiin. Tallainen suusanallinen viestintd muodos-
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taa osan viestintdkehdasta toimien linkkin& asiakkaiden kokemusten ja odotusten
valilla. (Gronroos 2009, 363-364.) Suusanallisen viestinn&dn merkitys on kasva-
nut, koska ihmiset ovat alkaneet luottamaan toisiin ihmisiin enemman kuin
markkinoijiin (Munro & Richards 2011, 143; Benckendorff ym. 2014, 125).
Markkinoinnin kentalla muutokseen ovat vaikuttaneet kuluttajien kayttaytymisen
muuttuminen, mediakentan pirstaloituminen, internetin vuorovaikutuksellisuus ja
yleensakin internetin kayton lisaantyminen (Salmenkivi & Nyman 2007, 60). Ny-
kyaikainen markkinointi on sosiaalinen ja johdollinen prosessi, jossa yhteistyolla
saadaan aikaan arvoa tuottavia tuotteita (Kotler ym. 2003, 13), mikd haastaa
markkinoinnin siirtymaan kerronnasta keskustelevaksi (Salmenkivi & Nyman
2007, 68.)

Internetin kaytdn yleistymisen vaikutuksia on tutkittu, mutta muutos ei ole yksis-
ta&n teknologinen, se on myds kulttuurillinen (Mayra 1999, 2). Olennaisin vaiku-
tus on se, etta internet yhdistaa ihmisia tavalla, jota ei ole aiemmin nahty (Hiltu-
nen & Hiltunen 2014, 226). Opinnaytetytni myota olen alkanut nahda internetin
iimién&, joka on avartanut maailmaa tavalla, jolla vain avaruuslentojen myota
maailma on laajentunut yhta paljon. Voidaan sanoa, ettd ne muutamat askeleet
kuun pinnalla laajensivat maailmankuvaamme yhté paljon, kuin internet on laa-

jentanut maailmankuvaamme nyt. Se ei ole vain media, se on ulottuvuus.

Internet on olennainen osa ihmisten vapaa-aikaa ja sosiaalisuus on ollut osa
internetia alusta lahtien; internet on sosiaalinen media (Saarikoski ym. 2009,
231). Internetin kayttd on saanut aikaan uuden yhteiséllisyyden ilmion, jossa
ihmiset ovat tottuneet osallistumaan ja vaikuttamaan (Salmenkivi & Nyman
2007, 52). Kokemusten jakaminen internetin valityksella muokkaa mielikuvia
(Salmenkivi & Nyman 2007, 17) ja tama haastaa yritykset osallistumaan vuoro-
vaikutukseen. Yrityksiltd yhteisolliseen toimintatapaan siirtyminen edellyttaa
uusien tyokalujen kayttamista, mutta uudet tydkalut eivat kuitenkaan muuta toi-
mintatapoja (Otala & Poysti 2012, 70). Uusia toimintatapoja tarvitaan, jotta pysty-
tdan vastaamaan internetin Idydettdvyyden haasteeseen (Salmenkivi & Nyman
2007, 20).

Internet vaikuttaa matkailijan paatoksenteon eri vaiheissa ja aivan erityisesti
muiden matkailijoiden jakamat kokemukset vaikuttavat valintoihin (Benckendorff

ym. 2014, 38-39), siksi yritysten on tarkeda selvittdd oma ndkymisensa interne-
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tissa (Isokangas & Vassinen 2010, 16). Internet on kayttokelpoinen tiedonlahde
erityisesti tuotekehitykselle (Belk ym. 161) ja asiakkaiden luomia sisalt6ja voidaan
hyodyntaa yrityksissd monella tapaa, kuten tukemaan yrityksen omaa tarinaa (Kal-
liomaki 2014, 5). Monen yrityksen asiakkaat ovat jo internetissa, joten yritysten ei
ole enda aiheellista pohtia pitaisikd sinne lahte& (Isokangas & Vassinen 2010, 20).
Asiakkaiden kommentit eivat ole yksinomaan negatiivisia, useimmiten sisallot tar-
joavat laadukasta tietoa (Otala & Poysti 2012, 74). Tutkimuksessani havaitsin ne-
gatiivisen kommentoinnin olevan harvinaista, paaosin kommentit olivat hyvin posi-
tiivisia. Asiakkaiden kommentointiin voi vaikuttaa tuottamalla sisalt6ja, jotka tarjoa-
vat oikeata ja asiakkaita kiinnostavaa tietoa (Otala & Poéysti 2012, 139), siksi on
tarkeda muistaa, etté sosiaalinen media on suora kanava asiakkaaseen, jonka joh-

taminen on viestintaa eika tietotekniikkaa (Isokangas & Vassinen 2010, 318).

Tassa opinnaytetydssa toteutettu tutkimus osoitti, etta internet on vakavasti
otettava tiedonléhde, eik& ainoastaan paikka viihtymiseen. Matkailijoiden koke-
muksia kartoitettiin internetissa kesan 2015 ajan. Tutkimuksen l&ahestymistapa-
na oli netnografia, jota taydentavaksi menetelmaksi valittiin virtaus. Tutkimusai-
neiston analysointi toteutettiin vaiheittain ja ensimmaéinen analysointi tapahtui jo
aineistoa kerattdessa. Seuraavassa vaiheessa aineistosta muodostettiin kuva-
us, jossa kiteytyvat matkailijoiden Kuusamosta kertomat asiat. Taman kuvauk-
sen pohjalta julkaistiin myo6s lehtiartikkeli Kuusamon paikallisessa sanomaleh-
dessa KoillisSanomissa otsikolla "Kuusamo kutsuu mutta liikenneyhteydet puut-
tuvat” (Puurunen 2015, 7; lehtileike on liitteessé 5). Analyysin seuraavassa vai-
heessa pohdittiin kuvauksen merkitysta ja peilattiin tuloksia Kuusamosta aiem-

min tehtyihin tutkimuksiin seka ajankohtaisiin hankkeisiin.

Analyysin ensimmaisen vaiheen ajatus "Kuusamon luonnossa on kiva reippailla,
mutta miten sinne paasee?” taydentyi mydhemmin kuvaukseksi Kuusamon mie-
likuvasta: "Kuusamo on omanlaisensa metsadinen luonnon keidas, joka kuvastaa
Suomen luontoa kauneimmillaan.” Analyysin toisessa vaiheessa pohdittiin ku-
vauksen merkitysta ja internetista saadun tiedon kayttéa. Tutkimuksessa keratty
aineisto toi esiin hyvin pitkéalti samoja kehittamiskohteita kuin muissa Kuusamoa
koskevissa tutkimuksissa ja nain tukee annettuja kehitysehdotuksia. Tutkimuk-
sen tulokset korostavat kehittdmistarpeista kulkuyhteyksien parantamisen ohel-

la internetin kayttdd markkinoinnissa ja kanavan loytamista vuorovaikutukselle.
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Kuusamon nakyvyyden parantamiseksi on tarpeen pohtia markkinoinnin uudis-
tamista tukemaan Kuusamon matkailualueen kehittamista. Internet ei ole enaa
valinta, koska asiakkaat ovat jo siella. Yhteis6jen muodostuminen on muuttanut
markkinoinnin kenttaa (Salmenkivi & Nyman 2007, 18) ja kohderyhmien etsimi-
sen sijaan yrityksen tulisi tehda itsensa loydettavaksi (Salmenkivi & Nyman 2007,
63-64). Vuorovaikutteisesta markkinoinnista on tullut keino vaikuttaa asiakkaiden
odotuksiin ja kokemuksiin (Grénroos 2009, 358). Kuluttajien kokemuksia ja mielipi-
teitd voidaan kayttaa kehittdmistydssa (Belk ym. 2013, 161), mutta tiedon saami-
seen tarvitaan toimiva tietolahde. Matkailijoiden keskindisen keskustelun mahdol-

listamiseksi, on tarpeen pohtia keskustelupalstan perustamista.

Tassa opinnaytetydssa tarkasteltin kesamatkailua asiakkaiden nakokulmasta.
Toimeksiannon puuttuminen opinnaytetydltd osoittautui vahvuudeksi ja vapau-
deksi asiakkaan nakokulman tarkastelussa, koska tutkimus voitiin toteuttaa tay-
sin aineistolahtdisesti. Voidaankin sanoa, ettd tama tutkimus on tehty Kuusa-
molle ja kuusamolaisille. Tulevaisuudessa jatkotutkimuksen aiheita voisivat olla
talvimatkailun kartoittaminen seka kevat- ja syyskauden matkailun mahdolli-
suuksien kartoittaminen asiakkaan nakokulmasta. Myos asiakkaan nakdkulman
vertaaminen matkanjarjestgjien antamiin mielikuviin olisi tarpeen ryhmamatko-
jen asiakastyytyvaisyyden kehittamiseksi. Kaiken kaikkiaan tutkimuksellisessa
kehittamisessa tulisi muistaa, etta "kyse ei ole siita, miten asiat ovat, vaan miten

sidosryhmamme ne kokevat” (Filenius 2015, 15).
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Liite 1. Koillismaan-Sallan matkailualue
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Kartta: Koillismaan—Sallan matkailualue (Vuoristo & Vesterinen 2001, 242)
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Liite 2. Kuusamon matkailualuejako
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Kartta: Kuusamon matkailualuejako (Kauppila 2014a, 79)
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Liite 3. Kohdetason asiakastyytyvaisyyden kasitemalli

Complaint

Quality
Behavior

P5a

Tourist
Satisfaction

Perceived
Value

Kuvio: Kohdetason asiakastyytyvaisyyden malli (Dmitrovi¢ ym. 2009, 120)

Dmitrovié, KneZevi¢ Cvelbar, Kolar, Makovec Brengi¢, Ograjensek ja Zabkar
(2009, 120-122) ovat esittdneet tutkimuksessaan seuraavat yhteydet tyytyvai-
syyteen vaikuttavien tekijoiden valilla:

P1. Kohdetason matkailutarjonnan laatu (Quality) vaikuttaa turistityytyvaisyy-
teen (Tourist Satisfaction).

P2. Matkailukohteen tarjonnan koettu arvo (Perceived Value) vaikuttaa turisti-
tyytyvaisyyteen (Tourist Satisfaction).

P3. Laatu (Quality) vaikuttaa matkailukohteen tarjonnan koettuun arvoon (Per-
ceived Value).

P4. Kulujen ja riskien késite (Costs and Risks) johtaa suoraan koettuun arvoon
(Perceived Value).

P5a. Kohteen imago (Image) vaikuttaa matkailukohteen koettuun laatuun (Qua-
lity).

P5b. Kohteen imago (Image) vaikuttaa matkailukohteessa koettuun arvoon
(Perceived Value).

P6. Turistityytyvaisyydella (Tourist Satisfaction) on suora ja positiivinen vaikutus
asiakasuskollisuuteen (Loyalty).

P7. Turistityytyvaisyys (Tourist Satisfaction) liittyy k&&nteisesti reklamaatioihin
(Complaint Behavior).

P8. Reklamaatioiden kasittely (Complaint Behavior) vaikuttaa asiakasuskolli-
suuteen (Loyalty).
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Liite 4. Tutkimusaineiston lahdeluettelo

Tutkimusaineisto on keratty ajanjaksolla 9.6.—10.10.2015 alla olevilta sivustoilta.
Luettelossa ovat vain ne sivustot, joilta I6ytynytta aineistoa on kaytetty tutki-

muksessa. Sivustot ovat aakkosjarjestyksessa, suluissa aineiston tyyppi.

Booking.com (vertaisarvio) http://www.booking.com

Kalastamo (blogi) https://kalastamo.com/blog

Mangostania (blogi) http://mangostania.matkasto.net/

Perhokalastajat (keskustelu) http://www.perhokalastajat.net/keskustelu/
Rantapallo (blogi) http://www.rantapallo.fi/blogit/

RetkiPaikka (blogi) http://retkipaikka.fi/vapaa/

Travelpod (blogi) http://www.travelpod.com/

TripAdvisor (vertaisarvio, keskustelu) https://www.tripadvisor.fi/

Vaellusnet (keskustelu) http://www.vaellusnet.com/turinat/
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Liite 5. Tutkimuksesta julkaistu artikkeli
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