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Tiivistelma

Internetisté on tullut merkittava markkinointikanava matkailukohteille ja sen rooli kilpailukyvyn kehittdmisessa on
kasvanut. Internet on muovannut matkailualaa, kuluttajakayttaytymistd, tiedonhankintaa ja ostopaatdsprosessia
voimakkaasti. Matkailukohteen verkkosivustolla on tarked merkitys matkailukohteen virtuaalisessa nékyvyydessa.
Jotta matkailijoita voitaisiin palvella parhaalla mahdollisella tavalla ja tarjota heille olennaista, ajantasaista ja per-
sonoitua sisaltéa, tulee heidan tarpeensa ja toiveensa tunnistaa. Taman opinndytetyon tavoitteena oli kerata tietoa
Koli.fi-sivuston kayttdjista, heidan tiedonhakukayttaytymisestaan, tiedontarpeistaan ja tyytyvaisyydestdan sivuston
eri ominaisuuksiin. Tavoitteena oli myds verkkosivuston suunnittelun teorian pohjalta ymmartaa internetin ja verk-
kosivuston vaikutuksia matkailukohteen markkinointiin, tiedonhankintaan ja asiakasuskollisuuteen. Tarkoituksena
oli l16ytaa kehitysta vaativia kohteita asiakaslahtoisen ja asiakastarpeet huomioivan verkkosivuston suunnittelun
seka toteuttamisen tueksi. Teoreettisina lahtékohtina olivat internetmarkkinointi, verkkosivuston menestystekijat ja
tiedonhankinta, joita kasiteltiin matkailun ndkdkulmasta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, jossa tutkimusmenetelména kaytettiin kyselytutkimusta. Kyse-
ly suoritettiin www-kyselynd, johon saatiin 111 vastausta. Sivuston kayttdjaliikennetta analysoitiin Google Analytic-
sin avulla. Kyselytutkimuksen tulosten mukaan tyypillinen verkkokavija oli 31 - 40-vuotias nainen, joka tydskentelee
toimihenkilénd ja asuu puolisonsa kanssa. Internetkanavista suosituimpia olivat matkakohteen kotisivut ja hakuko-
neet. Sivustolta etsittiin tietoa rinteista, tapahtumista ja ulkoilureiteista. Sivustolle kaivattiin lisaa reaaliaikaista tie-
toa aktiviteeteista, persoonallista sisaltéd, rinteiden ja latujen kuntopaivitystd, kuvia, web-kameroita seka selkeytta.
Sivuston kayttdjat olivat melko tyytyvaisia sivuston eri ominaisuuksiin, vaikka kokonaistyytyvaisyys oli alhainen.
Positiivisimmat elementit olivat sisallossa ja puutteet kdytettavyydessd, navigoinnissa, rakenteessa ja yleisilmeessa.
Google Analyticsin tilastojen mukaan sivuston kayttajamaarat olivat korkeimmillaan laskettelu- ja lomasesonkeina,
sekd tapahtumien aikana. Sivustoa kayttivat ylivoimaisesti eniten suomalaiset, joista suurin osa sijaitsi Helsingin ja
Joensuun alueilla. Yleisin hakusana oli Koli. Sanaketjut olivat lyhyita ja niissa kaytettiin sanoja majoitus, spa, kylpy-
14, Ukko-Koli ja rinteet. Sesonkivaihtelut nakyivat selvasti hakusanoissa ja tapahtumia haettiin niiden omilla nimilla.

Tdssa opinnaytetydssa luotiin laaja katsaus matkailualan verkkosivuston suunnitteluun. Tyon tuloksista on huomat-
tavaa hydtya matkailualan yrityksille. Verkkosivuston suunnittelun tulee pohjautua sivuston tarjoamaan asiakkaille
merkitykselliseen siséltdon. Sisallon tuottamisen tulee rakentua avainsanojen ympérille, ja niiden kayttéa on seurat-
tava jatkuvasti. Ostajapersoonat tulee tunnistaa, kuvata heidan tarpeensa ja pohtia millaisilla toimenpiteilld heidan
ongelmansa pystytdan ratkaisemaan. Sisaltostrategian avulla varmistetaan, etta tarjottu sisalté vastaa ostajaper-
soonien tarpeita eri asiakkuuksien vaiheissa. Sivustolle tulee luoda omat viestintastrategiat eri kohderyhmille. Kayt-
tdjadataa tulee kerata ja analysoida seka tehda siita tavoitteellista toimintaa, jolloin markkinoinnin kohdistaminen,
tehokkuuden optimointi ja eri vaihtoehtojen vertailu on mahdollista. Kaytettdvyys on menestyvan verkkosivuston
perusta. Selkeyttamalla sivuston rakennetta kayttdjien huomio saadaan kiinnitettya sisall6llisiin elementteihin. Tar-
keintd matkailukohteen verkkosivustolle on tulla 16ydetyksi ja saada aikaan liikennetta sivustolle. Tama onnistuu
asiakaslahtdisen sisdllén tuottamisella.
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Abstract

The Internet has become a key marketing channel for tourism destinations and its role for gaining competitiveness
has grown. The Internet has radically transformed tourism industry, consumer behavior, information seeking and
buying decision process. A tourism destination "s website has a significant role in the tourism destination “s virtual
visibility. It is crucial to identify tourists * needs and wishes, in order to serve them in the best possible way and to
offer them comprehensive, up-to-date and personalized information. The goal of this thesis was to collect infor-
mation about Koli.fi website users, their information search behavior, information needs and satisfaction for web-
site s features. The goal was also to understand how Internet and website affect a tourism destination s market-
ing, information seeking and customer loyalty based on the website s design theory. The purpose was to identify
objects to plan and conduct customer-oriented websites which meet customers” needs. The main keywords in the
theory from a tourism perspective were internet marketing, success factors of the website and information seeking.

The research was carried out as a quantitative research, which method was a questionnaire in the website. There
were a total of 111 answers. The website “s user traffic was analysed with Google Analytics. According to the re-
sults a typical visitor in the Koli.fi website was a female aged 31 - 40 years, who works as a functionary and lives
together with her partner. The most favourite Internet channels were destination website and search engines.
Information was searched about slopes, events and outdoor routes. More up-to-date information was needed
about activities, personalized content, up-to-date slope and trail information, photographs, web-cameras and clari-
ty. Users were quite satisfied with the website s features, even though total satisfaction was low. The most pre-
ferred elements appeared in content, respectively the biggest defects concerned usability, navigation, structure
and general view. According to Google Analytics report the website had the highest user traffic during high-season
and events. Most users were Finnish, mainly from Helsinki and Joensuu areas. The most common keyword was
Koli. Travel queries were short and they included words like accommodation, spa, Ukko-Koli and slopes. Seasonal
changes were represented clearly in search words. Events were searched with their own names.

This thesis created an expansive review on website “s design in tourism industry. Travel companies can gain signif-
icant advantage from the results. The planning of the website has to be based on the valuable content for the
customers. Content creating has to be based on the keywords. The use of the keywords has to be monitored con-
tinuously. It is important to identify the buyers, represent their needs and consider how to solve their problems.
The content strategy secures that the offered content corresponds to buyers” needs at every customer stage. Own
communication strategies for every segment has to be created to the website. User data has to be collected, ana-
lysed and made target-orientated so it is possible to target marketing, optimize efficiency and compare different
options. Usability is the basis of a successful website. By making the structure clearer the users” attention is drawn
to the content. The key factor of the tourism destination ’s website is to be found and to gain traffic to the website.
This is possible by creating customer-orientated content.
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Tourism destination, website, information seeking, e-marketing, website design
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Tieto- ja viestintateknologiat (ICT) ja etenkin internet ovat muokanneet matkailualaa voimakkaasti.
Matkailumarkkinointi on siirtynyt yha enemman verkkoon asiakkaiden mukana. Internetista on tullut
merkittdva toimintaymparistd matkailussa ja se jatkaa kasvuaan. Internet tarjoaa matkailualan toi-
mijoille suoran ja laajemman vuorovaikutuskanavan asiakkaiden kanssa. Matkailijoille internet on
mahdollistanut nopean, maailmanlaajuisen ja helpon tiedonhankinta- ja padtdstentekokanavan.
(Goeldner ja Ritchie 2011, 160.) Internetissa korostuvat asiakkaan rooli, vuorovaikutteisuus ja kayt-
tajalahtoisen sisallon tuottaminen (Vladimiror 2012, 181). Matkailukohteiden kilpailukyky on pitkalti
riippuvainen kaytettdvien ICT-ratkaisujen moninaisuudesta ja siita kuinka laajasti niiden mahdolli-

suuksia hyddynnetaan viestinnassa ja markkinoinnissa (Kozak ja Baloglu 2011, 205).

Matkailukohteen verkkosivusto on internetin keskeisin toimipaikka palvella matkailijoita. Sen tarkein
rooli on kommunikoida ja viestia kayttajille kohteen brandi-identiteettid. (Kozak ja Baloglu 2011,
211.) Brandi-identiteetilld tarkoitetaan mielleyhtymia, joita palveluun tai tuotteeseen toivotaan liitet-
tavan ja joita yllapidetadn. Identiteetin avulla bréandin ja kayttdjan valista suhdetta voidaan kehittaa.
(Isohookana 2007, 25.) Verkkosivuston tavoitteena on saada aikaan kévijoissa positiivisia vastatoi-
mia kuten tiedon jakamista, yhteydenottoa, sivustolle palaamista, sisdllon lataamista ja verkko-
ostoja (Kozak ja Baloglu 2011, 211). Jotta kavij6ita voitaisiin palvella parhaalla mahdollisella tavalla
seka tarjota heille olennaista, ajantasaista ja personoitua sisaltda, tulee heidan tarpeensa ja toiveen-
sa tunnistaa. Internet on muuttanut matkailijoiden kayttaytymista ja tiedonhakua yha itsendisem-
paan suuntaan. Tietoa haetaan internetistd ostopaatdsten tueksi. Matkailutoimijoiden on ymmarret-
tava miten verkkosivuston laatu vaikuttaa tyytyvaisyyteen ja ostohalukkuuteen. Verkkosivujen kay-
tettavyytta on testattava jatkuvasti seka kerattdva asiakaspalautetta, jotta saadaan pidettya entiset
kavijat ja houkuteltua uusia. (Vladimirov 2012, 181.) Tama on erittdin tarkeas, silla tyytyvaisyys tie-
donhankintaan internetissa vaikuttaa positiivisesti kokemukseen matkailukohteesta (Castafieda, Frias
ja Rodriguez 2007, 402).

Aloin pohtia opinndytetytn aihetta jo syksylla 2011, jolloin paatin tutkimukseni liittyvédn matkai-
lualaan. Oma motivaatio ja kiinnostus matkailuun niin tyd- kuin vapaa-ajallakin on vahva. Olen tyds-
kennellyt vastaanottovirkailijana Kolilla ja Joensuussa usean vuoden ajan. Halusin tehda Kolin mat-
kailua kehittavaa tutkimusta, koska Koli nahdaan vetovoimaisimpana matkailukeskuksena, jonka ke-
hittyminen heijastuu imagohydétyna ja matkailijavirtoina koko maakuntaan (Pohjois-Karjalan Maakun-
taliitto 2007, 14). Otin yhteytta Kolin Matkailuyhdistys ry:n (jatkossa Koli ry) toiminnanjohtajaan Vel
Lyytikdiseen kevaalla 2012 ja aloimme keskustella yhdistyksen ajankohtaisista kehitystarpeista. Kol
ry toteuttaa yhdessa Karelia Expert Matkailupalvelu Oy:n kanssa Maaseutuyritykset Kolin kanssa
maailmalle -hanketta, jonka yksi keskeisimmista painopisteistd on alueen yhteismarkkinoinnin ja
viestinnan toteuttaminen. Tavoitteena on esimerkiksi kehittda alueen yleisviestintaa Koli.fi-sivuston

kautta, lisdta sivuston dynaamisuutta ja aloittaa verkkomainonta (Lyytikdinen 2013b-10-29).
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Koli.fi-palvelun visuaalisen ilmeen ja rakenteen uudistus on parhaillaan kaynnissa visitkarelia.fi-
sivuston kanssa. Sivustot on tarkoitus avata kesdkuun 2014 aikana. Talla hetkelld Koli.fi-sivustoa on
raskas hallinnoida ja paivittdminen hankalaa, kun samaa tietoa on useassa eri paikassa. Sivuston ul-
koasun uskotaan olevan vanhahtava ja rakenteen sekava, mika vaikeuttaa tiedon etsimista. Uudis-
tuksen my6ta sivuston toivotaan luovan Kolista mielikuvaa monipuolisena ja ymparivuotisena mat-
kailukeskuksena, jossa on paljon tekemistd, tapahtumia ja erinomainen palvelutaso. Sivuston sisal-
|6ssa halutaan panostaa aktiviteettien, tapahtumien ja tarjousten voimakkaampaan esille tuomiseen.
Sivuston tarkeimpana liiketoiminnallisena tavoitteena on korkeatasoisen tiedon tarjoaminen ja sita
kautta uusien matkailijoiden saaminen alueelle. Sivustolla ei ole online-varausjarjestelmaa tai verk-
kokauppaa, mutta se on mahdollista toteuttaa mydhemmin verkkouudistuksen my6ta. Koli ry:ssa ei
verkkosivuihin kohdistuvaa tutkimusta ole aikaisemmin tehty. Kavijoiden uskotaan yleisesti olevan
matkaa suunnittelevia tai Kolilla parhaillaan matkailevia, jotka etsivat tietoa Kolista. (Lyytikdinen
2013c-10-29.) Taman tutkimuksen konteksti on ajankohtainen ja merkittava matkailualan yrityksille.
Tutkimuksen avulla haluan edistaa Koli ry:n verkkonakyvyytta ja -tyytyvaisyytta. Tuloksista hyotyvat
myds muut matkailualan yritykset, kun sivustoja lahdetdan kehittémaan asiakaslahtdisesta nakokul-
masta. Tuloksista voidaan I6ytda epakohtia, jotka koskettavat omaa liiketoimintaa ja joita kehitta-
malla asiakkaille voidaan luoda onnistunut verkkokokemus. Tutkimus tulee auttamaan matkailualan
toimijoita kehittdmaan asiakaslahtoisté verkkopalvelua ja se antaa uudenlaisen tavan testata verk-

kosivuston toimivuutta.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Taman opinndytetydn padongelma on: Miten suunnitella ja toteuttaa matkailukohteen verkkosivusto
asiakaslahtoisella ja asiakastarpeet huomioivalla tavalla? Koli.fi-sivuston kavijéilta ei ole aikaisemmin
keratty palautetta kehitystydn tueksi. Sivuston yllapitajat eivat tieda millaisena sivuston kaytetta-
vyys, toimivuus ja sisdlto koetaan, tai ketka sivustoa kayttavat. Tarkentavia tutkimuskysymyksia
ovat:
e Miten internet vaikuttaa matkailukohteen markkinointiin ja millainen rooli sivustolla siina
on?
¢ Millainen rooli sivustolla on tiedonhankintaan ja asiakasuskollisuuteen?
e Miten sivuston sisdltd palvelee kavijoita?
o Millaisiksi koetaan sivuston eri ominaisuudet?
e Miten tiedontarpeet eroavat eri tilanteissa (vastaustilanne/asiakaspolun vaihe, kayntiaktiivi-
suus sivustolla, eldmantilanne)?

e Millainen on tyypillinen Koli.fi-sivuston kavija?

Tutkimuksessa kdytetaan kirjallisuutta, Koli.fi-sivustoa seka sieltd kerattya kayttajatietoa vastaa-
maan tutkimuskysymyksiin. Opinnaytety6ssa keskitytadn www-palvelun ylldpitoon ja seurantaan ke-
raamalld palautetta, seuraamalla verkkokayttaytymista ja I6ytamalla jatkokehittelya kaipaavia osa-
alueita. Alun perin tarkoituksena oli toteuttaa kysely suomeksi ja vendjaksi vasta sivu-uudistuksen
jalkeen, mutta uusien sivujen toimituksen mydhadstyminen ja opiskeluajan loppuminen pakottivat

muuttamaan tavoitteita. Tutkimus toteutetaan vanhalla sivustolla juuri ennen uudistuksen julkaise-
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mista. Tama antaa Koli ry:lle mahdollisuuden mitata miten uudistuneet sivut vaikuttavat kavij6ihin ja

heidan mielipiteisiinsé toteuttamalla samanlainen kavijatutkimus paivityksen jalkeen.

Teoreettisen tarkastelun avulla pyritddn ymmartamaan internetmarkkinoinnin seka kuluttajakayttay-
tymisen ja tiedonhankintaprosessin tuntemisen merkitysta menestyvassa matkailutoiminnassa. Tut-
kimus antaa Koli ry:lle arvokasta tietoa asiakastyytyvaisyydesta Koli.fi-sivustoa kohtaan ja siita mil-
lainen tieto kavijoille on merkityksellista. Kavijatutkimuksen tuloksia tdydennetaan analysoimalla
verkkokayttaytymista hyddyntden Google Analytics ohjelmaa, josta saadaan tietoa muun muassa
avainsanoista, joilla kavijat ovat tulleet sivustolle. Kavijdiden tiedontarpeiden, ongelmien ja niihin liit-
tyvien avainsanojen tuntemisen pohjalta Koli ry voi lahtea suunnittelemaan ja toteuttamaan teho-
kasta sisallon tuottamista, mika on tarkein internetmarkkinoinnin menestystekija niin kayttajien kuin
hakukoneidenkin nakdkulmasta (Juslén 2009, 167,169). Verkkokavijéiden profiloinnin jélkeen Koli ry
on tietoisempi Koli.fi-palvelun kayttdjistd seka heidan toiveistaan ja voi kayttaa tata tietoa segmen-
toinnin pohjalla. Kavijéiden segmentointi auttaa tuottamaan kohdennettua sisaltdd, joka vetoaa eri

asiakasryhmiin ja saa aikaan toivottua vastakaikua (Sweeney 2008, 345).

Internetmarkkinointi on minulle uusi osa-alue markkinoinnissa, joten jouduin aloittamaan opiskelun
perusteista. Toisaalta aihe on ajankohtainen, koska sahkdisen markkinoinnin keinot tulevat olemaan
entista tarkeampia, kun pyritaan erottumaan Kkilpailijoista, lisdtdan kilpailukykya ja parannetaan pal-
veluita. Opinndytetydn tekeminen tulee kehittdmaan omaa osaamistani niin tutkijana kuin markki-

noinnin ja matkailun ammattilaisenakin.

1.3  Aikaisemmat tutkimukset

Suomen matkailukenttda koskettavat verkkosivustotutkimukset ovat kasitelleet Iahinna kaytettavyyt-
ta, jota on tutkittu sisaltdanalyysin keinoin. Eri matkailukohteiden verkkosivustojen palvelutarjontaa
ja toimivuutta on vertailtu keskendan, mutta aihetta ei ole lahestytty matkailijan nakdkulmasta. Tut-
kimustieto matkailukohteiden asiakaslahtdisen verkkosivustosuunnittelun ja toimivuuden osalta on
puutteellista. Toimivat verkkosivustot ja sisallén suunnittelu vaativat asiakastarpeiden, ongelmien,
verkkokayttaytymisen ja tiedonhankinnan ymmartamistd, tutkimista ja analysointia, joihin matkai-
luyritysten tulisi sivustojen kehitystytssa keskittyd. Aikaisemmissa kansallisissa tutkimuksissa ei ole
analysoitu matkailijan aikaisemman kohdetuntemuksen ja sivuston eri ominaisuuksien vaikutuksia

tyytyvaisyyteen ja ostohalukkuuteen.

InterQuest toteutti vuonna 2004 kavijatutkimuksen Matkailun edistémiskeskuksen Snow White Fin-
land -sivustolla. Tarkoituksena oli selvittda keita sivustolla kdy, mita tietoa he etsivat, miten tieto
I6ytyi, miten tyytyvadisia he ovat sivuston eri osa-alueisiin ja miten he suunnittelevat lomaa. Tutki-
muksessa selvitettiin my6s sivuston kavijaliikennetta ja sivustolle ohjaavia hakusanoja. Téma sivus-
ton kehittamiseen tahtaava tutkimus on kayttajalahtdinen ja siind verrataan espanjalaisten, italialais-
ten, saksalaisten ja ranskalaisten antamaa palautetta seka kehitysehdotuksia toisiinsa. (InterQuest
2004.)
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Tiina Piipponen (2005) tutki Itd-Suomen melontamatkailutarjontaa internetissa. Han kaytti ana-
lyysissaan kuutta padluokkaa: ostettavuus, yhdistettavyys, kaytettavyys, saavutettavuus, l1dydetta-
vyys ja houkuttelevuus. Tuloksissaan han paatyi siihen, etta kotisivuilla ei huomioida riittédvan hyvin
asiakkaiden eri tiedontarpeita. Piipponen toteaa, etta erilaisten informaatiotarpeiden ja kaytettavyy-
den valilla tulisi vallita tasapaino, ja etta asiakkaiden tarpeet tulisi selvittad seka pohtia mika on

verkkosivujen todellinen tarkoitus. (Piipponen 2005, 23, 93-94.)

Riikka Nuutinen (2000) tutki kahdentoista matkakohteen verkkosivustoja, joista kaksi oli rinnekohtei-
ta (Ruka ja Luosto). Tavoitteena oli selvittad miten kotisivujen informaatio palvelee matkailijan tar-
peita ja millainen vaikutus sisallélld on imagon ja mielikuvien muodostumisessa. Tutkimuksessa pai-
notettiin saavutettavuutta, ajankohtaisia asioita, asiakaspalvelua ja lisdarvon tuottamista. Tulosten
perusteella matkailuyritysten on tiedettdva mita informaatiota jaetaan ja kenelle. Tiedon valittami-
nen muodostaa linkin mielikuvien ja imagon vélille. Jotta voidaan vaikuttaa matkailijan matkakoh-
teen valintaan, tulee verkkosivustoilla tarjota tasmallisesti tuotettuja imagoja ja lisdarvoa. Lisdarvon
tuottaminen vaatii luovuutta, viitselidisyytta, viimeistelya ja jotakin yllattdvaa materiaalia. Verk-
kosivustoilla tulee olla matkailijan tiettya tarkoitusta varten kohdennettua spesiaalia sisaltdéa. (Nuuti-
nen 2000, 72-74.)

Opinnaytetditad on tehty useita liittyen matkailijoiden tiedonhankintaan ja ostopaatdsprosessiin inter-
netissa. Useat tutkimukset ovat vahvistaneet, etta internet on suosituin tiedonhakukanava, mutta
matkakohteen verkkosivujen merkitykseen ei ole paneuduttu. Tutkimuksissa on yleisella tasolla kasi-
telty matkailijoiden kayttémia tiedonlahteita ja haettua sisdltéé ennen lomaa ja loman aikana. Tut-
kimuksissa on kasitelty usein joko ulkomaille tai ulkomailta Suomeen suuntautuvaa matkailua ja tie-
donhankintaa. Tutkimusten otoskoko on kuitenkin ollut monissa pieni, eika matkailijaprofiili ole ndin

ollen vastannut todellisuutta.

1.4 Opinndytetyon keskeiset kasitteet, rajaukset ja rakenne

Opinnaytetytssa keskitytddan matkailukohteen verkkosivustoon asiakaslahtdisestd nékdkulmasta.
Verkkosivustosta kdytetdan usein myods termeja www-sivut ja nettisivut, mutta verkkosivusto on yk-
siselitteisempi ja kirjoitettuun kieleen sopivampi termi. Yksittdisesta sivusta kaytetddn termia verkko-
sivu ja sivuston aloitussivusta termid etusivu. Verkkosivustostosta kdytetdan joissakin yhteyksissa
my®&s nimitysta kotisivut, koska se on helposti ymmarrettava kasite palveluntarjoajan sivukokonai-

muodostavat laadukkaan kokemuksen kayttdjdlle ja sita kautta mahdollistavat menestymisen.

Verkkosivustot ovat yksi internetmarkkinoinnin tarkeimmista kulmakivista. Teoriassa pyrin ymmar-
tdmaan internetmarkkinoinnin merkitystd, mahdollisuuksia ja erityispiirteitéd matkailun liiketoiminnas-
sa. Tavoitteena on ymmartaa internetin vaikutusta matkailukohteen markkinointiin, mutta takoituk-
sena ei ole luoda markkinointisuunnitelmaa toimeksiantajalle. Vaikka tutkimuksen paaongelma on
|6ytéa keinoja suunnitella ja toteuttaa asiakkaan tarpeisiin pohjautuvaa verkkosivustoa, ei tutkimuk-

sen tavoitteena ole oppia suunnittelemaan verkkopalvelua tai analysoida sen eri prosessivaiheita.
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Tarkoituksena on 6ytaa teorian ja kavijatutkimuksen pohjalta haasteita ja kehityskohteita, joihin
toimeksiantaja voi verkkopalvelun jatkuvassa kehittdmistydssa panostaa. Rajalliset resurssit on tar-

keda ohjata niihin kohteisiin, missa niista on eniten hyo6tya.

Opinnaytety6n keskeisena ajatuksena on I6ytaa vastauksia siihen millaista sisaltéa kayttdjat verk-
kosivustolta hakevat ja mihin sisallontuotannossa tulisi keskittya. Tarvitaan ymmarrysta matkailijoi-
den tiedonhakukayttaytymisestd ja siita miten internet seka verkkosivustot vaikuttavat siihen. Tassa
tutkimuksessa tiedonhaku rajattiin koskemaan kotimaahan suuntautuvan lomamatkan suunnittelua.
Sosiaalisen median rooli on yha merkittavampi tiedonhankinnassa, eikd matkailijoiden tuottamaa
verkkosisaltda tule jattdd huomioimatta. Tassa tutkimuksessa sosiaalisen median tarkempi tarkastelu
jatettiin tarkoituksellisesti pois, koska talla hetkelld verkkosivuston kehittaminen on Koli ry:lle ensisi-
jainen toimenpide markkinoinnin kehittamisessa. Opinndytetydssa pyritdan keskeisia kasitteita ja
asiakokonaisuuksia kasittelemaan matkailun ja asiakaslahtdisyyden nakdkulmista. Keskeiset kasitteet

on selitetty taulukossa 1.

TAULUKKO 1. Opinndytetyon keskeiset kasitteet

KASITE MAARITTELY
Matkailu on kasitteena moninainen ja sen
MATKAILUKOHDE maarittelyyn vaikuttaa mista nakékulmasta asiaa

tarkastellaan. Matkailu on sosiaalista, kulttuurista ja
taloudellista toimintaa, jossa ihmiset liikkuvat
tavanomaisen ymparisténsa ulkopuolella olevaan
maahan tai paikkaan (UNWTO). Matkailukohde on
maantieteellinen alue kuten maa, saari tai kaupunki.
Matkailukohde on paikallisesti tarjottujen
palveluiden, tuotteiden ja kokemusten yhdistelma,
jota kaytetaan kohteen brandinimen alla. (Buhalis
2000, 98.)
Verkkosivusto on yksittdisen henkilon tai
VERKKOSIVUSTO organisaation tuottama tai tiettyd aihetta kdsittelevd
verkkosivujen joukko (Sanastokeskus TSK ry).
Verkkosivusto on markkinoijan sahkdinen
toimipaikka Internetissa, joka palvelee asiakkaita
(Juslén 2009, 103).
Tiedonhankinta ymmarretaan yleisesti
TIEDONHANKINTA tiedontarpeesta nousevana toimintana, jonka
tarkoituksena on tunnistaa relevantteja
tiedonlahteitd ja kanavia, hakeutua naille lahteille ja
kanaville seka valita tiettyja lahteitd ja kanavia
tyydyttamadn tiedontarpeita (Haasio & Savolainen
2004, 28).
Internetmarkkinointi on valine yrityksen
INTERNETMARKKINOINTI  markkinoinnin toteuttamiseksi ICT-teknologian
sovellusta hyddyntdaen. Matkailun kontekstissa
internetmarkkinoinnin valineet ovat keinoja valittaa
palveluja tai tuotteita tuottajilta matkailijoille
markkinointiviestinndn ja myynnin kanavia
hyddyntaen. (Andrli¢ & Ruzi¢ 2010, 699.)
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Opinnaytety6n raportti etenee loogisesti alkaen johdannosta, jossa pohditaan aiheen merkitysta, va-
lintaan vaikuttaneita tekijoita, tavoitteita, keskeisid kdsitteitd, rakennetta, ja esitelldan toimeksianta-

ja, Koli matkailukohteena seka viimeisimmat Kolin kavijatutkimukset.

Luvussa 2 tutustutaan markkinoinnin taustalla vaikuttaviin muutoksiin seka pyritddan ymmartdmaan
internetin erilainen toimintaymparisto ja erityispiirteet. Tavoitteena on saada kokonaisvaltainen kasi-
tys internetmarkkinoinnin osa-alueista ja sen tuomista hyddyista niin matkailijan kuin matkailutoimi-
jankin nakokulmista seka mita tekijoitd on huomioitava internetmarkkinoinnin hyddyntamisessa mat-
kailussa. Markkinoinnin kilpailukeinot kaydaan lapi ja esitetdan CREF-malli, joka huomioi markkinoin-
tiymparistdssa tapahtuvan muutoksen ja keskittyy kaksisuuntaiseen viestintadn, asiakkaiden tarpei-
den ja kokemusten kartoittamiseen, yhteiséllisyyteen seka I6ydettdavyyteen. Segmentointi mahdollis-
taa viestien kohdistamisen halutulle kohderyhmalle. Internet antaa uusia keinoja matkailijoiden tar-
peiden tuntemiseen sekd markkinoinnin kohdistamiseen, jolloin segmentointi tehostuu ja saavute-
taan kilpailuetua. Teoriassa keskitytaan verkkosivustojen ominaisuuksiin, jotka vaikuttavat asiakas-

tyytyvaisyyteen ja edelleen ostopaatoksiin.

Luku 3 kasittelee matkailukohteen verkkosivuston menestystekijoitd. Sivuston suunnittelijan tulee

I6ytaa tasapaino toiminnallisten ja visuaalisten elementtien valilla seka tietdad mitd ominaisuuksia ja
sisallollisia elementteja menestyvalta sivustolta vaaditaan. Luvussa esitelladn tarkemmin UNWTO:n
(World Tourism Organization) ja ETC:n (European Travel Commission) maarittelemia avaintekijoita,
joita ovat: saavutettavuus, luottamus, tarpeita vastaava sisalté, vuorovaikutteisuus, navigaatio, ha-

kukonemarkkinointi ja kaytettavyys.

Luku 4 on tiivis kirjallisuuskatsaus matkailijan tiedonhankinnasta internetissa. Aluksi esitellaéan kulut-
tajakayttaytymisessa, kuluttaja-asemassa ja matkailijoiden tiedonhankinnassa tapahtuneita muutok-
sia, joihin internet on vahvasti vaikuttanut. Sitten maaritelladn tiedonhankinnan kdsite ja prosessi
sekd pohditaan mitka tekijat vaikuttavat matkailijoiden tiedonhakukayttéytymiseen ja ostopaatoksiin.
Luvussa kasitellaan eri tiedonhakukanavia ja matkailijoiden tarpeita seka esitelldadn aktiviteetteihin
perustuva paatdksentekomalli. Lopussa pohditaan internetin vaikutusta matkailijan tiedonhankintaan

ja esitetdan verkkokayttdjan tiedonhakumalli.

Luku 5 kasittelee empiirisen tutkimuksen vaiheita. Siina esitelladn ja perustellaan kaytetty tukimus-
menetelma ja pohditaan kyselylomakkeen laatimisprosessia seké lomakkeen rakennetta ja mittariva-
lintoja. Sitten esitelladn empiirisen tutkimuksen aikataulu ja tulosten analysoinnissa kdytetyt mene-

telmat seka tunnusluvut.

Luvussa 6 esitelladn tutkimustulokset seka kavijatutkimuksesta ettd Google Analyticsista keratyista
tiedoista. Google Analyticsin tiedot ovat vuodelta 2013 ja ne antavat tietoa muun muassa Koli.fi-
sivuston kavijamaarista, istunnoista, kavijéiden maantieteellisesta sijainnista, kdytetyista valineistd,
suosituimmista sivuista, kayttajaliikkenteesta ja sivustolle ohjaavista sanaketjuista (tdma tieto keratty

sesongeittain ajalta 1.4.2013 - 31.3.2014). Kavijatutkimuksen tulokset esitelldén loogisesti kyselylo-
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makkeen asiasisaltéja noudattaen. Tuloksia analysoidaan ja vertaillaan teoriassa esitettyihin tutki-

mustuloksiin sekd haetaan vastauksia tutkimuskysymyksiin.

Luku 7 sisaltaa tiivistetysti kavijatutkimuksen ja Google Analyticsin tarkeimmat tulokset. Luvussa
pohditaan tutkimuksen luotettavuutta, tutkimusprosessin hallintaa, tehtyja valintoja seka tulosten
merkitysta ja yleistettavyyttd. Johtopaatoksissa pohditaan saatiinko vastauksia asetettuun tutkimus-
ongelmaan ja tarkentaviin tutkimuskysymyksiin. Lopussa esitetdan toimenpide-ehdotuksia ja jatko-

tutkimusaiheita sekd pohditaan oman oppimisen kehittymista.

1.5 Koli matkailualueena ja Kolin Matkailuyhdistys ry

Koli sijaitsee Pohjois-Karjalan maakunnassa ja padosin Lieksan kaupungissa. Koli tunnetaan etenkin
sen kansallismaisemasta seka Kolin kansallispuistosta ja sen kaskihistoriasta, geologiasta ja polkurei-
tistosta. Kolia markkinoidaankin aktiivisen ja luonnossa viihtyvan matkailijan ykkdskohteena. Kolin
korkein huippu Ukko-Koli kohoaa 347 metrida meren pinnan ylapuolelle, mistd avautuvat upeat vaa-
ra- ja jarvimaisemat. Koli tuli tunnetuksi 1800- ja 1900-luvun vaihteessa kansallisromantiikan aikana,
jolloin sielld vieraili lukuisia taiteilijoita kuten Eero Jarnefelt, Juhani Aho, Pekka Halonen, I.K. Inha ja
Jean Sibelius. Kolin matkailu alkoi samoihin aikoihin ja ensimmainen luontopolku laivarannasta Ukko-
Kolille sekd matkailumaja avattiin vuonna 1896. Kolin kansallispuistossa vierailee vuosittain yli

130 000 matkailijaa. (Kolin Matkailuyhdistys ry.) Laskettelutoiminta alkoi Ukko-Kolilla vuonna 1938,
kun Suomen Matkailuliitto rakensi ensimmaisen syoksyrinteen. Nykyisin Ukko-Kolilla on kuusi rinnet-
ta, mukaan lukien eteldisen Suomen korkein FIS-rinne. Loma-Kolilla rinteita on kuusi ja ne ovat
suunnattu lahinna lapsiperheille ja lumilautailijoille. (Virtamo ja Vuorjoki 2006, 94-96). Kolin alue on
saavuttanut viime aikoina seuraavia tunnustuksia: valtakunnallinen vuoden retkikohde 2007 (Hera-
jarven kierros), vuoden retkikohde 2013, vuoden hiihtokeskus 2013, Studio55.fi lukijoiden danesta-

ma kotimaan kaunein luontokohde 2014 (Kolin kansallimaisema).

Kolin Masterplanin mukaan Kolin visio 2015 on olla matkailukeskus, joka tunnetaan Suomessa ja
kansainvalisesti ainutlaatuisena seké monipuolisena luontomatkailukohteena, johon yhdistetaan ter-
mit: luonto, laatu, kulttuuri ja kestava kehitys. Kolin kulttuuriperintd, luontoarvot, tapahtumaosaa-
minen, alueen nykyiset toimijat ja maantieteellinen sijainti ovat hyva pohja alueen kehittymiselle.
Kolin ymparivuotisuutta tulee kehittda lisddmallad majoituspalveluiden maaraa ja laatua seka moni-
puolistamalla ja keskittdmalla palveluita. Kolin alueen strategisiksi kehittéamistavoitteiksi on maaritel-
ty:

e Kestdvan kehityksen huomioinen kaikessa toiminnassa.

e Omaleimaisuuden ja monipuolisuuden korostaminen.

e Luonnon merkitys vetovoimatekijana.

e Investointien lisddminen Loma-Kolin ja Kolin kyldn alueille. (Lieksan kaupunki 2007, 3-4, 7-

8.)

Kolin matkalijaprofiilista ei ole tuoretta tutkimustietoa. Metsahallitus kerda parhaillaan (1.1.2014 -

15.9.2014) tietoa lomakekyselyn avulla Kolin alueen kavijdarakenteesta, puiston kayton alueellisesta
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jakautumisesta ja kavijdiden paikallistaloudellisista vaikutuksista (Metsdhallitus). Kolin kansallispuis-
ton vuonna 2009 kesalla toteuttaman kavijatutkimuksen mukaan suurimmat kavijaryhmat olivat 45 -
54- ja 25 - 34-vuotiaat. 89 % vastaajista oli suomalaisia, joista valtaosa oli Pohjois-Karjalasta ja
padkaupunkiseudulta. Kavijoistd kaksi kolmasosaa oli paivakavijoita, joiden tarkeimpiin harrastuksiin
kuuluivat kavely, maisemien katselu ja luonnon tarkkailu. Tietoa Kolin kansallispuistosta valtaosa ol
saanut ystaviltd, tuttavilta ja sukulaisilta tai paikka oli heille entuudestaan tuttu. Metsdhallituksen
omilta sivuilta tietoa hankki vain 15 % kavijoista ja muilta verkkosivuilta 25 % kavijoista. (Tahvanai-
nen, Tikkamaki ja Lindholm 2011, 31.) Koli ry:n kesalla 2012 toteutettu kysely antoi samansuuntai-
sia vastauksia, vaikkakin vastausten maara oli huomattavasti pienempi (200 kpl, kansallispuisto 2032
kpl). Tarkeimmiksi syiksi tulla Kolille mainittiin luonto, maisema ja jarvi-teemat. 32 % vastaajista ei
ollut kaynyt Kolilla aiemmin. 22 % oli saanut tiedon Kolista Koli.fi-sivuston kautta. Kaiken kaikkiaan
Koliin ja sen palveluihin oltiin tyytyvaisia ja 85 % vastaajista ilmoitti tulevansa uudelleen Kolille.
(Lyytikdinen 2013-10-30.) Tutkimusten mukaan Kolista tai sen palveluista ei I6ydeta riittdvan paljon
tietoa verkkosivustojen tai printtimainonnan kautta, vaikka Kolille kdyntia suunnitellaankin etuka-

teen. Informaation lahteend ovat usein ystavat ja sukulaiset.

Koli ry on yhdistys, jonka tarkoituksena on edistéa Kolin ja Pielisen Karjalan matkailualueilla toimivi-
en yritysten yhteistoimintaa ja yhteismarkkinointia, liséta alueen kansainvalista ja kansallista veto-
voimaisuutta ja tunnettavuutta seka valvoa alueen yhteisia etuja. Yhdistys tuottaa vuonna 2011
Lieksan kaupungin ja Karelia Expert Matkailupalvelu Oy:n kanssa tehdyn sopimuksen mukaisesti Ko-
lin alueen matkailuneuvonnan palvelut, joihin sisaltyvat muun muassa neuvonta, majoitus- ja ohjel-
mapalvelut, retkimyynti, kartat ja kalastusluvat. Yhdistyksen toimintaan kuuluvat Koli.fi-sivuston ke-
hittdminen, jatkuva jasenhankinta jasentulojen lisdamiseksi ja toiminnan vahvistamiseksi, tiedonvali-
tykseen soveltuvan materiaalin tuottaminen, tapahtumien jarjestdminen ja koordinointi seka alueen
investointien ja markkinointitoimien jatkumisen turvaaminen ja jatkokehittaminen. Yhdistys on pe-
rustettu vuonna 2005 ja kesdkuusta 2006 lahtien silla on ollut omaa henkildkuntaa (toiminnanjohta-
ja ja markkinointisihteeri). Yhdistyksen toimintaelimina ovat kahdeksanjaseninen hallitus seka mark-
kinointi- (markkinointi, viestinta, tapahtumat), reitisté-, kehittamis- ja strategiatyéryhmat. Yhdistyk-
selld on talla hetkelld jésenena noin 80 matkailualan yritysta ja yhdistysta eri kuntien alueelta. Mu-
kana on seka suurempia toimijoita etta pienempia maaseudun pienyrityksia. (Lyytikdinen 2013b-10-
29.)
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MATKAILUN INTERNETMARKKINOINTI

Massamediasta vuorovaikutteiseen markkinointiin

Markkinointiymparist ja -ajattelu ovat muuttuneet viime vuosikymmenien aikana voimakkaasti ja
tulevat edelleen muuttumaan. Tahan on vaikuttanut muun muassa internetin syntyminen massame-
dioiden rinnalle sekd maailmanlaajuiset ilmi6t ja globalisaatio. Muutoksen taustalla ovat kuluttaja-
kdyttaytymisen ja vallan muutos, mediakanavien pirstaloituminen seka digitaalisuus ja vuorovaikut-
teisuus. Salmenkiven ja Nymanin (2007, 61) mukaan digitaalisuus on markkinoinnin sahkd, jolla on
syva vaikutus kaikkiin markkinointitoimiin. Menestyksekas internetmarkkinointi edellyttaa digitaalisen
toimintaympariston luonteen ymmartamista ja markkinointitoimenpiteiden suhteuttamista internetis-

sa vallitseviin olosuhteisiin (Markkinointia.fi).

Markkinointi ei ole enaa yksisuuntaista myyntid, mainontaa ja asiakassuhteiden hallintaa, vaan vuo-
rovaikutteista arvonluomista. Kotlerin, Bowenin ja Makensin (2010, 11) mukaan markkinointi on
tuottavien asiakassuhteiden I6ytdmisen, sdilyttdmisen sekd kehittdmisen taitoa ja hallintaa. American
Marketing Association -jarjeston maaritelman mukaan markkinointi on kokonaisvaltainen aktiviteetti,
jolla pyritadn luomaan, viestimdan, jakamaan ja vaihtamaan tuotteita, joilla on pitkdaikaista arvoa
asiakkaille. Markkinointi ei ole vain markkinointiosaston toimintaa vaan laajempaa aktiviteettia, joka
kattaa organisaation, asiakkaat, yhteistydkumppanit ja koko yhteisén. (American Marketing Asso-
ciation.) Informaatio- ja viestintdteknologian kehittyessa matkailijoiden tarpeisiin ja toiveisiin on vas-
tattava nopeasti. Matkailijat arvostavat vuorovaikutteisuutta ongelmien ratkaisemisessa. He haluavat
vastaanottaa persoonallista, ajantasaista ja kattavaa sisaltéa. (Buhalis ja Law 2008, 611.) Matkaili-
joiden tarpeita vastaava sisalto tulee saada heidan tietoonsa, jolloin on mahdollista herattaa mielen-
kiinto ja sitouttaa kavija. Markkinoinnissa korostuvat myos asiakassuhdeajattelu ja asiakastyytyvai-

syyden varmistaminen.

Internet eroaa muista markkinointikanavista monessa suhteessa. Juslénin (2009, 57-58) mukaan in-
ternetista ei voida puhua kanavana, vaan uudenlaisena viestinta - ja toimintaymparistona, joka on
avoin paikka toiminnalle, vuorovaikutukselle ja keskustelulle. Internetissa viestintd on verkottunutta,
reaaliaikaista ja jatkuvaa. Massamedian kohteena on suuri maara asiakkaita, mutta internetissa asi-
akkaat ovat hajautuneet usealle eri sivustolle. Matkailukohteen on tunnettava missa ja milloin poten-
tiaaliset asiakkaat liikkuvat ja mité he etsivat. Asiakkaat saavat tiedon internetista silloin kuin he sita
tarvitsevat ja haluavat. (Markkinointia.fi.) Internetid parhaiten maaritteleva erityispiirre on ubiikki-
suus, eli se on lasna ja vaikuttaa kaikkialla. Tiedonhankinnan nékékulmasta internetilld on kyky va-
rastoida edullisesti valtava maara tietoa eri virtuaalilahteistd. Internet on Idhes rajaton tiedonldhde,
jonka avulla on mahdollisuus tehokkaasti etsia, organisoida, jakaa ja levittda tallennettua tietoa. In-
ternetin mahdollisuudet ovat valtavat, mutta osittain hyddyntamattémat. Internetin valityksellda on
esimerkiksi mahdollista viestid maku-, kuulo, ndké- ja hajuaistien tuottamaa tietoa. (Peterson ja Me-
rino 2003, 103.)
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Internetmarkkinoinnin osa-alueet ja merkitys

Internetmarkkinoinnissa korostuu nelja@ ulottuvuutta:
e nakyvyys omissa kanavissa
e nakyvyys muissa olemassa olevissa kanavissa
e kommunikaatio

e mainonta (Salmenkivi ja Nyman 2007, 70).

Internetmarkkinoinnin maailma on laaja ja markkinoijilla on kaytéssaan valtava maara tydkaluja
markkinoinnin toteuttamiseen. Haasteena on I6ytda omaan toimintaan ja tavoitteisiin sopiva tytkalu-
jen yhdistelma (kuvio 1). Tassa opinndytetydssa keskityn matkailukohteen verkkosivustoon, mutta
se on vain yksi, vaikkakin merkittava, kulmakivi matkailun internetmarkkinoinnissa (Luna-Nevarez ja
Hyman 2012). Internetmarkkinointia tulee kayttaa viisaasti perinteisen median rinnalla. Koli ry:ssa
internetin kasvava merkitys on tiedostettu, mutta eri valineiden hyddyntaminen on ollut vaikeaa ajan
ja resurssien puutteessa. Verkkosivuston yllapito on jo itsestdan merkittava kuluera. Kolilla internet-
markkinointi on keskittynyt verkkokampanjointiin ja hakukoneoptimointiin Suomessa ja Venajalla.
Bannerimainontaa ei ole koettu hyvaksi nykyiselld sivustolla, mutta siihen on tarkoitus panostaa uu-
distetun sivuston myéta. (Lyytikdinen, 2013a-10-29.) Bannerimainonnasta tulee tehda mahdollisim-
man tehokasta ja toimivaa, koska aktiiviset klikkausprosentit putoavat jatkuvasti. Bannereita on hy-
va olla erilaisia, jotta niiden tehoa voidaan seurata. Matkailukohteeseen liittyvien bannereiden tulisi
olla inspiroivia, nayttavia, interaktiivisia ja kontekstisidonnaisia. (Isokangas ja Vassinen 2010, 197-
199.) Yhteisémarkkinoinnissa kaytossa on vain Facebook-palvelu (sekd venaldinen Vkontakte), jossa
talla hetkelld Kolilla on 1409 tykkadjaa. Tama on melko vahéan, kun yhdella Kolin suurimmista kilpaili-
joista Vuokatilla on 10 627 tykkaajaa (Kolin Facebook-sivu; Vuokatin Facebook-sivu). Internetmark-
kinoinnin tydkaluja ovat myds muun muassa séhkdinen suoramarkkinointi, syttteet, matkailuyhtei-
sot, kuvagalleriat, linkityskampanjat, mobiilimarkkinointi ja karttapalvelut. Matkailualan toimijoita
kehotetaan internetmarkkinoinnissa keskittymaan ensisijaisesti vuorovaikutteiseen viestintdan kuten
hakukonetuloksiin, sahk&postisuosituksiin eri sidosryhmilta, linkkeihin verkkosivustoilta seka verkko-
kavijoiden hyvaksymiin uutiskirjeisiin ja sahkdposteihin. Nama keinot sytyttavat kavijoissa varmem-
min vastareaktioita kuin maksulliset mediakanavat kuten bannerimainonta ja mainosklikkaukset.
(WTO ja ETC 2008, 83.)
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Hakuko-

neopti-
mointi

Mobiili-
palvelut

Tiedon
keruu ja kes-
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Blogit toitumis-
palvelut
Keskus-
telu-
palsta

KUVIO 1. Internetmarkkinoinnin osa-alueet (Salmenkivi ja Nyman 2007, 71.)

Internetmarkkinoinnin hyddyt palvelun tarjoajalle

Internetmarkkinoinnin avulla yrityksilld on mahdollista tehostaa markkinointia ja viestintdstrategiaa
seka yritystoimintoja kokonaisuudessaan. Internet mahdollistaa yrityksille maailmanlaajuiset ja kas-
vavat markkinat. Kilpailukyky kansainvalisillda markkinoilla paranee, kun matkailijat tulevat tietoisiksi
palveluiden ja tuotteiden olemassaolosta. Sahkdisessa mediassa yritysmielikuvaa ja kohteen imagoa
voidaan vahvistaa. Markkinoijien haaste on saada kiinnitettya matkailijoiden huomio ja olla I6ydetta-
vissa oikealla hetkelld (Salmenkivi ja Nyman 2007, 19). Internetmarkkinointi mahdollistaa kaksisuun-
taisen vuorovaikutuksen matkailijoiden kanssa seka nopean reagoinnin ongelmiin ja kysymyksiin.
Matkailijat voivat antaa palautetta verkossa, mihin on reagoitava nopeasti. Matkailijoiden viestintda
on seurattava aktiivisesti ja toisaalta huolehdittava siit3, etta palautteen anto on tehty helpoksi. Vuo-
rovaikutteisuus lisda matkailijoiden tuntemusta, jolloin viestien kohdentaminen on helpompaa. Ver-
kossa liilkkumisesta jaa jalki, jota analysoimalla voidaan kehittaa viestien sisaltéa tarpeita vastaaviksi
seka mitata mainonnan tehokkuutta. Suhteiden yllapito ja hallinta niin asiakkaisiin kuin yhteisty&-
kumppaneihinkin on helpompaa. Parhaassa tapauksessa internetissa toimiminen tuo sadstéja, koska
se vahentda markkinointi- ja viestintakustannuksia. Jakelukanavat lyhenevat, toiminnot automatisoi-
tuvat, sahkoiset esitteet yleistyvat ja paperin kaytdon véheneminen edistad ymparistdystavallisyytta.
(Kozak ja Baloglu 2011, 202-204; Leino 2010, 136-138.)
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Internetmarkkinoinnin hyddyt matkailijalle

Matkailijat ovat ottaneet internetin osaksi tiedonhankintaprosessiaan monesta syysta. Matkailijat
voivat etsia tietoa, tehda matkavarauksia ja ostaa matkoja ilman paikkaan sitoutumista. Tiedonhan-
kintaa voi toteuttaa itsenaisesti ajasta riippumatta, mutta henkilékohtaisen kontaktin puute voidaan
kokea my0s negatiivisena asiana. Tiedon madra on valtava, joten matkailukohteiden vertailu ja yksi-
tyiskohtaisemman tiedon hankkiminen ovat helpompaa ja nopeampaa. Internetissa palveluiden esit-
tely on monipuolisempaa, mika helpottaa matkailijoita tehostamaan matkakokemusta tasapainotta-
malla odotusten ja todellisen lomakokemuksen valista kuilua. Yhteydenpito palvelun tarjoajiin on
nopeaa ja kokemusten seka mielipiteiden vaihto entistd sujuvampaa. Toisilta matkailijoilta saatu pa-
laute voi olla ratkaiseva tekija lomakohdepaatoksessa. Mahdollisuus kommunikointiin ja palautteen
antoon lisda todenndkéisesti palvelun laatua. Jakelukanavien lyhentymisestd ja kustannustehokkuu-
desta hyoétyvat myds matkailijat. Palveluiden ja tuotteiden hinnat mahdollisesti laskevat ja tiedon-

hankintakulut seka vaivanndko pienenevat. (Kozak ja Baloglu 2011, 202-204.)

2.3 Segmentointi matkailun ja internetmarkkinoinnin nakékulmasta

Segmentointi on yksi markkinoinnin kulmakivistd. Segmentointi on lyhyesti matkailumarkkinoiden ja-
kamista erillisiin mutta homogeenisiin ryhmiin, joilla on vahintdan yksi yhteinen piirre. Léhtokohtana
ovat markkinoiden moninaiset tarpeet ja ostopdatoksiin vaikuttavat tekijat. Segmentointi mahdollis-
taa erilaisten viestien ja koko liiketoiminnan tehokkaan kohdistamisen valituille segmenteille. Markki-
nointi on kohdennettua ja matkailijoiden tarpeisiin sidottua. Kohdemarkkinointi voidaan jakaa kol-
meen vaiheeseen: markkinasegmentointi — kohdentaminen — asemointi. Segmentoinnin tarkoituk-
sena on madritelld segmentointiperusteet ja luoda segmenttiprofiilit. Markkinoita voidaan segmen-
toida useiden muuttujien avulla, joita ovat muun muassa maantieteelliset tekijat (valtio, kaupungit,
alueet, ilmasto), demograafiset tekijat (ikd, elaménvaihe, sukupuoli, tulot, koulutus, ammatti, uskon-
to, kansalaisuus), psykologiset tekijat (sosiaalinen ryhma, persoonallisuus, elamantapa) ja ostamista
kuvaavat tekijat (loman syy, hyddyllisyys, kokemustaso, kayttdaktiivisuus, uskollisuus, valmiustaso).
Markkinasegmenttien tulee olla saavutettavissa, koon ja ostovoiman suhteen mitattavissa, seka riit-
tavan laajoja markkinoinnin toteuttamiselle. Markkinointitoimenpiteiden tulee houkutella ja palvella
segmentteja mahdollisimman tehokkaasti organisaation resurssit huomioiden. Segmentoinnin jal-
keen organisaation on arvioitava segmentit ja valittava niistd organisaation tavoitteiden mukaiset
kohteet. Seuraavaksi organisaation on paatettava miten haluaa asemoida kohteen matkailijoiden
mielissa ja luotava jokaiselle segmentille oma markkinointimixinsa, joilla kilpailuetua saavutetaan.
(Kotler ym. 2010,199-210.)

Segmentointi on yksi tarkeimmistad avaintekijdistd tehokkaassa internetmarkkinoinnissa. Juslénin
(2009, 146) mukaan internetmarkkinointia toteutettaessa segmentoinnin olennaisimmat asiat ovat:
1) tunnistaa merkitykselliset ostajapersoonat 2) kuvata heidan erityistarpeensa 3) miettid ja kuvata
miten ostajapersoonat kokevat organisaation mahdollisuudet ratkaista heidan ongelmansa. Tieto- ja
viestintateknologian kehittyessa organisaatioilla on paremmat mahdollisuudet profiloida kavijoita ja

kerata tietoa analytiikan avulla. Se antaa uusia keinoja segmentointiin, differointiin ja kohdistami-
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seen. Kilpailukyky perustuu asiakkaiden tuntemiseen ja keratyn tiedon ammattimaiseen analysoin-
tiin. Internet on vaikuttanut valtavasti matkailijoiden kdyttaytymiseen, kuten lomien suunnitteluun,
ostamiseen ja yleensakin kaikkiin toimintoihin eri asiakassuhteen vaiheissa. Jotta segmentointiratkai-
suilla pystytaan tehostamaan markkinointia ja ratkaisemaan asiakkaiden ongelmia, tarvitaan enem-
man tietoa kuinka eri segmentit tavoitetaan internetissa ja kuinka niiden tiedonhakukayttaytyminen

eroaa toisistaan. (Pesonen 2013, 15,24)

Matkailussa personointi ja individualismi ovat nousseet vahvasti esille ja matkailijat jakautuvat yha
pienempiin segmentteihin. Segmentointiin tarvitaan uutta ndkékulmaa, koska matkojen halutaan
yha enemman heijastavan matkailijan yksiléllisid makuja ja vaatimuksia. Pelkkiin alueellisiin tai de-
joiden arvoja, normeja ja tapoja matkustaa. (Puhakka 2011, 6-7.) Esimerkiksi Kolilla tiedetaan, etta
matkailijat tulevat sinne talvella paasaantoisesti laskettelemaan. He arvostavat ndin ollen todenna-
koisesti rinteiden aukioloaikoja, kuntoa ja palveluita. Matkaseurueeseen voi kuulua myds matkailijoi-
ta, jotka eivat laskettele. Myds ndiden ihmisten tarpeet ja motivaatiot tulee tiedostaa, koska jos koh-
teella ei ole tarjota heille aktiviteetteja, voi koko ryhmdn kohdepdatds olla toinen. Matkailijoiden eri
eldmanvaiheet on syyta ottaa huomioon segmentoinnissa. Matkailukohteiden tulee tarjota monipuo-

lisia palveluita, joista matkailija voi raataldida itselleen sopivan kokonaisuuden.

2.4 Markkinoinnin kilpailukeinot muutoksessa

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat vélineitd, joiden avulla pyritdan saavuttamaan asetetut tavoitteet ja
vaikuttamaan kohdemarkkinoihin. Lahtékohtana on jélleen kerran kohderyhman kokonaisvaltainen
ymmartaminen ja segmenttikohtaisten tarpeiden tunteminen. Matkailuyrityksen on koottava sen
hetkisiin tarpeisiin soveltuva kilpailukeinojen yhdistelmé& eli markkinointimix. Perinteinen markkinoin-
tiajattelu pohjautuu 4P-malliin: Product (tuote), Price (hinta), Place (saatavuus) ja Promotion
(markkinointiviestintd). Peruslédhtokohtana 4P-malli on hyva, mutta viitekehysta tulee laajentaa mat-
kailukohteen tavoitteiden mukaisiksi. 4P-malli on teollis- ja tuoteldhtdinen ajattelutapa, mika ei enaa
pade muuttuneessa markkinointiymparistéssa. Mallia on kehitetty usean eri tutkijan toimesta palve-
lujen markkinoinnin, asiakkaiden ja asiakassuhteiden ndkdkulmasta. 4P-malli onkin suhdemarkki-
noinnissa korvattu usein 4C-mallilla: Customer solution (asiakkaan ratkaisu), Customer cost (asiak-
kaan kustannus), Convenience (mukavuus) ja Communication (viestintd). Téma malli perustuu osta-
jan nakdkulmaan ja hdnen ongelmiensa ja arvojensa ratkaisuun. Asiakas on kiinnostunut kokonais-
kustannuksista, jotka aiheutuvat tuotteen tai palvelun hankkimisesta, kdyttémisesté ja eroon paa-
semisestd. Enaa ei keskitytd ainostaan tuotteiden hinnoittelustrategiaan. Tuote tulee saada asiak-
kaan saataville ja ostettavaksi mahdollisimman helposti. Vanhan viestintamallin mukaan tavoitteena
on ollut luoda kysyntdd, joka johtaa ostopdatdkseen. Viestinnan suunnittelun tulisi perustua asiakas-

tarpeisiin ja olla kaksisuuntaista dialogia. (Kotler ym. 2010, 70-71.)
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Salmenkivi (2007) on muokannut 4P-mallin pohjalta CREF-mallin, joka ottaa huomioon markkinoin-
tiympariston murroksen ja digitalisoitumisen. Mallin tarkoituksena on olla kaytannénlaheinen ja esi-
merkillinen, jossa ansaintamallit on mietitty uudelleen:

e Viestintda — Kaksisuuntainen markkinointi (Collaboration)

e Hinta — Ansaintamalli (Revenue Model)

e Tuote — Kokemus (Experience)

e Saatavuus — Loydettavyys (Findability) (Salmenkivi ja Nyman 2007, 220).

Kaksisuuntaisessa markkinoinnissa tavoitteena on ottaa asiakas mukaan markkinointitoimenpiteisiin,
jotta saadaan uusia tuotekehitysideoita, lisatadn mainonnan tehoa seka parannetaan brandi- ja
asiakastuntemusta (Salmenkivi ja Nyman 2007, 221). Matkailukohteen markkinoinnissa on panostet-
tava tiedonhankintaan. Matkailijoiden kokemuksia on hankittava ja seurattava niitd jokaisessa asia-
kaspolun vaiheessa, jotta ymmarretdaan kayttaytymiseen vaikuttavia valintoja. Etenkin sosiaalisessa
mediassa matkailijat kirjoittavat kohteesta tarinoita, jotka itsessdan vaikuttavat mielikuviin kohteen
imagosta. Varsinkin negatiiviset arvostelut leviavat verkossa nopeasti, mikd voi vahingoittaa imagoa.
Tasta kuluttajien verkkoon tuottamasta tuoteinformaatiosta kaytetdan nimitysta Electronic Word-Of-
Mouth-markkinointi (eWOM). Matkailijoilla on valtaa viestid ja monet matkailijat luottavatkin sanalli-
seen viestintdan vahentadkseen riskeja ja epavarmuutta ennen ostopaattsta. Markkinoijien tulee
kuunnella matkailijoita, mutta tilanteen mukaan myds osallistua keskusteluun. Matkailijat ovat yha
suuremmassa maarin halukkaita jakamaan henkilékohtaista tietoa, kun heidat huomioidaan ja palve-
lut kehittyvat. Matkailijoiden tyytyvaisyyteen vaikuttavat suuresti tarjotun tiedon tarkoituksenmukai-
suus, nopea reagointi pyyntéihin ja kokonaisvaltainen arvonmuodostus yritysten kanssa. (Buhalis ja
Law 2008, 613-614.)

Yritysten liiketoiminnassa tuotteiden hinnalla ei ole enda yhta keskeistd osaa markkinoinnissa kuin
aiemmin. Tuotteita tarjotaan yhda enemman ilmaiseksi ja asiakkaat osaavat vaativat ilmaisia tuotteita
etenkin internetissa. Hinnan merkitys kuluttajille vahenee vaurauden, hintamielikuvien ja tuotteisiin
liitettyjen lisdarvojen kuten kokemuksellisuuden seurauksena. (Salmenkivi ja Nyman 2007, 251,255.)
Matkailupalvelut ovat usein kalliita hankintoja ja matkailijat ovat yha hintatietoisempia ja vertailevat
hintoja verkkosivustoilla. Hintakilpailussa mukana pysyminen on haastavaa etenkin vaikeammin saa-
vutettavissa oleville kohteille kuten Kolille. Ikdantyminen ja talouskriisit vahentavat kaukomatkailua,
joten kotimaanmatkailijoiden saamiseen ja pitdmiseen on panostettava. Internetin ansiosta matkaili-
jat ovat entista tietoisempia matkailukohteiden palveluista ja vaativat ainutlaatuisia palveluita, joista
he ovat valmiita maksamaan. Matkailijat haalivat kokemuksia, joilla he voivat toteuttaa itsedan. (Pu-

hakka 2011, 5-7.) Matkailukohteiden on panostettava yksildllisiin asiakaskokemuksiin ja eldmykselli-

syyteen.

Perinteisen markkinointimallin mukaisesti saatavuus tarkoittaa niita keinoja, joilla palvelu ja tuotteet
valitetédan asiakkaille parhaan mahdollisen tuoton optimoimiseksi. Jakelukanavaviidakko on valtava
ja matkailukohteen markkinoinnissa internet mahdollistaa jarkevan tavan tulla I6ydetyksi. Ei riita etta
palvelut siirretdan asiakkaan arvioitavaksi, vaan tarvitaan verkostoitumista hyddyntamalla internetin

yhteiséllisyytta. Asiakkaiden huomio tulee ansaita tarjoamalla heidan tarpeitaan vastaavaa sisaltéa.
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Palvelujen tulee olla helposti |6ydettavissa verkossa, minka varmistamiseksi hyédynnetadn muun
muassa hakukonemainontaa ja hakukoneoptimointia (katso luku 3.6). (Salmenkivi ja Nyman 2007,
278-279.)

Verkkosivusto osana digitaalista viestintda ja asiakastyytyvaisyytta

Verkkosivusto on Koli ry:lle merkittévin digitaalinen media. Silla on muun muassa seuraavia ominais-
piirteita: nopeus, paivitettavyys ja vuorovaikutuksellisuus. Verkkosivuston sisalt6, ulkoasu ja toimin-
nallisuudet voidaan maaritella itse, joten valta on sivuston omistajalla. Verkko antaa mahdollisuuden
monipuoliseen sisallon jakamiseen, mutta se vaatii myos jatkuvaa yllapitoa. Vanhentunut tieto vai-
kuttaa negatiivisesti kohteen imagoon. Verkkosivuston tavoitteet tulee olla selkeasti maaritelty, jotta
potentiaalisia matkailijoita seka muita sidosryhmia voidaan palvella mahdollisimman hyvin. (Isohoo-
kana 2007, 273,275.)

Juslén (2009) kayttaa yrityksen verkkosivustosta nimitysta sahkéinen toimipaikka. Toimipaikka on
yritykselle paikka, joka palvelee asiakkaita toiminnan avulla. Toimipaikka on kaiken verkossa tapah-
tuvan markkinoinnin tukikohta. Toimipaikka ei ole enaa staattinen sivusto, joka kertoo olemassa ole-
vista palveluista ja yhteystiedoista. Internet-toimipaikka pyrkii I16ytdmaéan potentiaalisia asiakkaita,
kaantamaan nama myyntiliideiksi (potentiaalinen yhteydentotto/kontakti) ja edelleen palvelujen
kayttdjiksi eli asiakkaiksi. Toimipaikan on myo6s huolehdittava jo palvelua kéyttaneiden asiakkaiden
huomioimisesta ja tarpeista. (Juslén 2007, 103, 106-107.)

Verkkosivuston on oltava houkutteleva, jotta verkkokavija jaa sivustolle. Kavija muodostaa ensivai-
kutelman sivustosta muutamassa sekunnissa ja se voi ratkaista jaako han tutkimaan sivustoa vai ei.
Sivulta poistuminen vaatii vain yhden klikkauksen ja kavijan takaisinsaaminen on haasteellista. Ensi-
vaikutelma maarittelee myds millaiseksi kavija kokee sivuston kokonaisuutena. Kavijan mielenkiinto
tulee saada heraamaan riittavan pitkaksi aikaa, jotta han jaksaa tutustua kohteen tarinaan. Verk-
kosivukokemuksen tulee olla visuaalisesti miellyttava ja sen tulee vaikuttaa kdvijan tunteisiin, mie-
lenkiinnon kohteisiin ja tarpeisiin. Verkkosivustolla tulee olla elementteja, jotka erottuvat kilpailijoista
ja tuovat esille kohteen toivottua imagoa. Ensivaikutelmaa voidaan parantaa kayttédmalla multimedi-
aa, joka voi sisaltaa erilaisia elementteja kuten danta, tekstia, valokuvia, animaatioita, videokuvaa ja
grafiikkaa. Multimedia vahvistaa my6s kavijan uskomusta siita, ettéd han pystyy tekemaan matkapaa-
toksid, jotka perutuvat syvallisempaan tietoon kohteen ominaisuuksista. Ensivaikutelmaan vaikuttaa
myds luottamus, joka kavijalle on muodostunut sivuston laadusta ja kaytettévyydesta. (Luna-
Nevarez ja Hyman 2012, 94-95.)

Useat tutkimukset ovat vahvistaneet, etta verkkosivuston laadulla ja sen herattamalla luottamuksella
on suora ja positiivinen vaikutus asiakastyytyvaisyyteen seka edelleen ostoaikeisiin (Vladimirov
2012, 177). Toimivat, kaytanndlliset, informoivat ja tunteisiin vetoavat matkailukohteen verkkosivut
johtavat todenndkéisemmin padtokseen vierailla kohteessa (Luna-Nevarez ja Hyman 2012, 94). On
myds tutkittu, ettd mitd korkeampi tyytyvaisyys verkkokavijalld on ollut tiedonhankintavaiheessa, si-

ta positiviisempi on sen vaikutus tyytyvaisyyteen matkailukohteesta (Castafieda ym. 2007, 414). Ta-
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han vaikuttavat kuitenkin kavijan aikaisempi tuntemus kohteesta seka kokemus internetin kaytdsta.
Matkailijoille joilla ei ole aikaisempaa kokemusta kohteesta ja jotka omaavat hyvat internetin kaytto-
taidot, on positiivisella internetkokemuksella merkittdva vaikutus lomatyytyvaisyyteen. Matkailijat
jotka ovat kokemattomia verkkokavijoita, eivat pysty prosessoimaan valtavaa tietomaaraa ja tekevat
epaonnistuneita paatoksia. Matkailukohteen verkkosivustot houkuttelevat matkailijoita kohteeseen,
mutta ne eivat pida ylla mielenkiintoa aikaisemmin kohteessa kayneilld matkailijoilla. Vaikka verkko-
kavijoiden tietotaito kehittyykin jatkuvasti, tulee kohdeorganisaatioiden keskittya verkkosivustollaan
helppokayttdisyyteen ja hakukoneystavalliseen rakenteeseen, seka tietda mistd kavijat sivustolle tu-
levat. (Castafieda ym. 2007, 414-415.) Grafiikan kdyttdminen on lisdantynyt sisallontuotannossa, sil-
Ia se kertoo enemman matkakohteesta ja vaatii vdhemman tiedollisia resursseja kuin kirjoitettu teks-
ti (Luna-Nevarez ja Hyman 2012, 104; Castafieda ym. 2007, 416).

2.6  Internetmarkkinoinnin hyddyntéminen matkailukohteen markkinoinnissa

Internetmarkkinoinnin Idhtékohtana on etta kaikilla toiminnoilla on selkea tavoite. Matkailukohteen
markkinoijan haaste on paattda missa kanavissa tietoa kohteesta jaetaan ja milla keinoilla matkailijat
pyritaan sitouttamaan. Internet ei kuitenkaan ole kaikissa tilanteissa ainoa ja oikea kanava. Markki-
noija joutuu pohtimaan kanavaa valitessaan mitd, kenelle ja miten laajalle markkinalle hdn on mark-
kinoimassa, mita kustannuksia, tuottoja ja myyntid kanavassa on odotettavissa, millaista yhteistyota
jakelukanavan kanssa on mahdollista toteuttaa, millaista tukea kanava mahdollisesti tarvitsee ja mil-

Ia alueilla kanavaa hyddynnetaan. (Goeldner ja Ritchie 2011, 426.)

Matkailukohteen markkinointi on pitkalti viestintaa ja tiedottamista alueen aktiviteeteista, nahtavyyk-
sista, palveluista, alueelle ja alueella liikkumisesta sekd majoitusmahdollisuuksista. Internetin myota
raja markkinoinnin ja tiedottamisen valilld on kaventunut, koska niihin hyédynnetédan monesti samaa
sisdltéd ja vélineitéd (Juslén 2009, 81). Internetmarkkinoinnin asiantuntija Ilkka Kauppinen listaa nel-
ja matkailuyrityksille térkeda markkinointiteemaa: hakukoneoptimointi, konversio, sitouttaminen ja
sisallon tuottaminen. Suurin osa matkailutiedosta etsitéan hakukoneiden kautta, joten sivustosta tu-
lee luoda sellainen ettd hakukoneet oppivat rakastamaan sitd. Tarkeinta on tulla 16ydetyksi ja sen
jalkeen konvertoida, eli muuttaa potentiaaliset asiakkaat liideiksi. Liidi on verkkokavija, joka on kiin-
nostunut tarjotuista palveluista ja jattaa yhteystietonsa esimerkiksi tilaamalla uutiskirjeen tai osallis-
tumalla kilpailuun. Haaste on saada naista liideista ostavia asiakkaita. Konversio kertoo verkkosivus-
ton tehokkuudesta ja sille asetetuista tavoitteista. Jotta liideja saadaan aikaan, tulee kohderyhma
maaritelld, herattda heissa luottamus ja kohdentaa oikeanlaista viestintaa. Sivuston tehokkuutta voi-
daan nostaa yksinkertaisesti silla, etta sivusto on toimiva ja helppokayttdinen. (Kauppinen 2013.)
Tehokkaalla matkailusivustolla kavija voi hankkia olennaista tietoa, liilkkua eri sivuelementtien valilla
ja luoda kuvitteellisen ensivaikutelman kohteesta (Luna-Nevarez ja Hyman 2012, 94). Kavijéiden si-
touttamisessa auttaa hyvan sisallén tuottaminen ja sen saaminen kavijdiden tietoisuuteen. Sisallon
tuotannossa pitaa “laittaa itsensa likoon” ja kertoa innostavasti tarinoita matkailukohteesta seka sen
retkistd. Kohteen tunnelmaa tulee kuvailla niin tekstien kuin multimediankin avulla. (Kauppinen
2013.)
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Jotta internetmarkkinointia voidaan kunnolla hyddyntaa, tulee markkinoijien ymmartaa ettd he eivat
ole ainoita tiedonvalittdjia. Valta on siirtynyt verkon kautta my0s asiakkaille. He tuottavat viesteja ja
kontrolloivat jo tuotettua sisaltda. Asiakkaat tuovat oman nakdkulmansa asioihin ja vaikuttavat nain
bréndin identiteettiin ja merkityksellisyyteen. (Juslén 2009, 77-79.) Markkinoijien on osallistuttava
keskusteluun ja toisaalta innostettava asiakkaita jakamaan haluttuja viesteja verkossa. Internet-
markkinoinnin piirteet voidaan kiteyttda kolmen ominaisuuden liitoksi: vuorovaikutteisuus, mittaus ja
kohdennus. Markkinoinnilla ja viestinnalld luodaan reaktioita haluttuun kohderyhmaan. Internetin si-
saltdman tiedon maara on valtava, joten viestien jarkeva kohdentaminen ja I6ydettdvyys ovat mer-
kittdvassa asemassa markkinoinnin suunnittelussa. Mainonnan tehokkuutta ja verkkokavijoiden liik-

keita tulee mitata sa@nnoéllisesti analytiikan tarjoamin keinoin. (Toivonen 2009, 49-50.)

Web-analytiikalla tarkoitetaan verkossa syntyvan markkinointitiedon keraamistd, analysointia ja ra-
portointia verkkotydskentelyn ymmartamiseksi ja tehostamiseksi. Verkkoymparistdssa kaikesta liik-
kumisesta jaa jalki ja naiden jalkien analysointi antaa arvokasta tietoa markkinoinnin suunnitteluun,
ennakointiin seka segmentointiin. Onnistunut analytiikka vaatii toiminnan tavoitteiden pohjalta olen-
naisten seuraamiskohteiden ja mittareiden valintaa. Mittarit eivat ole tarkkoja, mutta antavat nake-
myksen siitd miten verkkosivustot toimivat ja mihin suuntaan niité tulisi kehittaa. (Sweeney 2008,
334-335, 351.) Hyvan mittarin tulee olla mitattavissa ja tarkoituksenmukainen, nimetyn henkilén
vastuulla, toimintaa ohjaava, sdanndllisesti raportoitavissa seka tavoitearvot sisaltédva (Kokko 2009,
61-62). Verkkosivustoilla tulisi mitata kuinka paljon niilld on kavijoita, kuinka moni kavij6ista on uu-
sia, mista kavijat sivustolle tulevat, montako liidia saadaan ja mita kautta ne tulevat seka kuinka
monta liidia siirtyy edelleen asiakkaiksi (konversioprosentti). Matkailusivustoilla joiden tavoitteena on
tehda myyntia (verkkokauppa), on konversion mittaaminen erittdin tarkead. Koli.fi-sivusto keskittyy
tiedonvalittamiseen, jolloin keskeisempaa on laajentaa mittareita analysoimaan kavijéiden liikkkumis-
ta sivustolla. Sisallon tuottamisessa tarvitaan tietoa mitka sivut kiinnostavat kavijoita, mihin etusivul-
ta siirrytadn, miten pitkadn eri sivuilla viihdytadn seka mita hakusanoja ja hakusanojen yhdistelmia

sivustolle siirryttdessa on kaytetty. (Juslén 2009, 347-351.)
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MATKAILUKOHTEEN VERKKOSIVUSTON MENESTYSTEKIJAT

Luodakseen menestyvan verkkosivuston organisaation tulee maaritella sen kriittiset osa-alueet, joita
ovat operatiiviset elementit (toiminnallisuus ja kaytettavyys) seka visuaaliset elementit (grafiikka ja
sommittelu). Naiden elementtien tulee olla tasapainossa ja palvella mahdollisimman tehokkaasti
kohderyhmia. Verkkosivustolla on keskityttédva kohdeinformaation ja mainossisallon maaraan, visu-
aalisten elementtien moninaisuuteen ja esteettisyyteen seka liiketoiminnallisten ominaisuuksien te-
hokkuuteen. (Luna-Nevarez ja Hyman 2012, 96,105.)

Matkailukohteen verkkosivuston tulee olla toimintavarma, yksinkertainen, esteettisesti miellyttdva ja
informatiivinen. Sivustolla tulee olla passiivista tiedonvalitysta kuten yleista tietoa matkailukohteesta,
mutta myos houkuttelevia elementtejd, jotka innostavat potentiaalisia matkailijoita vuorovaikuttei-
seen viestintdan. Kavijalle tulee muodostua tunne ja mielikuva siité millainen mahdollinen matkako-
kemus tulee olemaan ja millaisena kohteen brandi ja vetovoima koetaan. Kavijat arvostavat verk-
kosivuston sisalldllisia elementtejd, jotka ovat mukautettu heidan tarpeitaan vastaaviksi. (Kozak ja
Baloglu 2011, 211.)

Menestyva matkailusivusto on sellainen johon palataan kerta toisensa jalkeen. Jakob Nielsenin sa-
noin: Uskolliset kayttdjat ovat internetin ainoa pysyvé arvo (Nielsen 2000, 389). Kertakavijoista har-
voin tulee ostavia asiakkaita. Mikali kdvija ei saavuta tavoitettaan, on sivusto epdonnistunut tehta-
vassaan. Verkkosivuston padperiaatteena onkin pysya poissa kavijan tielta ja auttaa hanta saavut-
tamaan paamadaransa mahdollisimman nopeasti. Jakob Nielsen on laatinut KOTIUTA-suunnittelun
teesit, joilla kavijat saadaan palaamaan sivustolle:

o Korkeatasoinen sisaltd

e Oikea-aikaiset paivitykset

e Todella lyhyt latausaika

o Intuitiivinen kayttdliittyma (vaistonvarainen, helppo, nopea ja mukava kayttaa)

e Uniikisti verkkomedian erikoisluonnetta hyddyntava

e Tarpeita vastaava sisaltd

e Asenteet verkkomydnteisiksi (Nielsen 2000, 380-382).

Luvuissa 3.1 - 3.7 kasittelen tarkemmin UNWTO:n ja ETC:n maarittelemia avaintekijoita menestyvilla
matkailusivustoilla ottamalla huomioon myds muun kirjallisuuden ja aikaisempien tutkimusten nako-
kulmia. Léhtdkohtana on vahva tahto palvella asiakkaita jakamalla sisaltdéa seka rakentamalla sivusto
huolellisesti kiinnittden huomiota sen yksityiskohtiin ja toimivuuteen. Verkkosivuston testaamisen tu-
lee olla olennainen osa kehitys- ja arviointity6ta. Laadukkaan sivuston perusta on sen saavutetta-
vuus. Sivusto tulee suunnitella helppokayttdiseksi, jotta se vahvistaa luottamusta ja matkailualueen
identiteettid. Sivuston tulee sujuvoittaa asiakaspolkua (kuvio 2) kaikissa asiakaskohtaamisvaiheissa.
Kaksisuuntaista viestintaa tulee toteuttaa ennen matkaa, matkan aikana ja matkan jdlkeen. (WTO ja
ETC 2008, 2,47.)
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Unelmoiminen

Toistaminen Innostuminen
Suositteleminen Informoiminen
Muisteleminen Suunnittelu

Valikoiminen
Varaaminen

Matkustaminen
Vieraileminen
Nauttiminen

KUVIO 2. Asiakaspolun vaiheet (mukaillen: WTO ja ETC 2008, 2.)

3.1 Saavutettavuus

Verkkosivuston saavutettavuudella tarkoitetaan sitd, ettd kaikilla ihmisilla ja heidan kayttamillaan
laitteilla on rajoittamaton paasy sivustoille (WTO ja ETC 2008, 48). Vaesto ikdantyy ja senioreista
ennustetaan tulevan yksi tarkeimmista kohderyhmistd matkailussa. He ovat entista aktiivisempia,
terveempia ja varakkaampia sekd osaavat vaatia yksilllisia palveluita. Heilld on aikaa suunnitella
matkaansa ja tehda hintatietoisia matkapaatdksia. (Puhakka 2011, 9-10.) Ikadntyminen lisad myds
ihmisten kyvyttémyytta ja osaamista eri osa-alueilla. Verkkosivuston toiminnallisuudessa ja saavutet-
tavuudessa tulee pohtia muun muassa seuraavia kayttokokemusta rajoittavia tekijoita: sokeus, kuu-
rous, neurologiset kehityshairiét, tiedonkasittelyhairiot, mahdollisuus kayttaa hiirta, hidas internetyh-
teys, naytonlukijat, kielitaito seka erilaiset selaimet ja tilanteet kayttaa internetia. (Williams, Rattray
ja Stork 2004, 578,587.)

Saavutettavuudella tarkoitetaan myos sitd miten helposti kavija 16ytaa sivustolle ja kuinka nopeasti
verkkosivusto latautuu. Sivustolla on paljon teknisid elementteja, jotka vaikuttavat saavutettavuu-
teen kuten kuvien maar3, eri selaimien tukeminen, linkkien toimiminen sivustolla ja ohjelmistovir-
heet. (Kaplanidou ja Vogt 2004, 6.) Sivuston suunnittelussa tulee huomioida muun muassa sisallén
ymmarrettavyys ja johdonmukainen asettelu seka eri kayttoliittymien toimivuus ja kdyttémahdolli-
suudet (WTO ja ETC 2008, 49-50). Saavutettavuuteen liittyy valtavasti ominaisuuksia, joihin verkko-
suunnittelijoiden tulee panostaa, mutta tdssa raportissa niiden kasitteleminen syvallisesti ei ole tar-
koituksenmukaista. Web Accessibility Initiative (WAI) on julkaissut useita oppaita ja tarkistuslistoja

saavutettavuuden parantamiseksi. Nama ovat saatavilla osoitteessa http://www.w3.org/WAI/.

Nykyisella Koli.fi-sivustolla saatavuusesteiden olemassaolo on ymmarretty ja ndihin on joiltakin osin

tulossa parannuksia. Esimerkiksi viittomakieli tulee oppilastyéna sivustolle (Lyytikdinen, 2013a-10-


http://www.w3.org/WAI/

26 (95)

29). Matkailukohteiden sivustoilla on paljon kehitettavaa saavutettavuuden parantamiseksi ja syyna
tahan voi olla yksinkertaisesti tietamattomyys siitéd mita talla todella tarkoitetaan tai toisaalta ei halu-
ta/ei ole resursseja toteuttaa sitd. Saavutettavuus voidaan kokea myds luovuuden ja innovaatioiden
esteend. On tarkeaa muistaa etta kaikilla ihmisilla on yhtendinen oikeus tietoon, jota jaetaan inter-
netissa. (Williams ym. 2004, 578,587.) Monilla valtioilla on olemassa oleva laki esteettémien sivujen
laatimisesta, mutta Suomessa tata ei viela ole. Suomessa on laadittu suositus julkishallinnon verkko-
palvelun suunnittelun ja toteuttamisen periaatteista (JHS 129), joka opastaa verkkopalveluiden
suunnittelussa, toteutuksessa ja hankinnassa. Suosituksessa korostetaan hyvan palvelun tuottamista

seka kaytettdvyyden ja saavutettavuuden varmistamista. (JHS-suositukset 2005.)

3.2 Luottamus

Luottamus on kayttdjan tahtoa jakaa aikaa, varallisuutta ja henkilokohtaista tietoa verkkosivustolla
(WTO ja ETC 2008, 52). Luottamukseen liitetdan myds tunne turvallisuudesta ja vapaaehtoisesta
riippuvaisuudesta johonkin asiaan tai ihmiseen. Luottamuksen rakentaminen on dynaaminen proses-
si, joka kehittyy ajan my6ta keskindisessa vuorovaikutuksessa. (Vladimirov 2012, 180.) Markkinoin-
nissa luottamus on avaintekija pitkdkestoisen suhteen alullepanijana, kehittajana ja yllapitdjana
(Chen 2006, 199).

Luottamuksen rakentaminen on erityisen merkittavaa matkailualalla, koska matkailupalvelut ovat ar-
vokkaita ja aineettomia elamyksid ja niiden ostamiseen liittyy tunnepohjainen seka taloudellinen ris-
ki. Matkailijat haluavat kerata mahdollisimman paljon tietoa ennen ostopaatdstd vahentaakseen ris-
keja. On yleisesti hyvaksytty, ettd patevyys ja uskottavuus ovat kaksi merkittavinta ulottuvuutta
luottamuksen saavuttamisessa. Matkailusivustoihin kohdistuneissa tutkimuksissa on havaittu muun
muassa muotoilun (varit, sommittelu, grafiikka), toimivuuden, kaytettdvyyden, tehokkuuden, uskot-
tavuuden, miellyttavyyden ja toisille sivuille linkitysten vaikuttavan luottamukseen. (Loda, Teich-
mann ja Zins 2009, 71.)

Chen (2006, 199) on laatinut aikaisempaan tutkimustietoon pohjautuen viitekehyksen kuluttajan
luottamuksesta matkailun verkkosivustoon. Mallin mukaan kokonaisluottamukseen vaikuttavat kulut-
tajan ja verkkosivuston erityispiirteet, verkkosivustolla pysymisen tai [ahtemisen hyétyjen ja kustan-
nusten arviointi, sivuston luotettava rakenne seka lisadntynyt tuntemus ja kokemukset sivustosta.
Kokonaisluottamus puolestaan vaikuttaa kdyttaytymiseen kuten ostoaikeisiin, ostoihin, uudelleen
vierailuun, ehdotusten hyvaksymiseen, henkilékohtaisen tiedon jakamiseen ja suositteluun. Tutki-
mustulokset osoittavat, ettd matkailusivuston maine on merkittévin yksittdinen kokonaisluottamuk-
seen vaikuttava tekija. Téma tutkimus myds vahvisti sivuston toimivuuden, kdytettavyyden, tehok-
kuuden, uskottavuuden, miellyttdvyyden ja fyysisen ulkoasun tarkeytta luottamuksen syntymisessa.
Korkeammin koulutetut kuluttajat luottavat véhemman sivustoon ja enemmén omaan tietamykseen-
sd. Kuluttajat, jotka kokevat verkko-ostot korkeana riskitekijana, luottavat vdhemman sivustoon.
Myés koetulla palvelun laadulla ja kokonaistyytyvaisyydella todettiin olevan merkittava vaikutus ko-
konaisluottamukseen. (Chen 2006, 208-209.)
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Matkailusivustot ovat keskittyneet yha enemman kuvalliseen kuin kirjalliseen ilmaisuun verkkosivus-
toillaan. Se kiinnittad paremmin kdvijan huomion, auttaa kertomaan kohteesta ja luomaan vahvoja
asenteita. (Luna-Nevarez ja Hyman 2012, 104; Lee ja Gretzel 2012, 1277.) Loda ym. (2009) kehot-
tavat kuitenkin matkailun kohdesivustoja panostamaan peruselementteihin jakaessaan tietoa. Hei-
dan mukaan ainoat merkittavasti luottamusta parantavat tekijat verkkosivustolla ovat majoitus- ja
nahtavyystiedot. Kokonaistyytyvaisyytta ja aikomusta matkustaa kohteeseen parantavat jossain
maarin myos tapahtumakalenterin, ravintolapalveluiden, kohdeinfon seka karttojen olemassaolo si-
vustolla. Uudempiin verkkosivuelementteihin kuten verkkokameroihin, vieraskirjoihin ja foorumeihin
ei heiddn mukaansa kannata panostaa. Mikdli peruselementit eivat ole kunnossa, potentiaaliset kavi-
jat jatkavat todenndkoisesti tiedonhankintaa toisilta sivuilta ja vaihtavat matkakohdetta. (Loda ym.
2009, 78.) Tutkimustulos on ymmarrettava siina mielessa, ettd matkailijan tarvitsema tieto tulee olla
helposti ja luotettavasti saatavilla. Olennaista onkin tietaa millaisia kavijoita sivustolla on, mita tietoa
he etsivat ja ovatko he Ioyténeet sen. Tutkimuksessa ei otettu kantaa vuorovaikutteisen viestinnén

merkityksestd luottamukseen, milld on oma vaikutuksensa sosiaalisen median kehittyessa.

Matkailu perustuu mielikuviin palveluista ja kohteesta. Kohteessa mielikuvat konkretisoituvat, kun
palvelua kaytetaan. Mielikuvat ohjaavat ajatuksia ja kayttaytymista seka ihmisen omaa subjektiivista
todellisuutta. Mielikuvat voivat pohjautua kokemukseen ja tietoon, mutta ennakkoluulot ja asenteet
vaaristavat niitd. (Isohookana 2007, 19-20.) Mielikuvilla on merkittava vaikutus matkailukohteen va-
linnassa varsinkin jos kohde ei ole tuttu ennestéan. Mielikuvat voivat olla ainoa paatdksentekoon
vaikuttava tekija, ja yhdessa tarjotun tiedon kanssa ne muodostavat vahvoja asenteita. Vakuuttava
verkkosivusto lisaa kavijoissa luottamusta ja auttaa rakentamaan mielikuvia, jotka suodattavat nega-
tiivisia palautteita matkailukohteesta. Mielikuvien muodostumisen nakdkulmasta tarinallisesti toteu-
tettu mainonta, matkakertomukset ja kuvat auttavat rakentamaan luottamusta. (Lee ja Gretzel
2012, 1270-1271, 1277.) Luottamuksen muodostumiseen vaikuttaa moni asia, eivatka matkailun
kohdeorganisaatiot voi keskittya vain yhteen ndakékulmaan. Houkuttelevan mielikuvan lisaksi on
konkreettisia tekijoita, joihin uskottavan organisaation on keskityttéva:
e Kaytad hyvid URL-osoitteita (tietyn kohteen yksiléllinen osoite).
e Tieda miksi verkkosivustosi on olemassa.
e Kayta virallista logoa joka sivulla ja huolehdi etta se on myos selkedsti nakyvissa.
e Tee yhteydenotto helpoksi ja kerro organisaatiostasi.
e Kayta graafisia elementteja (kuvat, symbolit, teksti, muotoilu, liilke) puoleensavetavasti,
mutta myds rehellisesti kuvaillessasi matkakohdetta.
e Pida sivustosi virheettémana ja paivita sita.
o Ald hyvéaksy mainoksia tai linkita sivuille, jotka eivét vastaa kohteen bréndié tai organisaati-
on tarkoitusta.
e Tuo esille kolmansien osapuolien lahdetiedot, joita kdytat sivustolla. (WTO ja ETC 2008, 52-
53.)
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3.3 Tarpeita vastaava sisaltd

Internetmarkkinointia ja viestintda kasittelevissa teoksissa painotetaan sisallén merkitysta menesty-
vassa verkkopalvelussa. “Content is a King” mainitaan usein. Siséltd vaikuttaa suoraan kohteen ima-
goon ja luo virtuaalisen kokemuksen. On elintarkead, etta sisaltd on virheetdntd, paikkansapitavaa,
houkuttelevaa ja helposti [0ydettdvaa. (Kaplanidou ja Vogt 2004, 3.) Verkkosivustolla oleva sisalto
on syy miksi kavijat tulevat sivustolle, miksi linkityksia tulee toisilta sivustoilta ja miksi hakukonesijoi-
tukset paranevat. Sisalto itsessadn tarkoittaa kaikissa muodoissaan tuotettua materiaalia (teksti, ku-
vat, videot, animaatiot jne.). Hakukoneet |6ytavat parhaiten tekstimuotoiset osat, joten niiden sisél-
toon tulee keskittya. Hakukoneet eivat ole kuitenkaan verkkosivuston tarkein kohderyhma, vaan
verkkokavijat. Tekstin tulee vedota kavijoiden tarpeisiin ja mielenkiinnon kohteisiin. Kirjoittamisessa
kannattaa keskittya itse asiaan ja kohdentaa teksti halutulle segmentille. Sisallén tuottamisessa tar-
kedd on tuntea avainsanat tai ndiden yhdistelmat, joilla kavijat etsivat tietoa ja rakentaa niiden poh-
jalta sisdltdsuunnitelmaa. Kavijdiden ongelmat tulee tunnistaa ja on tiedettdva mita sisdltoa he ha-

luavat vastaanottaa, jotta voidaan tuottaa merkityksellista sisaltéa. (Juslén 2009, 167-168, 171.)

Verkkokirjoittaminen vaatii erilaista osaamista kuin perinteinen kirjoittaminen. Verkkokirjoittajan tu-
lee tuottaa selkeaa ja kiinnostavaa tekstia, hyddyntda teknologiaa, elavoittda tekstisivuja, suunnitella
linkitysta kavijoiden tarpeiden pohjalta seka aktivoida heidat klikkailemaan ja tuottamaan omaa si-
saltéa (Alasilta 2002, 121). Kirjoittajan tulee ymmartaa kenelle (vastaanottaja) hén aikoo kirjoittaa,
mitd han haluaa tekstilladn sanoa (ydinviesti) ja milla tavalla han haluaa lukijaansa vaikuttaa (tavoi-
te). Verkkokirjoittamisen tulee olla nopeaa, kohdistettua ja napakkaa. Kavijat harvoin keskittyvét lu-
kemaan verkkotekstia, joten sen ydinviesti on oltava esilld jo otsikossa. Klikkailemalla lukija padsee
etenemdan vahemman tarkeisiin yksityiskohtiin, jotka syventavat ydinviestia. (Isokangas ja Vassinen
2010, 209-210, 219.)

Jotta sisaltdé saavuttaa kohderyhman, on sen jokaisen elementin tuettava toiminnallisuutta. Selkea
teksti ohjaa kayttdjan tiedon luo, graafiset elementit auttavat lilkkumista sivustolla ja kuvat edistavat
sisallén vastaanottamista. Kuvien avulla heratetaan ja ohjataan kavijan mielenkiintoa. Kuvat selkiyt-
tavat sivuston rakennetta, mutta niiden tarpeellisuus tulee tarkoin harkita. Kuvien tulee tarjota lisa-
arvoa kavijdlle selventden tai laajentaen tekstisisaltda. Liiallinen kuvien maara hidastaa sivuston la-
tautumista, jolloin kavija todennakbisemmin menetetdan. Verkossa tuotettu sisalté voidaan jakaa
naista on vastata kdvijan informaatiotarpeisiin, mutta kavija haluaa todenndkéisesti myos sadstaa
aikaa ja kayttaa sen tehokkaasti. Viihde-elementteja ei tule unohtaa. Niiden ei tarvitse suoranaisesti
liittya tarjottuihin palveluihin, mutta ne tekevat verkkokokemuksesta nautinnollisemman. Viihdytté-

valle verkkosivustolle palataan yha uudelleen. (Jussila ja Leino 1999, 131, 133-134.)
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Matkailukohteen verkkosivuston tulee tarjota kavijélle mahdollisimman kattavaa sisaltéa kaikissa
asiakaspolun vaiheissa. Sisallontuotannossa tulee huomioida seuraavia osa-alueita:
e ulkomailta saapuva matkailu (kulkureitit, valuutta, aikavyohyke)
e paikallinen matkailu (kulkureitit, aikataulut, hinnat, autonvuokraus)
e kohteen reaaliaikaiset olosuhteet (aukioloajat, kansalliset loma-ajat, saatiedot, harrastus-
mahdollisuudet, liikennetiedotteet)
o teemat jotka kuvastavat kohteen brandia, alueet ja matkakohteet, aktiviteetit (kohokohdat,
nahtavyydet, lapset, kulttuuri, tapahtumat, retket, opaspalvelut, paikallinen ruoka, y6eldma)
e majoituspalvelut
e eri kohderyhmien erityispiirteet (palvelut, saavutettavuus, kestava kehitys)
e yhteystiedot, yhteydenottopyynté ja linkit eri sivuille. (WTO ja ETC 2008, 19-21.)

3.4 Vuorovaikutteisuus ja suostutteleva viestinta

Internet mahdollistaa nopean ja reaaliaikaisen tiedonsiirron. Markkinointi ei ole yksisuuntaista ker-
rontaa, vaan keskustelevaa vuorovaikutusta ja yhteistoimintaa. Internetmarkkinoinnissa sisaanpain
tulevat viestit ovat entista tarkeampid, koska ne auttavat kartoittamaan asiakkaiden tarpeita. Palau-
te voi olla joko passiivista tai aktiivista. Passiivinen palaute ilmenee jalking, joita kavija jattaa sivus-
tolle. N&ita ovat muun muassa ostotapahtumat, bannerin klikkaaminen tai sivustolta poistuminen.
Tata "nakymatonta” liilkennetta organisaatioiden tulee seurata aktiivisesti ja tehda taman pohjalta
paatelmia asiakkaiden ostohalukkuudesta ja asenteista. Aktiivisia palautteita ovat esimerkiksi suora
yhteydenotto, esitteiden ja uutiskirjeen tilaaminen seka sisallén tuottaminen sosiaalisessa mediassa.
Aktiiviseen palautteeseen tulee vastata, jotta keskustelu on kaksisuuntaista. (Salmenkivi ja Nyman
2007, 67-69.) Aktiivisen reagoinnin strategiassa on ensin tiedettédva mitéd matkailukohteesta ja orga-
nisaatiosta puhutaan internetissa seka miten kohde ndkyy hakupalveluissa. Asiakkaita, kilpailijoita,
toimialaa ja yleista keskustelua taytyy kuunnella ja tutkia jo olemassa olevaa tietoa etenkin sosiaali-
sen median palveluissa. Kaikkeen verkossa julkaistuun tietoon tai keskusteluihin ei ole tarvetta rea-
goida. Verkkokavijoiden keskenaisiin keskusteluihin on joskus hyva reagoida, koska se kertoo aktiivi-
suudesta ja valittamisesta. Matkailijoiden palautteet liittyvat usein kokemuksiin kohteesta tai ongel-
miin matkan suunnittelussa. Naihin tulee reagoida kayttamalld yhdistyksen nimed, valttéamalla vaitte-
lya, vastaamalla ytimekkaasti ja linkittdmalla etusivulle. Aktiivinen reagointi vaatii jo enemman re-
sursseja ja aikaa. Se kuitenkin rikastuttaa viestien sisaltoa ja lisda luottamusta. (Isokangas ja Vassi-
nen 2010, 143-147.)

Matkailijoiden mielenkiinnon herattdminen on yha vaikeampaa jatkuvasti lisdantyvien kohde- ja mat-
kailusivustojen myéta. Tarjonta on valtavaa ja erottuminen joukosta on haasteellista. Matkailutoimi-
jat ovatkin alkaneet kayttad suostuttelevaa viestintaa internetmarkkinoinnissa. Onnistuakseen suos-
tuttelustrategiassa ja oppiakseen ennustamaan asiakkaiden kayttdytymistd, tulee organisaation tun-
tea viestinnan ja suostuttelun monimuotoinen prosessi. Ensimmaisessa vaiheessa viesti vdlitetdan
vastaanottajalle, jonka jalkeen vastaanottaja kasittelee viestid kongnitiivisen (ajattelu) prosessin
kautta. Kolmas vaihe esittda vastaanottajan vastauksen. (Tang, Jang ja Morrison 2012, 38.) Petro
Poutanen (2014-02-03) esittelee blogissaan Robert C. Cialdinin (2006) maarittelemat yleismaailmalli-
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set "vaikuttamisen aseet”, joita ovat: vastavuoroisuus (vastapalvelus), niukkuus (mitd vahemman,
sita arvokkaampaa), auktoriteetti (vakuuttavuutta lisadva elementti), johdonmukaisuus (mydnnytyk-
sen ja sitouttamisen taito), tykkdaminen (mukavien ihmisten vaikutus) ja yAdenmielisyys (yhdenmu-
kainen toiminta). Vaikuttamisen nakdkulmasta viestintd on kdytannén taitoa ja asiantuntemusta
saada ihmiset toimimaan halutulla tavalla. Vaikutuksen tuottaminen on kaksisuuntainen ja tilan-

nesidonnainen prosessi.

Tang ym. (2012) esittelevat tutkimusraportissaan strategioita, joiden avulla organisaatiot voivat ke-
hittaa tehokasta, suostutteluun perustuvaa viestintda. Verkkokavijdiden osallistumistaso voi olla joko
korkea tai matala, ja taman pohjalta on tehtéva erilaisia viestintareittisuunnitelmia. Tunnettujen
matkailukohteiden verkkokavijat ovat kiinnostuneita kohteesta ja alttiita kasittelemaan tietoa, jolloin
tulee hyddyntaa suoraa viestintaa seka keskittya sisallén laatuun ja tiedon tarkasteluun verkkosivus-
tolla. Matalan osallistumistason kavij6ita tulisi innostaa houkuttelevilla ominaisuuksilla kuten kuvakir-
jastoilla ja virtuaalikierroksilla kohteen palveluista. Nain asenteet vahvistuvat ja johtavat edelleen
paatokseen vierailla kohteessa. Kolia ei tunneta ulkomailla riittdvan hyvin, joten olisi suotavaa laittaa
kielisivustoille virtuaalisia elementteja, jotka luovat positiivista mielikuvaa verkkosivustosta ja edel-
leen matkailukohteesta. Sivuston erinomainen kaytettavyys ja onnistunut suunnittelu vaikuttavat ka-
vijoiden kognitiiviseen (tiedolliseen) prosessointiin ja vaivanndkdoén tutustua sivustoon paremmin.
Kattavat, kaytéannolliset, ymmarrettdvat ja olennaista tietoa tarjoavat verkkosivustot auttavat poten-

tiaalisia matkailijoita matkan suunnittelussa. (Tang ym. 2012, 46-47.)

3.5 Navigaatio

Navigaatio on yksi tarkeimmista peruselementeista laadukkailla verkkosivustoilla. Silld tarkoitetaan
sujuvaa lilkkumista sivujen valilld. Kavijan tulee pystya suunnistamaan vaikeuksitta sivuston muihin
osiin ymmarrettavien linkkien avulla. Navigaatio kuvaa organisaation informaatioarkkitehtuuria ja si-
sallén rakennetta. Sivuston kaytettavyys on pitkalti riippuvainen siitd miten tehokkaasti sivustolla
edistetdaan kavijoiden liikkumista ja tiedonhankintaa. Hyva navigaatio vaikuttaa positiivisesti kaytta-
jan mielentilaan ja antaa hanelle vastauksia seuraaviin kysymyksiin jokaisella kdymallaan sivulla: Mil-
Ia sivulla olen? Missd olen kyseiselld sivulla? Mita voin tehda sivulla? Minne voin menna sivulta? Mis-
sa on tieto jota tarvitsen? (WTO ja ETC 2008, 58.)

Navigaation toteutumisessa auttaa vuokaavio (nuolin ja eri muodoin esitetty diagrammi), josta kdy
ilmi sivuston rakenne ja kuinka sen eri osat linkittyvat toisiinsa ja etusivulle. Téhan tarkoitukseen
kdytetadn usein myos sivustokarttaa. Navigointivalineiden tulee olla helposti opittavia ja hyvin suun-
niteltuja, jotta ne innostavat kavijoita etsimaan lisaa tietoa ja viihtymaan sivustolla pidempaén. Jo-
kaisella sivulla tulee olla loogisesti rakennettu navigointipalkki, joka kattaa sivuston koko sisallén ja
paasyn etusivulle. Kavijoiden liilkkumista voidaan helpottaa kehittamalla navigointipalkkia niin, ettd
siind huomioidaan eri kohderyhmat ja niiden erityistarpeet (esimerkiksi lapsiperheet - harrasteet).
Sivustolla tulee olla hakutoiminto, joka saastda kavijan aikaa ja lisda tyytyvaisyytta. Sivuston ulko-
asun tulee olla johdonmukainen, jotta jokainen sivu ndyttda samalta ja toimii samalla periaatteella.
(Kaplanidou ja Vogt 2004, 2.)



31 (95)

Huolimatta siitéd millainen navigointimalli sivustolle on valittu, tulee sivuston rakenteen kertoa missa
kavija on ja miten han paasee etenemaan. Sivuston rakenteen on oltava selked ja heijastaa kavijan
nakemysta sivustosta ja sen tarjoamista palveluista. Rakenteen tulee tukea kavijan toimintaa ja tie-
donhakutarpeita. Kavijan kokemukset perustuvat yleensd muiden sivustojen toimivuuteen, koska
yhden sivuston sivuista katsellaan vain noin neljaa sivua. Mikali sivuston rakenne poikkeaa huomat-
tavasti vastaavanlaisista sivustoista, on navigointi hankalaa ja se vaikuttaa negatiivisesti oppimiseen
ja siten koko kayttokokemukseen. (Nielsen 2000, 189,198.)

3.6  Hakukonemarkkinointi ja hakukonekayttaytyminen

Hakukonemarkkinointi on valikoitujen verkkokavijéiden hankkimista sivustoille parantamalla haku-
konendkyvyytta ja ostamalla mainostilaa hakukoneilta. Hakukonemarkkinointi jaetaan ha-
kusanamainontaan (Search Engine Marketing SEM) ja hakukoneoptimointiin (Search Engine Optimi-
zation SEO). Hakusanamainonnassa ostetaan hakukoneelta sanoja, joiden avulla ndkyvyys paranee
sponsoroituna linkkind. Hakukoneoptimointi parantaa sivuston loydettavyytté hakukoneissa. Opti-
mointi on sisdlléllisen viestinnan, informaatiosuunnittelun ja teknisten esteiden poistamista, jotta ha-
kurobotit (linkkeja etsivat ohjelmat) paasevat kerdamaan dataa hakukoneen tietokantoihin. Mita pa-
rempi sivuston Idydettavyys on, sitéd varmemmin se myos I6ytyy hakukoneen tulosten karjesta luo-
nollisina hakutuoksina. (Leino 2010, 111,233.) Kuviossa 3 on kuvakaappaus Googlen hakutulossivul-
ta. Hakusanalla "koli” 16ytyi yli viisi miljoonaa tulosta, joista luonnollisena hakutuloksena ensimmai-
sena oli Kolin kansallispuiston verkkosivusto ja toisena Koli.fi-sivusto. Luonnollisten hakutulosten
ylapuolella ja oikealla sivulla on nahtdvissa maksetut hakutulokset. (Google.) iProspectin (2012) to-
teuttaman tutkimuksen mukaan suomalaisista 38 % ei tunne luonnollisten ja maksettujen hakutulos-
ten eroa, mutta ldhes 70 % vastaajista pitda luonnollisia hakutuloksia hyddyllisimpind. Google on
ylivoimaisesti kdytetyin hakukone Suomessa. Yli 90 % tekee hakunsa Googlen avulla. Google on
my®s maailmanlaajuisesti johtava hakukonepalvelu, mutta sen suosio vaihtelee maittain. Esimerkiksi
Venajalld suosituin hakukone on Yandex. (Salmenkivi ja Nyman 2007, 281.) Maailmanlaajuisesti
Google on kaytetyin verkkopalvelu: yli miljardi hakua padivassa ja 153 441 000 eri kavijaa kuukau-
dessa (GO-Gulf.com 2012-02-02).



32 (95)

Google ko = JES

Verkkohaku Katst Kuvahaky Videol Teokset Lis3d ~

Evasiee!l aunavat maita pahelujemms toimiuksesss. Kaytamalls palveluamme hyvaksyt P
evasteiden kayton

Lisstietojs  [ELLCH

Koli - Loman {arpeessa? - visitkoli fi
wavw. vistkoli i/ «
Vieta rentouttava joma Kol

kansalizsmaizemissa

Luontoon.fi - Kolin karNallispuisto €

waw luonioon. fi > Luontoon i ; Rkiontest ; Kanssllspuisiol

Kolin kansallispuisio on jyitven vaRpien tyyssis s yksi Su

kansallismaisem=ta. Kolilla seikkaily Picfisen ecamasluonnossa, valkoisilla

1.2 k%% 5 Coogle-arvostelua \inods arvostelu

o) Yid-kolintie 39, 33030 Kok
020 5845654

10 Hotellia Koli

wwwr bocking.com/Koli-MHoteliit «

Koli.fi suomeksi @
waw kolifi ~
Kolin nnna

Hotoliaja puoiaen hintaan

nniteiman mu\asn passaseon saakka, vakks via Hotelit Kol
O Suiken ) SEAolosuhieidan

Majoitus JTapahtumat - Koli kes#l3 - Tietos meista ontomatkailua Kolilla

wijw.elontila i -

)inuh [IMman su

muuslis

Koli — YVikipedia @
flwiopedif orp'wikiKoll ~
Koli on Pgh ¢

valko=ts Qvartsittia, ja sen laslls on suuna puutiomis, paljaits valpois

tavaa eiamaa Kolin

asalispuisiossa Loyda polkusi

18n korkein vaars Fielisen rannala Liekssa. Koli on iahinna

Holille Menossa?
v lomarengas A Koli «
Sokos s: Break Sokos Hotel Koli - kylpylahotli - spa - h. Qoajpesazso

RS iwwiy olels Hobel-kol - Vol

Kun ark 45, sikaa itselie tai perheelle. © b ey

Koli. Sregk Sckos Hetel Koli sijaitsee kuvankauniissa kansalispuisiossa

suunnaks

Hakukoneoptimointi Hakusanamainonta

HAKUKONEMARKKINOINTI

KUVIO 3. Luonnolliset ja maksetut hakutulokset Googlessa

3.6.1 Hakusanamainonta

Hakusanamainonta on hakukoneelta ostettu palvelu. Mainostaja maksaa vain klikkauksista, jotka
johtavat verkkosivustolle. Itse mainos on siis ilmainen, mutta kilpailua kdydadn sivustolle siirtyvista
kavijoista. Mitd suositumpia hakusanoja kaytetaan, sitd korkeampaa hintaa joudutaan maksamaan,
mutta ndin mainos saa varmemmin nakyvyyttd hakukoneessa. Hakusanamainonnalla saavutetaan
tuloksia nopeasti, mutta se on herkka kilpailulle. Verkkokavijat suosivat hakukoneiden mainoksia,
koska ne on sidottu yritykseen ja edistdvat kavijoiden tiedonhakua. Karkisijat mainospaikoissa voivat

tulla kalliiksi, joten kavijaarat tulee sitoa budjettiin. (Suomen Yrittajat.)

Hakusanamainonnan tehokkuutta ei tule mitata klikkausten lukumaaralla, vaan niille asetettujen ta-
voitteiden toteutumisella. Kavijdiden liikkeitd sivustolla tulee seurata mainoskampanjan aikana, jotta
tiedetdan onko kaytetyt sanat kustannustehokkaita, vai poistuvatko kavijat heti sivustolta. Sanojen

ostamisessa tulee pohtia mita tietoa kavijat haluavat sivustolta ja toisaalta milla sanoilla palveluiden
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halutaan I6ytyvan. Sanavalikoimaa tulee laajentaa tarkkailemalla yritysmaailmaa ja trendeja seka
kdyttamalla erilaisia lahestymistapoja. Keskeisimpien sanojen rinnalla voidaan kayttad myos konteks-
tiperusteisia sanoja esimerkiksi tapahtumien yhteydessa (rinteet - afterski). Sanojen yhteytta tulee
tarkastella laajemmin tunnistamalla kavijéiden tarpeet. Sivujen sisdllon, johon kdvija mainoksesta

ohjataan, tulee myos vastata haettujen sanojen sisaltdéa. (Salmenkivi ja Nyman 2007, 282-283.)

3.6.2 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla pyritaédn liséamaan laadukasta liikennetta hakukoneiden luonnollisista haku-
tuloksista verkkosivustolle. Luonnolliset hakutulokset ovat lista sivuista, jotka vastaavat kavijéiden
hakusanoja parhaiten. Tavoitteena on nousta mahdollisimman yl6s hakutuloksissa. Verkkosivuston
rakenteen ja koodauksen tulee olla hakukoneymmarrettavia. Sivuston sisalldllisen tekstin tulee olla
rikasta, olennaista ja kaytannollista. Tekstisisallon tulee olla kohdennettu verkkokavijdille ja heidan
tarpeilleen, mita myds hakukoneet arvostavat. Asiasanojen tulee ilmeta niin tekstissa, otsakkeissa
kuin sivuston osoitteessakin. (WTO ja ETC 2008, 75; Salmenkivi ja Nyman 2007, 285.) Jokaisen ot-
sikon tulee olla yksildllisesti laadittu ja kuvata lyhyesti sivun sisdltdmaén tekstin sisaltda. Tittle-
tunniste kertoo kayttdjalle ja hakukoneille mita sisaltéa sivulla on. Mikali sivun otsake sisaltad haku-
lausekkeen sanoja, ne nakyvat yleensa tulosten ensimmaisella rivilla lihavoituna. Tama auttaa verk-
kokavijaa tunnistamaan sisaltdakd sivu hanelle tarpeellista tietoa vai ei. Otsikoiden yhteydessa tulee
kayttéa myods description-sisalldnkuvauskenttaa, koska se antaa hakukoneelle kuvauksen sivun sisél-
|0sta. Google saattaa kayttda kuvauskenttaa katkelmana sisallosta, mikali se ei 16yda tekstistéd haku-
lausekkeeseen sopivaa osaa. Kuten otsakkeissakin, tulee sisallénkuvauskenttien olla yksildllisia ja
osuvia yhteenvetoja sivun sisallosta. Katkelmissa esiintyvat hakusanat nakyvat hakutuloksissa liha-
voituina. (Google 2011, 4-7.)

Tarkeimpana tekijéna sivun sijoittumiseen hakukonetuloksissa vaikuttaa sivulle tulevien linkkien
maara. Niiden perusteella Google maarittelee sivun suosion. Sivuja tulee ristiinlinkittda omien sivujen
ja yhteistydkumppaneiden kesken, jotta linkkiverkosto on mahdollisimman laaja. (Salmenkivi ja Ny-
man 2007, 285.) Nakyvyys hakukoneissa paranee, mikali sivustolle tulee linkkeja korkealle sijoitetuil-
ta sivustoilta. Linkkien tehokkuus kasvaa mitd paremmin linkittdvan sivun sisdltd vastaa ja rikastut-
taa linkitettdvan sivun tekstisisaltda. Ankkuritekstien (tekstilinkkien) tulee kuvailla ytimekkaasti linki-
tettavan sivun sisaltéa ja erottua tekstin joukosta. Linkkien tulee johtaa sisalldllisesti oikeille sivuille,
ei etusivulle. Tdma tulee erityisesti huomioida kaytettdessa keskindista linkkisopimusta kolmannen
osapuolen kesken. Linkit ovat arvokkaampia mikali ne tulevat sisall6llisesti kohdennettavilta sivuilta.
Pelkkia linkeistad koostuvia sivuja tulee valttaa. (WTO ja ETC 2008, 82.)

Koli ry:ssa toteutetaan hakukoneoptimointia Googlessa ja Yandexissa. Aikaisemmin hakukoneet etsi-
vat tietoa vain otsakkeiden perusteella, mutta sivujen kehitystydn tuloksena nyt myos tekstisisalls-
ta. Optimointia on siis kehitetty, mutta sivuston raskas rakenne ja sisallon sekavuus heikentavat si-
joituksia hakutuloksissa. Nakyvyyttd haetaan linkityksilld muun muassa kolilaisten yrittdjien, Karelia
Expertin, ski.fi- ja ski.ru-sivustoilta seké matkailublogeista. Kaytéssa on niin maksullisia kuin il-

maisiakin linkityksia esimerkiksi kampanjoiden yhteydessa. Koli.fi-sivuston nakyvyytta edistetdan
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myds printtimainonnalla (esitteet, lehdet, oppaat), radiomainoksilla, mediavierailuilla seka messu- ja
tapahtumamarkkinoinnilla. (Lyytikdinen, 2013a-10-29.) Hakukoneoptimointi on jatkuva prosessi, jos-
sa taytyy seurata hakukoneiden ja verkkokavijoiden kayttaytymistd. Hakukoneet muuttavat saanté-

jaan ja hakuehtojaan jatkuvasti, eikd niiden toimintaa voida tuntea tdydellisesti. (WTO ja ETC 2008,
83.)

3.6.3 Hakukonekayttdytyminen

Hakukonemarkkinoinnin tehokkuus on riippuvainen markkinoijien kyvysta tunnistaa kavijoiden verk-
kokayttaytymisen erityispiirteet, jotta heille voidaan tarjota tarpeita vastaavaa ja houkuttelevaa si-
saltda. Matkailijan hakukonekdyttd voidaan nahda matkailuorganisaatioiden houkutteluprosessin en-
simmaisena vaiheena. Hakukoneilla on myds merkittdva vaikutus matkailun kohdesivuston ensivai-
kutelmaan ja edelleen kokonaisarvioinnin muodostumiseen. Hakukoneet vaikuttavat mahdollisesti
my®s matkailijoiden kasityksiin, aikomuksiin ja asenteisiin. On tarkead tuntea miten hakukoneet toi-
mivat ja millaisia hakuja kavijat toteuttavat. Matkahaut kuvastavat matkailijoiden kokemuksia, tietoa
ja tiedontarpeita joita heilld on matkakohteesta, seka maaratietoisuutta ja hakustrategioita. Infor-
maatiotarpeet ovat usein toiminnallisia, joilla haetaan kaytannéllista lisdarvoa. Matkahaut ovat ra-
kenteeltaan lyhyita sanaketjuja, jotka muodostuvat usein kohteen nimen ja matkailuun liittyvan sa-
nan yhdistelmastd. Matkailijat hakevat samoja ydinasioita kuten majoitustietoja, joten kohteiden on
tunnistettava keinoja joilla erottautua hakukonemarkkinoilla. Matkahakuja on tutkittu tehtavan vain
yhdestd kolmeen, eikd hakutuloksia jakseta tutkia kolmea hakutulossivua pidemmadlle. Verkkohakijan
kayttaytymiseen vaikuttaakin eniten hakukyselyn sijoittuminen ja asiaankuuluvuus. (Xiang ja Pan
2011, 89-90, 95-96.)

iProspect toteutti vuonna 2012 Nordic Survey-tutkimuksen, jossa tutkittiin tanskalaisten, norjalais-
ten, ruotsalaisten ja suomalaisten 15 - 55-vuotiaiden internetkdyttajien hakukonekayttaytymista eri
paatelaitteilla. Tamankin tutkimuksen mukaan tietoa haetaan padsaantoisesti hakukoneista. Tieto-
konetta tai tablettia kaytettdessa haku koostuu paasaantoisesti kahdesta sanasta ja dlypuhelimella
joko yhdesti tai kahdesta sanasta. Alypuhelinten kdyttd on kasvanut vuosittain voimakkaasti ja niita
kaytettdessa arvostetaan ytimekkaitd hakusanoja. Kaikista suosituimpia hakutermeja ovat lomamat-
kaan liittyvat haut ja toiseksi suosituimpia elokuvat/musiikki/pelit/ TV-ohjelmat. Tulosten mukaan
noin 70 % vastaajista lukee 3-6 hakutulosta ennen kuin tekevat ensimmaisen klikkauksen. Tamén
tutkimustiedon valossa on entista tdrkeampaa sijoittua korkealle hakutuloksissa. Matkahaussa 26 %
tarvitsi 3-4 hakua ennen kuin pystyi tekemaan ostopaatdksen ja 19 % tarvitsi 11 kertaa tai enem-
man. (iProspect 2012.) Taman vaihtelun voisi uskoa johtuvan muun muassa matkan luonteesta, si-
toutumisasteesta, aikaisemmista kokemuksista sekd osaamisesta ja suositteluista (katso tarkemmin
luku 4.4).
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3.7 Kaytettavyys

Kaytettavyydesta on tullut merkittavin tekija verkkoymparistdssa menestymiselle. Fyysista tuotetta
hankkiessaan asiakas ostaa ensin tuotteen ja huomaa sen kayttokelpoisuuden vasta jalkikateen.
Verkossa asiakas joutuu tekemisiin sivustojen ja sovellusten kanssa ennen kuin tekee mahdollisen
ostopaatoksen. Mikali asiakkaan on vaikea oppia kdyttamaan sivustoa tai sielta ei 16ydy helposti tie-
toa, han poistuu sivustolta. Ensivaikutelma on myds ratkaisevassa osassa kavijan sivustolle palaami-
sessa. Sivuston suunnittelussa tarvitaan taten myds taiteellista ndkdkulmaa, mutta tarkeampaa on
keskittya tekniseen nakdkulmaan, jonka avulla pyritdan ratkaisemaan asiakkaan ongelma. Visuaali-
silla elementeilla voidaan parantaa kayttdjakokemusta. Esimerkiksi sivustolla olevat graafiset ele-

mentit auttavat navigoinnissa. (Nielsen 2000, 11,389.)

Kaytettavyydelle on olemassa monia eri maaritelmia riippuen sen kontekstista, eli kayttajasta, tyo-
tehtdvasta, kayttotilanteesta ja tydvalineista. Kansainvalinen standardointijarjesté 1SO (9241-11) ko-
rostaa kaytettavyydessa kontekstin tuntemista, jotta voidaan mitata tehokkuutta, taloudellisuutta ja
miellyttavyytta (Parkkinen 2002, 31). Matkailun verkkosivustojen kayttajat etsivat padasaantoisesti
tietoa palveluista ja kohteesta. Tiedonhaun tulee olla virheetonta ja vieda mahdollisimman vahan ai-
karesursseja. Sivuston tulee olla helposti saavutettava ja ymmarrettava, jotta sité on mukava kayt-

taa.

Kaytettavyytta koskevissa teoksissa kdytettavyyden ymmartamiseksi kaytetaan usein Jakob Nielsenin
madritelmaa, jonka mukaan kaytettdvyys on yksi laadun ominaisuus, joka maarittelee kuinka help-
poa kayttoliittymaa on kayttad. Kdytettavyydella viitataan myds helppokayttéisten liittymien suunnit-
telumenetelmiin. Kaytettdvyys jakautuu viiteen tekijaan: opittavuus, tehokkuus, muistettavuus, vir-
heettdmyys ja miellyttavyys. (Nielsen 2002a.) Kayttokokemuksen perusta on sovelluksen perustoi-
mintojen hallinta ensimmaisella kayttokerralla. Kayttdjan tulee hahmottaa mista han léytaa tarvitse-
mansa tiedon ja vastaako sivuston sisalté ylipdatadn hanen tarpeitaan. Kun sivuston rakenne on tut-
tu, tulee tieto |6ytya nopeasti. Kdyttajdlle tulee tarjota oikopolkuja ja tehokkaita keinoja suorittaa
tehtdvid. Helposti kaytettaville sivustoille palataan uudestaan, jolloin kévijén tulee pystya osoitta-
maan taitavuutensa palvelun kdytdssd. Tama voidaan osittain varmistaa sivuston suunnittelun pysy-
vyydellg, eli tietojen 16ytymiselld samasta paikasta seka visuaalisilla elementeilld, jotka parantavat
kuvamuistia. Kaytettévyyteen vaikuttavat tehtyjen virheiden maarg, laatu ja ratkaisuehdotukset. Eri
sivujen tulee toimia yhdenmukaisesti sekd antaa oletusarvoja, ohjeita ja palautetta sivun latautumi-
sesta. Kayttokokemukseen kokonaisuutena vaikuttaa sivuston miellyttavyys. Kaikkia verkkokavijoita
on mahdotonta miellyttdd, mutta paakayttdjien mielipiteiden ja tyytyvaisyyden kartoittaminen auttaa
suunnittelussa. Paaperiaatteina on valttaa loukkaavan ja harhaanjohtavan sisallén tuottamista seka
keskittya siihen missa tietda olevansa hyva. (Parkkinen 2002, 28-31; WTO ja ETC 2008; 60-61).
Kaytettavyyden ohella yksi tarkeimpia laadun ominaisuuksia on hyddyllisyys, joka kertoo tarjoaako
sivusto sitd mitd kavija on sieltd alun perin lahtenyt hakemaan. Yhdessa kaytettdvyyden kanssa

hy6dyllisyys maarittelee onko sivusto kayttékelpoinen. (Nielsen 2002a.)
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Wiio (2004) madrittelee kaytettdvyyden kayttajdystavallisestd nakdkulmasta. Sen mukaan kaytetta-
vyydeltadn korkeatasoinen ohjelma tai systeemi on ymmarrettava, vaivaton, kattava ja esteettisesti
miellyttava. Nama tekijat kuvaavat selkeasti ja tiivistetysti matkailun verkkosivuilta vaadittavia omi-
naisuuksia. Lahtokohtana on verkkokavijoiden hakusanojen, pyrkimysten, tilanteiden ja tarpeiden
ymmartaminen. Sivuston ymmarrettavyys kertoo kavijalle mista valikoista han I6ytaa tarvitsemansa
tiedon (rakenne) ja toisaalta mita han voi sivulla tehda ratkaistakseen ongelmansa. Vaikka sivusto
olisikin ymmarrettavasti suunniteltu, voi sen kayttdmisen kokea vaivalloiseksi. Mita hankalampaa
kdyttaminen on, sitd hitaampaa on myos tiedon etsiminen. Verkkoymparistossa kavijat turhautuvat
helposti ja vaihtavat sivustoa. Kattava matkailusivusto tarjoaa sisaltéa kaikille asiakaspolun eri vai-
heissa oleville kavijdille. Yleisilmeeltdadn miellyttdvat ja selkeat sivut keskittavat huomion sisalldllisiin
elementteihin, kertovat laadusta ja osaamisesta, sekd viestivat kohteen imagosta. (Wiio 2004, 29-
31.)

Kaytettavyyden parantamiseksi Jakob Nielsen (2002b) on laatinut kymmenen kohtaa sisaltdvan oh-
jenuoran, jonka avulla etusivun liikearvoa edistetdan. Nielsen painottaa etusivua arvokkaimpana si-
vuna, koska se on organisaation "kasvo maailmalle”. Kaikki kavijat eivat laskeudu etusivulle, mutta
sinne usein siirrytdan ja se on suosituin sivu. Linkittéminen lisaa kaytéannollisyyttd, mutta etusivu an-
taa yleiskatsauksen sivustosta. Etusivun tulee ilmentaa mika on sen tarkoitus (kuka, mitd, miksi),
auttaa kavijoita I0ytdmaan etsimansa, tuoda ilmi sivuston sisaltd ja tarjota visuaalisia elementteja
jotka tehostavat ulkoasua. Kymmenen ohjetta kdytettdvyyden parantamiseksi:

e Aloita sivu iskulauseella, josta ilmenee kuka olet ja mita kavija hyotyy sivustolta.

e Laadi sivuotsikko hakukoneystavalliseen muotoon.

e Ryhmittele yritystieto ("about us”) yhteen selvasti erottuvaan kohtaan ja linkita se.

e Korosta sivuston keskeistd sisaltoa.

e Sisdllyta sivulle hakutoiminto.

e Tuo esiin muiden sivujesi erikoissisaltoa.

e Aloita linkit tarkeimmalla avainsanalla.

e Mahdollista helppo saavutettavuus aikaisemmin etusivulla olleisiin uutisiin.

e Varo ylikorostamasta ydinasioita ja linkkeja, koska ne saattavat muistuttaa mainontaa ja

ndin vahentaa kavijan huomiota.

e Kayta grafiikkaa, jonka sisaltd puhuttelee kavijaa. (Nielsen 2002b.)
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4 MATKAILIJAN TIEDONHANKINTA INTERNETISSA

4.1 Kuluttajakdyttaytymisen muutos ja internetin kayttd

Matkailukohteet ovat haasteiden edessa, kun asiakkaiden kayttaytyminen ja markkinaymparisto
muuttuvat internetin vahvistuessa massamedioiden rinnalla. Kuluttajan asemasta on verkkoymparis-
tdssa tullut entistéd vahvempi monella tasolla: 1) mahdollisuus tehda tietoon perustuvia ostopaatok-
sia 2) liittya yhteisoihin toisten kuluttajien kanssa ja vaihtaa mielipiteitd 3) olla vuorovaikutuksessa
matkailutoimijoiden kanssa saadakseen personoituja palveluita (Vladimirov 2012). Monisuuntaisena
ja reaaliaikaisena internet mahdollistaa asiakkaille tarpeeseen perustuvan viestinndn ja sisaltéjen
kaytén mina aikana tahansa. Internet on suuri verkostoitumiskeino ja keskustelupaikka, jossa asia-
kas saa ddnensa kuuluviin tuottamalla sinne sisaltéd. Internetissa kuluttaja voi tehda ostopaatoksia
seka toisten kavijoiden etta ammattilaisten tuottamaan sisdltdén perustuen. Kuluttajien tuottamasta
sisallésta on tullut entistd merkittdvampi tekija ostopaatdsprosessia, joten yritysten on jatkuvasti
seurattava verkossa jaettuja kokemuksia. (Juslén 2009, 34-37.) Kuluttajien ostovoima on vahvistu-
nut myds nopean tiedon saannin, markkinaympariston tuntemisen ja jatkuviin erikoistarjouksiin altis-
tumisen seurauksena. Internet tarjoaa kuluttajille valtavan maarén vaihtoehtoja, joista he voivat
suoran vertailun perusteella valita sen hetkisiin tarpeisiinsa parhaiten sopivat palvelut. Kuluttajien
vahva asema on my0s yhteydessa lisdantyneeseen mukavuuteen, lapindkyvyyteen, joustavuuteen,
suoraan viestintdan palveluntarjoajien kanssa seka tarjolla olevan tiedon syvyyteen. (Buhalis ja Law
2008, 617.)

Internet on mullistanut matkailijoiden ostokayttdytymisté ja tiedonhakua. Nykypdivan matkailijoista
on tullut entistd vaativampia, itsendisempia ja sivistyneempia tiedonhakijoita kokemuksen karttues-
sa. Matkailijat liikkuvat entistd enemman ja ovat teknisesti ja kielellisesti kehittyneempia seka pysty-
vat toiminaan monikulttuurisissa ymparistdissa. Tiedon lisddntyessa matkailijat osaavat vaatia rahoil-
leen ja kayttdmalleen ajalle vastinetta. Itse suunniteltujen ja jarjestettyjen matkojen suosio kasvaa
ja pakettimatkojen maara vahenee. Matkailijoiden tarpeet ja matkustuskayttdytyminen ovat moni-
muotoisia ja ne vaihtelevat trendien mukaan. Matkailijat ovat kameleontteja, joilla on erilaisia rooleja
ajan ja tilanteiden mukaan. Matkailijat ovat seikkailunhaluisempia ja etsivat uusia kokemuksia, mika
vahentaa kohdeuskollisuutta ja vaikeuttaa asiakassuhteiden luomista. (Puhakka 2011, 7-8.) Flash
Eurobarometer 370 raportissa esitetdan tuloksia eurooppalaisten asenteista matkailua kohtaan vuo-
sina 2012 ja 2013 (motivaatiotekijat, tiedonldhteet, matkailijaprofiili, tyytyvaisyys lomiin, lomasuun-
nitelmat). Tutkimuksen mukaan aurinko/rannat seka ystavien ja tuttujen tapaaminen olivat vuonna
2012 eurooppalaisten kuten myds suomalaisten tarkeimmat syyt matkustaa yli nelja vuorokautta
kestaneilld matkoilla. Suomalaisista 47 % teki lomamatkan kotimaassa vuonna 2012 ja saman ver-
ran suunnitteli tekevdnsa sen myds vuonna 2013. Kysyttdessa mitka tekijat motivoisivat matkusta-
maan kohteeseen uudelleen, saivat luonto-ominaisuudet (maisema, ilmasto) korkeimman vastaus-
prosentin. Eurooppalaisista vain 4 % ei matkusta samaan kohteeseen uudelleen. Tutkimuksen mu-
kaan pakettimatkojen osto on lisdantynyt, mutta silti suurin osa (36 %) eurooppalaisista suunnitte-
lee lomamatkansa itse. (Flash Eurobarometer 370 2013, 2,4, 8,13,29,77.) Taman tutkimuksen va-

lossa Kolille olisi mahdollista houkutella matkailijoita lyhyelle lomalle nauttimaan luonnon aktivitee-
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teista. Rinteiden aukioloajat ovat lyhentyneet ilmaston [ampenemisen seurauksena, joten Koli-
brandin ymparille on kehitettava ymparivuotisia palveluita, jotka ovat raatalditavissa eri segmenteil-

le.

Internetin kaytté on kasvanut maailmalla valtavasti. Maailman vaestésta 30 % ja eurooppalaisista
64,5 % kayttavat internetid. Aikaa kaytetdan eniten sosiaaliseen verkostoitumiseen, tiedonhakuun,
sisallon lukemiseen ja sdhkodpostiin. (GO-Gulf.com 2012-02-02.) Suomessa internet on noussut tar-
keimmaksi mediaksi. Tilastokeskuksen vaestt- ja viestintdtekniikan kayttétutkimuksen mukaan
vuonna 2013 85 % 16 - 89-vuotiaista kdytti internetia. Kayttd on lisdantynyt etenkin vanhemman
vaestdn keskuudessa. 78 - 85-vuotiaista 27 % kaytti internetid. Yleisimmin internetia kaytettiin asi-
oiden hoitamiseen, viestintaan, tiedonhakuun ja medioiden seurantaan. Kuusi suosituinta internetin
kayttotarkoitusta koko vaestosta (16 - 89-vuotiaat) olivat: pankkiasiat (79 %), sahkdpostien lahet-
tdminen tai vastaanotto (77 %), tavaroita ja palveluita koskeva tiedonetsintad (73 %), verkkolehtien
tai televisiokanavien uutissivujen lukeminen (73 %), tiedon etsinta wikipedioista tai vastaavista
verkkotietosanakirjoista (64 %) seka matka- ja majoituspalvelujen selailu (60 %). Matka- ja majoi-
tuspalveluiden seuranta oli yleisinta 35 - 44-vuotiaiden, tydssakayvien, padkaupunkiseudulla asuvien
ja korkea-asteen koulutuksen omaavien keskuudessa. Sukupuolella ei ollut merkittdvaa eroa. Yhtei-
sopalveluita seurasi 47 % vaestdsta. Internetkaupassa asiakasmadrien kasvu on hidastunut. Vuonna
2013 60 % vaestosta osti tuotteita internetista. Aikaisempin vuosien tapaan suosituimmat verkon
kautta ostetut tuotteet olivat majoitupalvelut (34 %), itse matkat ja muut matkailuun liittyvat palve-
lut (33 %) ja paasyliput (33 %). (Suomen virallinen tilasto SVT 2013, 2,17,33,39,47.)

Vuonna 2012 63 % suomalaisista piti verkkosivustoja kaikista arvokkaimpana tiedonldhteena loma-
paatosten tekemisessa. Tutkimuksessa mukana olleista valtioista vain Alankomaat ylsi yhta korkeaan
lukuun. Toiseksi tarkeimmaksi lahteeksi koettiin ystdvien, sukulaisten ja tyétovereiden suosittelu (55
%) ja kolmanneksi tarkeimmaksi oma kokemus (32 %). (Flash Eurobarometer 370 2013, 18.) Goog-
le/Ipsos MediaCT:n tekeman tutkimuksen mukaan amerikkalaisista vapaa-ajan matkailijoista 83 % ja
tyomatkustajista 76 % kayttaa internetia loman suunnnitteluun. Vapaa-ajan matkailijat aloittavat
tiedonhaun hakukoneista, kun taas tydmatkustajat luottavat palveluntarjoajien sivustoihin. Matkaili-
jat ovat usein tietamattdmia mihin kohteeseen haluavat matkustaa ennen kuin aloittavat tiedonhaun
verkossa. Aikaa tullaan kdyttémaan yha enemman ostosten tekoon ja tiedonhankintaan verkossa
ennen varsinaista lomapdatostd, koska rahalle halutaan saada vastinetta. Verkkovideoiden suosio on
lisdantynyt tiedonlahteena etenkin kun suunnitellaan mahdollista lomaa ja valitaan lomakohdetta.
(Google/Ipsos MEdiaCT 2012, 5,8,24.)

4.2 Tiedonhankinnan kasite ja tiedonhankintaprosessi

Tiedonhankinta on kokonaisvaltainen prosessi, joka alkaa tiedontarpeen syntymisesté ja paattyy tie-
don kayttéon. Tiedonhankinta on kdsitteend laaja. Siihen liittyy paljon tekijoitd, jotka vaikuttavat sii-
hen miksi, miten ja mista tietoa hankitaan. Tiedonhankinta perustuu aina tiedontarpeeseen. Tarpeet
jakautuvat joko ammatillisiin tai ei-ammatillisiin tarpeisiin. Matkailijoiden tiedontarve vaihtelee yksil6-

ja tehtavakohtaisesti. Eri matkanvaiheissa tarvitaan erilaista ja eritasoista tietoa. Matkaa suunnitel-
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taessa tiedontarve voi olla hyvinkin epamaaraista: Millainen lomakohde Koli on kesalla? Tarve voi ol-
la my0s yksilditya: Mita taukopaikkoja Herajarven kierroksella on? (Haasio 2009, 14-15.) Tarpeet il-
menevat muun muassa epavarmuutena, tiedon kuiluna tai vajavaisuutena ja motiivina. Tiedon tarve
voi syntya tahdosta etsid ongelmaan ratkaisu tai vain uteliaisuudesta, mielenkiinnosta ja maailmaku-
van laajentamisesta. (Haasio ja Savolainen 2004, 43.) Tiedon kaytto viittaa siihen kuinka hyodylli-
seksi hankittu tieto koetaan sen hetkisessa tiedontarvetilanteessa. Matkailija kayttaa usein tietoa

matkan suunnitteluun, kommunikointiin ja toiminnan motivointiin. (Haasio 2009, 16-17.)

Tutkimuksellisesta ndkdkulmasta tiedonhankinta on osa informaatiotutkimusta, jolla pyritdan selvit-
tdmaan muun muassa tiedontarpeiden syntyd, mita, kuinka usein ja milla perusteilla eri ldhteitd ja
kanavia kaytetadn seka mihin tarkoitukseen tietoa kaytetadn. Tutkimuksissa ollaan myds kiinnostu-
neita ongelmanratkaisusta ja paatoksentekoon liittyvista kysymyksista. Tiedonhankinta sekoitetaan
usein arkikielessa tiedonhakuun. Tiedonhaku on osa tiedonhankintaa ja kasittda ne toimenpiteet,
joilla tieto I6ydetaan. Tieto voi olla erilaisissa muodoissa ja paikoissa, mutta sen tulee olla vaivatto-
masti saavutettavissa seka olla hyodyllisessé ja helposti omaksuttavasssa muodossa. Tiedonhaku
kohdistuu usein tietokantaan ja se toteutetaan monesti tietokoneen avulla. Loéytadkseen tiedon mat-
kailijan tulee kayttaa oikeaa hakustrategiaa ja hakusanoja. Esimerkiksi verkkosivustolla oleva haku-
palvelu on osa tiedonhakua. Tiedonhankintatutkimus keskittyy enemman makrotason ilmi6ihin ja se
on kiinnostunut yksilésta toimijana. (Haasio ja Savolainen 2004, 10,12-13.) Tassa opinndytetydssa
kdytetadn molempia termeja, koska halutaan ymmartaa matkailijan tiedonhankintaa kokonaisuutena

ja toisaalta selvittad miten tiedonhaku verkkosivustolta on onnistunut.

Ongelmaperusteinen tiedonhankintaprosessi voidaan kuvata seuraavan kaavan mukaisesti: Ongelma
— Tiedontarpeet — Puuttuvan tiedon etsintd — Informaation paikantaminen — Informaation vali-
kointi — Kasitysten muuttuminen — Tiedontarpeen tyydyttdminen — Uusien tietojen hyddyntadminen
— Tiedonkayttd — Ongelman ratkeaminen — Ratkaisun seuraamukset — Uusi ongelma. Kun tie-
dontarve on havaittu, lahdetaén tietoa etsimaan itselle mieluisimman ja vaivattomimman kanavan
kautta. Loydetysta tiedosta valikoidaan merkityksellisin ja luotettavin sisalté. Informaatiolle annetaan
merkityksid, jotka muuttavat kasityksia asiasta. Tietoa pyritdédn hyodyntamaan, joilloin ongelma joko
ratkeaa tai tiedonhankinta alkaa alusta. Prosessin lopussa arvioidaan mahdollisia hyétyja ja haittoja.
Vaikka ongelma tulisikin ratkaistuksi, herd& monesti uusia kysymyksia ja epavarmuus kasvaa, jolloin

tiedonhankintaprosessi kaynnistyy uudelleen. (Haasio ja Savolainen 2004, 44-46.)

4.3 Matkailijan tiedonhakukayttdytyminen ja ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat

Matkailijan ostopaattskayttdytyminen on monimutkainen prosessi ja siihen vaikuttavat monet eri te-
kijat. Naiden tekijéiden ymmartaminen on valttamatonta, jotta markkinointia voidaan kehittad. Tay-
tyy tietda miten matkailijat reagoivat ja vastaavat markkinointiarsykkeisiin. Kilpailukeinojen ohella
arsykkeita luovat matkailijan ymparistossa tapahtuvat taloudelliset, teknologiset, poliittiset ja kult-
tuurilliset muutokset. Yleisesti ottaen matkailijat eroavat valtavasti toisistaan ialtdan, tulotasoltaan,
koulutukseltaan ja mieltymyksiltddn. Se miten jokainen vastaanottaa ja kokee arsykkeité on riippu-

vainen henkilékohtaisista erityispiirteistd. Matkailija prosessoi tietoa, mika vaikuttaa lopputulemaan



40 (95)

eli ostomaaraan, ostoajankohtaan seka tuotteen, brandin ja valittdjan valintaan. (Kotler ym. 2010,
150-151.) Matkailijoiden tapa etsia, prosessoida ja kdyttaa informaatiota on monimutkainen ilmic,

jota ei taydellisesti ole ymmarretty (Peterson ja Merino 2003, 100).

Jotta matkailijan kayttdytymista ja reaktioita voitaisiin ymmartaa paremmin, tulee asiaa lahestya
kognitiivisen tiedonkasittelyn, persoonallisuuden piirteiden ja ympariston nakokulmista. Paatoksiin
vaikuttaa monimutkainen vuorovaikutus kulttuuristen, sosiaalisten, persoonallisten ja psykologisten
taminen voi auttaa kohdennettujen ja tehokkaiden markkinointiviestien lahettdmista. Matkailijan
psyykkisiin toimintoihin liittyvat havaintokyky, tuntemukset, tarkkaavaisuus, muisti, oppiminen seka
asenne. Matkailijan asenne matkailukohdetta kohtaan voi olla uskomuksellinen, tunneperdinen tai
toimintaan johtava. Valintaan vaikuttavat myds mieltymykset. Matkailija on tietoinen useista eri
mahdollisuuksista viettéd lomaa, mutta lopullinen valinta tehdaan harkitsemalla itselle miellekkaita
vaihtoehtoja. Matkailijoitakin tulisi Idhestya yksil6ina, joiden kayttaytymisen pohjalla vaikuttavat per-
soonallisuus, mindkuva, eldamantyyli, motivaatio, tunne ja sitoutuminen. Varsinkin tunteilla on vahva
merkitys siihen muodostuuko kohteesta positiivinen vai negatiivinen mielikuva. Markkinoinnin tehok-
kuutta on usein mitattu sen viestien sisaltéman tunneperadisen sisalldn perusteella. (Decrop 2000,
104-108.)

Matkailijan kayttédytymiseen vaikuttaa ajattelun ja persoonallisuuden ohella ymparistd, jossa hén
toimii. Ulkoiset tekijat maaraavat osittain miten ja miksi matkailija ajattelee, tuntee, oppii ja kdyttay-
tyy. Ostopaatdksen takana ovat monesti tilannekohtaiset tekijat kuten aika, raha, terveys tai erikois-
tarjoukset. Naihin liittyy myds monia muita muuttujia kuten fyysinen ymparistd (s@a, ulkomainonta,
valot, danet), sosiaalinen ymparistd (ihmiset, sosiaaliset yhteisét), ajallinen ndkékulma (loma-ajat,
vuodenaika, aikarajoitteet), tehtdvan maarittely (roolien, suuntautumisen ja aikomusten merkitys)
seka hetkelliset tunnetilat. Sosiaaliset ja kulttuuriset tekijat vaikuttavat kayttaytymiseen nakymatto-
masti, koska ne ovat kokonaisvaltaisia ja aineettomia. Kulttuuri on yksi perustekij6istd, joka opitaan
yhteisOssa jossa eletdan. Se sisdltad uskomuksia, arvoja, saantdja ja tottumuksia. Kulttuuri tuodaan
ilmi ruuan, arkkitehtuurin, vaatetuksen ja taiteen kautta. Matkailijan tapa toimia ja kayttaytya on
kulttuurin muovaama. My0s alakulttuurit kuten kansalaisuus, uskonto, rotu, kieli, sosiaalinen luokka
ja asuinalue vaikuttavat matkailijaan. Suuri merkitys ostopaatoksen tekemisessa on myds ryhmalla,
johon matkailija tuntee kuuluvansa. Ryhmat antavat malleja miten toimia ja heilld on samanlaisia
arvoja ja asenteita. Myos perheelld on todettu olevan vahva vaikutus, koska sieltd on opittu valtaosa
kayttaytymissaanndista. Perhe on yksi paatoksentekoyksikkd, jossa jaetaan ja arvioidaan vaihtoehto-
ja. (Decrop 2000, 104-111.)

Kolin padkohderyhmana ovat lapsiperheet, vaikkakin vaihtelua on eri vuodenaikojen valilla. Kolista ei
haluta luoda “nuorten trendipaikkaa”, josta saa krapulan. (Lyytikdinen 2013a-10-29.) Kolin kansallis-
puiston kavijatutkimuksen (2009 kesa) mukaan 56 %:lla kavijoista seurue koostui oman perheen ja-
senistd (Tahvanainen ym. 2011, 17). Vuoden 2012 kesalla Koli ry:n toteuttaman kyselyn mukaan 31
% kavijoista matkusti perheen kanssa (Lyytikdinen 2013-10-30). Perhe onkin hallitseva sosiaalinen

ryhma, jonka kanssa ihmiset haluavat viettdaa lomansa. Paatdksenteko perheissa voidaan luokitella
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kuuluvaksi yhteen seuraavista tyypeista: aviomiehen hallitsema, vaimon hallitsema tai yhteispaatos.
Vahintdan kaksi kolmasosaa perheista tekee yhteispdatdksen koskien tulevaa lomaa kuten tiedon-
hankintaa, ongelman tunnistamista ja lopullista kohteen valintaa, seka myds majoituspaikkaa ja
matkareittia. Naisten lisdantynyt panostus tydmarkkinoilla ja sukupuoliroolien hadlventyminen tulevat
todennakdisesti muuttamaan perheiden lomakayttaytymista seka vahentdamaan yhteispaatoksia. Val-
tasuhteiden tunteminen auttaa markkinoijia suunnittelemaan ja toteuttamaan palveluita, hintara-
kennetta, mainoskampanjoita ja niiden jakelukanavia. Yhteispaatokseen perustuvat lomasuunnitel-
mat tehdaan hyvissa ajoin ja siihen kaytetaan useita eri tiedonhankintakanavia. Markkinoijan tulee
varmistaa, ettd mainoskanavat ovat riittavan laajat ja ettd informaatio tavoittaa perheet hyvissa
ajoin ennen sesonkia. Yhteispaatoksia tekevissa perheessa vapaa-ajan aktiiviteetteja arvostetaan ja
ollaan halukkaita matkustamaan kohteeseen uudestaan. Miesten tehdessa lomapaatokset arvoste-
taan tiedonhankinnassa aikaisempia kokemuksia ja tietoa ulkoilma-aktiviteeteista. Nailld matkoilla
kulutetaan eniten rahaa. Vaimojen ollessa paatdksentekijdina lomasuunnitelmat tehddan usein no-
peasti ja tietoa hankitaan vasta kohteessa. Loman ei koeta antavan vastinetta rahoille, mika voi joh-
tua tiedon vahyydesta. Loma ei vastaa tarpeita ja viestinta ei ole kohdannut segmenttia. (Nichols ja
Snepenger 2000, 135-136, 143-144.) Vanhempien roolin ohella viime vuosina yha merkittdvammaksi
paatoksiin vaikuttavista tekijoistéd on kasvanut perheen lapset. Kohteen odotetaan tarjoavan teke-
mista koko perheelle. Yleinen kommentti lapsiperheissa on: “Kun lapset viihtyvat, viihtyvat myds
vanhemmat”. Lapsille tulee kohdentaa mielenkiintoista ja hauskaa sisaltéa. Lapset ovat yha enem-

man internetissa, pelaavat peleja ja keskustelevat. (Buhalis ja Law 2008, 613.)

Matkailijan tiedonhankinta on osa ostopaatosprosessia. Ostopaatdsprosessi on usein kuvattu hierar-
kisena. Paatokset syntyvat perattdisten askelten seurauksena. Yksinkertaisen mallin mukaan proses-
si etenee seuraavasti: tarpeen/ongelman tunnistaminen — tiedonhankinta — vaihtoehtojen arviointi
— ostopaatds — ostonjdlkeinen kaytos. Arkipdivaisissa nopeissa paatoksissa vaiheita jaa valiin, mut-
ta monimutkaisimmissa ja arvokkaimmissa matkapaatoksissa tiedonhankinta ja arviointi korostuvat.
Riskeja halutaan valttad, varsinkin jos kyseessa on tuntematon matkakohde. Arvioidessaan eri vaih-
toehtoja matkailija prosessoi tietoa, joka johtaa ostoaikomukseen. Tahén vaikuttavat muiden ihmis-
ten suosittelu ja asenteet seka odottamattomat tilannetekijat. Markkinoijien tulee arvioida millaiset
arsykkeet laukaisevat parhaiten matkailijan mielenkiinnon ja toisaalta miten se muuttuu haluksi mat-
kustaa. Matkailija kiinnittda huomiota matkakohteen ominaisuuksiin, jotka vastaavat hanen tarpei-

taan ja ovat oleellisia ongelmanratkaisussa. (Kotler ym. 2010, 164-165.)

Tiedonhakukanavat ennen ostopaatdsta jakaantuvat sisdisiin ja ulkoisiin kanaviin. Kun matkailija on
tunnistanut ongelman, han jaljittda pitkaaikaisesta muististaan tyydyttavia ratkaisuja. Tata kutsutaan
sisdiseksi tiedonhankinnaksi. Se voi sisaltaa aktiivisesti tai passiivisesti hankittua tietoa. Aktiivisessa
haussa matkailija pyrkii selvittdmaan tilanteen henkildkohtaisten kokemusten tai aikaisempien tie-
donhankintojen kautta. Passiivinen tiedonhankinta on jatkuvaa alistumista markkinointiarsykkeille.
Mikali sisdinen haku ei johda vaihtoehtojen arviointiin, etsitaén tietoa ulkoisista ldhteistd. Nama on
yleisesti jaoteltu neljaan osaan: 1) henkildkohtaiset lahteet (ystdvat, perhe) 2) kaupalliset lahteet
(esitteet, printtimainonta, sahkéinen media) 3) puolueettomat Iahteet (matkakerhot, matkaesitteet,

matkatoimistot) ja 4) kokemusperdiset lahteet (tarkastelu, ennakkokaynnit, yhteydenotto). Viiden-
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neksi listaan voidaan lisdtd matkailukohteen verkkosivusto ja kohteessa aikaisemmin kdyneiden
matkailijoiden arviot, vaikkakin joissakin tapauksissa internet voidaan luokitella kaupalliseksi lahteek-
si. Markkinoijan on huomioitava, etta matkailija saa tietoa ulkoisista lahteista jatkuvasti, vaikka lo-
mapaatoksia ei oltaisikaan tekemassa. Tama tieto varastoituu matkailijan muistiin ja sité kaytetaan
mydhemmin. (Crotts 2000, 152-153.) Vaikka sisdinen ja ulkoinen tiedonhaku eroavat kasitteellisesti
toisistaan, liittyvat ne todellisuudessa yhteen. Ulkoinen tiedonhaku on riippuvainen muistista, joka
on aina osa tiedonhakua. Se on toistuva prosessi, joka alkaa muistiin tallentuneen tiedon palautta-
misella. (Peterson ja Merino 2003, 101-102.)

Tutkijat ovat lIahestyneet paatdksentekoprosessia ja tiedonhakukayttaytymistd monesta eri naké-
kulmasta. Malleja on laadittu useita etenkin rationaalisen kayttaytymisen pohjalta. Kritiikkia on koh-
distettu niiden epaonnistumisessa kdantaa todellisen maailman monimutkaisia ominaisuuksia itse
prosessiin. Kayttaytymisen tutkimisessa on huomioitava matkailijan olosuhteet ja aikaisempi koke-
mus. Tunteet, haaveet, passiivinen tiedonhankinta ja osallistumishalukkuus vaikuttavat matkailijan
toimintaan. Tiedonhankinta ei ole aina intensiivisté tai tarkoituksenmukaista. Matkailukohdetta tar-
kedmpia paatoksentekoon vaikuttavia asioita ovat matkan ajankohta, matkaseura, taloudelliset ra-
joitteet seka kohteen yleiset ominaisuudet kuten aurinko tai rinteet. Paatdkseen vahvimmin vaikut-
taa matkailijan elinkaari, jossa han silld hetkella on. Matkailijan tyyli tehda paatoksia vaihtelee, joten
ratkaisevampaa on tutkia eri matkailijoiden paatdksentekoprosessia perustuen matkailijatyyppeihin

kuin yleispatevaan prosessikaavioon. (Decrop 2000, 121-129.)

Cooper, Fletcher, Fyallm, Gilbert ja Wanhill (2005, 71) esittelevat Moscardon, Morrisonin, Pearcen,
Langin ja O Learyn (1996) aktiviteetteihin perustuvan paattksentekomallin (kuvio 4). Téssa lahes-
tymistavassa aktiviteetit ovat kriittinen linkki motivaation ja kohdevalinnan valilla. Tutkimuksen mu-
kaan motivaatiolla ja aktiviteeteilla seka aktiviteeteilla ja ensisijaisilla kohteen ominaisuuksilla on
johdonmukainen yhteys. Markkinoinnin ulkoisilla panostuksilla pyritdan viestimdan ja herattdmaan
matkailijan mielenkiinto. Matkailijalla on eri motiiveita matkustaa riippuen kokemuksesta, elamanti-
lanteesta, tuloista ja kaytettdvissa olevasta ajasta. Matkailija hahmottaa kohteen imagon aktiviteet-
tien kautta. Paatos kohteesta tehdaan vertailemalla tarjottuja ja toivottuja aktiviteetteja. Tyytyvai-
syys kohteessa syntyy mikali odotukset vastaavat kokemuksia tai ylittdvat ne. Kolin viestinnassa ha-
lutaan panostaa yha enemmaén aktiviteettien ja tapahtumien esille tuomiseen. Monipuolisuutta halu-
taan korostaa, koska harrastusmahdollisuuksia ei tunneta hyvin (Tahvanainen ym. 2011, 32). Aktivi-
teetteihin perustuvalla segmentoinnilla matkailijat voidaan linkittda kohteen tarjoamiin aktiviteettei-

hin tuotekehityksen ja viestintastrategian kautta (Cooper ym. 2005, 71).



43 (95)

Matkailija/sosiodemograafiset muuttujat

N &

Kokemus

Elinkaari

Tulot

Kaytettdvissa oleva aika

Markkinoinnin Mielikuvat kohteesta
kilpailukeinot/sosiaalinen vaikutus . Aktiviteetit maarittelijoina
. Kohdetietous

Kohteen valinta
Perustuu tarjottavien aktiviteettien ja matkailijan

suosimien aktiviteettien yhteensopivuuteen.

Matkailukohteet
Saatavilla olevien aktiviteettien tarjoaminen ja
myynninedistiminen.

KUVIO 4. Matkailukohteen valinta - aktiviteettiperusteinen malli (mukaillen: Cooper ym. 2005, 71.)

Matkailijoiden tiedonhankinnan on perinteisesti ajateltu helpottavan matkailukohteen valintaan joh-
tavaa paatoksentekoa. Markkinointimateriaalia tuotetaan ja osallistutaan markkinointiviestintaan,
jotta kohteeseen saataisiin uusia sekd vanhoja kavijoita. Tutkimukset kuitenkin osoittavat, etta kaik-
ki matkailijat eivat etsi tietoa matkustaakseen tai edes aikoakseen matkustaa. Joskus matkailija etsii
tietoa viihdyttadkseen itsedan, tutustuakseen eri kohteisiin, jakaakseen tietoa tai tyydyttadkseen
uteliaisuuttaan. Empiirisissa tutkimuksissa on todettu, ettad funktionaaliset eli tuotteen tai palvelun
ominaisuuksiin perustuvat tarpeet ovat keskeisimpia tiedonhankinnassa ja paatdksenteossa. Esteet-
tisilla, visuaalisilla ja nautinnollisilla tarpeilla on merkittéva rooli tiedonhankintaprosessissa. (Vogt ja
Fesenmaier 1998, 551-552, 574.)

Vogt ja Fesenmaier (1998) jakoivat matkailijan tarpeet tutkimuksessaan viiteen osa-alueseen: funk-
tionaaliset tarpeet (Functional), hedoniset tarpeet (Hedonic), innovatiiviset tarpeet (Innovation), es-
teettiset tarpeet (Aesthetic) ja sosiaaliset osoitustarpeet (Sign). Funktionaaliset tarpeet ovat pyrki-
myksid, joilla suunnataan tai pyritddn myétavaikuttamaan tiedonhankinnan tarkoitusta. Nama tar-
peet muodostuvat tuotetietdmyksesta, epavarmuudesta, hyddyllisyydesta ja tehokkuudesta. He-
donistiset tarpeet viittaavat viihteelliseen havainnoijaan, jolla tiedonhankinnan lomassa esiintyy mie-
lihyvan kokemuksia. Mielihyvan tuottamiseen liittyy toiminta, joka tuottaa nautintoa, huvittelua,
hauskuutta ja aistiarsykkeita. Hedonistinen ldhestymistapa sisaltaa subjektiivisen, kokemusperaisen,
aistillisen ja emotionaalisen kasitteen. Innovatiiviset tarpeet liittyvat kuluttajan taipumukseen ottaa
kdyttéon uusia tuotteita seka vastaanottaa uutta informaatiota ja viestidrsykkeitd. Innovaatio raken-
tuu uutuuksien ja moninaisuuden hakemisesta seka luovuudesta. Esteettisten tarpeiden kohteet ovat

subjektiivisia, kasitteellisid, ainutlaatuisia ja kokonaisvaltaisia ja ne voivat olla joko sanallisessa tai
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kuvainnollisessa muodossa. Tieto nahdaan visuaalisen ajattelun, mielikuvituksen ja fantasisoinnin
herattdjana. Sosiaalisiin tarpeisiin kuuluvat symbolisen statuksen ilmentdminen ja sosiaalinen vuoro-
vaikutus. Matkailijat levittavat tietoa laajalle alueelle ja vaikuttavat ndin muiden matkailijoiden loma-
paatoksiin. Tutkimuksen mukaan hedonistiset, innovaativiset ja sosiaaliset tarpeet ovat yhteydessa
matkailijan aikaisempien matkakokemusten tasoon ja taitoihin. Nama tarpeet lisdantyvat myos ian
myotad. Naihin keskeisiin tarpeisiin tulee vedota viestinndn avulla, jotta potentiaalisten matkailijoiden
huomio saadaan kiinnitettyd ja mahdollisesti ostamaan palveluita. (Vogt ja Fesenmaier 1998, 555-
562, 574.)

4.4 Internetin vaikutus tiedonhankintaan ja verkkokavijéiden tiedonhankintamalli

Internetilla on ja tulee olemaan suuri vaikutus tiedonhankinnassa. Se missa tilanteissa ja miten se
vaikuttaa kuluttajan tiedonkayttéon, varauksiin ja matkailutuotteiden seké palveluiden ostoon, on
jatkuva tutkimuksen kohde (Peterson ja Merino 2003, 99; Andrli¢ ja Ruzi¢ 2010, 693). N&in ollen
laajoja yleistyksia vaikutuksista ei ole perusteltua tehdd. On esitetty, ettd internetin etuja ovat per-
sonoidun tiedon maara ja laatu seka tiedonhaun vaivattomuus, nopeus ja edullisuus. Vaikka interne-
tissa valta siirtyy osittain kuluttajalle, puuttuu systemaattista tutkimustietoa siita johtaako internet
todella paremman informaation saavutettavuuteen ja edelleen tehokkaampaan paatdksentekoon.
Virtuaalinen tietoymparistd on osittain samansuuntainen kuin fyysinenkin ymparisto. Matkailijat voi-
vat hankkia samanlaista tietoa niin verkkosivuilta kuin massamedioistakin. Internet on vain yksi vaih-
toehto suorittaa tiettyja viestintaan liittyvia toimintoja. On jopa esitetty, etta internet ei ehka ole-
kaan kuluttajien ihmeladke tiedonhankinnassa. (Peterson ja Merino 2003, 99-100, 105.) Matkailijat
sekoittavat usein tietoa seka sahkdisista ettd muista painetuista ja suullisista ldhteistd. Tiedonhaku
on riippuvainen naista kaikista tavoista hankkia tietoa, koska tarpeet ja tiedon merkitys muuttuvat
hakujen aikana. (Ho, Lin ja Chen 2012, 1468,1470.) Toisaalta matkailutuotteet ja -palvelut soveltu-
vat erityisen hyvin ostettavaksi internetista, koska ne omaavat tiettyja erityispiirteitd kuten ostami-
sen kustannukset ja yleisyys, asiakaslupaus ja erottautumiskyky (Andrli¢ ja Ruzi¢ 2010, 700). Tie-
donhankintaan liittyy vahvasti sitoutuminen ostoprosessin kohteena olevaan tuotteeseen. Lomamat-
kat ovat korkean sitoutumisen tuotteita, joilla on korkea hinta ja ne ovat monimutkaisia seké harvoin
ostettavia. Talléin internetin merkitys korostuu eri vaihtoehtoja vertailtaessa ja riskin minimoimises-
sa. Matkailun markkinointiviestinndssé painottuvat viestinnalliset ulottuvuudet, ja on havaittu etta
markkinointikeinojen vaikuttavuus korreloi sitoutumisasteen kanssa. (Laaksonen ja Salokangas
2009, 39-40.) Tietyt kuluttajat muuttavat tietoisesti tiedonhakukayttdaytymistadn saavuttaakseen in-
ternetin tuomat hyddyt. Toiset tekevat sen tietdmattaan tai eivat ollenkaan. Kuluttajan kayttayty-
misprosessia internetissa tulisi arvioida uudelleen internetin erityispiirteiden valossa, jotta internetin

vaikutukset kayttaytymiseen voitaisiin hyvaksya. (Peterson ja Merino 2003, 105.)

Eri markkinasegmentit kdyttavat internetia eri tarkoituksiin ja eri tavoin seka arvostavat tiettyja mat-
kailutuotteita enemman kuin toiset. Kaytanndllinen kuluttajakdyttdytyminen on tehtdvakeskeista,
kun taas nautintoon suuntautuneet kuluttajat keskittyvat vuorovaikutukseen pelien, sdhkdpostin ja
"chattien” valityksella. Verkkokavijéiden profilointi kehittéd matkailijoiden ja matkailun kohdeorgani-

saatioiden valistd kohdentamista, personointia ja vuorovaikutusta. Matkailijoille tulee antaa mahdol-
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lisuus luoda oma verkkoprofiili, jota hyddyntédmalla voidaan tarjota parempia palveluita. Matkailijan
demograafisilla tekijoilla ja elamantilanteella on kriittinen merkitys profiloinnissa. N&illa on merkitta-

va suhde myds tiedonhakukadyttaytymisen kanssa. (Buhalis ja Law 2008, 613.)

Ho ym. (2012) on luonut kasitteellisen mallin, jonka avulla tuodaan esille ja maaritelldadn hakuomi-
naisuuksia, jotka kuvailevat verkkokavijoiden tiedonhakukayttdytymista. Tutkimuksen viitekehys
koski niin verkossa kuin verkon ulkopuolellakin tapahtuvaa tiedonhankintaa, koska ndin ymmarre-
taan paremmin matkailijan kokonaisvaltaista tiedonhankintaprosessia. Hakukokemuksia on luonneh-
dittu prosessiksi, joka koostuu aikaisemmasta tiedosta ja hakukokemuksista, hakustrategioista, tie-
donkasittelysta, tiedonhaun esteistd, syista lopettaa verkkohaku, informaation tiivistamisestd, tiedon
jakamisesta ja uuden tiedon hakemisesta muista lahteistd. Kaytdspohjainen matkailutiedonhaunmalli
on esitetty kuviossa 5. Kuvion laatikot edustavat konsepteja ja nuolet niiden valista vuorovaikutusta.
Konseptit ovat ajallisessa jarjestyksessa ja ne on jaettu neljaén osaan: verkkohaun aloittaminen,

verkkohakeminen, verkkohaun lopettaminen ja ulkopuolinen haku. (Ho ym. 2012, 1468,1474.)

Mallissa punaisella merkityt kohdat: osallistuminen, sisalto ja ajankayttd olen lisdnnyt perustuen
Lehdon, Kimin ja Morrisonin (2006, 166) kayttaytymismalliin matkailijan tiedonhankinnasta interne-
tissa. Nain muokattu malli tdydentaa aikaisemman kokemuksen vaikutusta osallistumishalukkuuteen,
etsityn tiedon maaraan seka sisallon laatuun ja merkityksellisyyteen. Tutkimustulokset osoittavat, et-
ta verkkohaun ja ulkopuolisen haun vaivannaké vahenee ja hakusiséltdé muuttuu riippuen aikaisem-
masta matkakohteen kokemustasosta. Osallistumistaso on sita alhaisempi mitéd enemman verkkoka-
vijalld on kokemusta kohteesta. Osallistuminen kuvaa henkilén mielenkiinnon ja aktivoitumisen maa-
raa, joka koetaan tietyssa tilanteessa. Osallistumistaso vaikuttaa verkossa kaytettyyn aikaan ja tie-
don laatuun. Nama taustatekijat omalta osaltaan maarittelevat millaista hakustrategiaa ja missa laa-
juudessa sita kaytetadn tiedonhaussa. Verkkokavijoilld on erilaisia tiedontarpeita eri tilanteissa, jol-
loin punnitaan tiedonhaun kustannuksia ja hyétyja. Mikali sisdinen tiedonhaku on puutteellinen, tie-
toa etsitdan laajemmin ulkopuolisista léhteista. Verkossa ja verkon ulkopuolella tapahtuva tiedonha-
ku lisadvat matkailijan tuntemusta matkakohteesta. Etukateen keratty tieto varastoituu mydhemmin
tapahtuvaan paatoksentekoprosessiin, eika silla ole valitdnta vaikutusta sen hetkiseen kayttaytymi-
seen. Mitd enemman matkailijat kayttavat verkon ulkopuolisia lahteita tiedonhankinnassa, sita sitou-

tuneempia tai osallistumishalukkaampia he ovat verkkotiedonhakuun. (Lehto ym. 2006, 163,173.)
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KUVIO 5. Verkkokayttajan tiedonhakumalli (mukaillen: Ho ym. 2012, 1474 ja Lehto ym. 2006, 166.)

Tiedonhakuun verkossa vaikuttavat merkittavasti aikaisemmat kokemukset, osaaminen ja muistiku-
vat sekd matkakohteesta/matkailusta etta verkkohakemisesta. Korkean osaamisen omaavat verkko-
kavijat suunnittelevat tiedonhakuaan ennalta ja he suorittavat onnistuneet haut nopeammin kuin
aloittelijat. Tahan vaikuttaa kokemus verkkotunnusten kaytosta. Haku aloitetaan muistelemalla ai-
kaisempia hakukokemuksia, koska niiden uskotaan tuottavan uudestaan postiivisia kokemuksia. (Ho
ym. 2012, 1472,1474.) Asiantuntemus voidaan ndhda tarkeimpana tekijana tiedonhaussa, koska se
toimii uusien tuotteiden oppimisen ja siihen kuluvien kustannusten valittajana. Asiantuntijat hakevat
enemman tietoa, koska he ovat tietoisia monista eri mahdollisuuksista 16ytéa ratkaisu monimutkai-
siin lomamatkapaatoksiin. (Peterson ja Merino 2003, 116.) Toisaalta Lehto ym. (2006) tuli tutkimuk-
sessaan siihen tulokseen, ettd aikaisempi tuntemus kohteesta vaikuttaa negatiivisesti osallistumis-
tasoon, mika kdsittad niin verkossa kuin verkon ulkopuolellakin kaytetyn ajan ja haetun tiedon sisél-
I6n. Aikaisemman tiedon ohella matkailijan kayttaytymiseen vaikuttavat muuttuvat tiedontarpeet
haun aikana, seka saatavilla olevan tiedon laatu ja merkitys. Se millaiseksi matkailija kokee tiedon
merkityksen, on yhteydessa hanen ajattelutapaansa. Ajattelutapa maarittelee haetun tiedon maaran
sekd oppimisen ja muistamisen. Kokeneemmilla matkailijoilla on toiminnallinen ajattelutapa, jolloin
he pystyvat keskittymdan tutkivaan ja vertailevaan tiedonhankintaan, joka auttaa hahmottamaan tu-
levaa palvelukokemusta seka esimerkiksi majoituspaikan sijaintia ja hintatietoja. Ensikertalaisten
ajattelutapa on enemman aihepiirikeskeista sisaltden eri sivustojen selailua ja matkakohteiden ver-
tailua keskenaan. (Lehto ym. 2006, 174-175.)

Verkkohaun erityispiirteet on tunnistettu hakustrategioiksi, joita yleensa kaytetdan tiedonhankinnas-
sa, seka niihin liittyviksi aktiviteeteiksi, joita esiintyy hakujen aikana. N&ita strategioita ovat: hakuko-
neet, tarpeita vastaavat avainsanahaut, aloitussivu/suosikkisivu, tulosten vertailu ja verkkosivujen
selailu. Tiedonhakija tallentaa jatkuvasti tietoa prosessoidakseen sitd. Han kayttaa vaihtoehtoisia

keinoja kuten URL-osoitteen (verkkosivun osoitteen) tallentamista suosikkeihin tai kopioimalla teks-
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tia tiedostoihin. Tekstin varsinaiseen lukemiseen ja sisallén analysointiin ei keskityta hakuvaiheessa,
vaan itse tiedon keraamiseen. (Ho ym. 2012, 1471,1477.) Tassakin aikaisemmalla kokemuksella on
merkityksensa siihen minkatasoista tietoa etsitadn (Lehto ym. 2006, 160). Tiedonhakijat kohtaavat
esteitd, jotka voivat johtaa hakustrategian muuttamiseen tai koko tiedonhakuprosessin lopettami-
seen. Yleisimmat vaikeudet, joita hakijat kohtaavat ovat verkkosivuston sisallén vanha ja tarpeita
vastaamaton sisaltd seka sivuston hitaus ja linkkien toimimattomuus. Verkkohaku voidaan lopettaa
usesta eri syystd. Lopettaminen on yhteydessa hankitun tiedon tiivistamiseen ja yhdistamiseen.
Hankitun tiedon sisallolle halutaan saada hyvaksyntd matkapaatoksen tekemiseen vaikuttavilta hen-
kiloiltd. Keskustelujen ja mielipiteiden vaihdon jalkeen tiedonhakua voidaan jatkaa itsendisesti joko
verkossa tai sen ulkopuolella tai pyytaa apua suosittelijoilta. Ennen kohdepaatdsta tietoa keraataan
laajasti eri lahteita hyddyntden. Internetistd haetaan yleista tietoa, mutta ystavilta ja perheiltd saatu
tieto vaikuttaa vahvasti seuraaviin hakutoimintoihin. (Ho ym. 2012, 1477-1479.)
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5 KOLI.FI-SIVUSTON KAVIJATUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Kuten ylla lapikdydysta teoriasta havaitaan, on verkkosivuston asiakasldhtdisessa suunnittelussa
otettava huomioon monta eri asiaa. Kavijoiden tarpeet on tunnistettava, jotta heita voitaisiin palvella
parhaalla mahdollisella tavalla ja tarjota kohdennettua sisalt6a. Matkailijoiden tiedontarpeet eroavat
toisistaan eri asiakaspolun vaiheissa, kayntiaktiivisuudessa ja eri elamantilanteissa, joten potentiaali-
set asiakassegmentit on tunnistettava ja kuvattava heidan tarpeensa. Tiedontarpeet muuttuvat, jo-
ten passiivisen ja aktiivisen palautteen kerdamisen ja analysoinnin on oltava jatkuvaa. On tiedostet-

tava milloin ja missa kavijat sivustolla liikkuvat ja mita tietoa he etsivat.

Matkailukohteen verkkosivustolla on merkittdva rooli matkailijoiden tiedonhankinnassa. Sivustolla on
useita eri menestystekijoita, jotka vaikuttavat asiakastyytyvdisyyteen, luotettavuuteen ja ostohaluk-
kuuteen. Sivuston laatu, sisaltd ja kaytettdvyys vaikuttavat kokonaistyytyvaisyyteen ja ndita tekijoita
on tutkittava asiakaslahttisesta nakdkulmasta. Kavijoiden mielipiteet sivuston tarkeimmistd ominai-
suuksista tulee kartoittaa ja etsia kehityskohteita, koska tyytyvaisyys verkkopalveluun vaikuttaa posi-
tiivisesti kokemukseen matkailukohteesta. Koli.fi-sivuston kayttdjilta kerdtdan palautetta kyselytut-
kimuksen avulla, jolla saadaan vastauksia verkkosivuston suunnittelun ja toteutuksen tueksi. Google
Analyticsin kavijaseuranta antaa lisatietoa kayttdjista, kayttéaktiivisuudesta, kayttajaliikenteesta ja

sivustolle ohjaavista hakusanoista.

5.1 Tutkimusmenetelma

Tama tutkimus on kvantitatiivinen tutkimus, koska silld halutaan kerdta maarallista tietoa kysymyk-
silld Kuka kdyttaa? Milloin kayttaa? Kuinka usein? Kuinka moni? Mita etsii? Strukturoitua tietoa tar-
kastellaan ja esitetdadn numeerisen tiedon pohjalta taulukoita ja kuvioita hyddyntden. Tutkimustulok-
sia tulkitaan sanallisesti ja ne antavat yleista tietoa tutkittavien ominaisuuksien suhteista. Kvantitatii-
viselle tutkimukselle ominaista on, etta perusjoukko on suuri ja siitd tulisi saada mahdollisimman
edustava otos, mikd mahdollistaa tilastollisen analysoinnin ja yleistdmisen. Tama tutkimus on luon-
teeltaan kuvailevaa tutkimusta, koska tavoitteena on selvittda asiakastyytyvaisyytta verkkosivustos-
ta, kuvailla seké kavijoitd ettd heidan tiedonhakutarpeitaan ja luonnehtia internetin merkitysta tie-
donhankinnassa. Kvantitatiivisella tutkimuksella halutaan selvittda miten mielipiteet ja tarpeet jakau-
tuvat tutkimusyksiléiden valilld. Tavoitteena on mahdollisimman suuri aineisto, jotta tulokset ovat
luotettavia, tarkkoja ja yleistettavissa. (Heikkila 2010, 14,17.)

Tutkimuksen menetelmaksi valikoitui kyselytutkimus, koska se soveltuu hyvin mielipiteiden ja kayt-
taytymisen tutkimiseen. Kyselytutkimuksesta kdytetaan joissakin yhteyksissa myds nimitysta survey-
tutkimus, joka on suunnitelmallista ja yleensa lomakkeiden avulla toteutettavaa tutkimusta, jossa on
suuri satunnaisotos. Paatin toteuttaa kyselyn www-kyselyna, koska aika-, tilanne- ja kustannusteki-
jat huomioon ottaen se tuntui jérkevalta vaihtoehdolta. Tutkimus kasittelee verkkokayttaytymista,
joten on luonnollista etta kavijat vastaavat kyselyyn verkkoympéristossa ja kayttokokemuksen aika-
na. Toisaalta www-kyselyjen patevyytta on paljon kyseenalaistettu. Mittarit eivat aina mittaa tutki-

muksen tavoitteena olevan ilmién ominaisuuksia, jolloin kysymykset ovat heikosti laadittuja. Lisaksi
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kyselyja on arvosteltu niiden alhaisista vastausmaarista ja edelleen otosten edustavuudesta. On
my6s havaittu, etta kdytetylla mittausvalineelld on vaikutusta matkailun eri osatekijéitd koskevien
kysymysten vastauksiin. Sosiodemograafiset ja motivaatiotekijat seka matkailijakayttaytyminen vai-
kuttavat siihen millaisiin kyselyihin halutaan vastata ja millaisia vastauksia niistd saadaan. Edusta-
vampia tuloksia voitaisiin saada kayttamalla eri tiedonhankintamenetelmia yhdessa, mikali sen usko-
taan edistdvan tutkimustavoitteiden saavuttamista. Www-kyselyn etuna pidetadn nopeutta, edulli-
suutta, halukkuutta vastata avoimiin kysymyksiin, tiedon laatua, virheettomyyttd, alhaisempaa vas-
tauskatoa ja mahdollisuutta tarkastella arkoja aiheita. (Dolnicar, Laesser ja Matus 2009, 301-302,
306.)

Tutkimuksen perusjoukko on Koli.fi-sivuston kdyttajat. Tavoitteena on saada mahdollisimman edus-
tava otos tasta joukosta kayttamalla satunnaisotantaa, jossa yksikét valikoituvat tutkimukseen sa-
tunnaisesti. Sivustolla on kuukausittain noin 12 500 kayttajad, joten perusjoukko on suuri. Tulosten
luotettavaan ja eri ryhmien valiseen analysointiin tarvitaan vahintadn 200-300 yksikén otos. Jokai-
sessa ryhmassa tulisi olla vahintdan 30 havaintoyksikkéa. (Heikkild 2010, 45.) Taman tutkimuksen
tavoitteena on ndin vahintaan kahdensadan vastaajan otos. Koli.fi-sivuston kavijat padsevat tutki-
mukseen etusivulla olevan linkin tai navigointipalkin kautta, joten kdytannossa kaikilla sivuilla kay-

neilld on mahdollisuus osallistua tutkimukseen.

5.2 Kyselylomakkeen laatiminen

Aloin suunnitella kyselylomaketta jo teoriaan tutustumisvaiheessa. Se alkoi muovautua pikkuhiljaa
tutkimusongelman ja keskeisten kasitteiden maarittelemisen myo6ta. Matkailijoiden tiedonhankinta ja
toisaalta verkkosivuston ominaisuudet ovat laajoja ja monimutkaisia kokonaisuuksia, joten oli pit-
kaan pohdittava mita mitataan, mista nékékulmasta ja milla kysymyksilld tavoitteet voitaisiin saavut-
taa. Lomakkeen ulkoasuun ja rakenteeseen on panostettava, koska kysymyksia ei voi enda korjata
empiirisessa vaiheessa. Mittarin laatu vaikuttaa suoraan tutkimustuloksien laatuun. Kyselylomakkeen
suunnittelussa on huomioitava lukuisia tekijoita kuten: selkeys, houkuttelevuus, pituus, vastausoh-
jeet seka kysymysten loogisuus, ryhmittely, johdattelevuus, kaksoiskysymykset ja toisensa poissul-

kevat vastausvaihtoehdot.

Muokkasin kyselylomaketta useaan otteeseen tavoitteiden tarkentuessa seka toimeksiantajan kanssa
kaytyjen keskustelujen ja opinndytetydn ohjaajalta saamani palautteen pohjalta. Testasin lomaketta
my6s Koli.fi-sivuston kayttdjilld, joilta sain muutamia kehitysideoita. Varsinaista pilottitutkimusta ei
toteutettu aikataulullisista syistd, vaikkakin silld olisi voitu selvittaa eri kysymysten ja vastausvaihto-
ehtojen tarpeellisuutta. Koska tutkimuksen tavoitteena on ottaa selvaa seka matkailijoiden tiedon-
hankinnasta etta verkkosivuston kaytettavyydestd, oli suuri huoli saada lomakkeesta napakka ja riit-
tavan lyhyt. Vastausinnokkuus varsinkin www-kyselyihin on laskussa. Pitkat lomakkeet lisdavat va-
symyksesta aiheutuvia seurauksia kuten valmiiden vastausvaihtoehtojen summittaista valitsemista,
mika taas vahentda tulosten edustavuutta. Pitka lomake lisaa myos tutkimuskustannuksia. (Dolnicar
2013, 15.)



50 (95)

Kyselylomake on esitetty liitteessa 1. Se etenee rakenteellisesti niin, ettd ensin tiedustellaan verkko-
kdvijan sen hetkista tilannetta, Kolin tunnettavuutta ja tiedonhankintaa lomakohteista. Kysymykset
rajattiin koskemaan loman suunnitteluvaihetta kotimaan lomakohteista, koska matkailijoiden tiedon-
hakukayttdytyminen eroaa kotimaan ja ulkomaan lomakohteiden valilla seka eri asiakaspolun vai-
heissa. Seuraavaksi lomakkeessa siirrytaan Koli.fi-sivustoa kasitteleviin kysymyksiin. Ensin kysytaan
yleiselld tasolla milla valineelld kdytetaan internetia. Téma siksi etta voidaan vertailla eri ominaisuuk-
sia, vaikkakin Google Analyticsista saadaan tarkempaa kayttdjatietoa, mutta sielld ei ole eriteltyna
kannettavaa tietokonetta. Sitten kysytdan miksi tullaan sivustolle ja kuinka usein sielld kdydaan, jon-
ka jalkeen siirrytaan etsittyyn tietoon ja tiedontarpeisiin. Seuraavaksi kysytdan mielipiteitd sivuston
eri ominaisuuksista (kysymys 12). Nama valitut ominaisuudet perustuvat aikaisempaan tutkimustie-
toon ja teoriaan tarkeimmista tyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijdista seka omakohtaiseen nakemyk-
seen taman tutkimuksen tavoitteista. Verkkosivustojen hyddyllisyytté on arvioitu usein toiminnalli-
suuden (sisaltd) ja kaytettdvyyden (helppokdyttdisyys) kautta. Naille kasitteille on olemassa useita
eri ulottuvuuksia, joita tutkijat ovat tunnistaneet ja arvioineet. Menestyvan sivuston osatekijoita on
mahdotonta listata, koska ne ovat kontekstisidonnaisia. (Vladimirov 2012, 177-178). Matkailusivus-
toja koskevissa tutkimuksissa on paasaantoisesti arvioitu helppokayttdisyytta, vastauskyvykkyytta,
tavoitteiden toteutumista, turvallisuutta, luottamusta, personointia, visuaalista ilmettd, tiedon laatua
ja vuorovaikutteisuutta (Luna-Nevarez ja Hyman 2012, 96). Vuorovaikutteisuustekijat ja sivuston vi-
suaaliset ominaisuudet jatettiin tasta tutkimuksesta kokonaan pois, koska niité on mahdotonta sel-
vittéda yhdelld kattavalla kysymykselld. Kyselylomakkeen lopussa tiedustellaan halukkuutta vierailla
jatkossa Koli.fi-sivustolla seka Kolilla, pyydetaan kehitysideoita Koli.fi-sivuston kehittamiseksi ja esi-

tetdan taustakysymykset.

Lomakkeessa on strukturoituja, monivalinta- ja avoimia kysymyksia. Avoimilla kysymyksilla: “Jaiko
jokin tieto [6ytymattd?”, "Mita muuta sisaltéa kaipaisit Koli.fi-sivustolle?” ja “"Miten voisimme edelleen
kehittda Koli.fi-sivustoa?” toivottiin yksityiskohtaisempaa ja spontaania palautetta sisallén suunnitte-
lun tueksi. Seké kysymyksien ettd vastausvaihtoehtojen sanamuotoihin kiinnitettiin huomiota, koska
niiden yhtendinen tulkinta vaikuttaa tutkimustuloksiin jopa enemman kuin tilastollinen alalysointi tai
otanta (Dolnicar 2013, 9). Kaikki muut paitsi avoimet kysymykset olivat pakollisia vastata, joten vas-
tauskatoa ei ollut. Téma tietysti pakottaa vastaajan valitsemaan jonkin vaihtoehdon, vaikka ei sita
haluaisikaan. Han voi my6s kasittda vastausvaihtoehdon vaarin tai ei jostain syysta pysty kysymyk-
seen vastaamaan. Nama vaaristavat tutkimustuloksia, mutta sita pyrittiin vahentamaan suunnittele-
malla vastausvaihtoehdot ymmarrettavasti ja kattavasti. Tarvittaessa lisattiin my®s avoin vastaus-
vaihtoehto. Tutkimuksessa kaytettiin myds yleisesti matkailututkimuksissa esiintyvaa jarjestystason
asteikkoa mittaamaan merkittévyyttd, mielipidetta ja todennakdisyytta, vaikka niihin ei voidakaan
soveltaa syvallisempid analysointimenetelmia. Tarkkaa pohdintaa aiheuttivat vastausvaihtoehtojen
aaripaat, neutraali seka “en osaa sanoa” -vaihtoehto. Esimerkiksi kysymyksissa 14 ja 15 jatettiin pois
"varmasti” ja "en koskaan” vaihtoehdot, koska ne ovat liilan vahvoja aaripaita. Elamantilanteet huo-
mioiden voiko kukaan vastata vierailevansa "varmasti” Kolilla kuuden kuukauden paastd? Kysymyk-
sesta 12 jatettiin “en osaa sanoa” -vaihtoehto pois, koska jokaisella kavijalla tulisi olla jonkinsuuntai-
nen mielipide kysytyista ominaisuuksista. Ndin vastaaja joutuu ajattelemaan kysymysta tarkemmin.

On tietenkin mahdollista etta vastaaja ei ole etsinyt matkailutietoa sivustolta, jolloin ei pysty esitta-
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maan mielipidettaan vaittamaan: "Sivustolta saa hyddyllista tietoa matkan suunnitteluun”. Han to-
denndkoisesti vastaa kysymykseen neutraalin vaihtoehdon “en samaa enka eri mielta”. Yksilétason
vertailussa onkin osoitettu etta vastaajat kadyttavat neutraalivaihtoehtoa “en osaa sanoa” vaihtoeh-
don korvikkeena. Keskikohta voidaan valita useista eri syistd, joten yksiselitteisten johtopaatdsten
teko on mahdotonta. (Dolnicar 2013, 16-17.) Tassa tutkimuksessa sen olemassaolo on perusteltua,

koska "en osaa sanoa” -vaihtoehto suljettiin pois.

5.3 Aineiston kerdaaminen ja analysointi

Tutkimusaineisto kerattiin ajalla 11.3.2014 - 28.4.2014. Kysely laitettiin Koli.fi-sivuston etusivulle (lii-
te 2). Kyselyyn paasi joko Ajankohtaista-palstan alapuolella olevasta mainoksesta tai sivun ylhaalla
olevasta Koli-Info navigointipalkista. Etusivulle laskeutunut kavija joutui vierittdmaan sivua alaspain
nahddkseen linkin kyselyyn. Mainoksen tekstista tuli saada lyhyt ja ytimekas. Vastauksia alkoi tulla
hitaasti, joten 18.3.2014 laitettiin linkki Kolin Facebook-sivulle (liite 2). Tassa paivityksessa oli mah-
dollista tarkemmin eritelld tutkimuksen tavoite ja toteuttaja. Facebookin aikajanalla ei ollut aineiston

keruun aikana luvallista toteuttaa kilpailua, joten paivityksesta jatettiin pois maininta arvonnasta.

Tutkimuksen tuloksia analysoin touko- ja kesdkuun aikana. Analysoinnissa kdytin Webropol 2.0 -
kyselytydkalun raportointiosiota, jossa suodattamalla ja ristiintaulukoimalla sain tutkittua eri muuttu-
jien valisia riippuvaisuuksia. Tuloksia havainnoin kuvioiden avulla, jotka muokkasin Webropolissa.
Tulosten vertailussa ja havainnollistamisessa kaytin prosenttilukuja, joita kdytetdan usein mielipide-
mittauksissa, vaikka ne eivat ole parhaiten soveltuvia jarjestysasteikollisille muuttujille (Heikkila
2010, 81). Tassa tapauksessa ne selvensivat pienia eroja vastausten valilld, mutta niissé on huomioi-
tava my0s havaintoyksikéiden alhainen maara. Muista tunnusluvuista kaytéssa oli mediaani, keskiha-
jonta, vinous ja huipukkuus. Tulosten analysoinnissa hyddynsin Webropol Professional Statistics -
sovellusta, josta kaytdssa olivat vastausvaihtoehtojen uudelleen luokittelu, jakauman normaalisuu-
den tutkiminen, ristiintaulukointi, X2-riippumattomuustesti ja Spearmanin jarjestyskorrelaatiokerroin.
Avoimien kysymysten tulosten tulkinnan tukena kaytin myds Webropolin Text Mining tyokalua, mut-
ta avoimia vastauksia oli niin véhan, joten niiden ryhmittely ja analysointi onnistui hyvin ilman apu-
ohjelmia. Koli.fi-sivuston kdyttajdtilastoja tutkin laajasti hyodyntden Google Analyticsin tarjoamia
mahdollisuuksia.
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TUTKIMUSTULOKSET

Kavijatutkimukseen osallistui 111 kavijad, joten vahimmaistavoitteeseen (200) ei paasty. Tahan vai-
kutti kyselyn huono ajankohta, linkin ndkyvyys ja houkuttelevuus. Kyselya ei voitu pitda pidempaan
esilla aikataulusyista. Kyselyajankohtana Koli.fi-sivustolla oli 15 916 kayttdjaa (uudet ja palaavat
kayttdjat yhteensa). Tahan lukuun verrattuna vastausprosentti oli 0,7 %. Emme voi kuitenkaan tie-
taa kuinka moni naista kavijoistd on nahnyt kyselyn. Yksiloityja sivukatseluita (istuntojen maara, joi-
den aikana sivua katsottiin vahintaan kerran) oli etusivulla 11 079 ja Koli-Info sivulla 680. Kyselyyn
oli mahdollista vastata myods Facebook-linkin kautta (1049 tykkddjaa). Naiden lukujen valossa vasta-
usprosentti oli 0,86. Tarkan vastauprosentin laskeminen on mahdotonta, mutta otoksen pienuuden
takia tuloksia voidaan tarkastella vain kokonaistasolla. Vahvoja yleistyksia tai tulkintoja perusjoukon
mielipiteista ei voida tehda. Tulokset ovat suuntaa-antavia, silld aineiston edustavuutta perusjoukon

suhteen ei tiedeta.

Kyselyn houkuttelevuutta pyrittiin lisdamaan arvonnalla, jossa kaikkien vastanneiden kesken arvottiin
sadan euron arvoinen lahjakortti Kolille. Ilmeisesti tama ei ollut riittdvan vahva houkutin. Toisaalta
liian arvokas palkinto voi innostaa vastaamaan useaan kertaan ja valitsemaan vastausvaihtoehdot
sattumanvaraisesti, jolloin tulokset vinoutuvat. Kysely oli avattu 97 kertaa lahettdmatta vastausta,
joten lomake on voitu kokea liian pitkaksi, tai siihen on haluttu vastata mydhemmin. Lomakkeen
miellyttavyytta pyrittiin lissdmaan sinisella taustavarilld seka kysymysten ja vastausvaihtoehtojen va-
reilld. Lomake oli selked ja siihen oli helppo vastata. Www-kyselyt ovat lisddntyneet valtavasti, eika

niihin jakseta vastata, ellei omaa vahvaa mielipidettd jolla halutaan vaikuttaa.

Google Analytics: Koli.fi-sivuston kayttdjatilastot 2013

Koli.fi-sivuston kayttéajamaara nousi 18 % vuodesta 2012. Kayttajiksi lasketaan seka uudet ettd van-
hat kayttdjat. Istuntoja vuonna 2013 oli noin 232 000. Istunnolla tarkoitetaan ajanjaksoa (Google
Analyticsin oletuskesto véhintédan 30 minuuttia), jonka kayttdja viettaa aktiivisesti sivustolla. Uusia
istuntoja oli noin 62 %, joten positiiviseen ensivaikutelmaan ja laadukkaaseen sisdltdon taytyy pa-
nostaa, jotta uusista kavijoistd saataisiin palaavia kavijoita. Paivakohtaiset kayttajamaarat ja istun-
not on esitetty kuviossa 6. Sivuston kavijamaarat nousivat selvasti laskettelu- ja lomasesonkeina se-
ka tapahtumien kuten Kolin Retkiviikon ja Vaarojen Maratonin aikana. Keskimaaraisté enemman is-
tuntoja oli sunnuntaisin ja maanantaisin, joten naille paiville olisi hyva keskittéa ajankohtaisten uu-

tisten ja tapahtumien julkaisu.

Sivustoa kaytettiin ylivoimaisesti eniten Suomessa (83 %) ja sitten Venajalla (11 %). Hyvin pienilld
osuuksilla kavijoita tuli muun muassa Saksasta, Ruotsista, Bulgariasta, Yhdysvalloista ja Britanniasta.
Suomessa valtaosa kayttdjista sijaitsi Helsingissa (47 %) ja Joensuussa (16 %). Nama tulokset vas-
taavat hyvin myos aikaisempia Kolin matkailijatutkimuksia. Noin kolmen prosenttiyksikén osuuksilla
kayttajia oli Kuopiossa, Tampereella, Espoossa ja Vantaalla. Venaldiset olivat aktiivisimpia sivuston
kayttajid. He viihtyivat sivuilla pidempaan, kayttivat useampia sivuja ja heilld oli myds alhaisempi

poistumisprosentti. (Google Analytics www-sivu.) Koli.fi-sivuista on talla hetkella vendjan ja englan-
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nin kieliversiot, joiden paivittdminen on haasteellista resurssien puutteessa. Etenkin ulkomaiset mat-
kailijat ja matkanvalittajat etsivat tietoa verkon kautta, joten panostaminen sivustoihin olisi erittdin
merkittavaa ja kustannustehokasta. Venajankielisen sivuston paivittdminen toteutetaan ostopalvelu-
na, vaikkakin vendjankielistéa henkilokuntaa on ollut joulukuusta 2013 lahtien. Tama tuo haasteita
muun muassa tiedottamiseen, ajantasaisen tiedon paivittdmiseen ja asiakasta kiinnostavan sisallén
tuottamiseen. Asiakkaiden tarpeet ja kayttdytyminen eroavat toisistaan, mika on otettava huomioon
verkkopalvelun suunnittelussa ja toteutuksessa. Suurin osa ulkomaalaisista matkailijoista tulee Kolille
Venajaltad ja tdméan osuuden uskotaan edelleen kasvavan. Koli ei halua profiloitua vendlaiseksi turis-
tikohteeksi, mutta vendlaiset ovat merkittdva kohderyhma ja he odottavat palvelua omalla aidinkie-
lelldan. (Lyytikdinen 2013a-10-29.)
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KUVIO 6. Koli.fi-sivuston istunto- ja kdyttajamaarat 2013 (Google Analytics www-sivu.)

Valtaosa Koli.fi-sivuston kavijoista kdytti Windows kdyttojarjestelmaa ja selaimena Internet Explore-
ria, Firefoxia, Chromea seké Safaria. Valineend kaytettiin paasadntoisesti poytakonetta (77 %). Seka
ilypuhelinta ettd tablettia kdytettiin noin 11 % vierailuista. Alypuhelimen kayttd lisdéntyi 7 % vuo-
desta 2012 ja sen odotetaan lisdantyvin edelleen. Alypuhelinta kiytettdessa sivujen katselumaarat
seka istuntojen keskimaaradinen kesto olivat alhaisempia. On tarkeda ettd uudistuvalla sivustolla on

joko erilliset mobiilisivut tai ettd sivusto mukautuu kayttdjan laitteen mukaisesti.

Koli.fi-sivuston suosituin sivu oli etusivu, jonka osuus sivukatseluista oli 20 % (kuvio 7). Muita sivuja
tarkasteltiin melko tasapuolisesti, joskin majoitusta, rinteitd, kylpyloitd seka tapahtumia klikattiin
muita enemman. Suosituimmat sivut nayttaisivat vastaavan myos eniten kaytettyja hakusanoja, joil-
la kavijat ovat hakukoneista tulleet sivustolle (katso taulukko 2). Myds kayttajaliikenne kulki ristiin
nadiden sivujen valilla. Etusivulta siirryttiin useimmiten uutisiin, majoitukseen, rinnetietoihin, englan-
nin ja venajan kielisivustoille seka Koli-Info-osiosta yhteydenottoon ja Miten Kolille -tietoihin. Istun-

tojen keskimaardinen pituus oli 3 2 minuuttia ja sivuselausmaara 3,37. Huomattava osa istunnoista
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(42 %) kesti vain 0-10 sekuntia. Kavijdilla on erilaisia tarpeita ja monet heistd hakevatkin sivuilta
vain esimerkiksi sda- ja rinnetietoja tai lukevat tuoreimmat uutiset. Naissa tapauksissa tiedon tulee
olla selkeasti esilla etusivulla. Potentiaalisia matkailijoita ajatellen sivustolla tulee olla elementteja,
jotka herattdavat mielenkiintoa jatkaa selailua. Koli.fi-sivuston keskimaardinen poistumisprosentti oli
39, jonka suuruuteen vaikuttaa sivujen latausaika, mika oli keskimaarin 5,96 sekuntia. Latausaika on
alijoukon sivujen latausaika, joka kayttajalla kuluu sivun katselun aloittamisesta (esimerkiksi linkin
klikkaaminen) siihen, ettd sivu on latautunut kokonaan selaimeen. Tama on melko suuri luku ajatel-
len kavijoiden kayttokokemusta. Sivuston suosituimman sivun (etusivu) latautuminen kesti 9,27 se-
kuntia ja Nae ja Tee/Rinteiden seka vendjankielisen etusivun jopa 14 sekuntia. Yksittdisen sivun la-
taukseen kulunut keskimaarainen aika oli 0,49 sekuntia. Latausajalla nayttdisi olevan vaikutusta si-
vulla kaytettyyn aikaan. Mita pidempi latausaika oli, sité lyhyempi oli myds sivulla kaytetty aika. Toi-
saalta mita pidempi tietylla sivulla kaytetty aika oli, sita herkemmin sivustolta poistuttiin kokonaan.
(Google Analytics www-sivu.) Tama viittaisi siihen, etta sivulta haetaan tiettya informaatiota, eika
haluta jatkaa surffailua sen pidempaan informaation 16ydyttya. Sivuston nopeutta edistavilla toimin-

noilla saataisiin lisattya kayntimaaria seka parannettua hakukonenakyvyytta ja tehokkuutta.

M Etusivu

H Nde & Tee/Rinteet

B Majoitus/Lomamokit &
Huoneistot

W Majoitus

I Majoitus/Hotellit

W Vendjaksi/Etusivu

@ Nae & Tee/Rinteet/Rinneliput &
Aukioloajat

O Kolilla tapahtuu/Tapahtumat

O N&e & Tee/Rinteet/Rinnekartat

O Nae & Tee/Kylpylat &

Hemmottelu/Koli Relax Spa
O Muut sivut yhteensa

KUVIO 7. Koli.fi-sivuston suosituimmat sivukatselut 2013 (Google Analytics www-sivu.)
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6.2 Google Analytics: Koli.fi-sivustolle ohjaavat sanaketjut

Taulukkoon 2 olen kerdnnyt Google Analyticsista tietoa Koli.fi-sivustolle tulevasta liikkenteesta, johon
on kaytetty hakusanoja. Kerasin tiedot sesongeittain ajalta 1.4.2013 - 31.3.2014, jotta mahdolliset
vaihtelut hakusanoissa ja kavijoiden tarpeissa tulisivat esille. Sanat ja sanaketjut ovat suosituim-
muusjdrjestyksessa. Ylivoimaisesti suosituin hakusana oli yksinkertaisesti Koli. My&s sivuston yksilGi-
tya osoitetta kaytettiin paljon. Kolista halutaan tietoa yleiselld tasolla, jolloin etusivun on oltava hou-
kutteleva ja rakenne selkea. Kavija tulee saada kiinnostumaan kohteesta. Sanaketjut olivat lyhyita ja
niissa oli Iahes poikkeuksetta mainittu toisena sanana Koli, jolla hakutuloksia pyrittiin tarkentamaan.
Myds majoituksesta etsittiin tietoa yleisella tasolla. Hotelli ja mokki sanoja kaytettiin harvemmin. Ke-
salld haettiin tietoa leirintdalueesta eri hakusanojen yhdistelmilla. Sesonkien vaihtelu nakyi etenkin
hakijoiden tarpeissa etsia tietoa ldhestyvista tapahtumista. Hakuja tehtiin enemman tapahtumien
omilla nimilla kuin yleisesti tapahtumat sanalla. Harrastukset tai aktiviteetit sanoja ei aktiivisesti kay-
tetty. Tama kertoo siita, ettd kavijat tuntevat tarkeimmat tapahtumat ja kayntikohteet seka etsivat
ndista ajankohtaista tietoa. Hakusanoissa painottui vahvasti kylpylét, joita myds osattiin hakea nii-
den oikeilla nimilld. Koli Relax Spa avattiin vasta viime vuoden maaliskuussa, joten se on luonnolli-

sesti kiinnostanut verkkokavijoita. Koli Spa Lotus on rakennusvaiheessa.

Taulukkoon punaisella on merkitty sanat, joita kdyttaneet hakijat ovat poistuneet yli 60 prosenttises-
ti sivulta tarkasteltuaan vain saapumissivua. Kavijat ovat joko |6ytaneet tiedon, palanneet hakupal-
veluun tai sivulta on ollut linkki ulkopuoliselle sivustolle. Huomioitavaa on, ettd suurimmat poistu-
misprosentit koskivat ajankohtaisia tapahtumia (Vaarojen Maraton, Ruska Blues, Koli Jazz). Myds
karttoja tai reitteja etsineet kavijat ovat harvoin jaaneet sivustolle. On mahdollista, etta kavijat ko-
kevat navigaation vaivalloiseksi tai paivitykset eivat ole yksinkertaisesti ajan tasalla. Kavijat myds pa-
laavat hakemaan tietoa menneista tapahtumista, koska kesalld on haettu tietoa Suomi Slalom -

tuloksista ja syksylla tietoa Kolin juhannuksesta. (Google Analytics www-sivu.)

Koli ry:ssa ei ole otettu kdyttéon Google Analyticsin sivustohaku-ominaisuutta, jolla saataisiin selville
muun muassa sivuston sisaistd hakukonetta kayttavien maara, hakutermit ja toiminta hakujen pe-
rusteella. Talla saataisiin arvokasta tietoa mista sisallosta kavijat ovat oikeasti kiinnostuneita, milla
sivuilla he tekevat hakuja ja millaiseen ratkaisuun haku on johtanut (tarkennetaanko hakua, poistu-
taanko sivulta vai kdydaan toisella sivulla). Hakuominaisuuden ei uskota toimivan kunnolla, koska si-
vusto on sekava, mutta sanahaku auttaa kavijaa navigoimaan sivustolla. Hakukayttdytymisen analy-

sointi auttaa puolestaan sivuston paivittajaa tarjoamaan olennaista tietoa oikealla sivulla.
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TAULUKKO 2. 20 yleisinta sanaketjua, joilla on paadytty Koli.fi-sivustolle (Google Analytics www-

sivu)
huhtikuu 2013- elokuu 2013- joulukuu 2013-
heindkuu 2013 marraskuu 2013 maaliskuu 2014
1 Koli Koli Koli
2 Koli majoitus Koli spa koli.fi
3 Koli spa koli.fi Koli rinteet
4 koli.fi Koli majoitus Koli spa
5 Vaarojen Maraton Koli kylpyla Ukko Kol
6 Kolin kansallispuisto Ruska Blues 2013 Koli laskettelu
7 Koli kylpyla Vaarojen Maraton Konu FOpHOMEIKHEIA KYpOPT
(Koli hiihtokeskus)
8 Herajarven kierros Herajarven kierros Koli kylpyla
9 Suomi Slalom Koli 2.2 tulokset Ukko Koli Koli Spa Lotus
10 Koli leirintdalue Koli Lotus Spa Koli majoitus
11 Ukko Koli Kolin kansallispuisto Koli lumitilanne
12 Kolin rinteet Koli kartta Loma Koli
13 Pyha Koli 2013 Koli Relax Spa Koli Jazz

HauMOHanbHbIM napk Konu
14 Koli camping o ) konu.cdwu (koli.fi)
(kansallispuisto Koli)

15 Koli kartta Koli tapahtumat Konwu (Koli)
16 Koli Relax Spa Kolin juhannus 2013 Koli ladut
HaLMoHabHbIN napk Konu
17 o ) Konu (Koli) Koli hiihtokeskus
(kansallispuisto Koli)
18 Kolin juhannus 2013 Koli rinteet Koli ski
KypopT Kosnu

19 Koli Spa Lotus Koli leirintdalue )
(lomakeskus Koli)

20 Koli tapahtumat hotelli Koli Koli Finland

Samaista ajanjaksoa tarkasteltaessa hakukoneista tuli 61,44 % kaikista istunnoista (yksittdisten
kdyntien maarastd). Ylivoimaisesti eniten (91,49 %) verkkokavijat tekivat hakuja Googlesta. Kaksi
seuraavaksi kaytetyimpaa lahdetta olivat Yandex ja Bing. Hakukoneista laskeuduttiin paasaantoisesti
etusivulle (39,73 %), josta oli myds alhaisin poistumisprosentti. Kaksi seuraavaksi yleisinta aloitussi-
vua olivat Nde ja Tee/Rinteet (7,56 %) seka Nae ja Tee/Kylpylat-Hemmottelu/Koli Relax Spa (5,22
%). Englannin ja vendjan kielisista hauista laskeuduttiin paasaantoisesti aloitussivulle. (Google Ana-
lytics www-sivu.) On tarkeda ettd sivut on suunniteltu niin, ettd laskeutumissivun sisaltd vastaa
mahdollisimman hyvin kavijéiden tiedonhakutarpeita. Kavija turhautuu, mikali joutuu klikkailemaan

sivujen valilla ldytamatta tietoa.
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6.3 Kavijbiden taustamuuttujat

Kavijatutkimukseen vastanneista noin 57 % oli naisia. Sukupuolet jakautuivat melko tasapuolisesti
eri ikaryhmissa (taulukko 3). Vastaajien ikdjakauma oli tasainen aaripadita lukuun ottamatta. Eniten
vastaajia oli 31 - 40-vuotiaissa, mutta ldhes saman verran 41 - 50- ja 51 - 60-vuotiaissa. Nuoret

kdyttavat paljon internetia, mutta he eivat vaikuta olevan innokkaita vastaamaan kyselyihin. Myds

TAULUKKO 3. Vastaajien sukupuoli- ja ikdjakauma (n=111)

vanhemman vaeston verkkokaytto lisaantyy koko ajan. Vastaajista noin 10 % oli yli 60-vuotiaita.
m:immmmm yli 60
| Mies IR0 7 12 11 12 ¢ I
| Nainen [

13 16 14 13 6 [ETE
 Yhteens | 1 | 20 | 28 | 25 | 25 | 12 | 111

Vastaajista suurin osa oli tydssakdyvia (kuvio 8), joista noin 30 % toimihenkilditd. Tassa tutkimuk-
sessa ei katsottu tarpeelliseksi eritelld ylempaa toimihenkil6d. Vastaajan voi olla vaikea luokitella
toimenkuvaansa, joten kuusi valitsi vastausvaihtoehdon “muu”. Ty6ttémat asuivat paasaantoisesti
puolison kanssa ja olivat joko yli 60- tai 20 - 30-vuotiaita miehia. Seka nais- ettd miesvastaajista

suurin osa oli toimihenkil6ita. Naisia oli enemman tydntekijdissa, koululaisissa ja eldkeldisissa.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 0%

tydntekija

toimihenkild

johtavassa asemassalyrittaja

tydtdn

koululainen/opiskelija

elakeldinen

muu

KUVIO 8. Vastaajien ammattiasema (n=111)

Vastaajista noin 41 % asui puolison kanssa ja 38 % puolison seka lasten kanssa (kuvio 9). Lapsiper-
heessa asuvista suurin osa oli 41 - 50-vuotiaita toimihenkilgita. Puolison kanssa asuvat olivat 51 -
60-vuotiaita tydntekij6itd. Lapsiperheissa vastaajista oli yhtd paljon naisia ettd miehia. Pariskunnista

miesvastaajia oli kuusi enemman.
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asun vanhempieni luona 2,7 %

asun yksin 17.12%
asun puclizoni kanssa 41, 44%
asun puolisoni ja lasten kanssa 37.54%

clen yksinhuoktaja | 0,9%

KUVIO 9. Vastaajien eldmantilanne (n7=111)

6.4 Kolin tuntemus ja tiedonhankinta

Kyselyyn vastanneista verkkokavijoista valtaosa tuntee Kolin entuudestaan. 18 % vastaajista ol
kaynyt Kolilla 1-3 kertaa ja 77 % yli kolme kertaa. Vertailtaessa Kolin tuntemusta ja verkkokdyntien
tiheyttd voidaan todeta, ettd mitd useammin Kolilla vieraillaan, sitd enemman kdytetdan myos Koli.fi-
sivustoa. 49 % yli 3 kertaa Kolilla kdyneista kayttda sivustoa satunnaisesti, 25 % 1-3 kertaa kuussa
ja 20 % kerran viikossa tai useammin. 1-3 kertaa Kolilla kayneistd 70 % kayttaa sivustoa satunnai-
sesti. Kaikki vastaajat (n=6), jotka eivat olleet kdyneet Kolilla aiemmin, olivat myds ensimmaista ker-
taa sivustolla. Kymmenen vastaajaa jo aikaisemmin Kolilla kdyneista olivat sivustolla ensimmaista
kertaa. Onkin syytd pohtia miksi he eivat ole kdyttéaneet sivustoa aikaisemmin, vaikka yhté vastaajaa
lukuunottamatta he kokivat matkakohteen verkkosivut joko tarkeiksi tai erittain tarkeiksi tiedonha-
kukanaviksi. Kahdeksalle heista internet on ensijainen tiedonhankintakanava, mutta myos ystavilla ja
tuttavilla sekd aikaisemmalla kokemuksella ja kohde-esitteilld on merkitysta. Hakukoneet ovat heille
internetin merkittdvin tiedonhakukanava, joten onko niin ettéd Koli.fi-sivusto ei ole noussut hakutu-

losten karkeen?

Kysyttdessa mita kanavia verkkokavijat ensisijaisesti kayttavat etsiessaan tietoa kotimaan lomakoh-
teista nousi internet odotetusti ylivoimaiseksi kanavaksi (kuvio 10). Vastaajilla oli mahdollista valita
yksi tai useampi vaihtoehto, joten tarkeiksi koettiin myos ystaviltad ja tuttavilta saatu tieto, omakoh-
tainen kokemus, kohde-esitteet seka matkaoppaat, lehdet ja artikkelit. Vaikka muuta mediaa kuten
TV:ta ja radiota seurataankin paljon, eivat ne ole tarkeita tiedonlahteitd. Niiden avulla voidaan kiin-
nittdd huomiota ja herattda kiinnostus, mutta samalla myds edistaa kotisivujen tunnettavuutta. Kah-
deksan vastaajaa ilmoitti ensisijaiseksi tiedonhakukanavaksi messut ja 11 paikallisen matkailuneu-
vonnan, joten henkildkohtaisia kontakteja edelleen arvostetaan, kun halutaan kerata personoitua in-
formaatiota. "Jokin muu, mika” -vastausvaihtoehtoon kirjattiin Kolin henkildkunta ja oma huvila. On
tarkea tiedostaa, etta tietoa etsitdéan myds loman aikana ja ettd jokaisen asiakaspalvelijan osaami-

nen ja suosittelu vaikuttavat kokemuksiin ja tyytyvaisyyteen kohteesta.
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KUVIO 10. Ensisijainen tiedonhankintakanava suunniteltaessa kotimaan lomakohdetta (7=111, vas-
tauksia 262)

Kuviosta 11 selviaa eri internetkanavien merkittdvyys suunniteltaessa tulevaa kotimaan lomakohdet-
ta. Kuvion oikeassa laidassa on ilmoitettu keskiarvo vastausvaihtoehtojen ollessa: 5=erittdin tarkea,
4=tarked, 3=jokseenkin tarkea, 2=vahainen tarkeys ja 1=merkityksetén. Kuviosta erottuvat selvasti
matkakohteen kotisivujen ja hakukoneiden tarkeys lomakohdetta suunniteltaessa. Vastaajille jotka
olivat valinneet vastausvaihtoehdoiksi ndissa kysymyksissa “vahdinen tarkeys”, ei internet ollut ensi-
sijainen tiedonhakukanava, vaan ystavat ja tuttavat. Ialtdéan ndma vastaajat olivat yli 51-vuotiaita.
96 %:lle vastaajista, joille matkakohteen verkkosivut olivat erittdin tarkeita, oli internet ensisijainen
tiedonhakukanava. Matkakohteen kotisivuja erittdin tarkeina piténeita vastaajia oli tasaisesti 20 - 60-
vuotiaissa ja heista 56 % tuli sivustolle vanhasta muistista. Heisté 12 % oli ensikertalaisia ja valta-
0sa, eli 53 % kayttda sivustoa satunnaisesti. Positiivista on, ettd verkkosivuja erittdin tarkeina pita-
neistd 95 % tulee vierailemaan sivustolla uudelleen joko erittdin todennakoisesti tai todennakoisesti.
Matkailun alueorganisaatioiden ja matkailupalveluiden valittdjien sivuihin turvaudutaan harvemmin.
Tietoa nailta sivuilta kuitenkin etsitdan, joten matkakohteen on erotuttava joukosta ja linkitettava
sielta omille sivuille. Sosiaalista mediaa sisaltdvien sivustojen merkitys tiedonhaussa on yllattavan
alhainen, vaikka kuluttajien tuottamasta sisélldsta on tullut entistd merkittavampi tekija ostopaatds-
prosessissa. Tulokset ovat kaksijakoisia; toisille sosiaalinen media on tarkea ja toisille ei. Matkailijoi-
den kohdearvosteluja siséltavat sivut koettiin hieman tarkeammaksi kuin blogit ja yhteis6t. Vastaajis-
ta joille sosiaalisen median yhteis6t olivat joko erittdin tarkeita tai tarkeitd 65 % ilmoitti seuraavansa

Kolia Facebookissa. Tulokset osoittavat, ettd internetissa nakyminen on tarkeaa ja etta kotisivuihin
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panostaminen ei yksistaan riita. Internetmarkkinoinnin tulee tukea muita markkinointitoimenpiteita

ja olla osa yhteista markkinointistrategiaa.

0% 10%  20%  30% 40% 30% 60% ¥0% 80% 90% 100%

hakukonest (esim. Google) 4,35
matkailupalveluden vaittijien 3 1 D
verkkosivat (esim. Lomarengas fi) 1
matkanjarisstajien verkkozivut
FhIRTEETAIE vEes 2,76
(esim. Kalevatravel fi)
matkakohteen kotisivu 473
(es=im. Koli.fi) !
matkailun alusorganisaation 3.39
verkkosivut (esm. Visitiarelia fi) ’
ratkailijoiden arvosteluja sisdtiva 299
verkkosivut (esin. Trip&dvisor) !
sosiazisen median yheisit 2 79
{e=im. Facehoak) ?
blogit ja Feskustelupalstat 2,68
sanoma- ja aikakauslehtien kotisivut E,E?

erittdin tarked © tarked  jokseenkintérked © vahainen tarkeys & merkityksetin

KUVIO 11. Internetkanavien merkittdvyys suunniteltaessa kotimaan lomakohdetta (7=111)

Verkkokayttaytyminen

Kyselyyn vastanneista 50 % kaytti internetia kannettavalla tietokoneella, 26 % pdytakoneella, 13 %
alypuhelimella ja 11 % tabletilla. Smart TV:ta ei kayttédnyt kukaan. Tulokset ovat samansuuntaisia
tarkasteltaessa Google Analyticsin tietoja vuodelta 2013 (vertaa luku 6.1 kappale 3). Tassa tutki-
muksessa dlypuhelinta kdyttaneet vierailivat sivustolla keskimaardistd enemman ja he pitivat sivus-
tosta kokonaisuutena enemmaén. Alypuhelinta kaytténeet olivat myos tyytyvdisempia sivuston no-
peuteen. Tyytymattdmimpid sivustoon olivat kannettavaa tietokonetta kdyttaneet, joista oli myos
eniten ensikertalaisia (22 %). Heista 25 % ilmoitti ettd he vierailevat jatkossa joko epatodennakdi-
sesti tai erittdin epatodenndkoisesti uudelleen sivustolla. Emme kuitenkaan tieda mita selainta vas-
taajat ovat kaytténeet tai mitd valinetta he yleensa kayttavat suunnitellessaan lomaa, joten johto-
paatoksia naista tuloksista ei kannata vetaa. Voidaan todeta, ettd alypuhelimen ja tabletin kayttajat
ovat tyytyvdisempia ja he kayttavat sivustoa useammin, vaikka mobiilisovellusta ei Koli.fi-sivustolla
olekaan. Jokaisessa eri valinettd kdyttaneissa vastaajaryhmissé vastaajat olivat padsaantdisesti joko
kiinnostuneita Kolista tai suunnittelemassa lomaa. Suurin osa vastaajista (43 %), jotka olivat parhail-

laan lomalla Kolilla, kayttivat alypuhelinta.

Kaikista kyselyyn vastanneista noin puolet tuli sivustolle vanhasta muistista (kuvio 12). Heistéd 22 %
kayttaa sivustoa kerran viikossa tai useammin ja kaikki olivat kdyneet Kolilla aikaisemmin. Sosiaali-

sesta mediasta sivustolle tuli 14 % vastaajista, mika osittain selittyy Facebook-paivityksesta, jossa
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oli linkki kavijatutkimukseen. Suosituksesta sivustolle tuli 18 % vastaajista. Tata lukua on mahdolli-
sesti nostanut kyselyssa ollut lahjakorttiarvonta, koska 35 % heista oli sivustolla ensimmaista kertaa.
Toisaalta ensisijaisesti kotimaan lomakohteen suunnitteluun kayttda 43 % vastaajista ystavien ja
tuttavien suosittelua, joten on tarkeaa etta sivusto on helposti I6ydettavissa internetista ja etta se
houkuttelee tekemaan lopullisen lomapaatoksen. Vaikka kyselyyn vastanneista hyvin pieni osa tuli
sivustolle printtimainonnan kautta, ei se véhenna tarkeyttd nakya ndissa kanavissa. Messut ja ra-
diomainokset eivat houkutelleet ketdan sivustolle, mikd johtuu siitd etta radiomainontaa ja messuja
ei ollut kyselyn toteuttamisajankohtana. Uusien kavijoiden saamiseksi sivustolle on tarkeda nakya

monipuolisesti eri kanavissa.
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lehtimainoksesta | 1.8%
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gosiaalizesta mediasta 14, 41%
muulta verkkosivulta [ 4.5%
messuilta 0%
suosituksesta 18,02%

vanhasta muistista 53,15%

KUVIO 12. Mielenkiinnon herattéja tulla Koli.fi-sivustolle (7=111)

Kuviossa 13 on esitetty kaikkien kyselyyn vastanneiden aktiivisuus kayda Koli.fi-sivustolla. Sivustolla
vieraillaan paasadntoisesti satunnaisesti, mutta myos aktiivisesti sivustolla vierailevia on 15 %. Ver-
tailtaessa naita vastaajaryhmia huomataan, etta sivustoa useammin kayttavat ovat idltdan keski-
maaraista vanhempia, he ovat kdyneet Kolilla useammin ja vierailevat todennakdisemmin seka Kolil-
la ettd Koli.fi-sivustolla jatkossa. He etsivét tietoa etenkin rinteista, tapahtumista ja ulkoilureiteista.
Satunnaiset kavijat etsivat tasapuolisemmin tietoa eri aihealueista tai eivat etsi mitaan erityista. En-
sikertalaiset etsivat tietoa eniten ulkoilureiteistd, majoituksesta, rinteistd ja tapahtumista tai eivat et-
si mitdan erityista. Sivustolla tulee nain ollen olla niin yksityiskohtaisempaa ja ajantasaista tietoa
esimerkiksi rinteiden ja latujen kunnosta kuin myés yleistd informaatiota aktiviteeteista ja majoituk-

sesta potentiaalisille matkailijoille.
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Kavijan saama ensivaikutelma sivustosta vaikuttaa muun muassa kokonaistyytyvaisyyteen ja haluk-
kuuteen jatkaa sivuston tutkimista (Luna-Nevarez ja Hyman 2012, 95). Sivuston ensivaikutelma oli
alhaisin kerran viikossa tai useammin kavijéilla ja he pitivat sivustosta vahiten. Kuitenkin he kaytta-
vat sivustoa paljon, joten heilld on jokin syy kayda sivustolla. Sivusto ei palvele ndin ollen riittavan
hyvin vakiokavij6ita. Korkein ensivaikutelma oli satunnaisesti kavijgilla, vaikkakin erot olivat hyvin
pienia vahemman vierailevien ryhmien valilla. Sivustosta kokonaisuutena pitivat eniten ensikertalai-
set, mutta he eivat ole yhta halukkaita tulemaan sivustolle uudestaan, vaikka Koli kohteena kiinnos-
taakin. Vastaajat, jotka ovat kdyneet Kolilla useammin, suunnittelevat uutta lomaa ja ovat haluk-
kaampia tulemaan Kolille uudestaan. Ensikertalaisille internet ja matkailukohteen kotisivut ovat mer-
kittdvimmat tiedonhankintakanavat, joten sivuston houkuttelevuuteen ja kohteen esille tuomiseen
on panostettava. Tilastollista riippuvuutta kdyntitiheyden sekd “Pidan tasta sivustosta” ja “Sivusto loi
positivisen ensivaikutelman” -vaitteiden valilla voidaan tutkia X2-riippumattomuustestin avulla. Ris-
tiintaulukoinnissa huomataan, etta 65 % odotetuista frekvensseistd on pienempia kuin 5, joten luok-
kia on yhdistettava. Testi tayttaa edellytykset kun korkeintaan 20 % frekvensseista on pienempia
kuin 5 ja jokaisen frekvenssin on oltava suurempi kuin 1 (Heikkila 2010, 213). Luokitellaan vastaus-
vaihtoehdot seuraavasti:

e kerran viikossa tai useammin ja 1-3 kertaa kuussa = usein

e satunnaisesti ja ensimmaista kertaa = harvoin

e tdysin samaa mielta ja jokseenkin samaa mieltd = samaa mielta

e en samaa enka eri mieltéd = neutraali

e jokseenkin eri mielta ja tdysin eri mieltéd = eri mielta

Nailla uusilla luokituksilla testin edellytykset ovat voimassa. Voidaan todeta, etta kayntitiheyden ja
tyytyvaisyyden (p=0.534) seka kayntitiheyden ja ensivaikutelman (p=0.588) valilla ei ole tilastollista
riippuvuutta. Vaikka keskiarvot antavatkin jotain suuntaa vastaajien mieltymyksista, on huomioitava
havaintoyksikdiden pieni maara. Suuremmalla otoksella voitaisiin tehda luotettavampia johtopaatok-
sia kayttdjista. Liitteessd 3 on lueteltu eri ominaisuuksien (ikd, vastaustilanne, Kolin tuntemus, tie-
don tarve, ensivaikutelma, sivuston yleinen tyytyvaisyys, halukkuus vierailla sivustolla ja Kolilla) suu-

rimmat prosentit ja keskiarvot helpottamaan sivuston kayttdaktiivisuuteen pohjautuvaa vertailua.

IZI"I}E 1 IZI% ZIIII% SD.% 4[!% SIIII%
kerran vikossa tai useammin 15,32%
1-3 kertaa kuussa 189.82%
satunnaisesti 50,45%
ensimmaists kertaa 14,41%

KUVIO 13. Kayntiaktiivisuus Koli.fi-sivustolla (n=111)
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Sosiaalisessa mediassa, eli tédssa tapauksessa Facebookissa Kolia seuraa 63 % vastaajista. Paivityk-
set nakyvat myos Koli.fi-sivuston etusivulla, joten he eivat valttamattad “tykkda” virallisesta Face-
book-sivusta. Tatakin lukua todennakoisesti nosti paivityksen linkki kyselyyn. Vastaajille jotka eivat
seuraa Facebook-sivua, ovat sosiaalisen median yhteistt kaikista merkityksettémin internetkanava
suunniteltaessa tulevaa kotimaan lomakohdetta. Toisaalta 61 % heista kayttaa Koli.fi-sivustoa sa-
tunnaisesti ja suurin osa tulee vierailemaan sivustolla seka Kolilla erittdin todennakdisesti. Tassa tut-
kimuksessa ei haluttu lahted tarkemmin analysoimaan sosiaalisen media vaikutusta ja sen kayttoa.
Tutkimuksessa kay ilmi, etta sosiaalista mediaa seuraavat kavijat vierailevat Koli.fi-sivustolla use-
ammin ja heille sosiaalisen median yhteisét merkitsevat enemman suunniteltaessa lomaa. Paapaino
internetissa toimimiselle ovat kattavat ja toimivat kotisivut, mutta sosiaalisessa mediassa toimiminen

tuo lisdarvoa sita seuraaville.

6.6 Tiedontarpeet

Kyselyn mukaan eniten Koli.fi-sivustolta haettiin tietoa rinteistd, tapahtumista ja ulkoilureiteista (ku-
vio 14). Uudistetulla sivustolla halutaan korostaa aktiviteettien ja tapahtumien esilld oloa, mita tut-
kimuksen tulokset tukevat. Ohjelmapalveluista etsittiin vahan tietoa. Tata tukee Metsahallituksen
teettdma kavijatukimuksen tulos, jonka mukaan kavijat suosivat omatoimista liikkumista luonnossa
(katso luku 1.5 kappale 3). Tapahtumat kiinnostavat, joten on tarkeaa etta sivustolla on ajantasai-
nen tapahtumakalenteri ja etté Kolilla panostettaisiin vahvemmin tapahtumien jarjestdmiseen ja ta-
pahtumamarkkinointiin. Kavijat eivat tunne Kolin palvelutarjontaa hyvin, joten ohjelmapalveluita olisi
hyva nostaa esille myds verkkomainonnassa, jotta Kolin palveluntarjoajat ja Matkailuyhdistyksen ja-
senet saisivat nakyvyytta ja tukea toiminnalleen. "Jostain muusta, mistda” -vaihtoehdon valinneet et-
sivat tietoa lahinna hiihtoladuista ja latutilanteesta. Lisaksi etsittiin tietoa lasten aktiviteeteista, web-

kameroista, eramessuista ja aukioloajoista.
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KUVIO 14. Tiedonhaku Koli.fi-sivustolta (n7=111, vastauksia 231)

Yksi tutkimuksen tavoitteista on selvittda mité tietoa verkkokavijat eri tilanteissa etsivat ja miten tie-
dontarpeet eroavat toisistaan. Kuviossa 15 on esitetty vastaajien sen hetkinen tilanne. Puolet vas-
taajista oli yleisesti kiinnostuneita Kolista ja 31 % suunnittelemassa lomaa. 6 % oli parhaillaan lo-
mailemassa Kolilla ja vain 2 % (77=2) lomalla jossakin muualla kuin Kolilla. Tama vaihtoehto otettiin
lomakkeeseen mukaan, jotta nahtaisiin kuinka paljon jo lomalla olevista kayttdjista on mahdollisesti
kiinnostuneita tulemaan Kolille. Koska havaintojen mdara on hyvin pieni, ei ryhmien valista vertailua
ole jarkevaa tehda. Molemmat muualla kuin Kolilla lomailevat olivat Kolin uskollisia kavijoita, jotka
kdyvat satunnaisesti Koli.fi-sivustolla ja vierailevat Kolilla joko erittdin todennakdisesti tai todenna-
koisesti seuraavan kuuden kuukauden aikana. "Ei mitaén ndistd” vaihtoehdon valinneista suurin osa
tuli sivustolle sosiaalisesta mediasta tai suosituksesta. Vaikka heille Koli ei silld hetkelld ollut mielen-
kiinnon kohde, he tutkivat tietoa monipuolisesti eri kohteista (etenkin rinteet ja tapahtumat) ja 25 %
ei etsinyt mitdan erikoista. Positiivista on ettd heista ldhes jokainen oli halukas vierailemaan Kolilla ja

tulemaan Koli.fi-sivustolle uudelleen.



65 (95)

0% 10% 20% 0% 40% 0%
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KUVIO 15. Vastaustilanne (n=111)

Lomaa suunnittelevat etsivdt tietoa hyvin laajasti kaikista aihealueista, paitsi yhteystiedoista. Eniten
etsittiin tietoa rinteista (35 %), majoituksesta (32 %), ulkoilureiteista (32 %), tapahtumista (32 %)
ja nahtavyyksista/kdyntikohteista (26 %). Vertailtaessa tietoja onko Koli ennestaan tuttu vai ei, voi-
daan todeta, etta vastaajat jotka tuntevat Kolin paremmin, etsivat laajemmin tietoa lomaa suunnitel-
lessaan. Kokemattomat haluavat tutustua rinnetarjontaan ja joskus kdyneité kiinnostavat myos lo-

man aikaiset tapahtumat seka tarjolla olevat majoitusvaihtoehdot.

Kaikki vastaajat (17=6), jotka olivat parhaillaan lomalla Kolilla, olivat kdyneet siella myds aikaisem-
min. Nama vastaajat olivat padsaantdisesti kiinnostuneita alueen tapahtumista (71 %) seka ravinto-
loista (57 %) ja ulkoilureiteista (57 %). Rinnetietoja etsittiin harvemmin (28 %), mika viittaa siihen
ettd rinteet vaikuttavat paljon loman suunnitteluun seka lomakohteen valintaan, kun taas lomalla ol-
laan enemman kiinnostuneita muista ulkoilumahdollisuuksista ja palveluista. Muista aiheista etsittiin
vahan tietoa, mika voi johtua osittain siitd, ettd Koli on jo entuudestaan tuttu naille vastaajille. Lo-
malla olijat haluavat tarkempaa ja ajantasaista tietoa siité mité Kolilla voi tehdd. He antoivat vaittee-
seen “Sivustolla oleva tieto on ajantasaista” arvosanaksi 3, kun kaikkien vastaajien keskiarvo oli 4,05
(katso kuvio 16). Keskiarvo on alhaisin kaikista kuvion 15 vastaajaryhmistd, mika kertoo lomalaisten

tyytymattdmyydesta sivuston paivittdmiseen.

Tutkimuksella haluttiin my0s selvittda eroaako eri elamantilanteissa olevien kayttdjien tiedonhaku-
tarpeet toisistaan. Eldmantilanne vaikuttaa muun muassa matkailijan motiiveihin matkustaa, eri akti-
viteettien suosimiseen ja tiedonhakukayttaytymiseen. Asun vanhempien luona ja yksinhuoltajien yh-
teisvastaajamaara oli niin pieni (n7=4), joten jatdn ne taman tarkastelun ulkopuolelle. Suuri osa yk-
sin, puolison seka puolison ja lasten kanssa asuvista etsi tietoa rinteistd, ulkoilureiteistd, tapahtumis-
ta ja majoituksesta. Kaikki etsivat tietoa myds latutilanteesta. Suuria eroja ei vastaajien valilla ollut,
mutta perheet olivat muita kiinnostuneempia Kolin yleisesta tiedosta ja rinteistd, kun taas ravintola-
tietoa ei etsitty yhtd paljon. Yksin ja puolison kanssa asuvat etsivdat enemman tietoja ulkoilureiteista.
Nahtavyyksista ja kayntikohteista oli eniten kiinnostuneita yksin asuvat. Heissé oli myds eniten vas-

taajia, jotka eivat etsineet mitaan erityista.
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Avoimessa kysymyksessa 10 pyydettiin vastaajia kertomaan jaiké jokin tieto 16ytymatta. 16 vastaa-
jaa ei loytanyt tarvitsemaansa tietoa. Vastaukset ovat luettavissa liitteesta 4. Padryhmat, jotka vas-
tauksista erottuivat, olivat: ohjelmapalvelut, hiihtoladut, rinteet, tapahtumat, kuvat ja kamerat.
Vaikka kaikista vastaajista vain 9 % etsi tietoa ohjelmapalveluista, ei ndita tietoja |6ydetty. Mahdolli-
sista palveluista ei ole riittavan selkeasti kerrottu ja joidenkin mainosten tarpeellisuutta jopa kyseen-
alaistettiin. Aktiviteeteista kaivattiin tarkempia kuvauksia ja kuvia seka tietoa siité miten eri aktivitee-
tit onnistuvat eri sadoloissa ja lumitilanteessa. Tietoa mahdollisuuksista koiravaljakkoajeluihin, lumi-
kenkailyyn ja kelkkaretkiin ei I6ydetty. Rinteiden, hissien, hiihtolatujen ja Pielisen kunnosta ja paivit-
taisesta tilanteesta kaivattiin tarkempia tietoja. Kuntopaivitykset tulisivat olla selkasti nakyvissa etu-
sivulla ja mahdollisesti myds sosiaalisessa mediassa. Rinteistd ja Snowparkista tulisi olla enemman

yleista tietoa, kuvia ja web-kameroita. Kauppojen aukioloajoista ja eramessuista ei l10ydetty tietoa.

Avoimessa kysymyksessa 11 pyydettiin vastaajia kertomaan mitd muuta sisdltéa he kaipaavat Koli.fi-
sivustolle (liite 4). Vastauksia tuli 23 ja useimmiten esiintyvid sanoja olivat kuvia, selkeytta ja helpos-
ti. Sivustosta haluttiin selkeammat ja yksinkertaisemmat, jotta tieto olisi helpommin ja nopeammin
|0ydettavissa. Palkeissa on nyt liikaa tietoa ja peruskirjaisin voisi olla isompi. Tietoa kaivattiin lisaa
hiihtokouluista, Loma-Kolin tarjonnasta, aktiviteeteista, ohjelmapalveluista, paikallisista nahtavyyk-
sista, ybelamastd, matkailijoiden kokemuksista ja ruokailumahdollisuuksista. Vastauksissa korostui-
vat toisaalta ajankohtaiset tiedot esimerkiksi retkeilyreittien kulkukelpoisuudesta, mutta myés tule-
vista tapahtumista pitkalle tulevaisuuteen. Verkkokavijat kaipaavat enemman kuvia ja web-

kameroita, joista nakee reaaliaikaisen maisema- ja olosuhdekuvan. Kavijat haluavat persoonallisem

pia kuvia, joissa naytetadn Kolin elamaa ja ihmisia seka rinteité ja palveluita, ei vain kuvia huipulta.
My6s Kolin kyldn esittelyd, tarinoita tyontekijoistd, koostetta palvelutarjonnasta, majoituksen kes-

kusvaraamoa seké Kolin lehden ja latuverkoston PDF-versioita kaivattiin. Sivustosta halutaan simp-
pelit ja helposti navigoitavat, joissa kuvat ja muu sisaltd on ajantasaista. Lisaa sivuston sisallon pal-

velevuudesta seuraavassa luvussa.

6.7 Koli.fi-sivuston ominaisuudet

Kuviossa 16 on esitetty vastaajien mielipiteet sivuston eri ominaisuuksista. Kuvion oikeassa laidassa
on ilmoitettu keskiarvo vastausvaihtoehtojen ollessa: 5=tdysin samaa mieltd, 4=jokseenkin samaa
mieltd, 3=en samaa enka eri mieltd, 2=jokseenkin eri mieltd ja 1=taysin eri mieltd. Varipalkit kerto-
vat, etta sivustoon oltiin suhteellisen tyytyvaisid, mutta toisaalta alhaiset keskiarvot paljastavat, etta
tyytymattdomia kavijoita I6ytyi. Sivuston positiivisimmat elementit tulosten perusteella olivat sen si-
salldssa. Sivustolta koettiin saatavan hyddyllista tietoa matkan suunnitteluun (4,05) ja sivusto toimi
riittdvan nopeasti (4,05). Sisaltdé koettiin mielenkiintoiseksi (3,86), sivusto luotettavaksi (3,86) ja tie-
to ajantasaiseksi (3,82). Puutteita koettiin olevan enemmaén sivuston kaytettdvyydessa, navigoinnis-

sa ja rakenteessa. Mielipide sivustosta kokonaisuutena oli alhainen 3,59.
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KUVIO 16. Koli.fi-sivuston ominaisuudet (n=111)

Kun tarkastellaan vastausten tunnuslukuja tarkemmin, voidaan tehda seuraavia paatelmia: Vastaus-
ten mediaani oli 4, joten eroja ei taman tunnusluvun perusteella vastauksiin voida tehdd. Toisaalta
keskiarvoihin vaikuttavat valtaosasta poikkeavat yksittdiset arvot, jotka korostuvat pienessa aineis-
tossa. Mitd pienempi keskiarvo vastauksilla oli, sitéd korkeampi oli havaintoyksikéiden hajonta. Keski-
hajonta vaihteli 1,1133 ("Sivuston rakenne on selked”) ja 0,7057 ("Sivustolta saa hyddyllista tietoa
matkan suunnitteluun”), joten erot eivat itsessdan ole suuria. Vinous luvut (-0,3797 — -1,1583) vah-
vistavat tietoa siitd, etta kaikissa kysymyksissa jakauma oli vino vasemmalle, eli suurin osa keskiar-
voista oli alle mediaanin. Vinous oli heikointa seuraavissa vaittamissa: “Sivustolta saa hyddyllista tie-
toa matkan suunnitteluun”, “Sivustolta on helppo etsia tietoa” ja “Sivuston rakenne on selked”. Tie-
don etsinnassa ja rakenteessa huipukkuus oli selvasti negatiivinen, eli vastaajien mielipiteet erosivat
naissa kysymyksissa voimakkaimmin toisistaan. Selkedmpi vinouma ja terdvampi huipukkuus oli vas-
taavasti vaittamilla: "Sivusto toimii nopeasti”, "Sivuston sisalté on mielenkiintoista” ja “Sivusto antaa
luotettavan vaikutelman”, eli vastaajat ovat olleet yksimielisempia vastauksissaan, mutta aaripaan
yksittdiset vastaukset vaikuttivat tdssa tapauksessa keskiarvoja alentavasti. Vinous ja huipukkuus lu-
vut kertovat jo aineiston epanormaalista jakaumasta ja sitd vahvistaa pienille aineistolle sopiva Sha-
piro-wilk testi, joka antoi vastaukseksi -1 (p=-1.000). Jakauma ei nain ollen ole normaali ja koska
muuttujat ovat jarjestysasteikollisia, tulee muuttujien valistd yhteyttd kuvata Spearmanin jarjestys-

korrelaatiokertoimen avulla.

Kuten aikaisemmissa tutkimuksissa on todettu, kayttokokemukseen kokonaisuutena vaikuttavat
muun muassa sivuston miellyttévyys ja ensivaikutelma, joka puolestaan vaikuttaa paatékseen jaada

ja palata sivustolle. Ensivaikutelmaan vaikuttaa sivuston laadusta ja kdytettavyydestd syntynyt luot-
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tamus, jolla on suora ja positiivinen vaikutus asiakastyytyvaisyyteen ja ostoaikeisiin. (Katso luvut 2.5
ja 3.7.) Tassa tutkimuksessa kokonaistyytyvaisyyttd voidaan vertailla eri ominaisuuksiin vaittdman
"Pidan tasta sivustosta” avulla. Tutkittaessa lineaarisia riippuvuuksia Spearmanin jarjestyskorrelaa-
tiokertoimen avulla ja kdytettdessa 5 %:n merkitsevyystasoa, voidaan todeta ettd sivuston miellytta-
vyyden ja kokonaistyytyvaisyyden (0,75, p<0,001) seka ensivaikutelman ja kokonaistyytyvaisyyden
(0,77, p<0,001) valilla on positiivinen korrelaatio ja se on tilastollisesti merkittdva. Korrelaatiota ei
vaikuta olevan ensivaikutelman ja halun palata sivustolle valilla. Ristiintaulukointia tarkasteltaessa
vastaajat ovat prosentuaalisesti Idhes yhtad halukkaita palaamaan sivustolle riippumatta ensivaiku-
telmasta. Samansuuntaiset vastaukset ovat vertailtaessa ensivaikutelmaa ja halukkuutta vierailla Ko-
lilla seuraavan kuuden kuukauden aikana. Poikkeuksen tekevdt vain ensivaikutelmasta taysin eri

mielta olleet. He kaikki aikovat vierailla erittdin todennakdisesti Kolilla (7=4).

Sivuston luotettava vaikutelma korreloi kokonaistyytyvdisyyden kanssa (0,71, p<0,001), mutta riip-
puvuutta ei ole halukkuudessa vierailla Kolilla seuraavan kuuden kuukauden aikana. Tahan vaikuttaa
muutkin tekijat, kuten se ettad suurin osa vastaajista oli kaynyt Kolilla useammin kuin 3 kertaa, joten
alue on tuttu ennestdan. Sivuston sisalldlliset elementit korreloivat kokonaistyytyvaisyyden kanssa,
mutta ei niin vahvasti: "Sivuston sisalté on mielenkiintoista” (0,64, p<0,001), "Sivustolta saa hyddyl-
lista tietoa matkan suunnitteluun” (0,58, p<0,001) ja "Sivustolla oleva tieto on ajantasaista” (0,62,
p<0,001).

Sivuston ominaisuudet koettiin melko samanlaisiksi, joten syy-seuraussuhteita ei ndin pienesta ai-
neistosta voida tehda. Vaikka tilastollisesti riippuvaisuuksia todettiin, niin kdytannéssa tulokset ker-
tovat sen, ettd vastaajat olivat yleisesti enemman samaa mieltd kuin eri mielta esitetyistd vaittédmis-
ta. Kayttdjakokemukseen ja ostopaatoksiin vaikuttavat niin monet sivuston ominaisuudet seka laatu-

ja tilannetekijat, joita tdman aineiston pohjalta ei voida analysoida.

6.8 Kavijoiden kehitysehdotukset seka todennakdisyys vierailla sivustolla ja Kolilla jatkossa

Avoimessa kysymyksessa 13 kysyttiin: “Miten voisimme edelleen kehittaa Koli.fi-sivustoa?” Vastauk-
sia tuli yhteensa 29, joissa korostuivat erityisesti rakenteeseen ja navigointiin liittyvat ongelmat, jot-
ka tulivat esille my6s kuviossa 16. Kaikki vastaukset ovat luettavissa liitteesté 4. Yksi asia, jota sivus-
tolta toivottiin usein, oli selkeys. Tama korostui niin rakenteessa, ilmeessa kuin sisalléssakin. Vastaa-
jat kokivat etta sivustolla on nyt liikaa tekstia, liian pienelld fontilla ja liian monessa paikassa. Sivusto
kaipaa jasentelya ja navigointipalkkien uudelleen muotoilua, jotta tiedot olisivat helpommin I6ydet-

tavissa ja sivusto ndin ollen asiakasystavallisempi. Erdén vastaajan sanoin:

"Sanonta ‘lyhyesta virsi kaunis ~ sopii myos tahén. Kun on paljon -likaa- tekstid. Silmét hakee ja ha-

kee sitd oikeaa kohdetta, mitd ihminen léhtikin hakemaan. Ydin juttu “hukkuu = sanojen paljouteen.”

Siséltoa tulisi siis tiivistda ja huolehtia siita, etté tapahtumat ovat monipuolisesti ja ajantasaisesti
esilla sivustolla. Lisdksi toivottiin, ettd tapahtumat eroteltaisiin selkedmmin toisistaan, esimerkiksi

Loma-Koli/Ukko-Koli. Sisdltédn kaivattiin myds kunnon latukarttaa, saa- ja rinnetietoja seka matkaili-
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joiden kommentteja Kolista. Sivuston ilme on hieman vanhahtava ja siihen kaivattiin lisda persoonal-
lisuutta, raikkautta, houkuttelevuutta ja varikkyytta esimerkiksi kuvien avulla. Mobiiliversiota kaipasi
vain yksi vastaaja, mutta toisaalta dlypuhelimien kayttdjat olivat keskimaaraista tyytyvaisempia si-
vustoon kokonaisuutena sekd sen nopeuteen. Yllattdvan vahan kayttdjiltd tuli kommentteja liittyen
majoituspalveluihin ja niiden varaamiseen. Matkailutuotteiden verkkokauppaan ei pida uudistuksessa
ensisijaisesti keskittya, vaan rakenteen selkeyttamiseen, sisallon tiivistamiseen ja jasentamiseen, ta-

pahtumien esille tuomiseen seka visuaalisuuden parantamiseen.

Vaikka kysymyksessa pyydettiin antamaan ehdotuksia sivuston kehittamiseksi, toivoi useampi vas-
taaja Kolin palveluiden kehittamista ja niiden esille tuomista sivustolla. Esimerkiksi kauppojen au-
kioloaikoja ei sivustolta I6ydy ja niitd toivotaan laajennettavan myos rinteiden aukioloaikojen ulko-
puolelle. Kolin yrittdjien ja yritysten palvelut eivat ole riittdvan hyvin esilla tai heiltd puuttuvat koko-
naan omat verkkosivut tai mainokset muilta sivuilta. Sivusto ei palvele riittdvan hyvin aktiivisesti Ko-
lilla vapaa-aikaa viettdvia ja esimerkiksi tapahtumia on jaanyt sivustolta kokonaan pois. Sivustolla

olisi hyva olla linkkeja paikallisiin lehtiin ja paikallisten palvelujen tarjoajiin.

Kyselyyn vastanneet tulevat erittdin todennakdisesti tai todennékdisesti vierailemaan sivustolla uu-
delleen (kuvio 17). Negatiivisen vastauksen antaneita oli todella vahan (n7=8), mutta mainittakoon
ettd heista vain yksi ei ollut kdynyt Kolilla aiemmin ja nelja heista oli sivustolla ensimmaista kertaa.
Sivuston ominaisuuksien suhteen alhaisimmat keskiarvot negatiivisen vastauksen antaneilla olivat:
"Sivuston rakenne on selkea” (epatodenndkdisesti=2,83, erittdin epatodennakdisesti=3), “Sivusto

antaa luotettavan vaikutelman” (epatodennakdisesti=3,33, erittdin epatodennakéisesti=2,5) ja "Pi-

dan tasta sivustosta” (epatodenndkéisesti=3, erittdin epatodenndkoisesti=2).

0% 10% 20% 30% 40% 0% G0%
erittain todennakdisesti 54,05%
todennakiizesti a7 .24%

epatodennakdisesti | 5.41%

erittain epatodenndkdisesti 1.8%

KUVIO 17. Todennakdisyys vierailla jatkossa Koli.fi-sivustolla (n=111)

Kuviossa 18 on esitetty vastaajien aikomus vierailla Kolilla seuraavan puolen vuoden aikana. Lahes
60 % tulee erittdin todenndkoisesti vierailemaan Kolilla, mika on korkea luku ndin pienessa otokses-
sa. Naistd vastaajista 31 % oli suunnittelemassa lomaa, joten Kolille tullaan usein myds paivakayn-
nille. Suuri osa Kolin kavijdista tulee Pohjois-Karjalasta tai lahialueilta, joten syyt kdyda Kolilla voivat
olla moninaiset. Emme tieda milta paikkakunnalta tdméan kyselyn vastaajat ovat, mutta kyselyajan-

kohtana suomalaiset verkkokavijat olivat padsaantoisesti Helsingissa (50 %) ja Joensuussa (17 %)



70 (95)

(Google Analytics www-sivu). Kysymyksen muotoilulla olisi saatu todennakéisesti erilaisia vastauksia.

Sanalla "vierailet” voi vastaajille olla monia merkityksid, eikd se valttamatta tarkoita loman viettoa.

0% 10% 20% 30% 40% S0% G0%
erittain todennakoisesti 50,45%
todennakdisesti 30,63%

epatodennakiisesti | 8.11%

erittain epatodenndkdisesti | 1.8%

KUVIO 18. Todenndkdisyys vierailla Kolilla seuraavan kuuden kuukauden aikana (7=111)

Tutkimuksessa oli tarkoituksena profiloida tarkemmin verkkosivuston kayttajia “Koli on tuttu” / "Koli
ei ole tuttu” ja “todenndkoisesti vierailen Kolilla” / "epatodenndkéisesti vierailen Kolilla” pohjalta.
Tama ei tuonut lisdarvoa tai -tietoa tutkimukselle, sillé vaikka ryhmia yhdistettiin, olivat vastaaja-
maarat pienia. 94 vastaajalle 111:sta Koli oli entuudestaan tuttu ja he todenndkoisesti vierailevat
Kolilla seuraavan kuuden kuukauden aikana. 11:sta vastaajalle Koli oli tuttu ja he eivat todennakdi-
sesti vieraile Kolilla seuraavan kuuden kuukauden aikana. Kuusi vastaajaa ei tuntenut Kolia entuu-
destaan ja he kaikki todenndkoisesti tulevat vierailemaan Kolilla. Nain ollen yksikdan vastaaja ei tun-
tenut Kolia entuudestaan, eikd todennakdisesti vieraile Kolilla. Pohdintaa aiheuttaa se miksi Kolin
tuntevat eivat aio vierailla Kolilla. Heista 36 % oli suunnittelemassa lomaa, mutta he olivat kaikista
tyytyvaisimpia sivuston ajantasaiseen ja hyddylliseen tietoon seka tiedon helppoon |6ydettavyyteen.
He olivat kuitenkin yhta tyytymattdmia sivustoon kokonaisuutena (“Pidan tasta sivustosta”= 3,55)
kuin Kolin tuntevat ja sinne todennakdisesti palaavat. Sivuston yleisiime ja kokonaisuus eivat miellyt-
taneet, mutta se tuskin on syyna vierailun toteutumattomuuteen. 64 % naista vastaajista kayttaa si-
vustoa satunnaisesti. Kolin tuntevat ja sinne palaavat olivat kauttaaltaan tyytyméattémimpia sivuston
eri ominaisuuksiin. 52 % nadista vastaajista kayttaa sivustoa satunnaisesti ja 95 % heista aikoo joko
todennakadisesti tai erittdin todennakoisesti vierailla sivustolla uudelleen. Vastaajilla on siis tarve vie-
railla sivustolla, mutta se ei palvele heitd rakenteen, kdytettdvyyden ja miellyttdvyyden suhteen riit-
tavan hyvin. Kolin tuntevat ja sinne palaavat etsivat talla kertaa tietoa rinteista (40 %) ja tapahtu-
mista (37 %), joita ei ollut helppo 16ytad. Vastaajat, jotka eivat olleet kdyneet Kolilla aiemmin ja ai-
koivat sinne todenndkoisesti menna, olivat siis kaikista tyytyvaisimpia sivustoon. Heista kaikki olivat
ensimmaista kertaa sivustolla ja 83 % aikoo vierailla sivustolla uudelleen. Tulos vaikuttaa erittdin
hyvaltd, mutta on muistettava etta vastaajamaara oli vain kuusi. Yksityiskohtaisempi nelikenttaana-

lyysi tuloksista on esitetty toimeksiantajalle.
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7 POHDINTA

7.1  Tulosten yhteenveto

Google Analyticsin tilastojen (2013) mukaan Koli.fi-sivuston kadvijamaara nousi noin viidenneksen
vuodesta 2012. Enemmisté on uusia kayttajia. Sivuston kavijamaarat ovat korkeimmillaan laskettelu-
ja lomasesonkeina seka tapahtumien kuten Kolin Retkiviikon ja Vaarojen Maratonin aikana. Keski-
maadraista enemman istuntoja on sunnuntaisin ja maanantaisin. Sivustoa kayttavat ylivoimaisesti eni-
ten suomalaiset, joista suurin osa sijaitsee Helsingin ja Joensuun alueilla. Ulkomailla Koli.fi-sivustoa
kdytetaan eniten Venajalla ja venaldiset ovatkin aktiivisimpia sivuston kayttdjia mitattuna istuntojen

keskimaaraiselld pituudella, sivujen selausmaaralla ja poistumisprosentilla.

Koli.fi-sivustoa kiytetdan paasaantdisesti poytiakoneella. Alypuhelimen kdyttd on lisddntynyt vuosi
vuodelta. Taman kyselytutkimuksen mukaan alypuhelinta kdyttavat vierailevat sivustolla useammin
seka ovat sen nopeuteen ja kokonaisuuteen tyytyvaisempid. Istuntojen keskimaaradinen pituus on 3
2 minuuttia ja sivuselausmaara 3,37. Huomattava osa istunnoista kestaa alle 10 sekuntia. Sivuston
keskimadrdinen poistumisprosentti on 39 ja sivujen latautumisaika 5,96 sekuntia. Latausajan pituus
vaikuttaa negatiivisesti sivulla kaytettyyn aikaan. Toisaalta mita pidempi sivulla kdytetty aika on, sita
herkemmin sivustolta poistutaan kokonaan. Sivuston suosituin sivu on etusivu, jonka jalkeen sivuja
selaillaan melko tasapuolisesti kuten majoitus, rinteet, kylpylat ja tapahtumat. Naiden sivujen sisaltd
tukee yleisimpia hakusanoja, joilla sivustolle paadytaan. Ylivoimaisesti kaytetyin hakusana on Koli,
mutta sivuston yksilitya osoitetta kaytetadn myds paljon. Sanaketjut ovat lyhyita ja niissa on usein
toisena sanana Koli. Muita yleisesti kaytettyja sanoja ovat muun muassa majoitus, spa, kylpyla, Uk-
ko-Koli ja rinteet. Eri sesonkeina haetaan tapahtumista tietoa niiden omilla nimillaén kuten Vaarojen
Maraton, Ruska Blues ja Koli Jazz. Sesonkivaihtelut ovat muutoinkin selvasti havaittavissa kaytetyis-

sa hakusanoissa. Hakukoneista tulee yli puolet istunnoista, joista ylivoimaisesti eniten Googlesta.

Kyselytutkimukseen tuli vastauksia 111, joten aineiston pienuus on huomioitava ryhmien vertailussa
ja johtopaatosten tekemisessd. Kyselytutkimuksen mukaan enemmisto verkkokavijoista tuntee Kolin
ja Koli.fi-sivuston melko hyvin entuudestaan. Useimmin Kolilla kdyneet kayttdvat myds sivustoa ak-
tiivisemmin. Noin puolet tulee sivustolle vanhasta muistista ja sivustolla vieraillaan satunnaisesti.
Puolet vastaajista on yleisesti kiinnostuneita Kolista ja kolmasosa suunnittelemassa lomaa. Tyypilli-
nen verkkokavija on 31 - 40-vuotias nainen, joka tydskentelee toimihenkiléna ja asuu puolisonsa

kanssa.

Internet on ylivoimaisesti suosituin tiedonhakukanava, kun etsitadn tietoa kotimaan lomakohteesta.
Tarkeita kanavia ovat myds ystavat ja tuttavat, omakohtainen kokemus, kohde-esitteet, matkaop-
paat sekd lehdet ja artikkelit. Internetkanavista tarkeiksi koetaan matkakohteen kotisivut ja hakuko-
neet. Sosiaalisen median merkitys on vield vahadinen. Facebookissa Kolia seuraa yli puolet vastaajista
ja he kayvat Koli.fi-sivustolla useammin. Tietoa haetaan erityisesti rinteista, tapahtumista ja ulkoilu-
reiteistd. Nahtavyyksistd/kayntikohteista ja ohjelmapalveluista haetaan véhén tietoa. Lomaa suunnit-

televat etsivat tietoa laajasti eri aiheista, etenkin rinteistd, majoituksesta, ulkoilureiteistd, tapahtu-
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mista ja nahtavyyksista/kdyntikohteista. Kolilla parhaillaan lomailevat etsivat tietoa tapahtumista, ra-
vintoloista ja ulkoilureiteista. Yleisesti Kolista kiinnostuneet hakevat tietoa rinteistd, tapahtumista,
ulkoilureiteista ja latutilanteesta. Tiedonhakutarpeet eri eldmantilanteissa olevilla kdyttajilla eivat
eroa merkittavasti toisistaan. Verkkokavijat eivat koe l6ytavansa riittavasti tietoa ohjelmapalveluista,
hiihtoladuista, rinteistd, tapahtumista ja Kolin alueen palveluista. Aktiviteeteista ei ole riittdvan tark-
koja kuvauksia, eika miten niiden toteuttaminen onnistuu eri sadolosuhteissa ja lumitilanteessa. Rin-
teiden ja latujen paivittaista kuntopaivitysta ei ole saatavilla. Sisall6llisesti Koli.fi-sivustolle kaivataan
lisaa selkeyttd, jotta tieto olisi helpommin l6ydettavissa. Tekstia on liikaa ja sita pitaa tiivistda. Ta-
pahtumien tulee olla selkeasti luettavissa ja eroteltuina toisistaan. Sivustolle kaivataan lisaa kuvia,
joissa tuotaisiin esille Kolin alueen persoonallisuutta seka sen ihmisia ja elamaa. Lisaksi toivotaan

web-kameroita, joista voi nahda reaaliaikaisen maisema- ja olosuhdekuvan.

Sivuston kayttdjat ovat suhteellisen tyytyvaisia sivuston eri ominaisuuksiin, vaikka kokonaistyytyvai-
syys on alhainen. Ominaisuuksien keskiarvoissa ei ole suuria eroavaisuuksia, joten kayttdjat ovat
enemman samaa kuin eri mieltd esitetyista vaittamista. Sivuston positiivisimmat elementit ovat sisal-
|6ssa. Sivustolta saadaan hyddyllista tietoa matkan suunnitteluun, sivusto toimii riittdvan nopeasti,
sen sisaltdé on mielenkiintoista ja sen tarjoama tieto ajantasaista. Sivuston puutteet ovat sen kaytet-
tadvyydessa, navigoinnissa ja rakenteessa. Kayttajat toivovat selkeyttd, jasentelya ja navigointipalkki-
en uudelleen muotoilua. Sivuston miellyttdvyyden ja kokonaistyytyvaisyyden, luotettavuuden ja ko-
konaistyytyvaisyyden seka ensivaikutelman ja kokonaistyytyvaisyyden vélilléd on positiivinen riippu-
vuus. Nailld ominaisuuksilla ei ole vaikutusta halukkuuteen vierailla Kolilla tai Koli.fi-sivustolla. My&s-
kaan kayntitiheyden ja ensivaikutelman valilla ei ole tilastollista riippuvuutta. Sivuston yleisilme kai-

paa kohennusta. Kayttajat toivovat raikkautta, houkuttelevuutta ja varikkyytta.

Vaikka sivustolla on paljon kehitettdvad, tulevat Iahes kaikki vastaajat palaamaan sivustolle. Myds
Kolilla ollaan halukkaita vierailemaan seuraavan kuuden kuukauden aikana. Verkkokavijdt ovat siis
aktiivisia, mutta palvelutasoa on nostettava ja tarpeisiin vastattava. Kolilla jo aikaisemmin vierailleet
ja sinne myds todennakdisesti palaavat ovat kauttaaltaan tyytymattdmimpia sivuston eri ominai-
suuksiin. Kayntitiheys ja tyytyvaisyys sivustoon eivat ole riippuvaisia toisistaan. Vastaajat, jotka eivat
ole kayneet Kolilla, mutta aikovat vierailla sielld kuuden kuukauden aikana, ovat kaikista tyytyvai-
simpia sivustoon. Ensimmaista kertaa sivustolla olleet pitivét sivustosta kokonaisuudessaan muita

enemman, mutta he eivat olleet yhta halukkaita palaamaan sivustolle.

7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen kokonaisluotettavuuteen vaikuttavat validiteetti, reliabiliteetti ja etté tutkimus on tehty
tieteelliselle tutkimukselle asetettujen vaatimusten mukaisesti. Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen ky-
kya mitata sitd mita sen oli tarkoitus mitata ja reliabiliteetti tutkimuksen kykya tuottaa ei-
sattumanvaraisia vastauksia (Heikkild 2010, 185-187). Taman tutkimuksen tavoitteena oli kerata
asiakaslahtoista kayttdjatietoa verkkosivuston kehitystyon tueksi. Tutkimusongelman ja tarkentavien
tutkimuskysymysten muotoilussa oli haasteita. Tutkimuksen aihepiiri on laaja ja piti miettid tarkoin

mita tutkimuksella halutaan tavoitella. Tutkimuskysymysten laadinnassa painotin kirjallisuuskatsauk-
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sessa kasittelemiani aiheita, joista matkailuyritykset saavat arvokasta lisatietoa matkailijoiden kayt-
taytymisesta seka internetin ja verkkosivuston vaikutuksista markkinointiin. Kyselylomakkeen avulla
sain vastauksia sivuston palvelevuudesta, kavijoista ja tiedontarpeista. Kirjallisuuteen ja tieteellisiin
artikkeleihin tutustuin huolellisesti ja keskeisimmat kasitteet ja asiasisallot tulivat esille kyselylomak-
keessa, joten ndilta osin validius on hyva. Tutkimuksen tarkeimmat asiakokonaisuudet tiedonhankin-
ta, tiedontarpeet ja asiakaslahtoiset verkkosivut ovat laajoja kokonaisuuksia, joten kasitteiden tay-
dellinen kuvaaminen ei kyselylomakkeessa ollut mahdollista. Kysymysten maaraa oli rajattava, mutta
pyrin niissa keskittymadn tutkimuksen olennaisiin asioihin. Sivuston ominaisuuksiin liittyvat vaittamat
olivat haasteellisia valita ja muotoilla, jotta vastaajat ymmartaisivat kysymysten sisallon oikein. Vait-
tamat "Sivustolta on helppo etsia tietoa” ja Sivuston rakenne on selked” voidaan kokea paallekkai-
siksi kysymyksiksi ja tulokset olivatkin lahes samat. Kaikilla vastaajilla ei valttamatta ollut mielipidet-
ta kaikkiin vaittamiin, mika osittain selittdd “en samaa enka eri mieltd” olevien vastausvaihtoehtojen
maaran. Teoriaosuudessa keskityin matkailijan tiedonhankintaan, mutta sivustolta haetaan tietoa
my®s muissa kuin matkailun merkeissa. Tama tutkimus antoi tietoa verkkokavijdiden sen hetkisesta
tilanteesta ja tiedontarpeista. Vertailemalla Google Analyticsin tietoja voidaan tehda johtopaatoksia
verkkokavijoille merkityksellisista asiasisalloista. Tulokset antavat kayttokelpoista ja ajankohtaista
tietoa Koli ry:lle. Tulokset ovat yleistettavissa lahinna verkkokavijéiden tiedonhakukayttdytymiseen
ja verkkosivuston suunnitteluun liittyvissa tuloksissa, mutta muutoin tutkimuksen tulokset ovat ta-

pauskohtaisia.

Tutkimuksen pysyvyyteen voivat vaikuttaa useat virhelahteet, jotka liittyvat mittaamiseen, menetel-
mavalintoihin ja onnistuneeseen otantaan. Taman tutkimuksen otoskoko jdi pieneksi. Siihen vaikutti
tutkimuksen huono ajankohta ja kyselyn nakyvyys sivustolla. Kdytetyssa satunnaisotannassa kaikilla
verkkokavijoilla oli mahdollista osallistua tutkimukseen, mutta usein niihin valikoituu aaripaita edus-
tavia kayttdjia, jotka ovat joko hyvin tyytyvaisia tai tyytymattomia palveluihin. Arvonta voi aiheuttaa
vinoumaa otokseen, koska se mahdollisesti lisda suosituksesta sivustolle tulleita. Toisaalta suurin osa
vastaajista tunsi sivuston entuudestaan, joten heilla oli jo kokemusta sivuston kaytettavyydesta.
Vastauskatoa ei tassa kyselyssa ollut, koska kysymykset olivat pakkovastattavia avoimia kysymyksia
lukuun ottamatta. Vaikka otos oli pieni, ovat tulokset térkeitd, koska ne edustavat Koli.fi-sivuston
kayttdjien mielipiteita. Suurempi otos edustaisi paremmin perusjoukkoa, joten tulokset ovat suuntaa
antavia. Www-kyselyssa vastaajien kayttdkokemus ja mielipiteet ovat tuoreessa muistissa, joten tu-
loksia voidaan pitaa luotettavina. Lomake testattiin etukateen ja kysymykset olivat helposti ymmar-
rettavia ja selkeitda. Webropolin ansiosta havaintoyksikdiden tietoja ei tarvitse sydttéa kasin, joten
nailta virheiltd valtyttiin. Tulosten analysoinnissa kaytettyjen menetelmien valinta oli haasteellista.
Testasin eri menetelmia ldytaakseni muuttujille sopivat menetelmat. Muuttujien mittaustaso asetti
rajoituksia ja osittain havaintoyksikdiden pienen maaran takia tuloksista ei voida analysoida syy-

seuraussuhteita.
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7.3 Johtopadtokset ja toimenpide-ehdotukset

Opinnaytetydn padongelmana oli selvittdd miten matkailukohteen verkkosivuista luodaan asiakaslah-
toiset ja asiakkaiden tarpeet huomioivat sivut. Suunnittelun tulee pohjautua sivuston tarjoamaan si-
saltédn, jolla on merkitysta kayttajille. Koli.fi-sivuston tarkeimpana tavoitteena on korkeatasoisen
tiedon tarjoaminen. Jotta sivuston sisalto palvelisi kayttdjien tarpeita, tulee kayttdjien tarpeet ja toi-
veet kartoittaa. Ostajapersoonat tulee tunnistaa, heidan tarpeensa kuvata ja pohtia millaisilla toi-
menpiteilla heidan ongelmansa pystytaan ratkaisemaan. Matkailijoilla on eri asiakaspolun vaiheissa
erilaisia tiedontarpeita, jotka riippuvat heidan aikaisemmasta matkailukohteen seka internetin tun-
temuksesta. On tarkead ymmartaa millainen on matkailijoiden tiedonhankintaprosessi, jotta viestin-
tastrategiat osataan kohdistaa prosessin oikeisiin vaiheisiin, jolloin valineiden kayttd on tehokasta ja

matkailijat saadaan kiinnostumaan kohteesta. (Gursoy ja McCleary 2004, 369.)

Tehokkaan sivuston sisallén tuottamisen lahtdkohtana toimivat avainsanat ja sanaketjut, jotka ovat
merkityksellisié sivuston kayttajille ja kertovat heidan ongelmistaan (Juslén 2009, 170). Sivuston si-
sallon tuottamisen tulisi rakentua avainsanojen ympadrille. Kyselytutkimuksen ja Google Analyticsin
mukaan sivustolla tulee olla selkeasti esilla tietoa rinteistd, hiihtoladuista, tapahtumista, kylpyldista,
retkeilyreiteista ja majoituksesta. Vaikka vastaajat olivatkin melko tyytyvaisia sivuston sisalléllisiin
elementteihin, ei reaaliaikaista tietoa |oytynyt. Sisaltéstrategian avulla Koli ry voi varmistaa etta tar-
jottu sisélt6 vastaa ostajapersoonien tarpeita eri asiakkuuksien vaiheissa (Juslén 2009, 149). Toi-
minnalla tulee olla selked tavoite ja on oivallettava miten suunnitelmallinen siséllén tuottaminen te-
rattava jatkuvasti seka analysoitava ja hallinnoitava sisaltéa. Sisalléntuotannossa tulee huomioida
hakukonenakyvyys, silla valtaosa verkkokavijoista tulee sivustolle hakukoneiden kautta. Kavijat ha-
kevat tietoa tapahtumista ja kayntikohteista niiden omilla nimilla, mikd on huomioitava sivun osoit-
teessa, otsikoissa ja sisdllonkuvauksissa. Kayttajaliikkennettd tulee seurata tarkasti ja hakusanojen
sesonkiluontoisuus on huomioitava sisallén tuotannossa. Hakumaarien seuraaminen auttaa ymmar-
tamadn matkailijoiden muuttuvia tiedontarpeita, mielenkiinnon kohteita ja reagointia matkailutarjon-

taan seka tehostamaan hakukonemarkkinointia. (Xiang ja Pan 2011, 96.)

Koli.fi-sivuston kayttajadatan (passiivisen palautteen) kerdaamistd ja analysointia tulee tehostaa ja
tehda siita tavoitteellista toimintaa. Verkkosivuston uudistuksen my6ta tulisi seurata kavijéliikentees-
sa tapahtuneita muutoksia. Tavoitteiden tulee olla selkeitd, jotta niille voidaan maarittaa tarkoituk-
senmukaiset mittarit. Koska sivustolla ei vield ole verkkokauppaominaisuutta, voivat mittarit liittya
likenteen seuraamiseen eri sivuilla (sivundytot, palaavat kavijat, poistumisprosentti, sivulla kaytetty
aika) seka toteutuneiden liidien seuraamiseen (esitelataukset, uutiskirjeet). Google Analyticsin tarjo-
amiin mahdollisuuksiin tulisi perehtya paremmin, jotta esimerkiksi mainoskampanjoiden seuraami-
nen olisi tuloksellista. Sivustohakuominaisuus tulisi ehdottomasti ottaa kayttdén, jotta saataisiin sel-
ville mika kavijoita kiinnostaa sekd mita tietoa ja milloin he ovat etsimdssa. Verkkoanalytiikka vaatii
resursseja ja sitoutumista, mutta se mahdollistaa myds markkinoinnin kohdistamisen, tehokkuuden

optimoinnin ja eri vaihtoehtojen vertailun (Juslén 2009, 345).
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Taman tutkimuksen mukaan matkakohteen kotisivuilla on erittdin tarked merkitys suunniteltaessa
kotimaan lomaa. Mita aktiivisemmin sivustoa kdytetadn, sita useammin vieraillaan Kolilla. Internetilla
on suuri merkitys tiedonhankinnassa, mutta aikaisemmissa tutkimuksissa ei ole pystytty selvitta-
maan miten ja missa tilanteissa internet vaikuttaa verkkokayttdjan tiedonkayttéon, varauksiin ja
matkailutuotteiden ostoon. Koli.fi-sivuston kavijéistd valtaosa tuntee sivuston ja Kolin entuudestaan,
eika sivusto palvele tasapuolisesti kayttajid. Sivustoa aktiivisemmin kdyttavat ja Kolin hyvin tuntevat
ovat kokonaisuudessaan tyytymattomimpia sivuston eri ominaisuuksiin. Puutteet eivat esta heita
kdyttamasta sivustoa, mutta ne voivat levittda negatiivista kuvaa kohteesta ja sen palveluista. He
tarvitsevat yksityiskohtaisempia ja reaaliaikaisempia tietoja palveluista, jotka on oltava nopeasti saa-
tavilla. Koli ry:n tulee panostaa vanhojen kavijéiden takaisin saamiseen ja uskollisten asiakassuhtei-
den luomiseen. Ensimmaista kertaa sivustolla olleet olivat kaikista haluttomimpia palaamaan sivus-
tolle, vaikka he pitivat sivustosta kokonaisuutena enemman. Sivustolta puuttuu houkuttelevia ele-
mentteja, joilla kavija saataisiin sitoutumaan. Sivuston yleisilmeesta on saatava miellyttavampi. Kavi-
jat kaipaavat sivustolle persoonallista otetta, kuvia ja tarinoita Kolin alueen palveluista, matkailijoista
ja sen asukkaista. Nykyinen sivusto ei houkuttele vierailemaan, vaan sieltd haetaan kulloinkin kavi-

jan tarvitsemaa informaatiota.

Google Analyticsin tiedoista selvidd, ettd suurimmat kavijapiikit sivustolla ovat tapahtumien ja seson-
kien aikana. Tama kertoo siitd, ettd kavijat ovat jo paattaneet matkustaa Kolille ja etsivat ajankoh-
taista tietoa alueen tapahtumista ja aktiviteeteista. Aikaisemmat tutkimukset ovat osoittaneet, etta
matkailijat eivat ole etsineet tietoa internetista ennen Kolille saapumistaan. Matkailijat etsivat kui-
tenkin tietoa jo paljon aikaisemmin vertaillessaan mahdollisia lomakohteita. Matkailutuotteiden os-
tossa kdytetdaan paljon resursseja ja aikaa tiedonhankintaan. Verkkosivustoja selaamalla matkailijat
voivat helposti vertailla eri matkailukohteita. Kavijalilkkenteessa tulisi ndkya piikkeja myds ennen var-
sinaista matkailusesonkia. Nain ollen Koli.fi-sivusto ei palvele markkinointitarkoitustaan. Potentiaali-
set asiakkaat tulisi saada houkuteltua sivustolle panostamalla muun muassa hakukonemarkkinoin-
tiin. Nyt sivustolle ohjaavat hakusanat koskevat Kolia ja siihen liittyvid sanoja. Onnistunut haku-
konemarkkinointi ohjaa kavijoita sivustolle hyddyntden lahialueen matkakohteita. Esimerkiksi Joen-

suusta tietoa hakevat matkailijat ohjataan Koli.fi-sivustolle.

Koli.fi-sivuston yksi liiketoiminnallisista tavoitteista on lisdasiakkaiden saaminen Kolille. Kehitystydssa
on huomioitava niin vanhat kuin uudetkin kavijat seka heiddn aikaisempi kokemustaso matkakoh-

teesta. Koska tiedontarpeet eroavat internetin kdyttokokemuksen ja kohdetuntemuksen mukaan,

olisi tiedonhakukdyttaytymista mahdollista kayttad segmentoinnin tydkaluna. Huomioimalla eri kayt-
tajaryhmien vaatimukset tarjoamalla olennaista, merkityksellistd, tehokasta ja kiehtovaa tietoa, mat-
kailijat viihtyvat paremmin sivustolla, mika edistda paattksentekoa ja tuo alueelle lisda matkailijoita.
On todettu, etta tyytyvaisyys verkkotiedonhakuun vaikuttaa positiivisesti kokemukseen matkailukoh-
teesta. Eri kokemustaustan omaaville kohderyhmille tulee luoda erilliset viestintdstrategiat, jolloin si-
vusto on kohdennettu tyydyttdmaan eri kayttdytymismalleja ja mieltymyksia omaavia kavijoita. Van-
hojen kavijdiden houkuttelemiseksi sivuston suunnittelun tulisi olla analyyttisesti ja kognitiivisesti

suuntautunutta ja tarjota kavijoille toiminta- ja tehtavakeskeista sisaltéa. Vuorovaikutteisilla elemen-

teilld voidaan raataldida kohderyhmalle sopivaa sisaltdd, joka houkuttelee tekemaan ostopaatdksen.
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Uusia kavij6itd houkuteltaessa sivuston tulee olla yksinkertainen, helposti selailtava ja tutkivaa mie-
lenlaatua tukeva. Talldin sivustolla tulee keskittyd kokemusperdiseen suunnitteluun, joka vetoaa tun-
teisiin. (Lehto ym. 2006, 175.)

Sivuston suunnittelussa on huomioitava verkkosivuston menestystekijat ja maariteltdva operatiivis-
ten ja visuaalisten elementtien tasapaino. Kavijatutkimuksen mukaan Koli.fi-sivuston kehittamiskoh-
teet liittyvat tekniseen nakékulmaan, eli kaytettdvyyteen ja rakenteeseen. Kaytettdvyys on menesty-
van verkkosivuston perusta, jonka avulla kavijdiden ongelmiin haetaan ratkaisua. Koli.fi-sivuston ka-
vijat toivovat sivustolle selkeyttd, jonka avulla huomio saataisiin kiinnitettya sisalléllisiin elementtei-
hin. Visuaalisesti miellyttavat sivut vaikuttavat ensivaikutelmaan ja parantavat kayttékokemusta. En-
sivaikutelmaan vaikuttaa luottamus, joka kavijalle on muodostunut sivuston laadusta ja kaytettavyy-
destd. Toimivat, helppokayttoiset, laadukkaat ja tunteisiin vetoavat sivut lisadvat tehokkuutta ja ha-
lukkuutta tehda ostopaatoksia. Vaikka tdman tutkimuksen mukaan ensivaikutelmalla, miellyttavyy-
della ja luotettavuudella ei nayttdisi olevan vaikutusta halukkuuteen vierailla Kolilla, on aikaisemmis-
sa tutkimuksissa todettu riippuvuutta ndiden ominaisuuksien valilla. Nama ovat merkittavia asioita
etenkin ensimmaista kertaa sivustolla vieraileville, joten naihin ominaisuuksiin on panostettava asia-
kassuhteiden luomisessa ja yllapitdmisessa. Luottamuksen rakentamiseen vahvimmin vaikuttaa mai-
ne. Matkailuyritysten tulisikin pohtia miten brandi tunnistetaan verkkosivustolla ja miten brandinéky-
vyttd tulisi jatkossa rakentaa. (Chen 2006, 209.)

Digitaalisuudesta on tullut yha merkittavampi osa matkailun markkinointia. Internet on viestinta- ja
toimintaymparistd, joka mahdollistaa nopean tiedonvalityksen ja kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen.
Internetissa voidaan reagoida nopeasti markkinointiymparistdssa tapahtuviin muutoksiin ja toteuttaa
mainoskampanjoita seka seurata matkailijoiden kayttdytymista. Koli ry:lle kotisivut ovat internet-
markkinoinnin tukikohta matkailukohteelle. Vaikka sivuston ulkoasuun ja rakenteeseen on panostet-
tava, on vielakin tarkedmpaa saada liikennetta sivustolle. Sivusto tulisi nahda keskuspaikkana, johon
johtaa monta tietd. On ldydettdva keinot, joilla internetin valtavasta tietomaarasta tullaan 16ydetyksi
ja erotutaan kilpailijoista. Sivuston suunnittelussa on huomioitava matkailijoiden tarpeet, mutta
my®os liiketoiminnalliset tavoitteet. Verkkosivusto on yksi liikeidean ja sen pohjalta laaditun markki-
nointistrategian valineista ja sen tulee tukea asetettuja tavoitteita seka asiakkaiden tarpeita (Juslén
2009, 154). Koli ry:n tulisi pohtia mika on internetin asema markkinoinnin ja viestinnan strategiassa
ja mika on uudistuvan sivuston tarkoitus ja tehtavat. On mietittdva kenelle arvoa halutaan tuottaa

seka milla keinoilla heratetdan luottamus ja kohdennetaan viestintaa.

Taman tutkimuksen tuloksia voidaan pitéa suuntaa-antavina sen pienen otoskoon vuoksi. Kavijatut-
kimuksesta Koli ry sai tarkeaa tietoa kayttdjien mielipiteista sivuston eri ominaisuuksiin, jonka poh-
jalta rakennetta voidaan uudistaa. Kavijat antoivat arvokasta palautetta sivuston sisallén toimivuu-
desta ja kehitystarpeista, miké auttaa sisallén tuottamisessa. Google Analyticsista keratyt tiedot an-
toivat yhdistykselle kuvaa muun muassa sivuston kavijamadaristd, istunnoista ja liikenteesta. Sivustol-
le ohjaavia hakusanoja ei ole tutkittu aiemmin, joten tdma tutkimus antoi pohjaa sisallén suunnitte-
luun. Koli ry:n tulee verkkosivujen suunnittelussa ja toteutuksessa ottaa huomioon eri tutkimuksista

saatuja tietoja, jotka tukevat toisiaan. Kyselyilla saadaan yleistietoa matkailijoiden mieltymyksist3,
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mutta web-analytiikan avulla voidaan tarkemmin analysoida kavijoiden reaktioita ja mielenkiinnon
kohteita. Tietoa tarvitaan matkailijoiden motivaatiotekijoista ja syistda matkustaa Kolille. Kuluttaja-
kayttdytymista ja matkailuun vaikuttavia tekij6éitd on myods aktiivisesti seurattava. Tutkimus antoi
vastauksia siihen miten Koli.fi-sivusto talla hetkella palvelee sen kayttajia ja mita kehityskohteita silla

on, joten tutkimuksen tavoitteet nailta osin toteutuivat.

Tama opinndytetyd antoi Suomen matkailututkimukselle kayttajalahtdisen tavan mitata verkkosivus-
ton kaytettavyytta asiakaslahtdisesta nakokulmasta, seka antoi paljon perustietoa internetin merki-
tyksesta markkinoinnin muutoksessa ja matkailijoiden tiedonhankintakadyttaytymisesta. Kayttajako-
kemukseen vaikuttavat monet eri tekijat, jotka on huomioitava suunnittelussa. Matkailun verk-
kosivustoilla on tiettyja menestystekijoita ja ominaispiirteitd, joiden toimivuutta tulee mitata. Tama
tutkimus kasitteli naita tarkeita tekij6ita, jotka hyddyttavat etenkin pienempia matkailualan toimijoi-
ta, joiden verkkosivustojen palvelutasossa on vield kehitettdvad. Tutkimuksen tuloksia voidaan hy6-
dyntaa verkkosuunnittelussa ottamalla huomioon kunkin matkailukohteen erityispiirteet ja toiminnal-
liset tavoitteet. Verkkosivusto ei saa olla vain kopio kohde-esitteestd, vaan sen taytyy vastata kaytta-

jien ongelmiin ja tarpeisiin, jolloin sivustosta saadaan tehokkaampi ja vuorovaikutteisempi.

Sivustouudistuksen mydta Koli ry:n tulee tutkia sen tuomien uudistusten vaikutuksia kayttdjiin uu-
della vastaavanlaisella kavijatutkimuksella. Aktiivista ja passiivista palautetta on seurattava jatkuvasti
ja reagoitava niihin. Vuorovaikutuksellisuuteen ja kaksisuuntaiseen viestintédan tulee paneutua. Mat-
kailijoilta saa arvokasta tietoa mielenkiinnon kohteista myds jokapaivaisessa kanssakdymisessa Kolin
matkailuneuvonnassa. Tassa tutkimuksessa kartoitettiin kavijéiden mielipiteita sivuston eri ominai-
suuksista. Olisi my0ds tarkeda tietaa mika merkitys nailld eri ominaisuuksilla on tyytyvaisyyteen ja os-
topaatdksiin. Yksityiskohtaisempaa tietoa tarvitaan siité millainen merkitys verkkosivustolla on tie-
donhankintaan eri asiakassuhteen vaiheissa. Mielenkiintoista olisi myos tietda miten matkailukohteen
verkkosivusto on vaikuttanut ostopaatoksiin niilla, jotka eivat ole kohteessa aikaisemmin kayneet.
Matkailijoilta voitaisiin kysyé loman jélkeen missd loman vaiheessa he kayttivat internetid, miksi he
vierailivat sivustolla ja mitka verkkotekijat mahdollisesti vaikuttivat lomakohdepaatokseen. Tehokas
viestintavalineiden hyddyntaminen ja viestintdstrategioiden kohdentaminen edellyttavat tietoa siita

missa vaiheissa matkailijat kdyttavat eri valineita ja mitd sisaltéa niista haetaan.

7.4 Oman oppimisen arviointi

Opinndytetydn aiheen valintaan vaikuttivat sen ajankohtaisuus ja hyddyllisyys toimeksiantajalle. In-
ternetmarkkinointi oli minulle aiheena uusi, joten opittavaa oli paljon. My&s Webropolin ja Google
Analyticsin kaytt6 oli minulle uutta. Aihe oli haasteellinen jo senkin vuoksi, etta se on hyvin laaja.
Hankin valtavan maaran kirjallisuutta liittyen verkkopalvelun suunnitteluun, markkinointiviestintdan,
matkailun markkinointiin, internetmarkkinointiin ja tiedonhankintaan. Kasitteist6 oli laaja, mutta olin
innostunut perehtymaan aiheeseen. Tieteellisista artikkeleista 16ysin kiinnostavimmat lahteet ja ne
toimivatkin pitkalti teoriaosuuden pohjana. Taito lukea ja referoida ulkomaisia artikkeleita kehittyi.
Haasteena oli [6ytaa pohjattomalta tuntuvasta lahdeaineistosta talle tutkimukselle olennaisimmat

asiat ja mallit. Onnistuin mielestani hyvin tiivistdmaan teoriaosuuteen ydinasiat merkittavaksi koke-
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mistani asioista. Olisin voinut keskittya syvallisemmin yhteen osa-alueeseen, mutta huomasin miten
asiat nivoutuvat toisiinsa ja halusin luoda kattavan kirjallisuuskatsauksen, josta olisi hyétya niin mi-
nulle, toimeksiantajalle kuin muillekin aiheen parissa toimiville henkilGille ja yrityksille.
OpinndytetyOprosessi pitkittyi monista syistd. Kokoaikainen tyd ja toisen lapsen syntyma hidastivat
prosessia. Tydskentely oli katkonaista. Tutkimuksen edistymista vaikeutti epavarmuus uudistetun
Koli.fi-sivuston julkaisuajankohdasta seka yhteydenpitohaasteet toimeksiantajan kanssa. Aika kului
ja tavoitteita jouduttiin muuttamaan. Itsellani oli suuret odotukset ja vaatimukset oman oppimisen ja
tutkimuksen tavoitteiden suhteen. Pidin jaarapaisesti kiinni tutkimuksen aiheesta, vaikka sen toteut-
tamisessa oli jo alkuvaiheessa ongelmia. Pitkd prosessi mahdollisti teoriaan syventymisen ja kysely-
lomakkeen hiomisen, mutta tulosten analysoinnille jai lilan vahan aikaa. Tilastollisiin analysointime-
netelmiin paneutuminen jai pintapuoliseksi, joten oli vaikeaa l6ytda oikeat menetelmat, joiden avulla
saatiin vastauksia tutkimuskysymyksiin. Aineiston analysointimenetelmiin olisi pitanyt perehtya tar-
kemmin jo tutkimuslomakkeen suunnitteluvaiheessa. Analysointity6té ja pohdintaa olisi helpottanut

parempi tuntemus Koli ry:n aikaisemmista markkinointitoimista ja strategiasta.

Kokonaisuutena olen tyytyvainen opinndytetydprosessin lapiviemiseen. Tutkijana olen itsendinen ja
tarkka, joten kvantitatiivinen menetelma sopii minulle hyvin. Kirjoitustyd oli hidasta, koska pikku-
tarkkana pyrin heti taydelliseen tekstiin. Olen myds hyva kamppailemaan ongelmien kanssa yksin,
enka tohdi pyytaa apua sita tarvitessani. Asiantuntijuus matkailun ja markkinoinnin ammattilaisena
kehittyi huomattavasti. Uuden tiedon soveltaminen ja hyédyntdminen tydelamassa on asia erikseen.
Osaaminen todennetaan kaytanndssa, mutta talla hetkelld minulla ei valitettavasti ole mahdollisuutta
hyddyntaa internetmarkkinoinnista saamaani oppia nykyisissa tytétehtavissa. Nyt minulla on kuiten-
kin hyvat lahtokohdat ja mahdollisuudet kehittda edelleen osaamista, mikali tulevaisuudessa ty6s-
kentelen markkinointitehtdvien parissa. Matkailijoiden ostokayttdytyminen ja tiedonhankinta ovat
erittdin mielenkiintoisia aiheita, jotka koskettavat myts omaa tyotani hotelliasiakkaiden parissa. Tu-
levaisuudessa toivon tekevdni monipuolista ty6ta matkailun parissa ja voivani hyddyntaa koulutuk-

sesta kehittynyttd osaamista.
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LIITE 1: KYSELYLOMAKE

KOLI.FI-SIVUSTON KAVIJATUTKIMUS

1. Oletko talla hetkella *

O suunnittelemassa lomaa

O lomalla Kolilla

O lomalla jossakin muualla kuin Kolilla
O Yleisesti kiinnostunut Kolista

O ei mitdén naista

2. Oletko kaynyt Kolilla aiemmin? *
O kyll&, 1-3 kertaa

O kylld, useammin kuin 3 kertaa

Qen

3. Mitd kanavia kaytat ensisijaisesti etsiessasi tietoa kotimaan lomakohteesta? *

Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon.
[ ] Internet

[ ] TV (ohjelmat, mainonta)

[ ] radio

[ ] matkatoimisto

[] paikallinen matkailuneuvonta
[ ] kohde-esitteet

[_] matkaoppaat, lehdet, artikkelit
[ ] ystavit & tuttavat

[ ] messut

[] oma aiempi tietimys kohteesta

[]jokin muu, mika?
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4. Kuinka merkittdvina pidat seuraavista internetkanavista hankittuja tietoja, kun suunnittelet tulevaa

kotimaan lomakohdetta? *

hakukoneet (esim. Google)

matkailupalveluiden valittdjien
verkkosivut (esim. Lomarengas.fi)

matkanjarjestédjien verkkosivut (esim.
Kalevatravel.fi)

matkakohteen kotisivut (esim. Koli.fi)

matkailun alueorganisaation
verkkosivut (esim. Visitkarelia.fi)

matkailijoiden arvosteluja sisaltavat
verkkosivut (esim. TripAdvisor)

sosiaalisen median yhteisot (esim.
Facebook)

blogit ja keskustelupalstat

sanoma- ja aikakauslehtien kotisivut

erittain
tarked
O

O

tarkea

O
O

jokseenkin
tarked

O
O

5. Seuraatko Kolia sosiaalisen median (Facebook: Koli.fi) kautta? *

O kylla
Qen

6. Milla vélineelld kaytat talla hetkelld Internetia? *

O poytakoneella

O kannettavalla tietokoneella
O tabletilla

O élypuhelimella

O Smart TV:lla

vahainen
tarkeys

O
O

O

merkitykseton

O
O



7. Mista mielenkiintosi herasi talla kertaa tulla Koli.fi-sivustolle? *

O lehtimainoksesta

O lehtiartikkelista

O kohde-esitteesta

O radiomainoksesta

O hakukoneen tuloksista
O sosiaalisesta mediasta
O muulta verkkosivulta
O messuilta

O suosituksesta

O vanhasta muistista

8. Kuinka usein kayt Koli.fi-sivustolla? *
O kerran viikossa tai useammin

O 1-3 kertaa kuussa

O satunnaisesti

O ensimmadisté kertaa

9. Mista aiheista etsit talla kertaa tietoa Koli.fi-sivustolta? *

Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon.

[ ] yleista tietoa Kolista (kuten: historia, sijainti,kulkuyhteydet)

[ ] rinnetiedoista

majoituksesta

ravintoloista

ulkoilureiteista
nahtavyyksista/kayntikohteista
kartoista

tapahtumista
ohjelmapalveluista
yhteystietoja

en etsinyt mitéan erikoista

0 oddoooodn

jostain muusta, mista?
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10. Jaiko jokin tieto 1oytymatta?

11. Mitd muuta sisaltoa kaipaisit Koli.fi-sivustolle?

12. Mita mielta olet seuraavista vaittamista? *

Sivusto loi positiivisen
ensivaikutelman

Sivuston sisalt6 on
mielenkiintoista

Sivustolta saa hyodyllista
tietoa matkan suunnitteluun

Sivustolla oleva tieto on
ajantasaista

Sivustolta on helppo etsia
tietoa

Sivuston rakenne on selkea
Sivusto toimii nopeasti

Sivuston yleisilme on
miellyttava

Sivusto antaa luotettavan
vaikutelman

Pidéan tasta sivustosta

taysin
samaa
mieltd

O

O

jokseenkin
samaa mielta

O

O

13. Miten voisimme edelleen kehittda Koli.fi-sivustoa?

en samaa
enka eri
mieltd

O

O

14. Kuinka todennékaoisesti vierailet jatkossa Koli.fi-sivustolla? *

O erittain todennékoisesti
O todennakoisesti

O epatodennakoisesti

O erittain epatodennakoisesti

87 (95)

jokseenkin eri taysin eri

mielta

O

O

mielta

O

O
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15. Kuinka todenndkdisesti vierailet Kolilla seuraavan kuuden kuukauden aikana? *
O erittain todennakoisesti

O todennéakaoisesti

O epatodennakaisesti

O erittéin epatodennakoisesti

TAUSTATIEDOT:

16. Sukupuoli *
O nainen

QO mies

17. 1ka *

O alle 20
0 20-30
O31-40
O 41-50
O 51 - 60
O Vyli60

18. Elamaéntilanne *

O asun vanhempieni luona

O asun yksin

O asun puolisoni kanssa

O asun puolisoni ja lasten kanssa

O olen yksinhuoltaja
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19. Ammattiasema *
O tyontekija
O toimihenkild
O johtavassa asemassa/yrittaja
O tyoton
O koululainen/opiskelija
O elékelainen

O muu

20. Kiitos vastauksistasi! Jattamalla yhteystietosi osallistut 100 euron lahjakortin arvontaan.
Antamiasi yhteystietoja ei kdytetd suoramarkkinointiin, eika niitd luovuteta ulkopuolisille. Tietoja ei
yhdisteta kyselyn vastauksiin.

ONNEA ARVONTAAN!

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkoposti




LIITE 2: LINKIT KYSELYLOMAKKEESEEN

Koli.fi etusivu:
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olifi suomeksi [+]

EICINE)

€ B @ wwwkolifi/Suomeksi/Etusivu |8~ Googte

[8) Useimmin avatut @) Aloitussivu 3 Uutisotsikot 48, Download music, mov...

Pikanavigointi » Etusivu | Majoitus | Ravintolat aticailiing P | —
a Matkailupalvelu » | puh. 045 138 7429 | info[at]koli.fi | Lis&a yhteystietoja » @» » Suomi =

LR MAJOITUS = SYO JAJUO - NAEJATEE - KOLILLA TAPAHTUU * YRITYKSET JA RYHMAT = PALVELUT = HANKE -

Olet tassa: Suome

KOLI NYT KOLI KARTALLA KOLI - SYVINTA SUOMALAISUUTTA OTA YHTEYTTA
E—
Tietoa meista
KOLLFI -KAVATUTKIMUS KOLI ON LIEKSASSA KEHITTYVA KOLI Liity
— Tyépaikat
e -
o MITEN KOLILLE

Koli S 1 il Loka A vitenperiter Y valinevuskraus I Ruokailu
11.4.2014

A vajoitus W Ostoksille @ o
Koli valittiin Suomen kau tudioS5.fin

aanestyksessa.
Lue lisad » L@ HUHTIKUUN OPAS

Ukko-Kolilla lasketellaan 21.4. saakka

10.4.2014

www.kolifi/Suomeksi/Koli-info

AlEB ¥ @

! Kolifi suomeksi [+]

=)

@ www kolifi/ Suomeksi/Etusiv

[8) Useimmin avatut @) Aloitussivu 3 Uutisotsikot {8, Download music, mov...

T e o
ST :

A viten perille? X valinevuokraus I Ruokailu

A vajoitus W Ostoksille ® o
Koli valittiin Suomen kau tudi fin

aanestyksessa.
Lue lisad » KOLIN HELMI-HUHTIKUUN OPAS

Ukko-Kolilla lasketellaan 21.4. saakka

10.4.2014

Koli S 1 ik T R |

11.4.2014

Loma-Kolin rinteet suljettu
Liis Jeads Koli helmi-huhtikuussa opas

- sisaltaa mm. paivittaisen ohjelman

Loma-Kolin rinteilld ulkoilutapahtuma koko perheelle
hithtolomille ja paasisiseksi

lauantaina 5.4.
2.4.2014

PikkuKoli -p p: s

Lue lisdd »

= lisa3 uutisia ja tiedotteita

RINTEET, LADUT, LUMITILANNE JA SAA
OSALLI KAVIJATUTKIMUKSEEN JA VOITA —

UKKO-KOLI LOMA-KOLI oM KE_TO PE_ LA
|

10
Koli.fi-sivusto uudistuu pian! TS
Rinnekausi Rinnekausi ===
10
paattynyt. paattynyt. e TI22.4.15:00 ..
Kiitos kuluneesta Kiitos kuluneesta
Teemme Koli.fi-sivuston yydesta ja kaudest kaudest Lo G)
tiedonhakutarpeista. Vastaaminen kestaa vain noin 5 min. Nahdaan ensi Nahdaan ensi
talven lumilla.  talven lumilla.
Jattamalla yhteystietosi kyselyn loppuun osallistut 100 euron lahjakortin 0 1 1 Snsloniish (8}
arvontaan! Vasf taysin __Omm
LUMITILANNE LADUT FORECA
Tastd paaset kyselyyn.
0cm Latujen yliapito

issuu.com/kolifi/docs/suomi_helmi_huhtikuu_2014 on talta kaudelta

AlEB- ¥ @

.
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Kolin Facebook-sivu:

Koli.fi jakoi linkin.

18. maaliskuuta

Koli.fi-sivusto uudistuu pian! Haluamme tietdd mitd mielta olet nykyisesta sivustosta ja miten se voisi
palvella sinua entistda paremmin. Kyselyssa selvitimme my&s matkailijan tiedonhankintaan liittyvia asioita.
Vastaaminen kestda noin 5 minuuttia.

Kyselyn toteutuksesta vastaa opiskelija Savonia ammattikorkeakoulun (YAMK) palveluliiketoiminnan
koulutusohjelmasta. Kysely on osa opinndytety6td, jonka tavoitteena on selvittaa Koli.fi-sivuston
asiakastyytyvaisyytta ja miten sivuston sisalto vastaa asiakkaiden tiedonhakutarpeita.

Kyselyyn paaset alla olevasta linkista:

https://www.webropolsurveys.com/Answer/SurveyParticipation.aspx?SDID=Fin743000&SID=5d534192-
1771-413

www.webropolsurveys.com



LIITE 3: VASTAAJIEN VERTAILUA PERUSTUEN AKTIIVISUUTEEN KOLI.FI-SIVUSTOLLA

Taulukossa on esitetty kysymysten korkeimmat vastausarvot.

AKTIIVISUUS

SIVUSTOLLA

k3, vastaustilanne, Kolin tuntemus, tiedon tarve, ensivaikutelma
(1-5), sivuston yleinen tyytyvdisyys (1-5), halukkuus vierailla sivustolla
IELCIIER

kerran
viikossa tai
useammin

1-3 kertaa
kuussa

satunnaisesti

ensimmaista
kertaa

-Iké 51 - 60-vuotta (41 %).

-Yleisesti kiinnostunut Kolista (65 %).

-Kaynyt Kolilla useammin kuin 3 kertaa (100 %).

-Etsin tietoa rinteistd, tapahtumista, ulkoilureiteista ja ravintoloista.
-Sivuston ensivaikutelma 3,35.

-Pidan tasta sivustosta 3,12.

-Vierailen erittain todennakoisesti Koli.fi-sivustolla 71 %.
-Vierailen erittdin todennakoisesti Kolilla 94 %.

-lkd 51 - 60-vuotta (32 %).

-Yleisesti kiinnostunut Kolista (64%).

-Kaynyt Kolilla useammin kuin 3 kertaa (95 %).

-Etsin tietoa rinteistd, tapahtumista ja ulkoilureiteista.
-Sivuston ensivaikutelma 3,82.

-Pidan tasta sivustosta 3,68.

-Vierailen erittdin todennakdisesti Koli.fi-sivustolla 72 %.
-Vierailen erittdin todennakaisesti Kolilla 77 %.

-lkd 31 - 40-vuotta (29 %).

-Yleisesti kiinnostunut Kolista / suunnittelemassa lomaa (41 %).
-Kaynyt Kolilla useammin kuin 3 kertaa (75 %).

-Etsin tietoa laajemmalla skaalalla erityisesti rinteistd, tapahtumista ja
ulkoilureiteista, tai en etsi mitaan erityista.

-Sivuston ensivaikutelma 3,86.

-Pidan tasta sivustosta 3,64.

-Vierailen erittdin todennakaisesti Koli.fi-sivustolla 52 %.
-Vierailen erittdin todennakoisesti Kolilla 45 %.

-lkd 41 - 50-vuotta (38 %).

-Yleisesti kiinnostunut Kolista (50 %).

-En ole kaynyt Kolilla aiemmin (38 %).

-Etsin tietoa ulkoilureiteistd, majoituksesta, rinteista ja tapahtumista,
tai en etsi mitdan erikoista.

-Sivuston ensivaikutelma 3,81.

-Pidan tasta sivustosta 3,81.

-Vierailen todennakdisesti Koli.fi-sivustolla 50 %.

-Vierailen erittadin todennakdisesti Kolilla 50 %.
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LIITE 4: AVOIMIEN KYSYMYSTEN 10, 11 JA 13 VASTAUKSET

Kysymys 10: Jdiko jokin tieto 16ytymatta?

- Ei selvinnyt, tapahtuuko mitaan. Ehka ei tapahdukaan.

- Tarkempi tieto rinteiden kunnosta.

- Hiihtolatujen tilanteesta voisi olla enemman tietoa ja helposti nakyvilld etusivulla tai etusivulla linkki. Kaipai-
sin tietoa myds mika on aina ajankohtainen tilanne jaalla liikkumiseen, hiihtdmiseen mm.

- Valilla oli vaikeuksia l6ytaa latujen kuntopaivityksia/tietoa avoimista laduista. Nama tiedot voisivat olla heti
etusivulla.

- Arvio kuinka pitkdan rinteitd pystytdaan pitamaan auki.

- Laduista on liian ylimalkaiset tiedot. Yllas on hoitanut asian hienosti: http://www.tamtron.net/yllas_new/
Lisaksi heilla myds some-pdivitykset latujen lanauksista.

- Ohjelmapalvelut hiihtolomien aikaan eivat olleet kovin selkeasti kerrottu.

- Rinnetiedotus selkedmmaksi

- Sivuilla mainostettiin kelkkaretkia Pieliselle ja lumikenkailya, mutta miten tallaisena talvena, jolloin ei ole
ollut lunta? Ovatko mainokset turhia kenties?

- Voisi olla selkedmmin |6ydettavissa ja aktiviteettien kuvaukset saisivat olla tarkemmat ja kuvia olisi hyvé olla.

- En loytényt sivulta tietoa kannattaako metsaén mentdessé olla lumikengat vai paaseekd ilman.

- Eramessut

- Lisaa - tarkempaa - enemman tietoa ja kuvia rinteistd, snowparkeista, niiden kunnosta(koska huolletaan!).
Samoin hisseista. Ainakin pari lisdéa web-kameroita kumpaankin keskukseen! Siséllon tuottaminen on aika
edullista, nopeaa ja helppoa..

- Etsin koiravaljakko-tietoa ja sen I6ytyminen oli vahan kiven alla. Tuntuu etta infoa tulee (esim. ylapalkkia
selaamalla) kerralla niin paljon etté on vaikea etsia!

- Kauppojen aukioloajat.

- No nyt kevaalla "rospuuton” aikaan ei oikein mitaan ihmeellista ole esilla (hiihtokausi ohi - kesa tulossa - ei
viela tietoa kesan tapahtumista).

Kysymys 11: Mitd muuta sisdltéa kaipaisit Koli.fi-sivustolle?

- Selkeytta ja tietojen I6ytaminen olisi helpompaa.

- Koko sivujen uudistamisen! Sivut ovat olleet varsin huonosti toteutetut. Parhaimmin onnistuneiden laskette-
lukeskusten sivut ovat selkedt ja nopeat kayttaa. Yksinkertaisuus on valttia. Esim vasemman laidan valikko
on mielestadni toimivin vaikka ei ihan viimeisintd huutoa. Turha lennokkuus on sivustoilla yleensa haitta. Ru-
kalla on toimivat sivut. Levilld taas ei niin toimivat. Suosikkisivuni on Zermattin sivut (paitsi jotain uudistuksia
rinnekameroiden ja avointen rinteiden flash-harpakkeiden suhteen on ehka viimeisind kuukausina menty
hieman metsadn). Benchmarkatkaa sivustoja - mitka ovat mielestéanne parhaimmin toimivat! Samalla hyvin
toimivalla sivulla [8ytyy niin satunnainen matkan suunnittelijakin kuin vakioasiakaskin tarvitsemansa tiedot
hyvin ja ketterasti .

Kolin ykkdsrinnekamera tulisi olla vanhalla paraatipaikalla eli hotellilla. Paras matkailuvaltti kun porukka kay
katsomassa reaaliaikaista maisemaa kohti Pielistd. Alakameralle ei ole mikdan sadkeli ollut sopiva - aina joko
liian kirkas tai liilan pimed. Pitédkaa tulevat sivunne mahdollisimman simppeliné ja helposti ja loogisesti navi-
goitavina. Valttakaa sekameteli-plugin-sopan kadyttédmistd muka parantavana tekijana!

- Yoeldma tietoja.

- Ajantasaisia kuvia olosuhteista.

- Liikuntatapahtumat mahdollisimman pitkalle tulevaisuuteen. Vaarojen maraton, maastopyératapahtumat jne
nakyvasti esille!

- Hyvia ammattilaisen ottamia kuvia kansallismaisemasta seka rinteistd / palveluista. Myds Loma-Koli pitdisi
esitelld, koska on selkedsti ykkdskohde pienimmille lapsille. Liséksi haluaisin selkeasti tietad mita kaikkea ak-
tiviteettia alueella on tarjota. Hiihtokoulun esittely.

- Lisaa kuvia, tilannekatsauksia.

- Hiihtokoulun sivut paremmin nakyville.

- Kaipaisin Koli lehden ja esim latukartat PDF tiedostoina, jotka toimivat huomattavasti joustavammin, kun
nykyisella ohjelmaversiolla. Vaikka vaihtoehtoinen linkki niin saa asiankin luettua, eika silmat vasy kuvan
hyppelyyn milloin minnekin.

- Kommenttipalsta

- Matkailijoiden kokemuksia/tarinoita niin kuin Aurinkomatkoilla yms. on.
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Liséa kameroita

Ajankohtaista tietoa retkeilyreittien kulkukelpoisuudesta. Esim. lumisina polkuina kuljettavissa hiihta-
en/jalkaisin/lumikengilld, markina polkuina, jo kuivina polkuina,.. Ehka tata tietoa I6ytyisi blogien syvyyksis-
ta, mutta sinne en halua hukkua ajan kaytossani.

Paikallisia nahtavyyksia ja mita ohjelmaa on tarjolla.

Olisi kiva jos mokeille olisi yhteinen "keskusvaraamo"! Sellaista en ainakaan nahnyt sivustolla?
Ajankohtaista tietoa harrastusmahdollisuuksista esim. lumikenkaily, patikointi, potkukelkkailu, luistelu, jaati-
lanne, pulkkamaet, frisbee golf, pyordily jne.

Kannattaa panostaa/hyddyntad enemman Kolin rinteita (-->mainetta) toiminnassa!/mainonnassa. Aijemmin
olin taysin pimennossa Kolista kunnes muutin Iahiseudulle, ja silti helposti ajaa Tahkolle tai Vuokattiin. Ho-
telli ja kylpyla on "jees", mutta rinteistdan paikka on kuitenkin tunnettu. Pitkajanteisyytta kokeiluissanne!

"Some" ja yms. jaettu tieto on kova sana. vert esim.! Sappeen hiihtokeskuksen toiminta. Ymmarran kylla ko-
tikutoisuuden, mutta sen saa helposti pois. Tai sitten hyddyntaa esim. esittelemalld ja tarinoimalla tyonteki-
joista (esim. hissi, kahvila, hiihtokoulu, rinnekonekuski)

PS. Facebookkiin voi laittaa muitakin kuvia kuin aina sitd samaa maisemaa huipulta..

Selkeytta! Nyt etusivulla on jo ihan hirmuisesti asiaa ja ylapalkissa voisi ndkya paaotsikot, alaotsikot tuntuvat
paljolta.

Selkeammat sivut, enemman tietoa ruokailumahdollisuuksista jne.

Selkeytta ja paivitystiheyttd. Nyt oli hyvin paivitetty.

Latutiedot saisivat olla tarkemmat vaikkakin etusivun "banneri" on hyva. Tieto milloin ladut on viimeksi ajet-
tu on tarkea.

Sisalté ok.... Peruskirjaisin koko voisi olla isompi, niin helpottaisi lukemista ja selkeyttaisi kokonaisuutta.
...Kauppojen aukioloajat.

Kyldesittely ja palvelutarjonnasta kooste.

Kysymys 13: Miten voisimme edelleen kehittda Koli.fi-sivustoa?

Ongelma ei ehka ole sivustossa vaan Kolin palveluissa. Itse asiassa etsinkin osoitetta, johon olisin voinut
kirjoittaa palautetta Kolin palveluista.

Rakennetta selkeammaksi ja helppokayttdisemmaksi.

Ehka kuitenkin helpommin I6ydettavissa eri osa-alueet, mm. latutilanne.

Inforakenteessa huomioitaisiin myds Kolilla vakituisesti vapaa-aikaansa viettévat eiké vain uu-
det/satunnaismatkaajat. Lisdksi kaipaisin tietoa ldhiruokatoimittajista Kolin ympéristéssa. Esim. Juuan Kiviky-
lan Herkkupuodin 16ysin sattumalta.

Selkeasti Lomakoli/Ukkokoli tapahtumat.

Rinnetapahtumat erilleen muista tapahtumista.

Latukarttaan lanaukset reaaliaikaisesti nakyviin. Saitilla pitaisi olla reiteistad selkedt kartat ja korkeusprofiilit
(mielellaén seka suoraan sivun osana etta tarkempana tiedostona omalle koneelle ladattavaksi). Ei riita, etta
reittikartta on vain luontoon.fi:ssd, jonne on linkitys, pitéa olla selkeasti tarjolla myds Koli.fi:ssa.

Nykyinen sivusto on vanhahtava. Kaikkea ei tarvitse laittaa raskaasti esille. Kolilla on henkildkuntaa, jolta voi
myos kysya ja sinne voi soittaa. Tarkeinta on, etta sivustolla on ajankohtaiset tiedot tapahtumista hyvin esil-
Ia seka alueen aktiviteetit, majoitus, Kolin tarjoamat palvelut kerrottu hyvin ja selkeasti. Tarvittaessa sivus-
toa pitdisi voida kehittéad mydhemminkin siihen suuntaan millaista palautetta saatte eika julkaisun jalkeen
vain jumahtaa "valmiiksi".

Enemman kuvia!

Selkeyttd, rakenne asiakasystavallisemmaksi.

Selkedmpi asioiden jasentely. Vahemman karkaavia valikoita.

Sivusto joka huomioi mobiililaitteet.

Selkeammaksi. Nyt on pientd tekstia siella taalla. Pikanavigointi-nappulat & "paa"nappulat turhaan paallek-
kain, ne voisi yhdistaa. Tietoa on todella runsaasti. Lomamdkit ja huoneistot -sivulla pitaisi olla joku paikka,
josta samalla napin painalluksella nakee mokkien varaustilanteen, hinnat, sijainnin.

Selkeyttd enemman juuri niihin asioihin joita matkailija etsii. Jotkut asiat ja palvelut vaikeasti I6ydettavissa
sielta.

Selkedmpi ja raikkaampi ilme!

Toivoisin etta esim. syksylld sivut ovat ruskan savyissa. Nyt talvikuvat, sinisyys ei niin itseani miellyta.

Voisi olla visuaalisesti houkuttelevampi, varia lisaa.

Jasennellympi eri osa-alueisiin ja Kolin yrittdjien ja yritysten tarjontaa laajemmin tunnetuksi. Monet tapah-
tumat ovat jadneet pois sivustolta kokonaan.

Enemman kuvia kauniista luonnosta. Asiakkaiden haastatteluja ja kommentteja.
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Tehda nettisivuista ehkd hieman selkeammat. Tosi paljon pienta tekstia yhdella sivulla... Ja persoonallisem-
mat nettisivut!!

Ravintoloilla ja kahviloilla voisi olla omia kotisivuja.

Enemman selkeytta, www.visitfinland.com :lla on silmia hivelevat ihanat sivut! Sielta mallia.

Selkedmpi ja houkuttelevamman nakdinen ulkoasu voisi olla ihan hyva parannus.

Vérikkaampi, mutta kuitenkin selked ulkoasu. Hienompia kuvia etusivun yldbanneriin. Sivun yldosan paavali-
lehdet (majoitus jne.) isommiksi. Nuorekkuutta ja houkuttelevuutta liséa unohtamatta kuitenkaan vanhem-
pia ihmisia.

Tapahtumat non-stoppina sivustolle. Lisaksi linkit paikallisiin lehtiin, kuten Vaarojen sanomat, Lieksan-lehti
ja Karjalainen

Nykyinen on vahan vanhahtava, hieman tylsa..

Sivuilla voisi olla mainoksia alueen yrittdjilta.

Sanonta "lyhyesti virsi kaunis" sopii myds tahan. Kun on paljon -liikaa- tekstid. Silmat hakee ja hakee sita
oikeaa kohdetta, mita ihminen lahtikin hakemaan. Ydin juttu "hukkuu" sanojen paljouteen.

Pitakaa etusivu selkeana ja rauhallisena. Ei vilkkuvia bannereita tms. Tarkeda on nahda helposti séa seka
rinne- ja latutiedot, koska tulen Kolille toistuvasti ja lahelta. Facebookista nden uusimmat uutiset ja tapah-
tumat helposti.

mm. Paikallisten ruokakauppojen aukiolot yms. nakyvammiksi.

Kolia... rinteiden sulkeuduttua olisi kaupat vield auki, koska nyt rinteista pitda lahted tuntia ennen sulkemista
ruokaostoksille. Sesonkien aikana ja iltaisin voisi olla tarjolla monipuolista ohjelmaa. Lapsiperheille aika sup-
peasti tarjolla kuluneen vuoden aikana ja samanlaista kuin edellisena vuonna.



