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1

JOHDANTO

Taman opinndytetydn aiheena on TripAdvisorin kaytto kuntien matkailu-
markkinoinnissa. Tydssa tutkitaan matkailualan tamanhetkista tilannetta,
verkkomarkkinoinnin kehitysta seka selvitetdaan miten kunnat voivat hyo-
dyntdaa TripAdvisoria markkinoinnissaan. Tutkimuksen tavoitteena on
luoda ohjeistus kunnille hyddynnettavaksi ja helpottamaan TripAdvisorin
kdyttoonottoa. Ohjeistus pitda sisallaan mahdollisuudet ja palvelut, joita
sivusto tarjoaa kunnille kaytettavaksi. Tyon toimeksiantajana toimi Ha-
meen ammattikorkeakoulun Alykkaiden palveluiden yksikké ja yhteyshen-
kil6ind Outi Mertamo seka Kirsi Sippola. Tyd on osa Western Lakeland
Kanta-Hame -hanketta, joka on toteutettu yhteistyossa Hameen liiton, Ha-
meen ammattikorkeakoulun, Forssan ja Hameenlinnan kaupunkien seka
Riihimaen Tilat ja Kehitys Oy:n kanssa. Hankkeen tavoitteena on Kanta-Ha-
meen matkailun kehittdminen. (HAMK, n.d.) Opinndytetyoni perustuu tut-
kimuskysymyksiin, jotka ovat:

e Miten kunnat voivat hyédyntaa TripAdvisoria markkinoinnissaan?
e Mita toimintoja sivustolla on tarjota kunnille?
e Miten kunnat voivat kasvattaa nakyvyyttaan TripAdvisorissa?

Opinndytetytssa selvennetdaan matkailualan nykytilannetta, kehitysta ja
tulevaisuuden nakymia Suomessa ja maailmalla. Matkailuala on ollut pit-
kdaan murroksessa ja kehitysta tapahtuu nopeammin kuin milladn muulla
alalla talla hetkelld. Tulevaisuutta tulee muokkaamaan entisestdan mega-
trendit ja digitalisaatio. (Visit Finland, 2019a) Ty6ssa avataan Suomen kas-
vumahdollisuuksia niin matkailualalla kuin my&s alustatalouksiin siirtyessa.
Ennen tutkimusta tydssa kaydaan lapi TripAdvisorin historiaa ja lahtokoh-
tia, joista on paadytty nykytilanteeseen. Opinnaytetyo tarkastelee TripAd-
visorin toimintatapoja seka laajuutta maailmalla ja kertoo, kuinka se on an-
sainnut paikkansa maailman suurimpana matkailusivustona. (TripAdvisor,
n.d) Taustatietojen ja nykytilanteen avaamisen jalkeen tydssa siirrytdaan
tutkimukseen ja kerrotaan menetelmat, joita on hyddynnetty opinnayte-
tyon toteutuksessa.

Tama opinnaytetyd on pddosin tutkimuspainotteinen ja pyrkii vastamaan
tutkimuskysymyksiin teoreettisen viitekehyksen ja aineistonkeruumene-
telmana hyddynnettyjen haastatteluiden avulla. Tutkimuskysymyksiin vas-
taamisen lisdksi tarkoituksena on luoda kunnille yhteenveto TripAdvisorin
kdyttoonotosta, sisdllon tuottamisesta ja markkinoinnin mahdollisuuk-
sista. Tutkimusta varten opinnaytetyossa on haastateltu lahialueiden mat-
kailuorganisaatioiden sekd kuntien markkinointipaallikoita TripAdvisorin
kdytosta ja kysytty heidan mielipiteitddn sen hyodyntamisesta. Tutkimuk-
sessa on myos otettu yhteytta niin TripAdvisoriin kuin Visit Finlandiin, saa-
dakseen selville heiddn ohjeistuksensa kunnille. Lopuksi kaikki vastaukset



kootaan kokonaisuudeksi, joista muodostuu ohjeistus kuntien kaytetta-
viksi. (HAMK, n.d)

Teknologian kehittyessa kuntien tulee hyodyntaa uusia tapoja markkinoi-
dakseen palveluitaan ja nahtavyyksidan. TripAdvisor on maailman suurin
matkailusivusto, jota hyédyntaa noin 490 miljoonaa matkailijaa. (TripAdvi-
sor, n.d) Alusta on tarkea markkinoinnin keino runsaan nakyvyyden ja laa-
juuden vuoksi. Sivuston tarjoamien mahdollisuuksien hyddyntaminen toisi
kunnille enemman nakyvyytta globaalisti ja kasvattaisi tunnettuutta. On-
gelmana on sitouttaa kunnat paivittdamaan ja tuottamaan sisaltéa TripAd-
visoriin. Yritykset luovat omat tilins3, joita yllapitavat ja hyddyntavat, kun
taas monet alueelliset kohteet jaavat vaille huomiota ja nakyvyytta. Tallai-
sia kohteita ovat muun muassa luontopolut, vaellusreitit, kartanot ja puis-
tot. Kuntien ja kaupunkien on tarkeaa saada nama kohteet niin asukkaiden
kuin matkustajienkin tietoon kasvattaakseen matkailuaan ja liiketoimin-
taansa. Kuntien aktiivinen oleminen sivustolla toisi yrityksille tukea ja aut-
taisi heita kehittamaan liiketoimintaa eteenpain. Suomen kasvu mahdolli-
suudet matkailualalla ovat korkeat ja sen mahdolliset vaikutukset kansan-
talouteen merkittavat. Tama tulee kuitenkin vaatimaan pitkajanteista en-
nakointia ja tulevaisuuden pohtimista, johon tulee osallistuttaa kaikki kun-
nat. (Visit Finland, 2019a)



2 MATKAILUALA

Maailman matkailujarjestdé maarittaa matkailun oleskeluksi paikkakun-
nalla, joka ei ole henkil6lle tavanomainen elinymparisté. Matkailuksi maa-
ritellaan yli vuorokauden, mutta alle vuoden mittainen aika. Alana mat-
kailu on laaja kokonaisuus, johon kuuluvat muun muassa majoitus- ja ra-
vitsemistoiminta, matkatoimistojen ja matkanjarjestajien toiminta, huvi- ja
virkistyspalvelut ja erilaiset liikennepalvelut. (Tyo- ja elinkeinoministerio,
2019, s. 7) Matkailuala on kokoelma erilaisia toimintoja, palveluita ja toi-
mialoja, jotka tarjoavat yhdessa matkakokemuksen (UNWTO, n.d). Matkai-
luala on alati kehittyva ja silla on merkittava vaikutus useisiin kuntien pe-
rustehtaviin. Tallaisia ovat esimerkiksi sairaanhoito, rakennusvalvonta ja
kunnan tuottamat yhdyskuntatekniset palvelut. Kaiken lisdaksi matkailuala
luo lisda kysyntda muun muassa toimistopalveluihin ja viestintaalalle. Ala
toimii Suomessa niin merkittavana bruttokansantuotteena kuin myds tyoél-
listdjana. (Tyo ja elinkeinoministerio, 2019, s. 7-9)

Matkailuala on jo vuosia ollut kasvussa ja silla on edelleen suuri kasvupo-
tentiaali tulevaisuudessa. Matkailualan kasvuvauhdiksi maaritellaan glo-
baalisti noin 5% vuosivauhti, joka on selvasti nopeampaa kuin monella
muulla alalla. Kasvu tarvitsee kuitenkin tuekseen nykyisten tuotteiden ja
palveluiden rinnalle uudistumista ja palveluiden tuotannon tehostamista.
Matkailumarkkinat ovat tulleet globaaleiksi, jolloin matkailijalla on entista
enemman valinnan varaa. Taman my6ta nakyminen globaaleissa digitaali-
sissa verkoissa ja alustoissa on entista tarkeampaa. (Tyo- ja elinkeinominis-
terio, 2019, s. 11) Alla olevassa kuvassa ovat Suomen matkailuklusteriin
kuuluvat toimialat taulukkomuodossa. Klusteri tarkoittaa erilaisten organi-
saatioiden yhteistyotd, jotka muodostavat ryhmittymia tai keskittymia.
(Hyvinvointiklusteri.fi, 2018)
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Kuva 1. Suomen matkailuklusteriin kuuluvat toimialat. (Ty6- ja elinkeino-
ministerio, 2019, s.29)

2.1 Matkailu Suomessa

Matkailun merkitys Suomen kansantaloudelle on kasvanut jatkuvasti viime
vuosina. Matkailijoiden maara on edelleen kasvussa ja sen oletetaan kas-
vavan vuosittain lisdaa. Tosin tahan on vaikuttanut vuonna 2020 kevaalla
pandemiaksi muodostunut koronavirus, joka on pysayttanyt matkustelun
maailmalla valiaikaisesti. Vuonna 2018 Suomeen saapui eniten matkaili-
joita Venajalta, Saksasta, Britanniasta, Ruotsista ja Kiinasta. Isoimmat kas-
vut nahdaan talla hetkelld Kiinasta ja Espanjasta tehdyistda matkoista. Yli
puolet Suomeen matkustavista tulee tdnne viettdmaan vapaa-aikaansa ja
noin kolmannes tyon vuoksi. (Visit Finland, 20193, s. 3-11)

Suomen saavutettavuus on selkedsti parantunut aikaisempaan verrattuna,
mutta kehittdmisen varaa on vieldkin. Suomessa matkustetaan eniten Hel-
singin alueelle, Lappiin, Jarvi-Suomeen tai rannikkoon ja saaristoon. Mat-
kailuista 43 % kohdistui paakaupunkiseudulle, 25 % Lapin suuralueelle, 17
% Jarvi-Suomeen ja 15 % Rannikkosaaristo-alueelle. Vuonna 2018 talvimat-
kailu jatkoi Suomessa kasvuaan, kun taas kesamatkustaminen jai vahem-
malle. Kausiydpymiset vaihtelevat oletettavasti alueiden mukaan, kun paa-
kaupunkiseudulla ulkomaiset yopymiset kertyvat pasasiassa kesdkaudella,
on Lapin matkailu selkeasti painottunut talveen. (Visit Finland, 201943, s. 3-
11) Vuonna 2017 matkailun osuus Suomen bruttokansantuotteesta oli 2,6
%, joka vastaa metsateollisuuden kokoa ja on kattavampi kuin elintarvike-
teollisuutemme. (Business Finland Oy, 2019a)



Suomesta tulee ulkomaalaiselle yleensa ensimmadisend mieleen puhdas
luonto ja tuhannet jarvet. Puhtaus ja monipuolinen luonto ovatkin Suomen
matkailun merkittavimpia vahvuuksia ja vetonauloja turisteille. (Tyo- ja
elinkeinoministerié, 2019, s.11) Tama tulee olemaan Suomella entista
isompi valttikortti, kun matkailussa keskitytdan entista enemman kesta-
vyyteen ja koskemattoman luonnon kokeminen muuttuu entista harvinai-
semmaksi kokemukseksi. Parhaiten erottuvina markkinointikeinoina nah-
daan luonto seka talvielamykset. Naista erityisesti revontulet ovat turistien
suosiossa. Matkailualalla talla hetkella vallitseva “eld kuin paikallinen”-
trendi on vaikuttanut myés Suomen matkailun teemoihin. Luonnon koke-
muksien lisaksi matkailijat haluavat kokeilla suomalaista eldmantapaa ja
nahda kulttuuriamme lahelta. Puhtaan luonnon ja Lapin lisdksi meilla on
tarjota turisteillemme my6s muun muassa kaupunkiloma, meri, tuhannet
jarvet ja saaristot. Matkailukohteiden valikoima on laaja ja tarjottavaa riit-
taa. Sen sijaan Suomen tulisi keskittya parantamaan markkinointiaan, jotta
se sdilyisi kilpailukykyisena. (Business Finland Oy, 2019a; Visit Finland
20193, 5.3-11)

2.2 Asiakassegmentit

Matkailualalla talla hetkella vallitseva “ela kuin paikallinen”-trendi on vai-
kuttanut myo6s Suomen matkailun teemoihin. Luonnon kokemuksien li-
saksi matkailijat haluavat kokea suomalaista eldmantapaa ja nahda kult-
tuuriamme lahelta. Kilpailu alalla kdy kovemmaksi ja kaikki keinot erottau-
tua joukosta tulevat entista arvokkaammiksi. Talléin paikallisuuden ja ai-
touden korostaminen on yksi Suomen kilpailukeino. (Jankala, 2019, s. 46-
50) Tutustumalla Suomelle merkittaviin asiakassegmentteihin palvelun
tarjoajat kykenevat raataloimaan palvelunsa oikein ja kohdistamaan mark-
kinointiaan paremmin. Suomelle merkittaviksi asiakassegmenteiksi Visit
Finland on maarittanyt (Visit Finland, 2017, s. 12-44):

e |uonnon ihmeiden metsastajat
e aktiiviset seikkailijat

e |uontonautiskelijat

e “suomalainen luksus”

e citybreikkaajat

e aitouden etsijat.

Luonnon ihmeiden metsastajien matkustusmotiiviin kuuluu hankkia ainut-
laatuinen luontokokemus. Nama yleensda vanhemmat matkustajat ovat
tunnettuja “kerran elamassa”-asenteestaan ja heitd kiinnostavat eniten
Suomessa revontulet, yoton yo, metsat ja kansallispuistot. Luontonautis-
kelijat haluavat matkoiltaan luonnon ihmeiden metsastajien tapaa luon-
non kokemuksia, mutta he osaavat pysahtya nauttimaan niista. Luonto-
nautiskelijoiden motiivina on kokea luonnonrauha ja ladata akkunsa mat-
kan aikana tayteen. Eniten Suomeen matkailusta kiinnostunut ryhma on



aktiiviset seikkailijat, joiden matkustusmotiiviin kuuluu aktiivinen toimin-
taloma luontomaisemissa. Heitd kiinnostavat erityisesti extreme-lajit,
maastohiihto, talvi ja arktinen luonto, eldinten tarkkailu ja erilaiset aktivi-
teetit. Tutkimusten mukaan noin 41% aktiivisista seikkailijoista harkitsee
matkustamista Suomeen. Citybreikkaajien nimestdkin voi paatelld, etta
matkustukseen liittyy kaupunkikokemus. Heita kiinnostavat erityisesti kau-
pungin nahtavyydet ja kulttuuri, museot ja design-alueet, ruokakulttuuri,
tapahtumat ja ostosmahdollisuudet. Maailman kaikista matkailijoista noin
22% on citybreikkaajia ja niista 28% harkitsee Suomeen matkustamista.
Vallitseva trendi ”ela kuin paikallinen” nakyy myos matkailijoissa aitouden
etsijoina. Trendin mukaisesti he haluavat tutustua paikalliseen elamanta-
paan tutkien Suomen ruokakulttuuria, saunoa, kdyda festareilla ja kokeilla
erikoismajoituksia. Tastda matkustajaryhmasta suurin osa Suomeen saapu-
vista on brittildisia tai saksalaisia. Viimeinen asiakassegmentti on suoma-
laisen luksuksen etsijat. Heidan matkustusmotiiviinsa kuuluu kokonaisval-
tainen hyvinvointi seka antaa aikaa itselleen. Tahan kuuluu erikoismajoi-
tukset, hyvinvointipalveluiden kaytto, kylpylat ja kevyet liikunta aktiviteetit
luonnossa. Suurin osa suomalaisen luksuksen etsijoista on kiinalaisia. (Visit
Finland, 2017, s. 12-44)

Kaikkia asiakassegmentteja yhdistda halu kokea ja saada elamyksia luon-
non aarelld. Taman myo6ta heidan toimintaansa kyetdan ohjaamaan kerto-
malla mita kaikkea luonnossamme voi tehda. Visit Finland on jakanut ndma
segmentit padkohderyhmaan ja niita tukevaan kohderyhmaan. Padkohde-
ryhmat ovat tarkeita ryhmia globaalisti, he kokevat Suomen vahvana mat-
kakohteena, kun taas niita tukevien kohderyhmien kiinnostuksen kohteita
kannattaa hyodyntdaa omassa viestinndssaan. Paakohderyhmaan kuuluvat
aktiiviset seikkailijat, luonnon ihmeiden metsastdjat ja luontonautiskelijat.
Tukevaan kohderyhmaan sen sijaan aitouden etsijat, suomalaisen luksuk-
sen etsijat ja citybreikkaajat. Vaikka tukevat kohderyhmat ovat suuria, on
kilpailu heista kovempaa globaalisti. Markkinointi on kannattavampaa kes-
kittda paakohderyhmadlle, joita kiinnostavat asiat ovat myds Suomen
myyntivaltteja. (Visit Finland, 2017, s. 12-44)

2.3 Matkailumarkkinoinnin toimintamallit Suomessa

Erilaiset organisaatiot ja yhdistykset tukevat matkailualanyritysten toimin-
taa Suomessa. Talla hetkelld Suomessa toimii yli 70 alueellista matkailuor-
ganisaatiota. Alueellisten matkailuyhdistysten- tai organisaatioiden, kehi-
tysyhtididen ja suuraluetoimijoiden valisesta tyOnjaosta on epaselvyytta
joissain maarin. Matkailun alueorganisaatiot vastaavat matkailun edista-
misesta tietyllda rajatulla alueella kuten kunnassa, matkailukeskuksessa,
useamman kunnan alueella, seutukunnassa tai maakunnassa. Téllaisia or-
ganisaatioita on suoraan kunnan hallinnon alla olevia yksikoéita, 100% kun-
nan omistamia osakeyhtidita, julkisten ja yksityisten toimijoiden yhdessa
omistamia osakeyhtioita, yritysten omistamia osakeyhti6ita, yritysten ja
muiden julkisten ja yksityisten toimijoiden yhdistyksia seka kuntajasenista
koostuvia organisaatioita. (Business Finland Oy, 2019b)



Alueorganisaatioiden paatehtdava on alueen brandin vahvistaminen ja
markkinoinnin seka myynnin edistaminen. Muuten tehtdvat vaihtelevat
alueellisesti organisaation mukaan. Digitaalisuuteen panostaminen on
huomattavasti lisddntynyt viimeisien vuosien aikana. Osalle digitaalisuus
on tullut mukaan kaikkeen tekemiseen, kun taas muille vain osaksi toimin-
taa. Kansainvaliseen matkailuun panostaminen vaihtelee organisaatioissa
0% ja 100% valilla. Keskimdaraisesti organisaatiot kuitenkin panostivat
kansainvaliseen matkailuun 48% kaytossa olevista resursseista. (Business
Finland Oy, 2019b)

Alueorganisaatioissa, joissa yritykset ovat osakkaina tai jasenina ovat
yleensa kunnat rahoittajina. Rahoitus voidaan toteuttaa osana kaupungin
talousarvioprosessia, budjettineuvotteluja tai sopimuspohjaisesti. Myos
avustusmuotoisen maardrahan saaminen on mahdollista. Kuntien osuudet
rahoituksessa vaihtelevat alueellisesti, mutta yleensa osuus organisaatioi-
den rahoituksesta on keskimaarin puolet. Useiden kuntien alueilla rahoi-
tusosuuksien jaossa on hyodynnetty asukaslukua, matkailuyritysten maa-
rad, matkailuliikevaihdon maaraa tai naiden yhdistelmia. (Business Finland
Oy, 2019b)

Yritysyhteistoiden maara ja laajuus vaihtelee alueellisesti. Osa alueorgani-
saatioista tekee yhteistyota kaikkien alueen yritysten kanssa, kun taas toi-
set ovat yhteistydssa ainoastaan osakkaiden, jasenyritysten ja rahallista
panostusta maksavien yritysten kanssa. Kuntarahoituksen avulla voidaan
toteuttaa matkailuneuvontaa siten, etta kaikki alueen yritykset voivat hyo-
tya siitd. Taman lisaksi erilaiset tapahtumat kuten matkailufoorumit ja in-
fot ovat avoimia kaikille. Kumppanuusmalleja on monenlaisia, jotka voivat
perustua osakkuuteen, vuosijasenyyteen, verkkojasenmaksuun, valittuun
nakyvyyspakettiin, hankeyhteistyéhon tai kampanjakohtaiseen osallistu-
miseen. Yritysten lisdksi alueorganisaatioilla on useita muita matkailua
edistdvia toimijoita, kuten metsahallitus, oppilaitokset, maakunnan liitot ja
kehitysyhtiot. (Business Finland Oy, 2019b)

Yhteistyd aluetasolla on usein hajanaista. Julkisten- ja yksityisenpuolen
sektoreilla vallitsee suuri aikajanne, joka tuo haasteita toimenpiteiden yh-
teensovittamiseen. Yritysvetoisen toiminnan ollessa vahvasti paikallista ja
markkinointiorientoitunutta, on maakuntatasolla tavoitteet enemman
yleisten toimintaedellytysten parantamisessa. Tama tuo kunnille ja alueor-
ganisaatioille haasteita. Yleensa kunnat joutuvat tasapainottelemaan nai-
den kahden keskelld kannattaen maakunnallisia kehitysideoita, mutta sa-
malla tukien paikallisia yrityksia.

Matkailun kehittamiseksi tulisi laatia yhtendinen alueellinen matkailustra-
tegia, jossa madriteltdisiin yhteiset suuntaviivat. Matkailustrategiaan tulisi
osallistuttaa myos yritykset, jotta markkinoinnin hyddyt avautuisivat heille
paremmin. Toimintamallit tulisi maaritella alueiden piirteiden mukaisesti,
mutta alueorganisaatioilla tulisi olla vahintdaan koordinaatiovastuu alueen



matkailun kokonaisvaltaisesta kehittamisesta. Yritykset saadaan sitoutu-
maan alueorganisaation toimintaan vahvalla brandillg, joka tukee yritysten
liilketoimintaa. Toiminnan tulee olla avointa, jotta syntyy luottamus yhteis-
tyokumppaneiden vilille. Tutkimusten mukaan parhaiten toteutuneet
kumppanuusmallit ovat sopimuspohjaisia, jolloin niiden lisddminen kaikilla
tasoilla on tarkeaa. Kehitys vaatii pitkdjanteisyytta ja suunnitelmallisuutta.
Taman lisaksi toiminta vaatii tuekseen tavoitteita, joihin pyritdaan yhdessa
laaditun matkailustrategian avulla.

VISIT FINLAND/BUSINESS FINLAND
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Kuva 2. Matkailun alueorganisaatioon kytkeytyvat matkailuorganisaa-
tiot. (Business Finland Oy, 2019b)



2.4 Suomen matkailumarkkinoinnin kehittdaminen

Suomen matkailualan kehitys vaatii laaja-alaista kansallista yhteisty6ta ja
investointeja eri osa-alueilta. Kasvua odotetaan syntyvan Suomen vah-
vuuksien kautta, jotka ovat puhdas luonto, omaperdinen kulttuuri, hyvin-
vointia edistavat olosuhteet ja toimiva infrastruktuuri. Ty6- ja elinkeinomi-
nisteri® on asettanut tavoitteet Suomen matkailulle vuosille 2019-2028.
Paatavoitteena on tehda Suomesta omaperdinen ja uteliaisuutta herat-
tava, Pohjoismaiden halutuin matkailukohde ja asiakkaiden ensimmainen
valinta vuoteen 2028 mennessa. Taman sivutuotteena matkailualan ky-
synta tulee olemaan voimakkaimmin kasvava palveluliiketoiminnan ala,
joka tuo Suomeen lisaa vaurautta, hyvinvointia ja tyollistaa koko Suomea.
Ty6- ja elinkeinoministerid uskoo tavoitteen toteutuvan, mikali matkailu-
strategian toimenpiteista pidetaan kiinni, alalle saadaan tarvittava rahoi-
tus, eika turvallisuudessa ja maailmantalouden kehityksessa tapahdu Suo-
meen negatiivisesti vaikuttavia asioita. (Tyo- ja elinkeinoministerio, 2019,
s. 12-14)

Ty6- ja elinkeinoministeri6 luettelee raportissaan Suomen valinnat kesta-
van matkailun vision toteutumiseksi ja keinot, joilla tavoitteita mitataan.
Matkailua halutaan kehittaa pelkastaan vastuullisilla valinnoilla, jotka eivat
pysayta kasvua, vaan korostavat positiivisia asioita ja poistavat negatiivisia
vaikutuksia. Vaikuttavuutta tulisi osata seurata seka arvioida tarkemmin.
Tavoitteen saavuttamiseksi tuotteet ja viestintd tulee myos osata suun-
nata oikeille kohderyhmille. Matkailualan tulisi tehda tiivimpaa yhteis-
tyota tulevaisuudessa muiden elinkeinojen seka poliittisen paatoksenteon
kanssa, jotta Suomen kilpailukyky olisi muiden Pohjoismaiden tasolla. Stra-
tegiassa keskitytdaan kansainvalisen kasvun lisdaksi myos kotimaan matkai-
lun kilpailukyvyn edistamiseen. Kansainvéliselld matkailumarkkinoinnilla
luodaan Suomelle kaupallinen alusta, jossa panostetaan erilaisiin kohde-
markkinoihin odotettavissa olevan hyotysuhteen perusteella. Markkinoin-
nissa hyodynnetdan Visit Finlandin ammattitaitoa ja panostetaan neljaan
suuralueeseen: padkaupunkiseutuun, Jarvi-Suomeen, rannikkoon ja saaris-
toon seka Lappiin. (Jankala, 2019, s. 15 -24)

Kehittyminen edellyttda ennakointia tulevaisuuden muutoksiin. Mega-
trendit tulee huomioida ja niihin tulee osata ennakoida kehityksen aikaan-
saamiseksi. Tarkeita teemoja tulevat olemaan saavutettavuus, digitalisaa-
tio, kestava matkailu seka turvallisuus. Ymparistotietoisuudesta on tulossa
matkailun perusedellytys ja myds kuluttajat tulevat vaatimaan tata palve-
lun tuottajilta tulevaisuudessa. Kehitysta tulee tapahtua useista ymparis-
tonakokulmista, kuten sosiaalisista, kulttuurisista ja taloudellisista. Tama
voi lisdta suomalaisten lahimatkailua tulevaisuudessa, kun luonnosta ja
terveellisistd elamantavoista tulee yksi vahvimmista trendeista. Markki-
noinnin keinot tulee monipuolistaa ja sosiaalinen media tulee huomioida
kehitysta tavoitellessa. Erityisesti vaikuttajien vaikuttavuutta tulee hyo-
dyntdad enemman niiden potentiaalin vuoksi. (Jankald, 2019, s. 34-43) Alla
oleva SWOT- analyysi (strengths, weaknesses, opportunities and threats)
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kuvaa Suomen matkailualan vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia
seka uhkia.

Taulukko 1. Matkailun SWOT. (Tyo- ja elinkeinoministerio, 2019, s.47)

Vahvuudet
-Luonto ja puhtaus vahvoja vetovoi-
matekijoita
-Suomen imago (moderni, turvallinen,
siisti) hyva
-Suomen saavutettavuus Aasian kas-
vavilla markkinoilla kilpailijamaita pa-
rempi
-Palvelut ovat kilpailun myé6ta kan-
sainvalistyneet ja laadukkaita
-Aika tyollistaa hyvin, erityisesti nuo-
ria
-Paikallisuuden kohtaaminen on help-
poa

Heikkoudet
-Osaavan tyovoiman saatavuus
-Toiminta edelleen sesonkiluonteista
-Matkailuyritysten niukat resurssit
kehittamistyohon
-Yritysrakenne mikroyritysvaltaista,
isompia veturiyrityksia koko maan
tasolta vahan
-Digitaalisuutta hyédynnetty vain va-
han koko palveluketjun osalta
-Palvelutarjonnan monipuolisuus,
paketointi ja ketjuttaminen, vaihte-
levat eri alueiden valilla huomatta-
vasti

Mahdollisuudet
-Yritysten uudistuminen, tarinallista-
minen ja palvelumuotoilun keinoin
-Digitaalisuuden hyodyntdaminen
-Toimialarajat, maan rajat ylittava si-
sdinen yhteistyo
-Ympadrivuotisuuden parantaminen eri
teemojen (esim. terveys, koulutus)
avulla
-Laadun ja turvallisuuden vahvistami-
nen

Uhat
-Saavutettavuuden heikkeneminen
-Kansainvalisten tapahtumien vaiku-
tukset (ml. Brexit)

-Kestavyytta ei huomioida kokonai-
suutena, keskitytdadan esim. ainoas-
taan ymparistolliseen kestdvyyteen
-Kilpailu kansainvalisten matkailijoi-
den huomiosta kiristyy entisestdan
-Suomen sisdinen jakaantuminen
suuralueiden valilla

-Matkailun kehittamisen ja markki-
noinnin vahaiset panostukset koko
maan tasolla

2.5 Matkailualan tulevaisuus ja megatrendit

Tulevaisuuden uhkana nahdaan ilmastonmuutoksen nopeutuminen ja siita
johtuvat ekologiset, sosiaaliset ja lainsdaddannolliset toimet (Ty6- ja elinkei-
noministerio, 2019, s. 9-11) Matkailu voi olla sen monialaisuuden vuoksi
avainasemassa siirtyessamme vahahiiliseen ja resurssitehokkaaseen talou-
teen (OECD,2017, s. 3). Tulevaisuudessa huomio kiinnittyy entistd enem-
man vastuullisuuteen ja sita kautta kestavaan matkailuun. Maailman mat-
kailujarjestdo maarittaa kestavan matkailun seuraavasti: “Matkailua, jossa
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otetaan tdysimaardisesti huomioon sen nykyiset ja tulevat taloudelliset,
sosiaaliset ja ymparistoon kohdistuvat vaikutukset, jotka kasittelevat vie-
railijoiden, teollisuuden, ympariston ja isdntayhteisojen tarpeita” (UNEP &
WTO, 2005, s. 7-17). Tulevaisuus tarjoaa joukon haasteita ja mahdollisuuk-
sia matkailun paattajille, mutta myods samalla kuluttajille. Tulisi ymmartaa
nykyisten matkailumuotojen vaikutus luonnonvaroihin ja keksia uusia rat-
kaisuja kestdvan kehityksen edistamiseksi. (OECD, 2017, s. 3-5)

Kestavan matkailun lisaksi matkustajien liikkkuvuuteen tulee vaikuttamaan
monet asiat tulevaisuudessa. Liikennetta ja kuljetusta voidaan pitaa yh-
tena matkailun olennaisimpana osana, silla se yhdistda matkailua tuotta-
vien alueiden markkinat kohteisiin. Liikkumisen sujuvuudella ja aikatau-
luilla on suuri merkitys matkustukseen ja turistikokemukseen reissun ai-
kana. Matkustuksen uskotaan lisdantyvan tulevaisuudessa, mika aiheuttaa
vierailijoiden maaran kasvua, joka puolestaan vaatii lisaa kuljetuksia ja lii-
kennettda. Maara lisaa turvallisuuteen liittyvia huolenaiheita ja heikentaa
turvallisuutta. Liikkuvuuden nousun myota tulevaisuudessa on tiedossa
my6s muutoksia tulleihin ja maahanmuuttokaytantoéihin, jotka tulevat
muokkaamaan liikenteen sujuvuutta. Kaytantéjen muutokset vaativat po-
liittisilta paattdjilta ketteryytta ja reagointia, joka herattaa matkustajien
luottamuksen ja mahdollistaa liikkuvuuden edistden samalla kestavaa mat-
kailua. Uusien tulli- ja maahanmuuttokadytantojen tulisi kuitenkin yllapitaa
ja parantaa turvallisuutta ja rajojen eheyttd. (Elinkeino- ja innovaatio-
osasto, 2014, s. 19-23)

Uusiin kaytantoihin voi kuulua erilaisten rajoituksien tekeminen matkuste-
luun, kuten viisumi- ja hiilijalanjaljenrajoitukset. Hiilijalanjaljen rajoituksilla
voitaisiin tayttda kansainvalisid paastovahennysvelvoitteita tai saavuttaa
kestavan kehityksen tavoitteita. Integroidut liikennejarjestelmat ja eri lii-
kennemuotojen solmukohdat kasvattavat merkitystdaan tulevaisuudessa.
Integroidut liikennejarjestelmat tarkoittavat laajempaa kuin vain yksittai-
sen kulkutavan tai kuljetusmuodon ndkokulmaa, jotka parantavat paasya
maihin, edistavat kestdvampia liikkennevaihtoehtoja ja tarjoavat sujuvia
matkaratkaisuja. (OECD,2017; Elinkeino- ja innovaatio-osasto, 2014, s. 19-
23)

Globalisaatio ja demografiset trendit tulevat muuttamaan matkustajien
vaatimuksia, kun ldhivuosikymmeninad tulot ja koulutustaso nousevat,
maailman vaesto ikdantyy ja uusia kuluttajaryhmia ilmenee. Ihmisten maa-
ran lisdantyminen aiheuttaa erilaisten kuluttajaryhmien kasvun matkai-
lualalla, jolloin maiden tulee osata tarjota laajempia ratkaisuja ja vaihtoeh-
toja turisteille. 1980-luvun jadlkeen syntyneet eli Milleniaalit ja Y-sukupolvi
tulevat olemaan tulevaisuudessa matkailualan keskeisimmat kuluttajaryh-
mat vuoteen 2040 asti. Ndiden lisdksi yli 60-vuotiaiden maaran odotetaan
kaksinkertaistuvan seuraavan 35 vuoden aikana. lkdantyvien ihmisten
matkailumarkkinat tulevat todenndkdisesti kasvamaan suuresti, minka
myo6ta palveluita tulee raataldida uudelleen vastatakseen kysyntaan. Vau-
raan ikdadntyvan vaestdn ja uuden sukupolven eroavaisuudet tulevat
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olemaan suuret matkustustottumuksiltaan ja -kayttaytymiseltdan. Saman-
aikaisesti tulevaisuudessa on otettava huomioon uuden sukupolven muut-
tuneet matkustustottumukset ja erilaiset matkustusmieltymykset. Maiden
tulee harkita nadiden vaikutuksia ennalta kyetdkseen vastaamaan heita
kohdistuviin odotuksiin, monipuoliseen kysyntdan ja sailyttaakseen kilpai-
lukykynsa. (OECD, 2018, s. 65-67; Elinkeino- ja innovaatio-osasto, 2014, s.
19-23)

Globaalin matkailualan sektorin uskotaan laajentuvan tulevaisuudessa,
verkkotoimintojen ja alustojen myota. Matkaviestinnan teknologia tulee
muuttamaan edelleen tapoja, miten turistit suunnittelevat ja kokevat mat-
kailunsa. Digitalisaatio muokkaa alaa vahvasti ja yhteisten kayttoalustojen
avulla luodaan jatkuvasti uusia markkinoita ja toimintamalleja.
(OECD,2018, s. 74-78) Milleniaalit tulevat suosimaan verkkovarauksien te-
kemistd, jolloin hotelleilla tulee olemaan entista vaikeampaa yllapitaa suo-
raa jakelua. Verkkovalittdjien suosimisen myota kilpailu yksityisten majoi-
tusjarjestojen, kuten Airbnb kanssa kiristyy ja haastaa hotelleja. Erityisesti
nuoret ovat valmiita tulevaisuudessa varaamaan yksityisen majoituksen
verkossa toimivien matkatoimistojen tai hotelliketjun toimittajien kautta.
Uusien mallien myo6ta kuluttajalta kuluttajalle-myynti tulee kasvamaan
yrittdjalta kuluttajalle-myynnin lisaksi. Verkkotoimintojen avulla sosiaali-
sen median merkitys korostuu ja vertaisarviot ohjaavat entistd enemman
kuluttajien kayttaytymista, jolloin palautteista tulee nakyvampia. (Visit Fin-
land, 2014, s. 13-14)

Kuluttajat haluavat entista personoidumpaa palvelua ja joustavuutta osto-
prosesseihinsa. Taman vuoksi ostokokemuksesta pyritdan helpottamaan
tekemalla yhteisty6ta hakukoneiden kanssa. Samalla pyritaan kasvatta-
maan omaa markkinaosuutta kilpailijoihin nahden. Puhelimien kautta ta-
pahtuva chatin ja danityokalujen kayttdé matkailusektorilla lisdantyy erityi-
sesti nuorten kuluttajien keskuudessa, ja ne tulevat olemaan vallitseva
tapa jakaa matkakokemuksia. Uusien viestintdkeinojen kaytto tulee myos
lisdantymaan asiakaspalvelussa, kun yritykset pyrkivat keksimaan uusia
keinoja personalisoidakseen palveluitaan ja lisatakseen kommunikaatiota
kuluttajan kanssa. Kehittyva teknologia tulee asettamaan haasteita ja he-
rattdaa kysymyksia esimerkiksi kuluttajansuojan, yksityisyyden ja turvalli-
suuden aloilta. Nykyinen vauhti teknologian kehityksessa tekee kysymyk-
siin reagoinnin kuitenkin vaikeammaksi seka hallitusten etta teollisuuden
kannalta. (OECD, 2018, s.74-78; Visit Finland & ORC International, 2017,
5.16-20)

Tulevaisuuteen varautuminen vaatii selkedn kasityksen matkailun arvosta
maan taloudelle. Varautumiseen liittyy aiheen huomioiminen, tarkastele-
minen ja siitd keskusteleminen. Ennakointi vaatii perusteellista suunnitte-
lua ja selkeda strategista visiota, jossa maaritetdaan keskeiset tavoitteet,
mitd matkailulla halutaan saavuttaa tulevaisuudessa. Tallaisia ovat ty6-
paikkojen lisdéaminen, kapasiteetin parantaminen ja vierailijoiden maaran
tai tuoton lisdaminen. Vaikka osa megatrendeistd on varmempia kuin
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toiset, tulee niihin silti varautua samalla tavalla. Paatoksentekijoiden paras
|lahestymistapa olisi pohtia, kuinka rakentaa systeemisia ja strategisia la-
hestymistapoja mukautuakseen yha nopeammin liikkuvassa ja dynaami-
sessa ymparistossa. Taman lisaksi tulisi keskittyad sdaantely- ja lainsaadanta-
kehysten uudenaikaistamiseen, kumppanuuksien luomiseen keskeisten si-
dosryhmien kanssa ja tutkimaan tapoja kestavalle politiikalle. Talla tavoin
varmistettaisiin matkailun taloudellisen hyédyn sdilyminen ja kysyntaan
vastaaminen. (OECD, 2018, s. 86-88) Alla oleva PESTEL-raportti tarkastelee
matkailualan toimintaan vaikuttavia makrotason ilmioita, jotka tuovat
haasteita tulevaisuudessa (Jankala, 2019, s. 11)

PESTEL-ldhestymistapa matkailun toimintaympdristé6n

Kuva 3.

Suomen positiivinen
maabrandi turvallisena ja
vakaana maana
Maailmanpoliittinen
tilanne voi muuttua
nopeasti ja vaikuttaa myods
Suomeen

Yleinen poliittinen
epavarmuus vaikeuttaa
ennustavuutta ja
suunnittelua

* Globaali véestonkasvu,

elintason nousu ja uudet
kuluttajaryhmat: nousevat
keskiluokat Aasiassa
Paikallisten suhtautuminen
matkailijoihin ei enda
pelkdstaan myonteista
ruuhkautumisen takia
Vastuullisuus ja kestavyys
arvoina kuluttajien
valinnoissa entista

Poliittinen

Teknologine

n

limastonmuutoksen
nopeutuminen ja sen
seuraukset

Kestavyys ja taloudelliset
intressit eivat aina kohtaa
Ymparisto- ] muut
luonnonkatastrofit

Lainsaadinn
Ollinen

Ennusteiden mukaan
matkailijamaarat ovat
kasvamassa

Suurin kasvu alalla siirtyy
Euroopasta muualle ja
kilpailu kiristyy

Uudet verot tai korotukset
voivat pienentda kysyntda
Kilpailu osaavasta
tyovoimasta kiristyy

* Digitaaliset kanavat entista
tarkeampia kuluttajille

* Uudet sovellukset
{maksujdrjesteimat, VR,
some) eri
tarkoituksiin
arkipdivaistyvat entista
nopeammin

e Uudet liikennepalvelut ja
teknologiat helpottavat ja
nopeuttavat liikkumista

e Uusien
jakamistalousalustojen ja
perinteisten toimijoiden
tasapuoliset
kilpailuedeilytykset

e Paastdjen sddntely ja
verotus voivat kiristya

e Myods muut yleiset
sdantelytoimenpiteet
voivat nostaa kustannuksia

PESTEL-lahestymistapa matkailun toimintaympaéristoon (Jan-
kala, 2019, s.11)
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3 MATKAILUALAN DIGITALISOINTI

Kuluttajakokemukseen perustuva liiketoimintastrategia liitetdan usein
matkailualaan, koska se mahdollistaa erottumisen kilpailijoista ja ainutlaa-
tuisen brandin luomisen. Kokemusmarkkinoinnissa edellytetaan niin tar-
peiden tunnistamista ja kustannustehokkuutta, mutta my®os aisti-, tunne-,
kognitiivisten- ja suhteellisten arvojen tuottamista kuluttajien keskuu-
dessa. Kokemuksellisessa markkinoinnissa yritykset saavat kilpailuetua
tuottaessaan ikimuistoisia kokemuksia. Tdaman on todettu kasvattavan
myos kuluttajien uskollisuutta tuottaessaan kuluttajien tunnelamaan vai-
kuttavia kokemuksia. (Garcia, Galindo & Suarez, 2018, s. 4-5)

3.1 Digitaaliset alustat

Tutkimuksien mukaan, mita positiivisempia kokemuksia tuotemerkit ai-
heuttavat, sita tyytyvaisempia kuluttajat ovat, jolloin brandinpadgoma ke-
hittyy. (Garcia, Galindo & Suarez, 2018, s. 5) Brandipadomalla tarkoitetaan
sitd mielikuvaa, mika kuluttajalle jaa mieleen brandista, kun itse tuote pois-
tetaan kuvasta (Puranen, 2018). Ainutlaatuisia kokemuksia metsastaes-
sdan ihmiset eivat enda luota pelkastaan matkailualan yrityksiin, vaan ha-
kevat tietoa jalleen muilta kuluttajilta. Perinteisen puskaradion tilalle on
tullut sosiaalinen media, kuten Facebook, Twitter, TripAdvisor ja muut
alustat. (Hay, 2019, s. 2)

Internet on saavuttanut tarkedan aseman markkinointikeinona matkai-
lualalla. Tama korostuu matkailualalla etenkin varauksien tekemisessa,
jossa online-varausten osuus on suurempi kuin muilla aloilla. (Ahola, Ba-
der, Tanskanen & Mikkola, 2019, s. 7) Internetin myota yrityksilla on mah-
dollisuus kohdentaa markkinointiaan kustannustehokkaasti juuri oikeille
henkildille (Kauppinen, n.d). Nykypdivdand ensimmaiset kontaktit yrityk-
seen tapahtuvat internetin kautta, jolloin asiakkaan kokemus yrityksesta ei
synny pelkastaan oleskelun, vaan myds alkuperdisten tiedotus- ja varaus-
prosessien aikana. (Garcia, Galindo & Suarez, 2018, s. 6-7)

Pelkka digitaalinen loydettavyys ja ostettavuus ei kuitenkaan endaa riita,
vaan digitaalisia ratkaisuja tulee myos kehittda matkailun tuotteissa ja pal-
veluissa. Yrityksien omien verkkosivujen lisdaksi matkailualan markkinointia
tapahtuu useissa erilaisissa ymparistoissa, jolloin hallinta jakautuu eri ta-
hoille ja itse yritys ei ole enaa taydessa vastuussa. Tallaisia alustoja ovat
esimerkiksi virtuaaliset yhteisot (TripAdvisor), sosiaaliset verkostot ja ho-
tellien hakijat (Booking.com). Alustatalouden mahdollistamien liiketoimin-
tamallien my6ta matkailuala on edelldkavija. Alustojen kayttdminen on
laajentunut pelkan varauksen tekemisesta niin kuljetuksiin (Uber) kuin ma-
joituksiinkin (Airbnb), mikd mahdollistaa kuluttajalta kuluttajalle kaupan-
kdynnin tehokkaammin. (Garcia, Galindo & Suarez, 2018, s. 6-7)
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Uudet ymparistot lisddvat vuorovaikutusta palvelun tarjoajan ja kuluttajan
valilla, mika mahdollistaa aktiivisemman ja globaalimman markkinointiko-
kemuksen, mutta lisdd myos kilpailua. Lisdantynyt vuorovaikutus tarkoit-
taa muun muassa nopeampaa reagointia palautteiden antamiseen ja vas-
taanottamiseen. Matkailualan yrityksilla on laajemmat valmiudet huoleh-
tia brandistdaan jatkuvan kayttdjapalautteen ja visuaalisuuden avulla,
mutta myds suuremmat paineet pitaa imagoaan ylla. Aikaisempaan verrat-
tuna kuluttajat kykenevat entistd nopeammin vertailemaan palveluita ja
hintoja seka jakamaan tietoa keskenaan. (Garcia, Galindo & Suarez 2018,
s. 6-7)

3.2 Alustataloudet

Oman tarjonnan digitalisointi on menestymisen perusedellytys globaaleilla
markkinoilla. (Visit Finland, 2019b, s. 4-14) Matkailuala tulee kehittymaan
enemman jakamis- ja alustatalouden suuntaan. Digitalisaatio tulee tapah-
tumaan kaikkialla ja voimme itse valita luommeko ratkaisut niihin vai halu-
ammeko, ettd ratkaisut tuodaan tinne. Suomen matkailun kehittamisessa
yksi tarkeimmista visioista on luoda Suomesta adlykas matkakohde, jota ke-
hitetdaan tiedolla johtaen ja alustatalouteen tukeutuen. Kuntien ja yritysten
tulee ymmartaa alustatalouksien maaritelma, mahdollisuudet ja merkitys
globaaleilla markkinoilla. Alustatalouksien ymmartaminen motivoisi kuntia
ja yrityksia aktiivisemmiksi, joka toisi kehitysta Suomelle globaaleilla mark-
kinoilla. (Visit Finland, 2019b, s. 2-4)

Alustataloudella tarkoitetaan nopeasti vakiintunutta liiketoiminnan orga-
nisointimallia, jota kdytetaan erityisesti nopeasti skaalautuvien palveluko-
konaisuuksien toteuttamiseen. Alustataloudessa koko yrityksen tai organi-
saation alustana hyddynnetdan tietotekniikkaa ja ohjelmisto-osaamista
kokonaisvaltaisesti. (Alustatalous.fi, 2020). Digitaalinen alusta on koko-
elma tietoteknisia jarjestelmia, jossa useat eri toimijat yhdessa tuottavat
lisdarvoa toiminnallaan. Liiketoiminnan saavuttaessa merkittavan tai maa-
raavan markkina-aseman voidaan markkinoita kuvata digitaaliseksi alusta-
taloudeksi. Alustojen ominaispiirteisiin kuuluu verkkovaikutus, joka tar-
koittaa tilannetta, jossa alustan kayttajilleen tuottama hyoty on taysin kyt-
koksissa kaikkien alustaa kayttdvien tahojen lukumaardan. (Ailisto ym.,
2016, s. 13-16)

Perinteisten alustojen sijaan siirrytdan alustaekosysteemien luomiseen,
joka ylittaa niin organisaation kuin toimialojenkin rajat. Alustaekosystee-
meissa muodostuu arvoverkosto, joka yhdistda toimijoita, ja jossa verkko-
vaikutuksia hyodyntamalla rakennetaan kasvua ja mittakaavaetuja. (Viita-
nen yms., 2018, s. 22-25) Alustatalous tulee nahda laajempana kuvana,
jonka sisalta l0ytyy useita ohjelmistoja, sovelluksia, palveluita ja tuotteita.
Ekosysteemin sisalla eri toimijat luovat arvoa toisilleen yhdistamalla omat
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resurssinsa alustalta toiselle. (Ailisto yms., 2016, s. 13-15) Usein data on
tuotetta ekologisempi vaihtoehto, joka ei vanhene tai kulu, joten sen hyo-
tykaytto on hyvin keskeisessa roolissa alustatalouden voimavaroissa ja yksi
tarkeimmistd arvon mittareista. Taman myo6ta uusi arvo luodaan asiakkaan
kanssa jatkuvalla vuorovaikutuksella alustassa. Itse tuotteen muokkaami-
nen muuttuu ketterammaksi, sen ollessa vain yksi komponentti kokonai-
suudesta. Tavoitteena on sulauttaa tuote ja palvelut yhdeksi kokonaisuu-
deksi, joka tuottaa asiakkaalle arvon ja kokemuksen. (Viitanen ym., 2018,
s. 22-25)

VERKOSTOYHDISTELMAT

DATA

TUOTE TUOTE

Kuva 4. Siirtyminen digitaloudesta digitaaliseen alustatalouteen. (Viita-
nen ym., 2018, s.24)

Suomi on tutkitusti vuosia jaljessa alustatalouden hyodyntamisessa. Syy
tdhan on padiasiassa osaamisen ja tahdon puute. Suomalaisten yhtididen
tulisi ottaa huomioon alustatalouden nopeat skaalautumismahdollisuu-
det. Maailmantalouden kasvaessa noin 3-4% vuodessa alustatalouden yh-
tiot kasvavat noin 20%. (Viitanen, Paajanen, Loikkanen & Koivistoinen,
2018, s. 8-9). Esimerkkeja aineettomia hyodykkeitd tarjoavista alustata-
louksista ovat muun muassa Google, Applen, Spotify, TripAdvisor ja Air-
BnB. (Ailisto ym., 2016, s. 11) Jatkona ty6- ja eldkeministerion matkailu 4.0
— hankkeelle Visit Finland on luonut vuosille 2020-2021 yhteensa nelja toi-
menpidekokonaisuutta, joiden tarkoituksena on saada digitaalisuus valta-
kunnallisesti haltuun ja tukemaan Suomen matkailun kasvua. Tama tulee
onnistumaan vain alustatalouteen siirtymisen myoéta. (Visit Finland, 2019,
s. 4-6)
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4 TRIPADVISOR

"TripAdvisor on maailman suurin matkailusivusto” (TripAdvisor, n.d). Se
auttaa joka kuukausi noin 490 miljoonaa matkailijaa tekemaan matkastaan
parhaan mahdollisen. Matkailijat ympari maailmaa kayttavat sivustoa ja
sovellusta tutustuakseen yli 702 miljoonaan arvosteluun ja mielipiteeseen
8,3 miljoonasta yrityksestd, ravintolasta, elamyksesta, lentoyhtidsta ja ris-
teilysta (TripAdvisor, n.d). Sivustoa hydédynnetaan niin matkaa suunnitel-
lessa, kuin myos matkalla ollessa. TripAdvisorin avulla voi vertailla lento-
jen, hotellien ja aktiviteettien hintoja seka tehda erilaisia varauksia.
(TripAdvisor, n.d) Vuonna 2017 TripAdvisor oli vastuussa 10,3 % globaalista
matkailun kuluttamisesta ja tdma vaikutus kasvaa edelleen. (TripAdvisor
Strategic Insights & Oxford Economics, n.d)

4.1 Historia

TripAdvisorin on perustanut Stephen Kaufer, Langley Steinert, Nick Shanny
ja Thomas Palka helmikuussa vuonna 2000. Sivusto on perustettu kuusi
vuotta Amazonin jalkeen ja nelja vuotta ennen Facebookia ja Yelpia. Ama-
zon antoi ensimmaisena asiakkailleen mahdollisuuden ldhettaa arvostelui-
taan vuonna 1995, vaikka sitd pidettiin riskialttiina tekona. Edelleen
vuonna 2000, kun TripAdvisor perustettiin, vain harvat yritykset antoivat
asiakkailleen oikeuden arvosteluihin. Aluksi sivuston tarkoituksena oli olla
puolueeton, joka keraisi arvosteluja opaskirjoista ja muista lahteista pitden
etdisyyttd suoraan asiakkaaseen. (Kinstler, 2018) Alkuperaisena liikeideana
oli luoda valtava tietopohja matkailusta, johon voitaisiin liittda hakutoi-
minto. Mottona toimi lause "arvosteluja, joihin voit luottaa”. (Bussgang,
2012).

Helmikuussa 2001 Kaufer ja hanen kumppaninsa loivat keinon, jolla kulut-
tajat pystyivat lahettdamaan omia arvostelujaan sivustolle. Pian huomattiin
kayttajien kiinnostuvan enemman kuluttajien omista arvosteluista kuin
asiantuntijoiden mielipiteista, jolloin sivusto alkoi keskittymaan yksin-
omaan kuluttajien arvosteluiden keraamiseen. Taman myo6ta taytyi keksia
uusia keinoja ansaita tarpeeksi rahaa pitddkseen sivustoa pystyssa. Mai-
nosten myymisen lisdksi vuonna 2001 kehitettiin ominaisuus, jonka myota
aina kun kavija painaa linkkia tiettyyn hotelliin tai ravintolaan, TripAdvisor
veloittaa yritykseltd pienen palkkion. (Kinstler, 2018) Alusta on esimerkki
verkkovaikutusliiketoiminnasta ja siitd, kuinka taloudellisesti houkuttele-
vat yhtiét voivat kasvaa suuressakin mittakaavassa. Verkkoliiketoimin-
nassa tulee huomioida kolme puolta: kuluttaja, tapahtumapaikka ja mai-
nostaja. Verkkoliiketoiminnasta tulee arvokkaampaa, kun kaikki osat kas-
vavat ja tdman myo6ta tukevat toisiaan. Kuluttajat tuottavat mielenkiintoi-
sempaa sisaltoéa, jolloin syntyy enemman tapahtumapaikkoja eli



18

lomavaihtoehtoja. Tama houkuttelee lisdd mainostajia, jotka houkuttele-
vat kuluttajia niin tarjouksilla kuin helpoilla varauksillakin. (Bussgang,
2012)

Sivusto keskittyi aluksi padasiassa hotelleihin, mutta lahti pian kehitty-
maan ja kasvamaan kaikkeen, mitd matka tulee sisaltamaan. (Kaufer, 2019,
s. 2) Sivusto on laajentunut uusiin segmentteihin vuosittain ja keskittynyt
viimeisimpina vuosinaan luomaan uusia segmentteja yrityksille ja kunnille,
joiden kautta sivusto kykenee markkinoimaan palveluitaan entista tehok-
kaammin ja nakyvammin. (TripAdvisor, n.d) Matkailusivustojen valinen kil-
pailu kiristyy entisestdan, kun verkkoarvostelujen merkitys kasvaa. Alalla
on tarkeda jatkuva kehittyminen ja uusien palveluiden luominen. Mikali
haluaa pysya kilpailukykyisena alalla, johon on ottanut osaa lukuisten mui-
den sivustojen lisaksi esimerkiksi jattiyhtio Google. (Kaufer, 2019, s. 9)

Vuonna 2004 TripAdvisorilla oli jo 5 miljoonaa kuukausittaista kavijaa si-
vustoillaan. Samana vuonna Kaufer myi TripAdvisorin InterActiveCorp-ni-
miselle yhtidlle, joka on online-matkayritys Expedian emoyhti6. Seuraavat
vuodet TripAdvisor jatkoi kasvuaan palkaten uusia tyontekijéitda ympari
maailmaa yli 400 kappaletta. Vuonna 2008 sivustolla oli jo 26 miljoonaa
kuukausittaista kavijaa ja vuotuinen voitto oli noin 129 miljoona dollaria.
Joulukuussa 2011 Expedia koki, ettei saanut TripAdvisorilta taytta talou-
dellista luottoa, jonka myo6ta sivusto vapautui itsendiseksi yhtioksi (Buss-
gang, 2012). Nykyadan se on maailman suurin matkailusivusto, milla on
omistuksessaan 28 erillistd yritysta, jotka kasittavat yhteensa kaikki mat-
kakokemukseen vaadittavat elementit. Matkakokemukseen liittyvien ele-
menttien lisdaksi TripAdvisor on laajentanut markkinointi mahdollisuuksia
yrityksista myds kaupunkeihin ja kuntiin. (Kinstler, 2018)

4.2 Lliikeidea ja toimintamalli

TripAdvisor koostuu yrityksen omista nettisivuista, jotka toimivat niin poy-
takoneella, tabletilla kuin puhelimessakin. TripAdvisorin omistamia netti-
sivuja loytyy yhteensa 20 kappaletta, 49 markkinoilla ja 28 eri kielelld. Mis-
sio on auttaa matkailijoita suunnittelemaan ja saamaan tdydellisen mat-
kan. Talla hetkelld yhtion motto on: "Tieda paremmin. Varaa paremmin.
Mene paremmin.” Nettisivujen lisaksi sivustolla on oma sovellus, jonka voi
ladata omaan puhelimeensa. TripAdvisorin keskeisimpiin alueisiin kuulu-
vat matkailu, matkojen arvostelu, ravintoloiden arvostelu- ja varaussivus-
tot seka nahtavyydet. Matkailijoille sivusto lupaa auttaa suunnittelemaan
parhaan matkan, etsimaan halvimmat hinnat ympari maailmaa ja valtta-
maan riskit yli 500 miljoonan rehellisen arvostelun avulla. Yhdelld sivus-
tolla hoituu niin suunnittelu, lentojen ja hotellin varaaminen, nahtavyyk-
sien tutkiminen seka ravintoloiden valikoiminen. Hotelleilla, ravintoloilla ja
nahtavyyksilla on mahdollisuus kasvattaa tulojaan, kayttamalla TripAdvi-
sorin markkinointikeinoja, joiden avulla on helppo paastd globaaleille
markkinoille. Hyvat arvostelut lisddvat varauksien maaraa, joita voi
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jatkossa hallinnoida omien nettisivujen lisaksi uuden suoran varauskana-
van kautta. TripAdvisor on yrityksille hyva keino kerata kuluttajien arvos-
teluja ja palautteita, joita he voivat hydodyntda palveluidensa kehittami-
seen. Sivusto tarjoaa yrityksille alustan, jota he voivat hydédyntdd oman
brandin luomiseen sekd nakyvyyden kasvattamiseen ja hallitsemiseen.
(Uenlue, 2018; TripAdvisor, n.d)

4.2.1 Toimintamalli

TripAdvisorin liiketoimintamalli on kuluttajavetoinen ja vaatii jatkuvaa si-
sallon tuottamista toimiakseen. Toimintamallin keskeisimpiin arvoihin
kuuluvat arvostelut ja kuvat, minka myo6ta sisallon tuottajat ovat TripAdvi-
sorin menestyksen kannalta tarkeita. Toisin kuin muut varaussivustot,
TripAdvisorin tarkoituksena on toimia alustana matkailijoille, missa he pys-
tyvat tuottamaan omanlaistaan sisdltéa ja jakamaan rehellista tietoaan
kanssamatkustajille. Sisallén tuottajien kanssa tarkeimpana yhteistyo-
kumppanina on tarjontapuoli eli matkapalveluiden tarjoajat, jotka jaetaan
kahteen eri segmenttiin. (Uenlue, 2018; TripAdvisor, n.d)

Ensimmaiseen segmenttiin kuuluvat hotellit. Toiseen kaikki muut, kuten
nahtavyydet, ravintolat ja vuokrattavat. Suurin osa TripAdvisorin tuotoista
perustuu napautuspohjaiseen mainontaan ja transaktiotuottoihin. Na-
pautuspohjaiseen mainontaan kuuluvat linkit, jotka ohjaavat suoraan ho-
tellien omille varaussivustoille sekda ndyttépohjainen mainonta banneri-
mainosten kautta ja monet muut mainokset TripAdvisorin nettisivuilla.
Transaktiotuottoja ovat kaikki suorat varaukset, jotka tapahtuvat TripAd-
visorin omistuksen alla olevien nettisivujen kautta. Esimerkiksi hotellit,
jotka ovat kirjautuneet sisdan sivustolle saavat hyddynnettavakseen valit-
toman varausominaisuuden, jolloin jokaisesta sivustolta ohjatusta varauk-
sesta lahtee osuus TripAdvisorille. Osa tuotoista saadaan myds erilaisten
tilausten kautta. Tallaisia ovat esimerkiksi yrityksen omistajille tarkoitetut
liilketoiminnan tukipalvelut, kuten analytiikka ja tietokannat. Naiden lisdksi
sivustolta |0ytyy useita muita pienempia tulonlahteita. (Innovation tactics,
2018, s .15-16)

TripAdvisor tarvitsee toimiakseen lukuisia yhteistydkumppaneita, jotka
mahdollistavat liiketoimintamallin. Sivuston avainkumppaneita ovat sisal-
I6ntuottajat, palveluiden tarjoajat, matkailualan toimistot verkossa, hotel-
lit ja matkatoimistojen tytaryhtiot. Suurimmat yhteistydkumppanit hotel-
lisegmentissd ovat Expedia (ja sen tytaryhtiot) sekd Booking (ja sen tytar-
yhtiot), joiden yhteenlaskettu osuus oli noin 37% tuloista vuonna 2018. Ta-
man lisdksi sivusto tarvitsee toimiakseen esimerkiksi teknologiakumppa-
neita, asianajajia, yleisimpia hakukoneita, lentokenttia ja mediaa. (Uenlue,
2018; TripAdvisor, n.d)
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Kuva 5. TripAdvisorin liiketoimintamalli (Uenlue, 2018)

4.2.2 Hyodyt ja mahdollisuudet

TripAdvisor tarjoaa palvelun tarjoajille erilaisia hyotyja ja tuottaa arvoa
usealla eri tavalla. Sen avulla on mahdollista muun muassa kasvattaa tu-
loja, saada varauksia, toimia globaaleilla markkinoilla ja markkinoida pal-
veluitaan. TripAdvisor mahdollistaa ketterdn vastaamisen arvosteluihin ja
helpottaa luomaan erilaisia tarjouksia. (Innovation tactics, 2018, s. 6-8) Na-
kyvyyden myo6ta arvosteluiden kerddaminen muuttuu helpoksi ja yrityksen
on mahdollisuus kasvattaa nakyvyyttddan maineen parantuessa jatkuvasti
arvosteluiden avulla. Samalla kun alusta markkinoi matkailijoille miljoonia
palveluita ovat verkossa toimivat matkatoimistot TripAdvisorin suurimpia
mainostajia. Markkinointi mahdollisuudet TripAdvisorissa ovat laajat, eri-
laisia mainospaketteja I6ytyy erikokoisille yrityksille jokaiselta toimialalta.
Yritykset, jotka ovat kirjautuneet sisaan sivustolle saavat hyodynnettavak-
seen valittdbman varausominaisuuden, jolloin jokaisesta sivustolta ohja-
tusta varauksesta lahtee osuus TripAdvisorille. Toisin kuin monet muut
matkailusivustot TripAdvisorilla on kaytdssdaan oma alusta hintojen vertai-
lemiseen, joka helpottaa matkailijoita I6ytamaan tiedot samalta sivulta no-
peammin. (TripAdvisor, n.d)

TripAdvisor on tasaisesti vahvistanut asemaansa maailman johtavana mat-
kailusivustona. Sivusto on levittdaytynyt tasaisesti uusille segmenteille ja
kasvattanut omien tydntekijoidensa maaraa vuosi vuodelta. Matkailualan
uskotaan kasvavan seuraavien vuosien aikana. Tama tarkoittaa TripAdvi-
sorille lisaa kayttajia sivustolle ja matkailijoita kenelle markkinoida. Mat-
kailuala on kasitteena laaja konsepti, johon voi liittda tulevaisuudessa uu-
denlaisia palvelu- ja asiakassegmentteja. Trendit ja kiinnostuksen kohteet
vaihtelevat vuosittain, tuoden menestysmahdollisuuksia seka nakyvyytta
uusille palveluntuottajille ja kunnille. Digitaalisuus tuo uusia haasteita,
mutta myos uusia mahdollisuuksia. Huipputekniikan ja teknologian kehitys
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tuo uusia mahdollisuuksia palveluiden kehittamiseen seka uusia ratkaisuja
yritysten ja kuluttajien hyodynnettavaksi. (TripAdvisor, n.d)

4.2.3 Uhat ja heikkoudet

Maineen kasvaessa myos vaarennokset yleistyvat. Tama on yksi TripAdvi-
sorin uhista. Alustan liiketoiminta perustuu kuluttajien todellisiin arvoste-
luihin, kuviin ja mielipiteisiin, jolloin vaarenndsten nousu on sivustolle
suuri uhka. Todellisten arvostelujen yllapitaminen ja vaarien poimiminen
sivustolta vaatii TripAdvisorilta runsaasti ponnisteluja ja tarkkuutta. Vaa-
rien arvostelujen tuottaminen on muuttunut nykypadivana teknologian
myo6ta suuresti. Arvosteluja kyetdaan ostamaan ja vaihtamaan, jopa suures-
sakin mittakaavassa. Yritykset voivat esimerkiksi palkata henkilon yllapita-
maan vain hyvia arvosteluja ja tukahduttamaan huonot. Vaarennokset
ovat entista vaikeampia huomata ja vaativat nykyaikaisen teknologian tai
tutkijoiden osaamista tuekseen. Isoilla yrityksilld, kuten TripAdvisorilla, on
olemassa vaarennoksien havaitsemiseen useita eri toimenpiteita. Vaaren-
noksia tekevat yritykset ovat kuitenkin nopeita oppimaan, kuinka toimia
nadiden ymparilla. TripAdvisor on kohdannut useita oikeudenkadynteja vaa-
rien arvostelujen vuoksi, pysayttanyt satoja vaarenndsyrityksia ja saanut
kiinni sisaisiakin vaarentajia. Tarkkojen toimenpiteiden ja sdantdjen vuoksi
sivusto saattaa vahingossa poistaa my0Os totuudenmukaisia arvosteluja.
(Kinstler, 2018; Bussgang, 2012)

Digitaalisuus mahdollistaa pienten ja keskisuurten yritysten nopean me-
nestymisen globaalisti. Ndakyvyys ja tunnettavuus on helpompi saavuttaa,
eika se vaadi tuekseen enaa suuria maaria investointeja. Kilpailijoita syntyy
yha laajemmilta alueilta, jonka vuoksi on tarkeaa kyeta kehittymaan ja uu-
distumaan tasaisesti. TripAdvisorin tulisi keskittya sijoittamaan uusiin tek-
nologioihin, joiden kehitys ei talla hetkelld vastaa sivuston visioita. Isoja
haasteita tulevaisuudessa tuovat myos osa megatrendeista, kuten vaeston
lisdantyminen ja sen myo6ta tapahtuvat ymparistomaaraykset. TripAdvi-
sorin tulee pystya kehittymaan edelleen, eikd tuudittautua laajuutensa
seka nakevyytensa tuomiin etuihin. (Fern Fort University, n.d)

TripAdvisor on saanut sivustona runsaasti kritiikkia kommunikoinnista ja
sekavuudesta. Sivustolta uupuvat uudet viestintaratkaisut, kuten chat-pal-
velu seka yhteydenottopohja, jolla yhteydenotto olisi sujuvampaa. Ihmiset
odottavat nopeaa palvelua. Taman vuoksi TripAdvisor menettdaa potenti-
aalisia asiakkaita, jotka eivat jaksa ndahda vaivaa yhteydenottoon. Tietoa
joutuu etsimdan sivustolta usein monen mutkan kautta. Perustoiminnot
seka kayton aloittaminen on tehty helpoksi, mutta siitd pidemmalle lah-
tiessd, on ohjeiden l6ytaminen haastavampaa. Useilla kielilld toimiminen
49 eri markkinoilla tuo omat haasteensa asioiden sujuvuuteen ja laatu seka
palveluiden sisallot saattavat vaihdella maiden valilla. Téman huomaa si-
vustolla esimerkiksi, kun vertailee suomenkielisia ohjeistuksia englannin-
kielisiin. (TripAdvisor, n.d; TripAdvisor Insights, n.d) Alla olevassa
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taulukossa on TripAdvisorista tehty SWOT-analyysi, joka kuvaa sivuston
vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia.

Taulukko 2. TripAdvisorin SWOT-analyysi (Uenlue,2018; TripAdvisor, n.d;
Bussgang, 2012)

Vahvuudet Heikkoudet

- Vahva nakyvyys 45 maassa - Huijausarvostelut

- Yli 300 miljoonaa uniikkia - Epdjohdonmukainen talou-
kayttajaa kuukausittain dellinen tulos

- Markkinajohtaja matkailu- - Tutkimuksen ja kehityksen
palveluissa vahaisyys

- Laaja tuoteportfolio - Kiihtyva tyévoiman vaihtu-

- Vahva jalleenmyyjayhteiso vuus ja vahentyminen
ja asiakastyytyvaisyys

Mahdollisuudet Uhat

- Mysteerivierailututkimuk- - Kilpailun lisaantyminen ja
set, rehellisten arvostelui- uudet tulokkaat alalla
den saamiseksi - Uudet ratkaisut, kuten

- Matkailun suosion kasvu alalla lisdantyvat C2C- pal-
maailmanlaajuisesti velut (AirBnB)

- Investoinnit huipputekniik- - Vdeston lisaantyminen ja
kaan ja teknologian kehitys ymparistomaaraykset

- Uusille segmenteille laajen- - Kilpailijoiden teknologian
tuminen kehitys

- Verkkokaupan lisaantymi-
nen

4.3 TripAdvisorin kdytto

Ensisilmays TripAdvisorin sivuston toimintoihin ja palveluihin on sekava.
Nettisivujen rakenteen ymmartaminen vie aikaa ja etuihin tulee tutustua
rauhassa. Padasiassa TripAdvisor on tarkoitettu kuluttajille ja yrityksen
omistajille, mutta kuntien rooli sivustolla on kasvamassa. Kuluttajat luovat
profiileja sivustolle tarkastellakseen arvosteluja, suosituimpia kohteita ja
suunnitellakseen matkansa. Yrityksen omistajat sen sijaan hallinoivat na-
kyvyyttdaan ja brandidan ympari maailmaa seka kehittavat liiketoimiaan
TripAdvisorin tarjoavien palveluiden avulla. Molemmissa kayttajatyypeissa
pddasiassa on TripAdvisorin maineen, nakyvyyden ja laajuuden hyédynta-
minen. Sivusto laittaa yritykset alueellisiin kuntiin seka kaupunkeihin ja luo
jokaiselle oman Destination-sivunsa. Kuntien seka kaupunkien sivuilla on
mahdollista tutustua sielld oleviin palveluihin, julkaista kuvia ja kirjoittaa
arvosteluja. Alueellisten sivujen haltuunotto ei ole mahdollista, sen sijaan
sivun sisadltoon vaikuttavat yritysten suosio sekd matkailijoiden
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kirjoittamat arvostelut. Taman vuoksi suurin osa kunnista ja kaupungeista
onkin luonut itselleen oman kayttajaprofiilin, jonka avulla pystyvat vaikut-
tamaan alueellisiin sisdltdihin ja tuottamaan itse kuvia ja arvosteluja.
(TripAdvisor Insights, n.d)

TripAdvisorin hyodyntaminen alkaa profiiliin luomisella, yrityksen lisadami-
sella tai yrityksen haltuun ottamisella. Yrityksen haltuunotto onnistuu, kun
TripAdvisor-kayttaja on jo kirjoittanut yrityksesta arvostelun ja kdaynnista-
nyt ndin profiilin luomisen. Yritysprofiilia luodessa tulee maarittaa yrityk-
sen tyyppi seka yrityksen tiedot. Vaadittavat tiedot riippuvat valitusta yri-
tyksen tyypistda, mutta myos siita kuinka paljon tietoa halutaan jakaa. Ta-
man jalkeen yrityksen omistajalla on mahdollisuus hallita yritystaan hallin-
nointikeskuksen kautta. (TripAdvisor Insights, n.d) Sen avulla yrityksen
omistaja kykenee:

e pdivittamaan liiketoiminnan yksityiskohtia

e tarkastelemaan analytiikkaa

e seuraamaan ja vastaamaan asiakasarvosteluihin

e ottamaan kayttoon varauspainikkeen varauksia varten

e hyddyntamaan ilmaisia markkinointitydkaluja

e saamaan lisdtukea ohjekeskuksen ja omistajien foorumin kautta.

Luetellut palvelut ovat sivustolla ilmaisia, mutta lisatyokaluja on mahdol-
lista hankkia kaytettavaksi rahaa vastaan. Mainoksien ja kampanjoiden
luominen tapahtuu TripAdvisorin oman sivuston avulla. Kampanjaa luo-
dessa tulee sille maarittaa tavoite ja pohtia missa yritys haluaa mainosten
nakyvan. Budjetti ja paivittdiset summat vaihtelevat yrityksen mukaan ja
TripAdvisor ehdottaa jokaiselle budjettia, joka olisi paras vastine rahalle.
Mainoskampanjoiden tarkoituksena on hankkia yrityksen sivuille enem-
man liikennettd ja mainostaa palveluita juuri sille sopivassa paikassa.
TripAdvisorin kautta on myds mahdollista tilata yritykselle sivuston omia
markkinoinnin apuvalineitd, jotka helpottavat arvosteluiden ja asiakkaiden
hankkimisessa. Sivuilta on esimerkiksi mahdollista tilata yrityksen oveenil-
maiset TripAdvisor-mainostarrat, kayntikortteja seka ladata erilaisia mark-
kinointimateriaaleja. (TripAdvisor Insights, 2019)

Mainosten ja kampanjoiden luomisen lisaksi TripAdvisor opastaa luomaan
oikeanlaisen ja tuottavan profiilin, joka herattaa asiakkaiden huomion. Si-
vusto avustaa yrityksia hallinnoimaan arvostelujaan oikeanlaisesti ja vas-
taamaan matkailijoille liiketoimintaa edistavalla tavalla. Sivuston tarjoa-
vien tutkimusmateriaalien paatarkoituksena on parantaa nakyvyytta ja
kasvattaa yritysten liiketoimintaa. Tutkimusmateriaalien avulla yrityksilla
on mahdollisuus tutustua muun muassa matkailualalla vaikuttaviin mega-
trendeihin, kuluttajien varauskayttaytymiseen ja oppia kuinka vaikuttaa
matkustajien mieleen. TripAdvisor Insights avustaa yrityksia kehittymaan
niin yrityksena kuin brandina sekd optimoimaan heille oikeat ratkaisut.
(TripAdvisor Insights, n.d)
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5 TUTKIMUSTIEDON KERAAMINEN

Tama opinnadytetyd toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja aineistonke-
ruumenetelmana hyddynnettiin haastattelua. Aineistonkeruu toteutettiin
puhelimitse ja sahkopostitse kontaktoimalla 17 eri markkinointipaallikkda
ympari Suomea. Haastattelu koostui 12 eri kysymyksesta, jotka liittyivat
TripAdvisorin kayttoon. Kuntien haastatteluiden lisdksi toiminnallisessa
osuudessa on haastateltu TripAdvisoria seka Visit Finlandia. Tassa kappa-
leessa avataan hyodynnettyja tutkimusmenetelmia ja pohditaan niiden so-
veltuvuutta opinnaytetydhon.

Tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa tietoa, joka koskee kuntien kokemuk-
sia, mielipiteitd ja havaintoja sivustosta. Tdaman kaltaisen tutkimusaineis-
ton kokoaminen onnistuu parhaiten haastattelun muodossa. Haastattelu
on tiedonkeruun menetelmista kaikista kaytetyin ja sita hyédynnetaan,
kun halutaan tietoa ihmisten elamasta heidan kertomanaan. Haastattelut
voidaan jakaa erilaisiin tyyppeihin, kuten strukturoimattomaan eli avoi-
meen haastatteluun, puolistrukturoituun haastatteluun ja strukturoituun
eli lomakehaastatteluun. Tassd opinnadytetydssa on hyddynnetty puo-
listrukturoitua haastattelun muotoa. Haastattelussa kaytettyjen kysymyk-
sien muoto ja jarjestys on vaihdellut haastateltavan mukaan, mutta haas-
tatteluissa on toistunut tietty teema. (Liikenteen tutkimuskeskus Verne,
n.d; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006)

5.1 Markkinointipaallikdiden haastattelu

Tyon toiminnallinen osuus alkoi haastattelemalla Suomen 17 suurimman
kunnan matkailualan markkinointipaallikét. Markkinointipaallikot haasta-
teltiin sahkodpostin valitykselld, joka on menetelmana vaivaton niin haas-
tattelijalle kuin haastateltavalle. Tutkimuksen kannalta tama oli tarkeaa,
koska matkailuorganisaatioiden markkinointipaallikot ovat yleensa hyvin
kiireellisia ja ajan [6ytaminen heiddn kanssaan on haastavaa. Haastattelut
toteutettiin 17.1.-19.2.2020 valisena aikana. Viestissa kerrottiin tutkimuk-
sesta seka miksi heihin on otettu yhteytta ja kysyttiin 12 kysymysta koskien
TripAdvisorin kayttoa. Haastatteluissa pyrittiin saamaan tietoa kuntien ko-
kemuksista, ajatuksista ja hyodynnetyista toiminnoista.

Sahkdpostien lisdaksi kuntien markkinointipaallikéihin oltiin yhteydessa pu-
helimen valitykselld. Markkinointipaallikéilla oli kuukausi aikaa vastata
sahkopostin kautta tulleeseen haastatteluun, jonka jalkeen heihin oltiin
yhteydessa puhelimitse. Ensimmaisen soittokierroksen jalkeen vastauksia
kertyi vain muutamalta henkil6lta, mutta lopulta vastauksia kertyi 10 kap-
paletta. Vastauksia jai lopulta saamatta seitseman eri kaupungin matkailu-
organisaation markkinointipaallikoilta.
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5.2 TripAdvisorin haastattelu

Tutkimuksen aikana TripAdvisoriin oltiin yhteydessa sahkdpostin valityk-
selld, koska nettisivuilta ei 16ytynyt suoria puhelinnumeroita, eika sivus-
tolla ole chatin kaltaista toimintaa. Sahkopostia lahetettiin useaan eri
osoitteeseen, jotta tavoitettaisiin tutkimuksen kannalta oikea henkild. Vas-
taus vastaanotettiin 17.1.2020, kuukauden jalkeen ensimmaisesta yhtey-
denotosta. Vastaus oli lyhyt ja siina kerrottiin, ettd he eivat voisi vastata
tutkimuksessa esitettyihin kysymyksiin, mutta kaikki tarvittavat tiedot |6y-
tyisivat heidan omilta nettisivuiltaan. Lisaksi sahkdpostissa oli linkki uuti-
seen, joka oli julkaistu 2016. Uutisessa kerrottiin matkailuorganisaatioiden
uudesta mahdollisuudesta tehda yhteistyota TripAdvisorin kanssa. Sahko-
posti sisalsi myos lyhyen selvityksen kohteiden lisadamisesta sivustolle. Ta-
man jalkeen sivusto ei enaa vastannut sahkopostin kautta lahetettyihin
viesteihin. (TripAdvisor Listing Support Team, 2020)

5.3 Visit Finlandin haastattelu

Tana vuonna Visit Finland tekee tiivista yhteistyota TripAdvisorin kanssa,
jonka vuoksi myds heihin oltiin yhteydessa tutkimusta varten. Yhteistyon
tavoitteena on korostaa ja markkinoida Suomea maailmanluokan matka-
kohteena ympari maailmaa. Kunnilla on mahdollisuus lahtea yhteistydhon
mukaan toteuttamaan omia kampanjoitaan yhdessa TripAdvisorin kanssa
ja keraamaan arvokasta tietoa markkinoinnista sivuston avulla. Visit Fin-
landin kansainvalisestd markkinoinnista vastaava Virva Katajala vastasi
sahkopostiin vasta useiden yhteydenottojen jalkeen. Sahkoposti vastaan-
otettiin 6.3.2020. Vastauksessa kerrottiin ainoastaan, ettd yhteistyo
TripAdvisorin kanssa oli peruttu tamanhetkisen koronavirustilanteen
vuoksi, joka on aiheuttanut matkustuskieltoa globaalisti. Tutkimuksen kan-
nalta tdma oli harmittava asia, koska monet hyddylliset tiedot jaivat taman
vuoksi saamatta. Opinnaytetyon tekija ei kuitenkaan kokenut tarpeelliseksi
esittad jatkokysymyksia vallitsevan tilanteen vuoksi. (Katajala, 2020)

5.4 Tiedon kerdamisen analysointi ja jatkosuunnitelmat

Lopulta tutkimuksessa onnistuttiin kerdamaan vastaukset 10 markkinoin-
tipaallikolta seka lyhyet kommentit niin TripAdvisorilta kuin myos Visit Fin-
landilta. Tutkija on tyytyvadinen valitsemiinsa tutkimusmenetelmiinsg, joita
hyoédynsi opinndytety6ssa. Tutkimuksen tekeminen oli onnistunut ja kysei-
sella menetelmalld saatiin kerattya tarpeeksi tietoa. Tiedon kerdaamista
olisi voinut jatkaa vielda pidemmalle ajanjaksolle seka laajentaa pienempiin
kuntiin, mutta tyon etenemistd oli jatkettava aikataulun puitteissa.
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Matkailuorganisaatioiden markkinointipaallikot olivat todella kiireisia ja
suurin osa kertoi tekevansa tyotaan yksin, jonka vuoksi vastaamiseen on
vaikea 16ytaa aikaa. Tutkimuksen tekemisessa eniten haasteita toi TripAd-
visorin haastattelu, jonka suorat vastaukset jaivat uupumaan tyosta. Sivus-
ton kunnille tarjoamista palveluista onnistuttiin silti kerdamaan kattavat
tiedot Visit Finlandin sekda matkailuorganisaatioiden kanssa tehtyjen yh-
teistdiden avulla.

TripAdvisorin hyédyntaminen on vasta aluillaan ja vain harvat kunnat ovat
ruvenneet panostamaan siihen. Opinnaytetyon tekija uskoo, etta tutki-
muksen laajentaminen pienempiin kuntiin ei olisi vield tuonut tyéhon lisaa
arvokasta tietoa. Mikali aiheen tutkimusta jatkettaisiin, tulisi jatkotutki-
muksissa keskittya TripAdvisorin kontaktointiin. Tutkimusta voisi myos laa-
jentaa ulkomaalaisiin kaupunkeihin ja kuntiin, jotka ovat jo kehittyneempia
TripAdvisorin kdytdssa Suomeen verrattuna.
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6 TULOKSET

Toiminnallisesta osuudesta keratyt vastaukset jakautuivat selkedsti kah-
teen leiriin. Suurimmalle osalle kuntien hyédyt TripAdvisorissa olivat taysin
vieraita, kun taas osa oli tietoisia kaynnissa olevista kampanjoista. Pereh-
tyneemmat olivat isompia kuntia, jotka olivat itse mahdollisesti kdynnista-
massa yhteistyota TripAdvisorin kanssa. Tuloksia analysoidessa kavi nope-
asti ilmi, etta pienemmat paikkakunnat eivat olleet perehtyneet sivustoon
yhta paljon kuin isommat. Pddosin kunnat olivat positiivisia TripAdvisorin
tarjoamista hyodyista ja kiinnostuneita kartoittamaan osaamistaan sivus-
tosta. Kun taas osa koki, ettei sivusto soveltunut heidan tarpeisiinsa ja ker-
toi tarjolla olevan parempiakin vaihtoehtoja.

TripAdvisor auttaa vuosittain 490 miljoonaa matkailijaa suunnittelemaan
matkansa ympari maailmaa. Sivusto on matkailijoiden mukana jokaisessa
padtdksessa. Tutkimusten mukaan 49% TripAdvisorista inspiroituneena
vierailivat uudessa kohteessa ja 57% varasi ndahtavyyden sivuston kautta
ollessaan matkalla. TripAdvisorin kuluttajavetoinen liiketoimintamalli saa
sen eroamaan kilpailijoistaan ja olemaan verkkoliikenteeltddan matkailusi-
vustoista vilkkain. (TripBarometer, 2018)

At every stage of the decision journey
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Kuva 6. At every stage of the decision journey (TripBarometer, 2018;
TripBarometer,2016)

6.1 Kuntien mielipide sivustosta

Haastatteluissa markkinointipaallikoilta kysyttiin kayttavatko he TripAdvi-
soria markkinoinnissaan. Vain kolme kaikista vastanneista kertoi hyédyn-
tavansa sivua, mutta ei tekemalld yhteistyota TripAdvisorin kanssa.
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Monilla kunnilla 16ytyi kiinnostusta TripAdvisoria kohtaan, mutta sivustoon
tutustuminen oli vasta alkutekijoissaan. Kunnat kokivat TripAdvisorin hyo-
dyllisemmaksi yrityksille kuin heille. Monet kunnat ovat kannustaneet ja
kouluttaneet yrityksia sivustolla, sen sijaan etta olisivat itse keksineet kei-
noja hyddyntaa sivustoa markkinoinnissaan. Kunnat eivat ndhneet TripAd-
visoria heille tarkedna keinona markkinoida palveluitaan, mutta koska
TripAdvisor on talla hetkella yksi yleisimmista ja kaytetyimmista suositte-
lusovelluksista Euroopassa, ei sitd voi myoskadan sivuuttaa. “Tehokkaaseen
TripAdvisorin kdyttoon on viela matkaa, mutta sen merkitys tulee kasva-
maan matkailumarkkinoinnissamme tulevaisuudessa” (Akdslompolo,
2020).

Kuntien mielesta suurimmat hyddyt sivuston toiminnasta kohdistuu yrityk-
siin. Yhdeksi tarkedksi hyédyksi kunnat kokivat asiakkaiden valjastamisen
osaksi yritysten markkinointia. Taman kuitenkin nahtiin vaativan asiakkai-
den aktiivista kannustamista seka kohdekorttien kayttoa. Sivusto nahtiin
my0s yritykselle tapana “olla olemassa” seka kotimaisille etta kansainvali-
sille matkailijoille. Kuntien nakemys sivuston hyodyista yrityksille on
helppo ymmartaa, koska sivusto pohjautuu pddasiassa yritysten kohde-
kortteihin. Sivustolle tulleet kunnille tarkoitetut ominaisuudet seka keinot
ovat suhteellisen tuoreita, eikd ne ole tavoittanut vield suurinta osaa koh-
deryhmasta. Aiheeseen perehtyneet kuitenkin huomaavat myos kuntien
mahdollisuudet sivustolla. TripAdvisor esimerkiksi mahdollistaa kunnille
digitaalisten kampanjoiden ohjaamisen digitaalisiin sisaltéihin ja varauska-
naviin. Tallaisten kampanjoiden hyotysuhdetta ei kuitenkaan olla paasty
vield tutkimaan Suomessa. (Akdslompolo, 2020; Jokela,2020; Back-
man,2020)

Haittapuoliksi kunnat kokivat, ettd kuka tahansa sivustolla pystyy luomaan
kohdekortteja. Kohdekortti voidaan luoda, joko yrityksen tai kuluttajan toi-
mesta sivustolle. Mikali yritys haluaa lisdta kohteensa sivustolle, tulee hei-
dan luoda samalla oma profiili, jonka avulla on mahdollista hallinnoida yri-
tysta. Kuluttajan on mahdollista lisdta kohde sivustolle, mikali han ei esi-
merkiksi |0yda etsimdansa kohdetta sieltd. Kohteen lisadminen onnistuu
[ahettamalla lisdaamispyyntd TripAdvisorin nettisivuilta. Toiseksi haitaksi
kunnat kokivat, etta sivusto vaatii aktiivista kdyttod, seurantaa ja huolen-
pitoa. Aktiivisesta kaytosta saatavat hyodyt kuitenkin koskevat padasiassa
vain yrityksia. Yritysten tehtdvana sivustolla on oman profiilinsa sisallon
paivittdminen, nakyvyyden kasvattaminen seka palautteisiin vastaaminen
jareagoiminen. Kuntien tehtavana taas on tukea yritysten seka kunnan na-
kyvyytta digitaalisten kampanjoiden avulla, jotka he voivat automatisoida
ja toteuttaa yhdessa esimerkiksi TripAdvisorin kanssa. Poikkeuksena on,
mikali kunta haluaa luoda matkailuorganisaatiolleen oman profiilin. Tall6in
profiilin pdivittdminen ja kdyttdminen tulee vaatimaan aktiivisuutta, jotta
se kerryttda tarpeeksi nakyvyytta ja tuottaa hyotya niin kunnalle, kuin yri-
tyksillekin. (Backman,2020; Jokela, 2020; Akislompolo, 2020; Simola,
2020)
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6.2 Nain kunnat voivat hyédyntaa TripAdvisoria

Suurin osa tutkimukseen vastanneista kunnista kertoi, ettei ollut [6ytanyt
keinoa, kuinka kunnat hyodyntavat TripAdvisoria markkinoinnissaan. Alu-
eellinen vahva lasndolo sivustolla palvelee laajempaa kokonaisuutta, kun
matkailijat etsivat tekemista kohteessa. Taman vuoksi yritysten aktivoimi-
nen sivustolla on tarkeaa ja kuntien tulee kannustaa yrityksia ottamaan si-
vustonsa haltuun ja paivittaa niita tarpeen tullen. Monet kunnat olivat ym-
martaneet yritysten tarkeyden sivustolla ja jarjestaneet heille erilaisia kou-
lutuksia TripAdvisorin kaytosta. Yritysten kannustamisen lisaksi kunnat voi-
vat hyodyntada useita kunnille suunnattuja toimintoja. (Backman, 2020)

6.2.1 Kunnan oma profiili

TripAdvisoriin liittyminen vaatii profiilin luomista. Henkilokohtaiset profii-
lit, joita myds kunnat hyodyntavat, poikkeavat yrityksille tarkoitetuista
profiileista huomattavasti ja ovat toiminnoiltaan yksinkertaisempia. Yksi-
tyisesti kirjautunut pystyy kirjoittamaan arvosteluja kokeilemistaan palve-
luista ja palveluntarjoajista, luomaan matkoja (yksityisesti ja yleisesti) seka
jakamaan kuvia ja linkkeja. Kiinnostavia profiileja on mahdollista seurata ja
seuraajia on mahdollista kerata myos itselleen. Profiililla on mahdollisuus
markkinoida haluamiansa palveluita ja ilmaista omia mielipiteitansa, joten
se on erinomainen markkinointikeino. Henkilokohtaiset profiilit on tarkoi-
tettu paaasiassa kuluttajille, mutta esimerkiksi matkailuorganisaatiot voi-
vat hyodyntada niitd toiminnassaan. Henkilokohtaisista profiileista on mah-
dollista erottautua esimerkiksi vahvistettu-merkin avulla, joka ilmaisee,
ettd TripAdvisor on vahvistanut profiilin olevan edustamansa henkilon,
brandin tai tahon aito tili. (TripAdvisor, n.d)

Profiilin avulla matkailuorganisaatiot voivat markkinoida kuntien palve-
luita kuluttajille. Omalla sivulla on mahdollista tehda julkaisuja ja arvoste-
luja kohteista seka linkittdaa niitda. Merkitseminen (tagging) on keino var-
mistaa, etta sisallot nakyvat kaikilla asiaankuuluvilla kohdesivuilla. Julkai-
suihin on mahdollista merkita useita maantieteellisid sijainteja ja kiinnos-
tavia kohteita. Julkaisua tehdessa tulee muistaa aina merkitd myos siina
mainittu kohde. On myds suositeltavaa, etta julkaisu sisaltaisi linkin, joka
helpottaa matkailijan suunnittelemaan matkansa ja |I0ytamaan lisdaa tietoa
kohteesta. Julkaisut, jotka sisaltavat kuvia tai videoita kiinnittavat herkem-
min kuluttajan huomion. Tehdakseen julkaisusta vielda nakyvamman kan-
nattaa hyodyntda hashtageja. Julkaisuja on mahdollista kohdentaa avain-
markkinoille lisadmalla niiden nakyvyytta. Tama onnistuu ainoastaan teke-
malla yhteistyota TripAdvisorin kanssa. Nakyvyyden lisadamiselld voidaan
varmistaa ensisijainen sijoittuminen TripAdvisorin kotisivujen sosiaalisessa
syotteessa. (Mertamo, 2019)

Henkilokohtaisessa profiilissa on myds mahdollista suunnitella matkoja tai
matkaoppaita, joka on hyddyllinen ominaisuus, kun haluaa suositella
useita kohteita kerrallaan. Reittien ja kohteiden lisaksi matkoihin on
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mahdollista lisata kuvia seka linkkeja. Nama ovat hyddyllisia matkailijoille,
jotka etsivat lisaa tietoa kohteesta. Kuntien tulee muistaa matkoja luodes-
saan tehda niista julkisia kaikille. (TripAdvisor, n.d)

Profiilin yllapitamisessa ja sisdllontuottamisessa on tarkeda keskittya luo-
maan kohdekohtaista sisaltoa. Profiilit ovat esimerkiksi matkailuorganisaa-
tioille keino jakaa suosituksia ja ideoita matkailijoille seka ohjata heita ha-
kemaan tietoa oikeilta sivuilta. Parhaiten menestyvat julkaisut hyodyttavat
keta tahansa milloin tahansa. Taman lisaksi sisaltdéa voi luoda esimerkiksi
vuodenaikojen seka tiettyjen kohderyhmien mukaisesti, kuten aikaisem-
min kaytyjen asiakassegmenttien. Uusia julkaisuja tulisi luoda tasaiseen
tahtiin, jotta kiinnostus sivustoa kohtaan sailyy. Nakyvyys ja tunnettuus tu-
levat kasvamaan ajan kanssa, mutta vaatii profiiliin sitoutumista ja omis-
tautumista. (TripAdvisor, n.d; Mertamo, 2019)

Haastatteluiden perusteella kunnat eivat ndahneet hyodyllisiksi yllapitaa
omia profiileja TripAdvisorissa. Padasiassa tahan vaikutti sivustoihin vaa-
dittava ajankaytto ja sitoutuminen. Naantalin vastauksen mukaan tama
riippuu myos siita, kuinka paljon kaupungilla tai kunnalla on omaa tuotan-
toa eli onko kayttajilla mahdollisuutta arvostella yrityksen tai kaupungin
palveluita. Useat kunnat ovat mieluummin ldhteneet hyddyntamaan
TripAdvisorin muita palveluita tai ovat kannustaneet yrityksia profiilien yl-
lapitdmiseen. (Akdslompolo, 2020)

6.2.2 Yhteisty0 TripAdvisorin kanssa

Alueellinen markkinointi ja kampanjoiden luominen tapahtuu ainoastaan
yhteistyolld TripAdvisorin kanssa. Kiinnostuneiden matkailujarjestéjen on
mahdollista aloittaa yhteisty0 |dhettamalla TripAdvisorille sdahkopostia
tiettyyn osoitteeseen. Yhteistyossa TripAdvisor-tiimi kykenee hyodynta-
maan omia tietojaan, joiden avulla he tekevat suosituksia ja valitsevat jo-
kaiselle kohteelle parhaimman vaihtoehdon. TripAdvisorin sponsoroin-
nista on tarjolla kolme eri tasoa, jotka vaihtelevat niin sisallgiltaan kuin hin-
naltaankin. Halvaksi yhteistyo ei tule, joten kuntien ja matkailuorganisaa-
tioiden kannattaa pohtia tarkkaan kampanjoiden tarvetta. (Mertamo,
2020) Sponsorisoinnin osa-alueita ovat:

e integroituminen matkareitteihin

e omistettu aloitussivu

e yhteismerkitty (co-branded) luovuus

e paatoiminen integrointi (ominaisuus paadvideossa tai interaktiivi-
sessa kokemuksessa)

e mukautettu luova.
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Sponsoroinnin myota kohdemarkkinointijarjeston on mahdollista sisallyt-
taa TripAdvisorin kohdesivuille kohdennettua bannerimainontaa, valoku-
via, videoita, linkkeja ja muita mainosviesteja. Kuntien ja matkailuorgani-
saatioiden on myds mahdollista paivittdd mainos- ja sisdltdomoduulinsa
saannollisesti sivuillaan. Yksityista sisddnkirjautumista kayttamalla kohde-
markkinointi organisaatioilla on mahdollista pitdaa enintdan viisi valitse-
maansa mainoslinkkia, paikallinen tapahtumakalenteri seka kausiluontei-
set videot ja valokuvat. Vakiintunut tuotemerkin lasndolo varmistetaan
koko vuoden ajaksi kiintedlla hinnalla, joka sovitaan TripAdvisorin kanssa
tapauskohtaisesti. Yhteistydn avulla voidaan varmistaa, etta matkustajilla
on aina ajan tasalla oleva maaranpaasisaltod (destination-site) suoraan alu-
een omalta markkinointijarjestolta. (TripAdvisor, 2010)

Sivusto jakaa asiakasmatkansa kolmeen osaan markkinointisuunnitelmas-
saan. Nama ovat tietoisuus ja kiinnostuksen lisdaaminen, harkinta ja muun-
taminen. Suurin osa markkinoinnista painottuu ensimmaiseen vaiheeseen,
joka on heidan mielestaan avain kasvavaan ja yllapitavaan sitoutumiseen.
Tavoitteena on herattaa kiinnostusta kayttajissa, jotka eivat ole aikaisem-
min harkinneet matkustamista maaranpaahan ja siirtaa heitd kohti va-
rausta. Tallainen keino on TripAdvisorin karuselli, jonka avulla voidaan kiin-
nittaa matkustajan huomion tuoteviestinnan ja kohdistuksien avulla. Karu-
sellin avulla voidaan esitelld useita tuotteita tai viesteja yhdessa mainosyk-
sikdssd, varmistaa oikean kohdeyleison tavoittaminen ja tuottaa matkaili-
joille inspiroivaa sisaltoa. Karusellit voidaan sijoittaa esimerkiksi kunnan
tai matkailuorganisaation omille sivuille. (Mertamo, 2020)

Toisena vaihtoehtona on sisdltékumppanuus yhteistoiminnallisten mai-
nosyksikoiden tai videotuottajien kanssa. Mainosyksikoiden sisaltokump-
panuudessa TripAdvisor integroi yhteistyokumppanin sekd oman bran-
dinsa yhteismerkityiksi sisaltoyksikoiksi. TripAdvisorin tutkimusten perus-
teella asiakkaat ovat sitoutuneempia, kun TripAdvisorin tuotemerkki seka
elementit, kuten arvostelut ja luokitus ovat nakyvissa sisalldissa. Yksikoi-
den avulla matkustajia voidaan ohjata yhteistydkumppanin sponsoroitui-
hin kohdesivuihin. Halutessaan yhteistydkumppanilla on myds mahdolli-
suus luoda yhteismerkitty video TripAdvisorin kanssa. TripAdvisor tuottaa
videon ja sisallyttaa siihen parhaimmat arvostelut tietyista kohteista, jonka
jalkeen sitd voidaan hyddyntaa herattamaan lisaa kiinnostusta. (Mertamo,
2020)

Kayttadjan polun toisessa vaiheessa eli harkinnassa lisatdan sisaltomarkki-
nointia ja keskitytdaan kohdesivustoon. TripAdvisorin kohdesydte mahdol-
listaa kayttajien paasyn kaikkiin kohteen tarjoamiin hotelleihin, nahtavyyk-
siin ja ravintoloihin. Kohdesponsorointi sallii taman sivun sisallén omista-
misen ja muokkaamisen. Matkailuorganisaatioiden tilit on mahdollista in-
tegroida suoraan kohdesivustoon, jolloin se tuottaa automaattisesti sisal-
toa sinne. Sivuilta [6ytyvan sisallon sijaintia voi muokata ja sijoittaa halua-
maansa paikkaan. Sisallén avulla voidaan esitella nahtavyyksia, reitteja tai
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muita syitd matkustaa maaranpaahan, kuten artikkeleita tai linkkeja. (Mer-
tamo, 2020)

Yhteistyon viimeisessa vaiheessa keskitytdan viestin toistamiseen ja laa-
jentamiseen. Sisaltoad pyritaan kohdistamaan kayttdjiin, jotka ovat olleet
kiinnostuneita maaranpaan sisallosta ja heiltd pyritddan saamaan tuloksia.
TripAdvisor uudelleen kohdistaa viestejaan kohteesta kiinnostuneille mat-
kustajille erilaisten kanavien kautta. Mita enemman sitoutumista tapah-
tuu, sita enemman TripAdvisorin algoritmit tyoskentelevat ja syottavat
markkinointia matkustajalle. Tama toteutetaan aina tapauskohtaisesti
seka TripAdvisorin omien kokemuksien ja tutkimuksien avulla. (Mertamo,
2020)

TripAdvisor ei paljasta julkisesti kaikkia yhteistydssa mahdollisia markki-
nointikeinoja. TripAdvisorin vastauksen mukaan matkailuorganisaatiot
voivat hyodyntaa TripAdvisorin tarjoamia palveluita heidan haluamallaan
tavalla. Yhteistydsopimukset vaihtelevat esimerkiksi kuntien tai matkailu-
organisaatioiden koon ja palveluiden mukaan ja uusia palveluita kehite-
taan jatkuvasti. Tarkimmat ja laajimmat vastaukset saa kysymalla suoraan
sivustolta heiddan mahdollisuuksistaan. Nain on helpoin |ahtea pohtimaan,
onko yhteistydssa saatavat palvelut omaan kayttotarkoitukseen soveltu-
via. (TripAdvisor, 2010)

6.2.3 Yhteisty0 Visit Finlandin kanssa

Visit Finlandilla oli suunnitteilla aloittaa tiivis yhteisty0 TripAdvisorin
kanssa vuonna 2020. Yhteisty6 kuitenkin kaatui koronaviruksen aiheutta-
man poikkeustilan my6ta. Yhteistyo olisi tuonut kunnille ja matkailuorga-
nisaatioille uusia mahdollisuuksia hyodyntaa sivustoa. ”Visit Finland auttaa
Suomessa toimivia matkailuyrityksid kansainvalistymaan, kehittdamaan,
myymaan ja markkinoimaan kilpailukykyisia ja laadukkaita matkailutuot-
teita” (Business Finland Oy, n.d). Taman lisdksi Visit Finland opastaa kuntia
ja matkailuorganisaatioita toimintamallien sekda markkinoinnin suunnitte-
lussa. (Business Finland Oy, n.d)

TripAdvisorin toimintojen ja palveluiden ymmartaminen ei aina ole help-
poa, jonka vuoksi yhteistyo Visit Finlandin kanssa on kannattavaa. Visit Fin-
landilla on tarjolla kattava maara Suomen matkailualan tutkimustietoa,
jonka vuoksi he ovat suomalaisille yrityksille ja kunnille tarkea yhteistyo-
kumppani. Visit Finlandin kanssa on mahdollista pohtia omalle alueelleen
soveltuvia markkinoinnin kanavia ja keinoja kansainvalistymiseen. Visit
Finland konsultoi mielelldan TripAdvisorin yhteistyohon mukaan haluvia
kuntia ja auttaa heitda maarittamaan sopivat tyokalut ja sponsoroinnin ta-
son. Visit Finlandin avulla kunnan on myds helpompi maarittda kampanjan
kohderyhmat ja asiakassegmentit, jotka soveltuvat kunnan tarpeisiin. Yh-
teistyon alkaessa on hyva selvittdd oman alueensa toimintamalli ja eri si-
dosryhmien vastuualueet. Alla oleva kuva nayttaa matkailuyrityksen mo-
net erilaiset sidosryhmat eri aluetasoilta. (Business Finland Oy, 2019b)
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KANSAINVALINEN TASO

ALUETASO

Alue-

organisaatio

PAIKALLISTASO

Kuva 7. Matkailuyrityksen toimintaan liittyvia sidosryhmia eri alueta-
soilla (Business Finland Oy, 2019b)

6.3 Matkakohteiden saaminen sivustolle

Haastatteluiden perusteella matkakohteiden |6ydettavyyttd sivustolta ei
varmisteta kunnissa muuten, kuin kannustamalla yrityksia sivustolle. Yri-
tysten lisdksi on tarkead, ettd sivustolta |oytyvat kuntien maksuttomat
"nde ja koe”-kohteet. Naihin kohteisiin kuuluvat esimerkiksi kaikki luonnon
omat nahtavyydet, jotka eivat ole suoraan minkdan yrityksen omistuk-
sessa. Epaselvada on kuitenkin, kenen vastuulla on taman kaltaisten kohde-
korttien lisdédminen seka niiden paivittaminen. Ongelmaan ei ole |6ydetta-
vissa selkeda ratkaisua TripAdvisorin omilta sivuilta.

Haastatteluissa kunnat olivat eri mielta siita kenen vastuulle tdman kaltai-
set kohteet kuuluvat. Suurin osa kunnista koki luonnonkohteiden lisaami-
sen kuuluvan heille ja matkailuorganisaatioille. Esimerkiksi Naantalin mie-
lesta matkailuorganisaatioilla tai vastaavalla taholla on usein tasmallista
tietoa kohteista, niiden saavutettavuudesta ja aukioloajoista. Taman
vuoksi olisi heiddan mielestaan luonnollista, ettd he olisivat paavastuussa
tadman tyyppisten kohteiden syéttamisesta. (Akdslompolo, 2020)

Haastatteluiden vastauksissa esitettiin myos, etta metsahallituksen tulisi
ottaa kohteiden lisdamisesta vastuu. Metsahallituksen tehtavana on tuot-
taa luonnonvara-alan palveluita yksityisista kansalaisista suuryrityksiin.
Matkailualan yritykset ovat Metsahallitukselle merkittava asiakas- ja
kumppanuusryhma. Metsdhallituksen kanssa on mahdollista solmia



34

yhteistydsopimus, jossa sovitaan rooleista ja vastuualueista. Yhteistyon tu-
lee perustua aktiiviseen vuorovaikutukseen ja molempien osapuolien edun
tavoittelemiseen. Ongelmana yhteistydssa on nahty Metsahallituksen ra-
jalliset resurssit seka aikaa vieva paatoksenteko ja reagointikyky. (Business
Finland Oy, 2019b; Jokela, 2020)

Tutkimuksen aikana tehdyssa haastattelussa kysyttiin TripAdvisorin mieli-
pidettd asiaan. TripAdvisorilta saamassa vastauksessa kerrottiin, ettd mi-
kali virallinen organisaatio haluaa varmistaa kohteiden olemisen sivustolla,
voivat he huolehtia siita. TripAdvisorille on mahdollista lahettaa lista kai-
kista ravintoloista, majoituksista ja nahtavyyksista, jotka halutaan sivulle.
Listan voidaan sitten toimittaa TripAdvisorille, jolloin he lisdavat kohteet
sivustolle. Taman kaltaisen listan luominen tuottaa kuitenkin kunnille tai
matkailuorganisaatioille paljon ty6ta. Listan tekeminen ei myoskaan takaa
kaikkien kohteiden olemista sivustolla. Kunnilta vaadittaisiin myos aktii-
vista listan paivittamista ja kohteiden seurantaa, jotta voitaisiin varmistaa,
ettd kaikki kohteet ovat sivustolla. (TripAdvisor Listing Support Team,
2020)

Ongelmaan ei ole olemassa yksiselitteista vastausta, vaan tama tulee rat-
kaista tapauskohtaisesti. Kuntien ja matkailuorganisaatioiden tulee kan-
nustaa yrityksia sivustolle ja ylldapitdmaan omaa profiiliaan. Omistuksessa
olemattomien kohteiden lisddminen sivustolle vaatii organisointia ja vas-
tuu tulee jakaa sopimalla alueen toimijoiden kanssa. Kuntien sekd matkai-
luorganisaatioiden tulisi miettia, mitkd kohteet halutaan sivustolle ja milla
tavalla. (Business Finland Oy, 2019b) Esimerkkina tdstd on Espoo, joka ko-
kee julkisten luontopolkujen, - alueiden seka puistojen olevan alueorgani-
saatioiden vastuulla. Tdma antaa heille mahdollisuuden pohtia, kuinka he
haluavat kohteiden esiintyvan sivustolla. Talla hetkelld Espoon tavoitteena
on muun muassa Nuuksion kansallispuiston muuntaminen maantieteel-
liseksi alueeksi kohdekortin sijasta, jotta alueen palvelut nousisivat eri ta-
voin alustalla esille. Tampereen mielestd ongelmaan auttaisi myos, jos
luontokohteista saataisiin matalan kynnyksen ostettavia tuotteita, kuten
bussikuljetusta, opastusta tai valinevuokrausta. Talloin kohteen lisdami-
sestd ja tietojen ajankohtaisuudesta huolehtisi paikalla oleva yrittaja.
(Backman, 2020; Jokela, 2020)

Vastuun ottaminen mahdollistaa markkinointistrategian luomisen. Kunnat
kykenevat ndin nostamaan tiettyja kohteita markkinoinnissaan ja luomaan
kohteet sivustolle haluamallaan tavalla. Alueorganisaatioiden toiminta-
mallit vaihtelevat alueittain, joten jokaisen tulee I6ytaa itselleen toimiva
keino markkinoinnin tekemiseen ja kohteiden lisddamiseen. Useimmiten
vastuu markkinoinnista on kuitenkin alueorganisaatiolla. Sitoutuminen
kohteiden lisdaamiseen sekd aktiiviseen pdivittdmiseen luodaan markki-
nointistrategialla, jossa vastuualueet jaetaan selkedasti. (Business Finland
Oy, 2019b)
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6.4 Nakyvyyden ja tunnettuuden kasvattaminen

Alueellisten kohteiden ja yritysten saadessa nakyvyytta, kerdavat kunnat-
kin sitd. TripAdvisor perustuu matkailijoiden suositukseen ja palauttee-
seen. Palautteeseen taytyy myos vastata, jotta sisaltd nousee esille. Var-
mistaakseen laajemman nakyvyyden tulisi kuntien olla yritysten tukena si-
vustolla ja painvastoin. Yrityksille tarkoitetut markkinointikeinot ja hyodyt
ovat taysin heidan paatettavissaan, mutta kunnat voivat tukea markkinoin-
tia kouluttamalla ja valmentamalla yrityksia. (TripAdvisor Insights, n.d)
Haastatteluissa markkinointipaallikoilta kysyttiin, minkalaisia keinoja he
ovat kayttaneet matkailijoiden osallistuttamiseen TripAdvisorissa. Vastan-
neista ainoastaan Naantali kertoi kayttavansa tahan tarkoitukseen TripAd-
visor-tarroja, Widgetteja seka sahkoposti kehotuksia palautteen jattami-
seen. (Akaslompolo, 2020)

Kuntien omien nettisivujen tulisi olla osa heidan TripAdvisor markkinointi-
aan. TripAdvisorissa tehtavat markkinoinnin toimenpiteet ovat rajalliset,
joten matkustajat kannattaa ohjata kuntien tai matkailuorganisaatioiden
omille sivuille. Kunnat pystyvat rakentamaan sisaltédaan haluamallaan ta-
valla omille nettisivuilleen, markkinoimaan haluamiansa palveluitaan mat-
kailijoille seka tarjoamaan tarvittavaa lisdtietoa. Matkustajien ohjaami-
sessa voidaan hyodyntaa esimerkiksi kohdesivulla julkaistuja artikkeleita ja
linkkeja. Kunnat voivat kannustaa matkailijoita TripAdvisorista sivuilleen
myos esimerkiksi hyodyntamalla ilmaisia Widgetteja. Ne ovat yksinkertai-
sia verkkosovelluksia, joiden avulla on helppo tuoda dynaamista sisaltéa
TripAdvisor-sivulta kunnan omalle verkkosivulle. Widgetteja voi hyddyntaa
esimerkiksi uusimpien arvosteluiden tai palkintojen jakamiseen ja rohkai-
semaan asiakkaita jattamaan arvosteluja. Niiden tekeminen onnistuu hel-
posti sivuston ohjeiden avulla. Omilla nettisivuilla voi hyddyntaa esimer-
kiksi TripAdvisorin tarjoamia arvioita ja arvosteluja. (TripAdvisor, n.d)

Jotta huolella paivitetty kohdesivusto ei menisi hukkaan, on tarkeaa to-
teuttaa myos hakukoneoptimointia. Internetin kaytto alkaa yleensa haku-
koneiden avulla ja kolmea ylimmaista tulosta napsautetaan kaikista toden-
nakoisemmin. Vain alle 10% selaajista jatkaa toiselle sivulle asti. TripAdvi-
sorilla tyoskentelee paivittain hakukoneoptimoinnin asiantuntijoita, mutta
sijoitukseen voi vaikuttaa myos itse. Korkeammalle sijoittuminen varmis-
taa profiilin tai kohdesivujen nakyvyyden ja tuo sivustolle lisda kavijoita.
Hakukoneoptimointia varten voi hyédyntaa esimerkiksi Googlen ilmaista
avainsanojen suunnittelijaa tai Google My Business-palvelua. Optimointi
kannattaa aloittaa pohtimalla oman alueen tai kohteen avainsanat, joita
kohdeyleisd hyédyntaa hakiessaan. Taman jalkeen voi alkaa optimoimaan
my0Os oman sivustonsa sisaltoéa sen mukaiseksi. (TripAdvisor Insights, 2015)
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6.5 Johtopaatokset

Useilla kunnilla sivustojen vertailu on vield kesken, jonka vuoksi he eivat
ole vield aloittaneet TripAdvisorin kayttoa. Esimerkiksi Tampereen on tar-
koitus laittaa kampanjat pyorimaan Expediaan, Booking.com ja TripAdvi-
soriin, jonka jalkeen matkailumarkkinointi voidaan priorisoida asiakasseg-
menttien mukaan. Tutkimuksessa markkinointipaallikoilta kysyttiin, onko
heiddan mielestaan olemassa TripAdvisoria parempia sivustoja. Vastauk-
sissa nousi esiin muun muassa Google Maps, joka koetaan tarkeammaksi
sijaintitietoihin perustuvan helppokayttoisyytensa ansiosta. (Jokela, 2020;
Akislompolo, 2020) Vastauksien perusteella voidaan sanoa, ett3 TripAdvi-
sor ei ole vield kuntien ykkdsvaihtoehto matkailumarkkinoinnin toteutta-
miseen, vaan pitemminkin pakollinen paikka olla. Sivuston kunnille tarjoa-
mat ilmaiset markkinoinnin keinot ovat vahaisia ja yhteistyon aloittamista
sivuston kanssa tulee pohtia tarpeen mukaan.

Kuntien markkinoinnissa sivustoa voidaan hyédyntdaa nakyvyyden kasvat-
tamiseen, alueellisten palveluiden markkinointiin seka alueen oman bran-
din kasvattamiseen ja luomiseen. Nama hyddyt on mahdollista saavuttaa
aikaisemmin luetelluilla toiminnoilla sekd aktiivisella panostuksella. Si-
vusto tarjoaa kunnille mahdollisuuden yhteistyéhon TripAdvisorin seka Vi-
sit Finlandin kanssa, mahdollisuuden luoda oma profiili ja keinoja markki-
noita omaa aluetta seka sen palveluita. Kaytettavissa olevat toiminnot li-
saantyvat suuresti, kun TripAdvisorin hydodyntaminen tapahtuu yhdessa
TripAdvisorin kanssa. lImaiset toiminnot vaativat enemman aikaa ja tyota,
mutta niiden avulla on mahdollista kasvattaa nakyvyytta. Ndihin toimintoi-
hin kuuluu muun muassa palautteen pyytdminen tarrojen ja mainonnan
avulla, Widgettien hyédyntaminen, kunnan oman profiilin kdyttd ja mat-
kailuorganisaatioiden verkkosivujen linkittdminen. Tama tosin vaatii
enemmadn aikaa ja aktiivisen henkilon, joka toteuttaa ennalta sovittua
suunnitelmaa aikataulun mukaisesti.

Opinnaytetyon tekija uskoo, ettd uudenlaisia ja halvempia markkinoinnin
keinoja on saatavilla, ja niista kertyvat hyodyt voivat olla sivustosta saata-
viin ndhden suuremmat. TripAdvisoria ei pida sivuuttaa, sen tunnettuuden
ja nakyvyyden vuoksi, mutta sen hyoty-kustannussuhdetta alueen markki-
noinnille tulee pohtia. Sivuston merkitys vaihtelee alueesta, koosta ja toi-
mintamallista riippuen, jonka vuoksi yhteistyd TripAdvisorin kanssa ei ole
kaikilla alueilla tarpeellista. Alueorganisaatioiden tavoin, opinnaytetyon
tekija kannattaa eri sivustojen toimintojen vertailua ja markkinoinnista
saatavien tuloksien analysointia ennen markkinoinnin tyokalujen valikoi-
mista. TripAdvisorin hyddyntdaminen on hyva aloittaa yrityksien kannusta-
misesta ja puuttuvien kohdekorttien lisddamisesta sivustolle, jonka jalkeen
voi alkaa suunnittelemaan jatkotoimenpiteita.
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7 POHDINTA

Toimeksiannon valintaan vaikutti sen selkeys ja mielenkiintoisuus. Aihe oli
ajankohtainen ja vaati tutkimusta. Opinndytety6 on lahdetty toteuttamaan
suoraan tydelaman ja kuntien tarpeiden perusteella tyon tilaajan ohjeiden
mukaisesti. Toimeksiantaja sekda ohjaava opettaja auttoivat prosessissa
koko sen ajan, antaen samalla palautetta tyosta. Tyon teoreettinen osuus
eteni nopeaa vauhtia ja sen rajaaminen tuotti aluksi haasteita. Lopulta
tyon teoreettiseen osuuteen valikoitui matkailuala, matkailualan digitali-
soituminen ja TripAdvisor aiheen perusteella. Osuuden rajaamisessa hyo-
dynnettiin tutkimuskysymyksia, jotka olivat miten kunnat voivat hyodyn-
taa TripAdvisoria markkinoinnissaan, mita toimintoja sivustolla on tarjota
kunnille ja miten kunnat voivat kasvattaa nakyvyytta TripAdvisorissa. Teo-
ria osuudessa on kdytetty lahteena paadasiassa asiantuntijoiden artikkeleita
seka verkkosivuja.

Opinndytetyon toiminnallisen osuuden aineistonkeruu toteutettiin haas-
tattelemalla. Haastatteleminen toteutettiin sahkdpostin seka puhelimen
valitykselld. Tutkimusmenetelma oli tyolle soveltuva valinta, joka toi tarvit-
tavat tulokset. Teoreettisen osuuden sekd toimeksiantajan toiveiden pe-
rusteella laadittu haastattelupohja oli onnistunut ja tuotti monipuolisia tu-
loksia. Tulokset koostuivat haastattelun vastauksista, teoreettisessa osuu-
dessa keratysta tiedosta sekd omista kayttokokemuksista.

TripAdvisor on laajalle levinnyt sivusto, joka on suurimmalle osalle tun-
nettu sisallostdan, mutta ei toiminnoistaan. Aiheen ajankohtaisuus nousi
esille tutkimusta tehdessa, jolloin useat kunnat kiinnostuivat saamaan
opinndytetydn myods itselleen. Kunnat seka yritykset ymmartavat sivuston
merkityksen niin omassa tunnettuudessaan kuin markkinoinnissaankin,
mutta aristavat sivustolle menemista. Perimmadinen ongelma sivuston ak-
tiiviseen kayttamiseen liittyy aikaan ja valikoiman laajuuteen. Markkinoin-
tikeinoja syntyy jatkuvasti uusia ja kuntien tulisi osata poimia niista itsel-
leen kaikista hyodyllisimmat. Naita tulisi oppia kdayttamaan aktiivisesti seka
hyoédyntaa tarjolla olevia toimintoja niin kunnan kuin sielld olevien yritys-
tenkin tunnettuuden parantamiseen. Monet kokevat ongelmalliseksi ajan
6ytamisen edes sivustoon tutustumiseen, sen aktiivisesta kdytosta puhu-
mattakaan. Tama ongelma nakyy erityisesti kuntien kayttaytymisessa eika
niinkdan pienten ja keskisuurien yritysten.

Ajan kayton seka laajan valikoiman lisdksi sivuston ongelmana nahdaan
toimintojen ja ohjeistuksen epaselvyys. TripAdvisor paivittyy ja kehittaa
toimintojansa jatkuvasti, jolloin sen mukana pysyminen vaatii aktiivista
omistautumista. Sivustosta saatavat hyodyt eivat tapahdu paivassa. Sen si-
jaan se vaatii jarjestelmallistd hallinnointia ja sisalléntuottamista. Monet
kokevatkin sivuston liian haastavaksi ja aikaa vievdksi, jonka vuoksi
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tyytyvat ennemmin muihin tarjolla oleviin matkailumarkkinoinnin keinoi-
hin. Nakyvyytensa vuoksi kunnat eivat kuitenkaan voi sivuuttaa TripAdvi-
soria taysin, vaan koittavat tasapainotella sivustolla oman aikansa puit-
teissa.

TripAdvisor on matkan suunnittelussa ja matkailumarkkinoinnissa hyédyn-
netyista sivustoista suurimpia ja vaikutusalueeltaan kattavimpia. TripAdvi-
sor on apuvaline kunnille ja yrityksille, jotka haluavat lisata kansainvalista
markkinointiaan ja luoda omaa brandiaan. Sivustolta taysin poissa olemi-
nen ei ole mahdollista, jonka vuoksi siihen kannattaa tutustua edes joissain
maarin. Jopa minimipanoksella saadaan aikaiseksi kunnalle seka alueen
yrityksille hyodyllista markkinointia, jolla kasvatetaan alueen nakyvyytta.

Sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin merkitys on talla hetkella
kasvava ja sen hyédyntaminen ei ole vield avautunut kaikille. Vanhentu-
neista tavoista ja keinoista luopuminen on hidasta ja uuden opetteleminen
vaatii aikaa. Tahan on kuitenkin edesauttanut talla hetkella vallitseva poik-
keustila, joka on johtanut palveluiden ja téiden pakkodigitalisoitumiseen.
Kun markkinoinnin keinot priorisoidaan vastamaan nykypdivan tavoitteita,
saadaan uusia tuloksia aikaiseksi, jolloin ymmarretaan nykyisten markki-
noinnin keinojen tarjoamat mahdollisuudet. Tallainen mahdollisuus on
TripAdvisor, jota toivottavasti tullaan hyddyntamaan tulevaisuudessa en-
tista enemman matkailumarkkinoinnissa.

Kaiken kaikkiaan opinndytetyon tekija on tyytyvdinen opinnadytetyon koko-
naisuuteen ja kokee sen onnistuneeksi. Monet yhteistyot TripAdvisorin
seka Visit Finlandin kanssa ovat vasta kdaynnistymassd, joten aiheesta on
mahdollista toteuttaa uusia tutkimuksia tulevaisuudessa. Myohemmissa
tutkimuksissa voitaisiin esimerkiksi tutkia tarkemmin hyédynnettyjen toi-
mintojen hyoty-kustannussuhdetta ja verrata niitd muihin samankaltaisiin
sivustoihin. Taman lisdaksi tutkimusta voitaisiin laajentaa ulkomaalaisiin
kaupunkeihin, jotka ovat Suomeen verrattuna jo kokeneempia sivuston
kaytossa.
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Liite 1

Haastattelukysymykset matkailuorganisaatioiden markkinointipaallikoille

10.

11.

12.

Kaytatteko TripAdvisoria markkinoinnissa? Milla tavoin ja miksi?

Miten kunnat voivat mielestanne hyodyntaa TripAdvisoria markkinoinnissaan
parhaiten?

Kenen vastuulla on ”“Née ja koe”- tilien luominen ja kdyttaminen (esimerkiksi
luontopolut ja puistot)?

Kuinka varmistatte kohteiden olemassaolon sivustolla? Kenen vastuulla tama
on?

Onko kaupunkien ja kuntien oman tilin luominen koettu hyddylliseksi? Miksi?
Milla tavoin omia sivuja hyédynnetaan?

Minkalainen sisaltd saa nakyvyytta, reagointia aikaiseksi?

Kuinka asukkaat ja vierailijat saadaan osallistettua toimintaan ja tuottamaan si-
saltoa?

Kuinka tarkeiksi/hyodyllisiksi koette TripAdvisorin osana matkailumarkkinointi-
anne?

Onko olemassa mielestdanne toimivampia ja kannattavampia sivustoja tai sovel-
luksia?

Mitka ovat teidan mielestanne parhaimmat hyodyt TripAdvisorin kdytosta?
Enta haitat?

Onko TripAdvisorin ohjeistus ja kaytto teidan mielestanne tarpeeksi selkeata?
Miten sen tulisi muuttua?

Uupuuko sivustolta joitain toimintoja, jotka kokisitte hyodyllisiksi?



