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1 Johdanto

Ihmisen valintoihin vaikuttavat vahvasti heiddn mielikuvansa, joten mielikuviin
vaikuttamisella on merkitysta. Positiivisten mielikuvien luomisella ja vahvistami-
sella voidaan tuottaa mielikuvia, jotka ohjaavat kohti haluttuja valintoja. Mieliku-
vat ovat jokaisella henkilokohtaisia, mutta niihin voidaan vaikuttaa markkinoinnin
keinoin. Sosiaaliset verkostot ja muiden mielipiteet sekd suositukset saattavat
my6s muokata mielikuvia. Mielikuvamarkkinoinnilla ei voida tayttaé jokaisen mie-
lenkiinnonkohteita, mutta mielikuvamarkkinoinnilla voidaan heréttdd tunteita,

jotka jaavat mieleen.

Sosiaalinen media on nykypéivana osana arkea. Se myds vaikuttaa ihmisten mie-
likuviin tuotteista ja palveluista. Markkinointivalineen& se on monipuolinen ja te-
hokas. Sosiaalisen median avulla pystytdan tavoittamaan nopeasti ihmisia ym-
pari maailmaa. Sen my6ta on markkinoinnissa tullut tarkeaksi myo6s
vuorovaikutus asiakkaan ja yritysten valilla. Markkinointi sosiaalisen median ka-
navissa on lisdantynyt ja luonut uudenlaisia markkinointimahdollisuuksia. Erityi-
sesti opinnaytetyon selvitykseen osallistuvat henkilot kuuluvat ikdryhméaéan, joiden
tavoitettavuus oletetusti markkinoinnin saralla on vahvasti sosiaalisen median ka-
navien varassa. Jatkuvan kehityksen mukana voi olla vaikea pysya. Markkinoin-
tikanavan valitseminen ja sisaltd perustuvat kohderyhmén valintoihin, ja markki-

noijalle monista eri kanavista valitseminen voi olla hankalaa.

Opinnaytetyon tulosten avulla tarkasteltiin, miten Suomen matkailun mielikuva-
markkinointi on onnistunut kyselyyn ja haastatteluihin osallistuneiden kohdalla.
Opinnaytetyon tuloksien avulla pyrittiin tuomaan esille ideoita, joiden avulla voi-
taisiin kehittdd sosiaalisessa mediassa markkinointia kyseiselle kohderyhmalle
sopivammaksi. Opinnaytetyon tuloksia voidaan hyddyntaa mahdollisesti tulevai-
suudessa suunniteltavien matkailun markkinointimateriaalien- ja kaytettavien jul-

kaisukanavien valitsemisessa.



2 OpinnaytetyOn tausta ja tavoite

Vuoden 2020 alussa lahdin opiskelijavaihtoon Belgiaan. Halusin hyddyntaa ko-
kemustani opinnaytetydssani ja halusin myos sisallyttda aiheeseen kansainvali-
syytta. Ensimmaisen aiheen mukaan minun oli tarkoitus haastatella belgialaisia
asukkaita ja selvittdaa heidan mielikuviaan Suomesta, mutta pandemian takia jou-
duin palaamaan takaisin Suomeen. Opinnaytetyoni aihe pysyi kuitenkin melko
samana. Kohderyhma vaihtui kanssani opiskelleisiin vaihto-opiskelijoihin, ja opin-
naytetyo toteutettiin kyselyiden ja haastatteluiden avulla. Pidan sosiaalisessa me-
diassa yhteytta opinnaytetydhon osallistuneiden vaihto-opiskelijoiden kanssa, jo-

ten selvitys pystyin toteuttamaan vuoden 2020 loppupuolella.

Opinnaytetydssa selvitettiin, millaisia mielikuvia eurooppalaisilla nuorilla aikuisilla
on Suomesta matkailumaana ja mihin nama mielikuvat perustuvat. Opinnayte-
tydssa toteutettiin englannin kielella kysely ja haastatteluita. Kyselyn avulla sel-
vittiin, mitk& sosiaalisen median markkinointikanavat ovat tehokkaimpia tavoitta-
maan selvitykseen osallistuneet ja miksi. Opinnaytetydssa tuloksista selviaa,
millainen markkinointisiséltd kiinnostaa opinnaytetydn selvitykseen osallistuneita
eurooppalaisia nuoria aikuisia. Haastatteluissa perehdyttiin Suomen markkinoija
Visit Finlandin Instagram-tilin toimivuuteen. Haastatteluissa selvitettiin, miten Vi-
sit Finlandin Instagram-tilin siséltd vastaa haastateltujen kiinnostuksen kohteiden
kanssa. Lisaksi tuloksista selvidd, muuttiko Instagram-tilin sisalté mielikuvia Suo-
mesta ja matkustaisivatko haastatellut Suomeen Instagram-tilin sisallon perus-

teella.

Opinnaytetyon kyselyn ja haastatteluiden kohderyhmana olivat vaihto-opiskelijat.
He olivat 19 — 30 -vuotiaita nuoria aikuisia, jotka opiskelevat ammattikorkeakou-
luissa ja yliopistoissa Euroopassa. Osallistuneista osa on opiskellut Belgiassa
VIVES yliopistossa tai he ovat olleet vaihto-opiskelijoina muissa korkeakouluissa.
Vastaajissa on muutama muu kansallisuus Euroopan ulkopuolelta. Opinnayte-

tyossa toteutettavan selvityksen kohderyhma on kouluttautuneita ja matkustami-



sesta kiinnostuneita. Taméan vuoksi kyseinen kohderyhmé& on kiinnostava asia-
kasryhma, koska heilla voisi olla tulevaisuudessa koulutuksen ja varallisuuden

my6ta mahdollisuuksia matkustaa.

3 Mielikuvat, brandi, imago ja maine

Brandin, imagon ja mielikuvien maaritelmat eivat ole yksiselitteisia. Maaritelmia
brandayksestd on monia. Yhteen summattuna brandi ja imago ovat molemmat
mielikuvia, joita ihmisilla on tuotteesta, palvelusta tai matkakohteesta. Mielikuvat
rakentuvat jokaiselle henkilokohtaisesti, mutta niihin voidaan vaikuttaa strategi-
sella toiminnalla. Brandayksen tavoite on erottua muiden joukosta ja luoda lisa-
arvoa. Oli kyse tuotteesta tai palvelusta, niin erilaistumisen tavoitteena on saada
uskollisia asiakkaita. Tama&n myota hinnoittelua voidaan muokata korkeammalle,
mika edesauttaa liiketoiminnan kasvua. Brandilla luodaan tietynlainen lupaus,
josta asiakkaat ovat valmiita maksamaan enemman. Imago on mielikuva, jota
pyritdan viestiméan. Lopulliseen imagoon vaikuttavat toiminta ja mielikuvat, joita
asiakkaalle on syntynyt. Imago vastaa mainetta, ja se vaikuttaa ostokayttaytymi-

seen. (Puranen 2018.)

Mielikuvat syntyvat ihmisen mielesséa kokemuksista ja tiedoista. Ne ovat kuvitel-
mia siita, millaisena ihminen pitaé jotakin asiaa. Mielikuvamarkkinoinnissa pyri-
taan rakentamaan ihmisen ja tuotteen vdlille yhteys. Tavoitteena on saada ihmi-
nen haluamaan tuotetta tai palvelua, koska uskoo mielikuvamarkkinoinnin myota
sen toimivan. (Palmu-Joronen 2010.) Mielikuvamarkkinointi on siis suunniteltua
markkinointia, jonka tavoitteena on vaikuttaa ihmisen mielikuviin positiivisesti ja
vahvistaa niita. (Makeupmanifest 2018.) Mielikuvat rakentuvat tuotteen tai palve-
lun kayttokokemuksista, ostokokemuksista, muiden kertomista mielipiteista,
markkinointiviestinndsta ja asiakaspalvelukohtaamisista. (Makinen, Kahri A. &
Kahri T. 2010, 78.) Sosiaalisissa verkostoissa voidaan luoda samanhenkisten ih-
misten kanssa ryhmi&, joissa saa vapaasti jakaa mielipiteitd. Toisten mielipiteilla
ja arvosteluilla voi olla vaikutusta mielikuvien muuttumiseen ja ostokayttaytymi-
seen. (Havumaki & Jaranka 2014, 44.)



Asiakkaalle brandin mielikuva on todentuntuinen, vaikka se ei vastaisi todelli-
suutta (Makinen, Kahri A. & Kahri T. 2010, 14 — 16). Kuviossa 1 on koottu brandin
mielikuvaan vaikuttavia tekijoita. Brandin kehittamiseen voidaan vaikuttaa, mutta
mielikuva bréandista pohjautuu asiakkaan omiin kokemuksiin ja mielipiteisiin (Ruo-
kolainen 2020, 19). Brandi on lupaus asiakkaalle, joka herattaa tietynlaisia asso-
siaatioita ja ajatuksia. Brandi on toimintaa, joilla pyritdan erottumaan kilpailijoista.
(Puranen 2018.)

Tuotteet, palvelut Rakennukset, verkkosivut

Hinta, tarjoukset

Toiminta / \Mainonta’

muu viestinta

Asiakaspalvelu

Kuvio 1. Bréandin mielikuvaan vaikuttavia tekijoitd (Sahkodinen kaupankaynti
2014).

American Marketing Association (2017) luoman méaaritelman mukaan brandi no-
jautuu erottavuuteen, joka voi syntyd nimesta, muotoilusta, symbolista tai jostakin
muusta ominaisuudesta (Keindnen 2017). Yrityksen tavoitemielikuva tarkoitetaan
mielikuvaa, josta yritys haluaa olla tunnettu. Tavoitemielikuvan on vastattava to-
dellisuutta, millainen yritys oikeasti on, jotta voidaan valttaa konfliktitilanteet. (M&-
kinen, Kahri A. & Kahri T. 2010, 35 -36 .)

Yritys voi rakentaa imagoaan toiminnallaan. Se on yrityksen péattaméa tavoite-

mielikuva, misté yritys haluaa olla tunnettu. Imago rakentuu mielikuvista ja siita,



millaisena jokin tuote tai palvelu koetaan. (Peltomaa 2020.) Imago koostuu koke-
muksista, mielipiteista ja tunteista. Imagoon vaikuttavat myds sellaiset tekijat, joi-
hin ei voida vaikuttaa. (Rainisto 2006, 16.) Imago voi nojautua kulttuuriin, histori-
allisuuteen tai ruokakulttuuriin. Vetovoimainen imago vaatii omaperaisyytta ja
erilaisuutta. (Routio 2007, 19,97.)

Maine syntyy mielikuvista ja kokemuksista, joita henkil6lla on yrityksen toimin-
nasta. Arvostus ja kiinnostus yritysta kohtaan muodostuvat yrityksen maineesta.
Maine muokkautuu mielikuvien ja kokemusten kohdatessa toteutuneen toimin-
nan kanssa. Maine on olemassa aina. Maineeseen vaikuttavat yrityksen historia,
nykyisyys ja odotukset, joihin tahdataan. Jokaisella maalla, yrityksella ja inmisella
on tietynlainen maine. Se on ulkopuolisen hallinnassa oleva kasitys, millainen
yritys, maa tai henkil6 on. Maineesta on vaikea paasta eroon. Negatiivisen mai-
neen muuttaminen tai uuden rakentaminen on haastavaa. Suurien odotusten luo-
minen yritykselle tuo paineita ja voi johtaa mainekriisin, jos yritys ei lupauksiaan
pysty saavuttamaan niitd. Se, mitd ihmiset puhuvat tai mitd media tuo julki yrityk-
sesta tai palvelusta, on merkityksellisempaé paatoksen teossa kuin yrityksen tai
palvelun oma markkinointi. (Aula & Heinonen 2011, 12 — 15, 96 - 97, 119.)

4 Digitaalinen markkinointi

4.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan onnistumisen edellytyksenéa on selkeda ja yhtendinen linja.
Sen avulla voidaan lisata tietoisuutta ja kasvattaa tunnettavuutta tuotteesta tai
palvelusta. Markkinointiviestinnalla luodaan mielikuvia, jonka tuotteesta tai palve-
lusta saa. Markkinointisisalléon tuottamisessa, on tiedettava kohderyhman mielty-
mykset. Niiden avulla voidaan tuottaa siséltdd, joka on kiinnostavaa ja tayttaa
kohderyhman henkildiden tarpeita. (Havumaki & Jaranka 2014, 15, 102, 128.)
Avoimella viestinnalla voidaan kasvattaa arvostusta, luottamusta ja kunnioitusta
asiakkaiden keskuudessa (Aula & Heinonen 2011, 136).
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Sosiaalinen media on muuttunut osaksi arkipdivaa ja tuo uudenlaisia mahdolli-
suuksia yrityksille olla yhteydessé asiakkaisiinsa. Luottamusta ja arvostusta yri-
tykset voivat rakentaa lapindkyvyydellaan. Sosiaalisesta mediasta on molemmille
osapuolille hyotya. Yritykset voivat helposti tutustua kohderyhmé&éansa sosiaali-
sessa mediassa ja oppia ymmartamaan kuluttajiaan paremmin. (Ahonen & Luoto
2015, 37.) Sosiaalisen median vuoksi lasnédolon merkitys on kasvanut. Viestin-
nassa yrityksen aktiivisuus luo positiivista kuvaa. Mahdollisten ongelmien ilme-
tessé on osattava johtaa mainetta oikeaan suuntaan ja selvittdd vastuullisesti ta-
pahtuneet virheet. Nopealla reagoinnilla voidaan estda mainekriisin syntyminen.
Tietoisuus hyvasta toiminnasta luo kuluttajille turvallisuuden tunnetta siita, etta
ongelmatilanteissakin lopputulos voi olla molemmille osapuolille positiivinen.
(Ahonen & Luoto 2015, 62.)

Markkinointi on aikaisemmin painottunut televisioon, radioon tai painettuun me-
diaan. Digitaalisten ymparistdjen kehittymisen mydta markkinointi on kohden-
nettu sosiaalisen median kanaviin. Alylaitteiden ansiosta markkinointia voidaan
tuottaa monipuolisesti ja tavoittaa ihmiset riippumatta heidan olinpaikastaan.
(Microsoft 2019.) Sosiaalinen media koostuu eri sivustoista ja alustoista, joissa
saa vapaasti julkaista erilaisia sisaltdja. Sosiaalinen media on kaikille avoin, ja se
koostuu paaasiassa ihmisten omista kayttajaprofiileista. (Havumaki & Jaranka
2014, 41.) Sosiaalisen median kanavia syntyy lisda jatkuvan kehityksen myota.
Mahdollisia sosiaalisen median markkinointikanavia ovat esimerkiksi Facebook,
Instagram, Snapchat, Pinterest, Twitter, LinkedIn, YouTube ja Tiktok. (Suomen
digimarkkinointi 2020.)

Sosiaalisessa mediassa nousevat esille kayttajalle valikoidut julkaisut. Niiden na-
keminen perustuu omiin tykkayksiin tai omien verkostojen tykkaamiin julkaisuihin.
Julkaisujen noston syyta ei voida selvittaa taysin, eli ovatko ne tulleet algoritmien
my0ta vai verkostojen tykkaysten perusteella. Sosiaalisen median tuoman tiedon
myo6ta mielipiteet voivat muuttua radikaalisti, mutta valttamatta talldin saatu tieto
ei ole edes oikeaa. (Gerdt & Eskelinen 2018, 63.) Sosiaalinen media on vuoro-
vaikuttamista. Sisallontuotannossa on huomioitava, ettei siséllolla ole vain pel-

kastdan katsojia. Kommunikoinnille on annettava tilaa. Sosiaalisessa mediassa
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tuotetussa markkinointiviestinn&ssa, ei riitd vain asian esille tuominen. Markki-
nointiviestinnan on oltava tunteita herattavaa tai osallistavaa, jolla voidaan vai-
kuttaa positiivisesti muistijalkeen. Sosiaalinen media ei siis toimi passiivisesti ja
kuluttajat ovat itse osana sisallon tuottamista, vuorovaikuttamista ja markkinoin-
tia. (Kortesuo 2014a, 28 — 29, 58.)

Ihmiset perustelevat itselleen ostopaatoksiaan jarjella ja tunteella. Aluksi ostosta
pyritdan perustelemaan jarjella. Monet valinnat kuitenkin pohjautuva emotionaa-
lisiin paatoksiin. Tunnepohjaisen markkinoinnin on todettu olevan toimivampaa,
koska tunteisiin vaikuttava markkinointi painuu helpommin mieleen. Tama johtuu
siitd, etta tunnepohjaiseen markkinointisisaltoon pystytadn samaistumaan. (Ma-
kinen, Kahri A. & Kahri T. 2010, 39.) Markkinoidessa on tunnistettava kohderyh-
man valintatapaan vaikuttavat asiat. Talloin markkinoinnissa voidaan kayttaa niita
keinoja, jotka kasvattavat kiinnostusta ja mahdollistavat ostopaéatéksen. Kansain-
valistymisessa on tehtava itsensa tai palvelunsa tunnetuksi. Selkean viestin va-
littdminen on tarkead, jotta tavoitemielikuva saadaan luotua ja viestittyd se koh-
deryhmalle. (Makinen, Kahri A. & Kahri T. 2010, 55, 140.) Kehityksen
seuraaminen ja ajantasainen osaaminen markkinoinnissa ovat avainasioita. Eri-
tyisen tarkedd on seurata, mita sosiaalisen median kanavaa oma kohderyhma
kayttaa. Mahdollisesti vuoden paasta nykyisin kaytdssa olevien sosiaalisen me-

dian kanavien tilalla on jo uusia. (Kortesuo 2014b, 50.)

4.2 Personointi

Erilaiset muuttujat vaikuttavat siihen, millaista markkinointimateriaalia ihminen
kohtaa. Sosiaalisessa mediassa markkinointimateriaalin kohtaamiseen vaikutta-
vat omat mielenkiinnon kohteet. Personoinnin ydin on kerata asiakkaasta dataa,
jota voidaan hyddyntdad tarjoamalla asiakkaalle henkilokohtaisempaa siséltoa.
Taman datan avulla pyritaan yksilolliseen asiakaskokemukseen. Personoinnissa
on tarkoitus jattaa turhat asiat pois ja esittdd asiakkaalle sisélt6d, joka soveltuu
juuri hanelle. (Chase 2020.) Personointi pohjautuu kaikkeen tietoon, jota henki-
|0sté& on saatavilla. Tietojen myo6téa henkil6lle voidaan tarjota sopivampaa markki-

nointimateriaalia verkossa. (Gerdt & Eskelinen 2018, 15, 58.)
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Henkilokohtaisemman palvelun saaminen edellyttaa, ettd asiakkaan pitaisi jakaa
henkilokohtaisia tietojaan. Asiakkaan henkilokohtaisen datan avulla algoritmit ti-
lastollisesti tarjoavat palveluita tai tuotteita, jotka voisivat sopia héanelle. Voivatko
ihmiset luottaa koneen antamaan arvioon ja uskaltavatko he luovuttaa tietojaan
saadakseen yksilollisempaa palvelua? (Gerdt & Eskelinen 2018, 36.) Datan ke-
rays on kasvanut, jotta voidaan tuottaa personoidumpia palveluita. Kevaalla 2018
EU-maissa tuli voimaan General Data Protection Regulation. (Tietosuojavaltuu-
tetun toimisto 2020.) Yleisen tietosuoja asetuksen myota asiakkaalla on oikeus
tietdd, mihin hanen tietojaan kaytetadn ja miten niita kasitellaén seka korjata tie-
tojaan tai poistattaa ne (Gerdt & Eskelinen 2018, 62 — 63).

4.3 Sosiaalisen median kanavat ja saavutettavuus

On tarkea selvittda ja tietaa tavoitettavan kohderyhman kayttamat sosiaalisen
median kanavat. Nain voidaan olla I6ydettavissa siella, mista kohderyhma par-
haiten tavoitetaan. (Kortesuo 2014b, 54.) Verkkoon siirtyminen mahdollistaa ny-
kyisin suoran yhteyden oman kohderyhman asiakkaisiin ja kommunikoinnin hei-
dan kanssaan. Sosiaalisen median kasvamisen myo6ta asiakkaat arvostavat
nykyisin enemman vuorovaikutusta ja aktiivisuutta. (Makinen, Kahri A. & Kahri T.
2010, 24 — 25.) Suunniteltaessa strategiaa on maariteltava kohderyhma ja tavoit-
teet, joihin yrityksen sisallontuotanto pohjautuu. Markkinointikanavien valinnassa
kannattaa valita sellainen media, jossa tuote tai palvelu on vahvimmillaan ja tulee
parhaiten esille. (Kortesuo 2019, 31 — 32.)

Instagramissa jaetaan kuvia ja lyhyita videoita. Instagramissa voidaan markki-
noida yrityksen tuotteita tai palveluita tehokkaasti. Visuaalisuuden ja monipuoli-
suuden ansiosta Instagramissa yritykset voivat markkinoida omia tuotteitaan tai
palveluitaan kiinnostavalla tavalla. (Kortesuo 2019, 18.) Instagram on ilmainen
sovellus, ja suurin osa Instagramin kayttajista ovat tavallisia kuluttajia, jotka jaka-

vat omia julkaisujaan (Instagram 2020).
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Facebook on vuonna 2004 perustettu verkostoitumispalvelu, jonka perustaja on
Mark Zuckerberg (Facebook 2020a). Facebookin avulla kayttajat voivat pitaa yh-
teyttd toisiinsa. Facebook tarjoaa mahdollisuuden yhteisdllisyyteen ja yhdistaa
ihmisia ympari maailmaa. Paivittaisia aktiivisia kayttajia Facebookilla on jopa 1,82
miljardia. (Facebook 2020b.) Yritykselle on Facebookissa mahdollista perustaa
sivu. Sivusta voidaan tykata, ja talldin sivuston julkaisut ilmestyvat tykanneiden
seinille automaattisesti. (Kortesuo 2014a, 37.) YouTube on videopalvelu, joka on
perustettu vuonna 2005. YouTuben kayttdjid on 1,9 miljardia. Jokainen kayttaja
voi julkaista omia videoitaan YouTubessa. (Veikkolainen & Solla 2020.) Sosiaali-
sen media on mahdollistanut uudenlaisia ammatteja. Yksi niistd on tubettajan
ammatti. Tubettaja julkaisee YouTubeen omia videoitaan, joita monet muut kayt-

tajat seuraavat. (Kortesuo 2019, 117.)

LinkedIn on alusta, missa ihmiset verkostoituvat muiden toimijoiden kanssa. Sita
kaytetaan liikesuhteiden luomisessa ja tyopaikkojen loytamisessa. Postaukset
ovat tyoelamaan liittyvia. Esimerkiksi julkaisuja, joissa neuvotaan tydnhaussa tai
kiitetddn edellisestd vuodesta. (Johnson 2019.) Podcastit ovat aanitiedostoja,
jotka usein koostuvat sarjoista. Podcasteissa on usein tietty aihealue, joita kaikki
saman sarjan podcastit kasittelevat. Podcasteissa yksi tai useampi henkilé puhuu
tietysta aiheesta. Podcasteja voidaan kuunnella erilaisista palveluista, kuten esi-
merkiksi Suplasta, Spotifysté tai Yle Areenasta. (Kortesuo 2019, 19.) Blogit ovat
kuin paivakirjoja. Blogin voi tehda kuka tahansa. Blogeja on erilaisia ja sisaltd
pohjautuu kirjoituksiin ja kuviin. (Havumaki & Jaranka 2014, 42.) Bloggaajat ka-
sittelevat kirjoituksissaan esimerkiksi omaa elaméaéansa tai muita itsedan kiinnos-
tavia aiheita. Blogeissa on usein mahdollisuus kommentoida kirjoituksia. Kirjoi-
tusten ja kuvien lisaksi blogeissa voi mygs julkaista videoita. (Lehtinen 2020.)

Sosiaalisen median kayttgjia on erilaisia. Sisaltdéa julkaistessa olisi tarkea ottaa
huomioon kaikenlaiset kayttajat. Celia on opetus- ja kulttuuriministerion alla toi-
miva asiantuntijakeskus. Se tuo esille Suomessa nakévammaisten, kuulovam-
maisten, tekstin hahmotushairion ja ADHD-diagnoosin omaavien henkildiden vai-
keudet sisallon saavutettavuudessa. Sisallon pitéisi pystya palvelemaan myds
tata joukkoa. EU:n saavutettavuusdirektiivin mukaisesti Suomeen tehtiin laki di-

gitaalisten palveluiden tarjoamisesta. Syyskuussa 2020 lain astuessa voimaan
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toimijat, jotka toimivat vahintddn 50 prosenttisesti julkisen rahoituksen avulla
edellytetaan tuottamaan sisaltéa, joka on saavutettavissa kaikille. Tiedoston on
oltava mahdollinen kopioitavaksi, jotta sen saavutettavuus voidaan taata kaikille.
(Kortesuo 2019, 167.) EU:n saavutettavuusdirektiivi koskee julkisen sektorin
verkkopalveluita, jotka eivat ole kaupallisia (Euroopan unionin virallinen lehti
2016).

5 Suomen matkailumarkkinointi

Turismilla on tarkea taloudellinen merkitys monelle maalle. Imagomarkkinoinnilla
rakennetaan positiivisia mielikuvia, jolla pyritaan kasvattamaan vetovoimaisuutta.
(Rainisto 2006, 16.) Matkailuun kuuluu tiettyja edellytyksia, kuten matkakohteen
turvallisuus, harrastusmahdollisuudet ja matkailijan kiinnostuksen kohteet. Nai-
den lisaksi sosioekonominen asema vaikuttaa matkakohteen valintaan. Matkai-
lualueet rakentuvat erilaisista luonto- ja kulttuuriymparistoista. Matkailualueille on
rakennettu palveluntarjontaa, kuten majoituspalveluita ja muita matkailua tukevia
palveluita. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 15 — 16.)

Suomi on tunnettu talvestaan, joka kansainvalisessd matkailussa on saanut ar-
voistaan kiinnostusta. Lumi ja jaa kiinnostavat, ja niiden ansiosta voidaan tarjota
erilaisia kokemuksia ja elamyksia. Talvimatkailu on kohdentunut Suomessa paa-
osin Pohjois- ja Ita-Suomeen. Eteld- ja Lansi-Suomen rannikkoseuduilla talvimat-
kailua vahentavat epavakaat saaolosuhteet. Suomessa matkailu painottuu ke-
saan ja talveen. Kansainvalisessa matkailussa Suomesta voidaan ajatella, etta
se on syrjainen "eramaa”. Suurin osa Suomen matkailusta ja vetovoimasta ra-
kentuukin tietynlaiseen erdmaisuuteen, koska maata markkinoidaan luonnon ve-
tovoimaisuudella. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 28 — 33.) Suomen vahvuutena on
yhteiskunnan nykyaikaisuus ja toimivuus, mink& my6td Suomesta voidaan aja-
tella, ettd se on turvallinen kohde matkailijalle. Suomi on kehittynyt maa, joka
tarjoaa luonnossa koettavia elamyksia, kulttuuria ja toimivaa tydmatkailua. (Vuo-
risto & Vesterinen 2009, 69 — 74.)
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Yksi vetovoimatekija matkailussa on kulttuuri. Kulttuuriympéristd muodostuu ra-
kennuksista ja tyyleista. Taman lisdksi vaestd elaméantavoillaan liséa kiinnosta-
vuutta. Kulttuurimatkailussa on tavoitteena tarjota elamyksia ja kokemuksia tie-
tysta kulttuurista. Niiden myo6ta asiakas voi oppia ja tdten ymmartaa erilaisia
kulttuureita ja toimintatapoja. Suomessa kansainvalisten matkailijoiden yhtena
esimerkkina kulttuurivetovoimatekijaksi voisivat olla saamelaisten kulttuuri ja ela-
mantavat. Lapissa saamelaiset ovat vaikuttaneet matkailuimagoon, ja taman al-
kuperdiskansan kulttuuria on hyédynnetty matkailussa. (Vuoristo & Vesterinen
2009, 57 - 58.)

Nykyisin kiinnitetaan entistda enemman huomiota siihen, kuka saa esittda saame-
laisia ja tarjota palveluita kyseisen kulttuurin nimissd. Perustuslain 17 pykalaan
viitaten, jokaisella on oikeus omaan kieleen ja kulttuuriin. Saamelaisia tama laki
koskee siten, ettd heilla on alkuperaiskansana oikeus yllapitaa ja kehittdd omaa
kieltdan ja kulttuuriaan. (Finlex 2016.) Saamelaiskarajat tekivat ohjeistuksen yri-
tyksille saamelaisuuden esittamisesta viestinnassa Lapin maakunnalliselle
markkinointi- ja viestintatalon House of Laplandin pyytaman selvityksen myota.
Tama selvitys tehtiin sen vuoksi, etta saamelaisuutta voitaisiin hyédyntaa eetti-
sesti ja kulttuuria kunnioittavalla tavalla viestinndssa. Entisen saamelaiskarajien
puheenjohtajan Tiina Sanila-Aikion mukaan saamelaispuvun kaytdsta nousee
kohuja useasti ja realistisen kuvan jakaminen saamelaiskulttuurista on tarkeaa
Lapin matkailun kasvaessa. Saamenpukua eivat saa markkinoinnissa kayttaa
muut kuin saamelaiset. Saamelaispuvun on oltava aito, ja sen pitaa olla puettu
oikein. Tama lisaksi ohjeistuksessa mainitaan, etteivat naiset saa kayttaa nel-
jantuulen lakkia eikd kesépukua saisi kayttaa talvisella teemalla varustetuissa
kuvissa. Ohjeistuksen teossa on kuultu Saamelaisalueen koulutuskeskusta
Sami Doudji ry:ta ja Lapin yliopiston tutkijaa Piia Nourgamia. (Markkinointi &
Mainonta 2016.)

Vuonna 2019 Anholt-lpsons Nation Brands Index-maabranditutkimuksen mu-
kaan Suomi nosti eniten pisteitddn verrattuna muihin maihin edellisestd vuo-
desta. Kyseinen maabranditutkimus on maakuvavertailu, joka selvittda, millaisia

mielikuvia eri maista on. Tassa vertailussa on mukana 50 maata. Tutkimuksessa
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on eri kategorioita, joiden mukaan pisteitd lasketaan. Nama ovat hallinto, kult-
tuuri, vienti, ihmiset, matkailu, investoinnit ja maahanmuutto. Eniten Suomi saa
arvostusta hallinnon, yhdenvertaisen ajattelun ja ymparistésta huolehtimisen

myo6ta. (Ulkoministerio 2019.)

6 Visit Finlandin toiminta

6.1 Visit Finlandin tehtava

Suomen vetovoimaisuus nojautuu vahvasti luontoon. Tutkimustoimisto Nepa on
tehnyt vuonna 2017 tutkimuksen, johon Visit Finlandin kohderyhmaopas pohjau-
tuu. Kohderyhmaoppaassa jokaisen kyselyyn vastanneen maan vastauksien tu-
loksista selvida, ettd Suomen vetovoimatekijat kohdistuvat eniten luontoon ja
luontoelamyksiin. Liséksi aitous ja paikallisuus kiinnostavat matkailijoita. Naita
hyodynnetddn myoés Suomen matkailumarkkinoinnissa. (Hietasaari 2020, 8 — 11.)
Kuten kuvista 1 ja 2 nahdaan, Suomen matkailun asiantuntijan Visit Finlandin
Instagram -tilillakin tuodaan esille Suomen luonnon kauneutta ja monimuotoi-
suutta sekad pyritddn luomaan mielikuvia ainutlaatuisesta luonnosta ja rauhalli-

suudesta.
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Kuva 1. Revontulet (Kuva: Jari Romppainen @jarcce/Visit Finland).

Visit Finlandin tyd rahoitetaan valtion budjetista. Keinoja, joilla tiimi pyrkii tavoit-
teisiinsa, ovat myyntitapahtumat, ostajamatkat, yhteiskampanjat ja aktiivinen on-
line-kanavien seuraaminen seké niiden hyddyntaminen. (BusinessFinland 2018.)
Visit Finland on osa Business Finlandia. Sen tehtavana on kehittaa "matkailullista
Suomi kuvaa” eli pyrkia toiminnallaan luomaan positiivista mielikuvaa Suomesta.
Visit Finland keraa markkinatietoa ja kasittelee sitd hyddyttaen matkailuelinkei-
noa. Tavoitteena on myos tukea ja auttaa kansainvalistymisessa alueita ja yritta-
jia tuotteistamisessa. Tavoitteena Suomessa on kansainvalisen liiketoiminnan
kasvu. Visit Finland markkinoi globaalisti ja pyrkii vaikuttamaan toiminnallaan
myynninedistamiseen. Konkreettisia tavoitteita, joita Visit Finlandilla on ovat se-
songin pidentdminen, kokoaikaisten tydpaikkojen mahdollistaminen ja tuotetar-
jonnan kehittdminen uusilla markkinoilla seké jakelukanavissa. (BusinessFinland
2020a.)

Visit Finland on Suomen matkailusivusto, joka keskittyy kansainvaliseen markki-
nointiin. Sivuilta 16ytyy paljon tietoa Suomesta matkakohteena, oppaita, ajankoh-
taisia asioita ja artikkeleita. (Moilanen 2013.) Yhtena suurena tavoitteena Suo-
mella on olla Pohjoismaiden houkuttelevin maa vuoteen 2025 mennessa
(BusinessFinland 2020a.)
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6.2 Digitiekartta

Visit Finland on suunnitellut digialan asiantuntijoiden kanssa matkailun yhteisen

digitiekartan. Tavoitteena on digitaalisen osaamisen parantaminen ja sisallontuo-

tannon kehittdminen matkailussa. (Visit Finland 2019.)

Kuva 2. Kansallispuisto Koli (Kuva: Jukka Paakkinen @jukkapaa/Visit Finland).

Suomen matkailuorganisaatioiden toimenpiteita vetovoimaisuuden edistamiseksi
ovat vuonna 2019 FCG Suunnittelu ja tekniikka Oy:n tekeméan selvityksen mu-
kaan olleet digikanavien hallitseminen, digitaalisten aineistojen hallinta ja kohde-
ryhmien kayttdmien kanavien hyddyntaminen. Kansainvélisyyden osalta toimen-
piteitd ovat kohderyhman kasvattaminen, markkinointiin panostaminen ja

tarjonnan kehittaminen.
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Ymparivuotisuutta pyritd&n parantamaan pitamalla hiljaisen sesongin aikaan ta-
pahtumia, kehittamalla reitteja, toteuttamalla uusia matkailupalveluita, jotka he-
rattaisivat mielenkiintoa. Ymparivuotisuus lisdd tuloa myds muille toimijoille,
minka my6ta vaikutetaan positiivisesti ymparoivaan yhteiséon ja talouteen. Yh-
ten& tavoitteena on rakentaa Suomeen nelja matkailualuetta, jotka ovat ympéri-

vuotisia, vetovoimaisia ja tunnettuja kohteita. (Hietasaari 2020.)

6.3 Visit Finlandin markkinointi

Visit Finland on jakanut matkailijatyypeistd Suomelle kuusi merkittavinta kohde-
ryhmaa. Nama ovat luonnon ihmeiden metsastajat, luontonautiskelijat, aktiiviset
seikkailijat "suomalainen luksus”, citybreikkaajat ja aitouden metsastajat. Tutki-
mus perustuu laajaan kuluttajatutkimukseen, jonka tarkoituksena oli selvittéda
Suomen vetovoimatekijoiden erottuvuus markkinoilla. Kuluttajatutkimuksen
my6téa voitiin todeta, etté revontulet, luonto ja talvielamykset ovat Suomen erot-
tuvia vahvuuksia erityisesti Kiinassa, Saksassa, Isossa-Britanniassa ja Japa-

nissa. (Business Finland 2020d.)

Visit Finland toimii monissa eri markkinointikanavassa, joita ovat verkkosivut, Fa-
cebook, Instagram, Twitter, YouTube, ja Weibo. Suurimpia matkailuryhmia on
otettu huomioon luoden heidan aidinkielellaén sivustoja. Visit Finlandilla on esi-
merkiksi Facebook-sivut vengjan kielella ja kiinaksi luodut Twitter-, Facebook- ja
Weibo-tilit. Visit Finland valitsee kayttdméansa sosiaalisen median kanavat koh-
deryhmén kayttaja maarien ja toimivuuden mukaan. (BusinessFinland 2020b.)
Sosiaalisessa mediassa Visit Finlandin markkinoinnilla tavoitteena on markki-
noida Suomea erottuvasti ja tasokkaasti. Kohderyhmien kayttdmia sosiaalisen
median kanavia pyritdéan hyédyntdmaan, jotta heidéat saadaan tavoitettua ja teh-
tyd Suomesta tunnettu matkailumaa. Tavoitteena on saada uusia pitkaaikaisia
asiakkaita Suomeen. Sosiaalisella medialla pyritddn ohjaamaan kuluttajia Visit
Finlandin sivuille, joilta I0ytyy liséd monipuolisesti tietoa. VisitFinland.com on
verkkolehti, joka padasiassa on suunniteltu kansainvalisille matkailijoille. Sinne

on koottu Suomen matkailun parhaimpia paloja, jotka koostuvat kuvista, listoista,
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videoista ja artikkeleista. Kohderyhman saavutettavuutta on helpotettu siten, etta
sivuston julkaisut jaetaan kymmenella eri kielella. Sivuston tavoitteena on jakaa
tietoa Suomessa tarjottavista palveluista ja vahvistaa matkailijoiden halua mat-

kustaa Suomeen. (Business Finland 2020b.)

Joka vuosi Visit Finland tuo monia toimittajia ja bloggaajia tutustumaan Suomeen
ja Suomessa tarjottaviin aktiviteetteihin, kohteisiin seka palveluihin. Talla toimin-
nalla Suomi saadaan kuluttajien tietoisuuteen ja mahdollisesti heidat innostu-
maan Suomeen matkustamisesta. Yhteistyon tarkoituksena on tavoittaa uusia
asiakkaita. (Business Finland 2020c.) Nama yhteisty6t ovat maksettuja mainok-
sia. Sosiaalisen median kasvun mydté on syntynyt uusia tydmahdollisuuksia. So-
siaalisen median vaikuttajat ovat uusi ryhma&. Naméa vaikuttajat ovat tavallisia
kayttajia tai julkisuuden henkil6ita, joilta 16ytyy suuri seuraajakunta. Markkinoin-
nissa on hyédynnetty sosiaalisen median vaikuttajia, koska he pystyvét tavoitta-
maan suuren seuraajamaaran nopeasti ja heidan sisalléstaan ollaan kiinnostu-
neita. (Ahonen & Luoto 2015, 61.)

Ennen yhteistyon aloittamista yritykset selvittavat, sopivatko sosiaalisen median
vaikuttajan seuraajat yrityksen kohderyhmaan. Sosiaalisen median vaikuttajien
seuraaja maaralla ei ole merkitysta, ellei seuraajat kuulu yrityksen kohderyh-
maan. Sosiaalisen median vaikuttajien merkitys on kasvanut markkinoinnissa si-
ten, etté nykyisin monet haluavat tehdé yhteistoitd heidan kanssaan. Sosiaalisen
median vaikuttajilla saattaa olla valmiiksi kohderyhmé, joka vastaa markkinoijan
kohderyhmaa. Sosiaalisen median vaikuttajien avulla brandeilla on mahdollisuus
rakentaa laajempaa tunnettavuutta. Sosiaalisen median vaikuttajat markkinoivat
tuotetta omissa sosiaalisen median kanavissaan kertomalla omia kokemuksiaan
ja mielipiteensa tuotteesta tai palvelusta. Yhteistoissé usein vaikuttaja saattaa ja-
kaa seuraajilleen alennuskoodin, jolla pyritd&dn herattdmaan kiinnostus tuotteen

tai palvelun ostamiseen. (Ahonen & Luoto 2015, 61.)
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7 Menetelmavalinnat

7.1 Kysely

Kyselylomakkeiden taytyy olla selkeitd ja tarkasti suunniteltuja, jotta valtyttaisiin
vaarinymmarryksiltd. Kyselylomakkeilla ei kuitenkaan voida selittéda kayttaytymi-
sen tai vastausten syita. (Heikkila 2014, 45.) Kyselyn kysymykset on tehtava ra-
kenteeltaan mahdollisimman selkeasti ja yksinkertaisesti, jotta jokaisella vastaa-
jalla on mahdollisuus ymmartaa kysymykset oikein. Talla pyritdan siihen, etta
jokainen voi vastata kyselyyn. Kyselyt ovat yleistyneet ja taman myoéta vastaajia
on motivoitava vastaamaan kyselyihin. Kyselyt eivat saa olla liian pitkia, jotta vas-
taajien kiinnostus ei lopu kesken. Ulkoasulla voi olla merkitystéa kyselyn vastaajan
kiinnostuksen heraamiseen. Vastaajia saa motivoitua selittdmalla kyselysta, sen
tavoitteista, vaivan vahaisyydesta ja vastaamisen merkityksellisyydesta. (Routio
2007.) Heikkila (2014, 17) toteaa etta internetin kautta lahetetyt kyselyt ovat yleis-
tyneet internetin kehittymisen myo6ta.

Internet-kyselyt tarjoavat taysin uudenlaisia tapoja suorittaa kyselyita. Internetin
tarjoamat alustat mahdollistavat kyselyiden erilaisten ulkoasujen suunnittelun ja
toteutuksen. Niihin voidaan liittaa rajapinta sosiaaliseen mediaan. Talloin vastaa-
jille pystytaan tarjoamaan keskustelualue, jossa he voivat jakaa mielipiteitaan sel-
vitettavasta aiheesta. Avointa sosiaalisen median tilia voi kayttaa apuvalineena
tallaisissa kyselyissa, joita ei ole kohdistettu tietylle ryhmalle. (Verne Liikenteen
tutkimuskeskus 2020.) Uuden teknologian my6td muiden kyselylomakkeiden
kayttd on vahentynyt. Internet-kyselyiden avulla aineistojen analysointi on helpot-
tunut, koska vastaukset kyselyihin saadaan lahetettya suoraan tilasto-ohjelmaan.
(Heikkila 2014, 45.)

Avoimissa kysymyksissa ei ole valmista vastausvaihtoehtoa. N&ihin kysymyksiin
on jatetty tyhja vastausalue, johon vastaaja voi itse vastata omin sanoin. Taméa

on toimiva tapa saada tietoa siitd, kuinka vastaaja tulkitsee aihetta. Avoimien ky-
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symysten kasittely ja analysointi ei ole kovin helppoa. Vastausten vertailu ja tul-
kinta voi olla haastavaa. Avoimien kysymysten avulla voidaan kuitenkin saada
syvallisempaa tietoa kuin muilla kysymystyypeilla. (mv.helsinki 2020.) Avoimien
kysymyksien avulla voidaan saada selville asioita, joita kyselyssa ei valttamatta
ole edes kysytty (Elomaa 2018). Monivalintakysymyksissa vastausvaihtoehtoja
voidaan valita yksi tai useampi (Laari 2020). Monivalintakysymys on yksi kayte-
tyimmista kyselytyypeista. Vastausvaihtoehdot ovat annettu valmiiksi, joista voi
valita useamman. Tama sopii helposti analysoitavaan selvitykseen, koska vas-
tausten kasittely on helppoa. (SurveyMonkey 2020.)

7.2 Haastattelu

Onnistuneen haastattelun edellytyksena on, etta haastattelija pystyy rakenta-
maan luottamuksen itsensa ja haastateltavan valille. Monet tekijat vaikuttavat
haastateltavan vastaushalukkuuteen: jopa haastattelijan ulkoinen olemus seka
siisteys vaikuttavat, kuinka rehellisesti kysymyksiin vastataan. Haastateltavalle
on annettava tarvittavat tiedot, mihin tarkoitukseen aineistoa kaytetaan. (Heikkila
2014, 65.) Riippuen aiheesta haastattelut voivat olla yksilo- tai ryhm&haastatte-
luita (Tiittula & Ruusuvuori 2005, 10). Strukturoidun haastattelun ja strukturoimat-
toman haastattelun valilla on haastattelumuoto, jota kutsutaan puolistruktu-
roiduksi  haastatteluksi. Puolistrukturoidussa haastattelussa jo ennen
haastattelua on jokin nakokulma paatetty valmiiksi. Tallaisissa haastattelussa ky-
symysten jarjestys ja muotoilu voivat muuttua. Teemahaastattelu on puolistruk-
turoitu haastattelu. Haastattelija tietda, ettéd haastateltavalla on tietoja tai koke-
muksia, joita halutaan selvittdd haastattelun avulla. Haastattelija on valmiiksi
tutustunut haastattelussa kasiteltavaan aiheeseen ja sen rakenteeseen. Teema-
haastattelussa nimensa mukaisesti edetddn teemoittain ja haastattelua kohden-
netaan vain tiettyihin teemoihin. Tallaisessa haastattelussa ei ole tarkkaa kysy-
mysten jarjestysta, mutta se ei ole kuitenkaan taysin vapaamuotoinen. (Hirsjarvi
& Hurme 2015, 47.)
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Opinnaytetyon aineistonkeruumenetelmiksi valittiin verkkokysely ja teemahaas-
tattelu. Kyselyn avulla saatiin laajempi kokonaiskuva ja haastattelun avulla pys-
tyttiin pureutumaan tarkemmin markkinoinnin toimivuuteen. Kysely tehtiin Webro-
pol 3.0 -kyselytyokalun avulla. Opinnaytetybn yhdeksi aineiston
hankintamenetelmaksi valittiin kysely my6s siksi, etté silla saatiin tavoitettua mo-
nia vastaajia nopeasti. Opinnaytetyon toteutukseen on valittu kyseiset menetel-
mat, koska ne yhdistamalla saadaan kerattyd tietoa monipuolisesti.
Kyselyssa kaytettiin monivalintakysymyksié ja avoimia kysymyksia (liite 1). Kyse-
lyssa kaytetddn avoimia kysymyksia, kun halutaan vastaajalta hanen omiin aja-
tuksiinsa pohjautuvia vastauksia. Avoimien kysymysten liséksi kyselyssa on va-
lintakysymyksia ja  monivalintakysymyksia. Haastattelut  toteutettiin
teemahaastatteluina. Teemahaastatteluihin tehtiin valmiiksi kysymysrunko, jota

hyddynnettiin haastatteluissa (liite 2).

8 Opinnaytetyon toteutus

8.1 Kyselyiden ja haastatteluiden siséalto

Opinnaytetyon kysely ja haastattelut perustuvat tutkimuskirjallisuuteen. Esimer-
kiksi kyselyssa vastausvaihtoehdot pohjautuvat opinnaytetydssa kaytettyyn tutki-
muskirjallisuuteen. Kyselyssa oli kymmenen englanninkielista kysymysta, ja ky-
sely oli yhden sivun mittainen. Kysely pidettiin lyhyena sen vuoksi, etta siihen
vastaaminen olisi vaivattomampaa. Taman tarkoituksena oli motivoida vastaajia.
Kysely testattiin ennen linkin jakamista kahdella suomalaisella, jotta voitiin selvit-
t&d& sen toimivuus ja korjata mahdolliset virheet. Pienid kieliopillisia korjauksia
tehtiin, jotta kysely on selked. Taman jalkeen kysely testattiin yhdell& romanialai-
sella, jonka myd6téa voitiin tehdad muutoksia kyselyn kysymysten ymmartamiseen
littyen. Palaute kyselysta oli positiivinen. Kysely oli helposti ymmarrettavissa, ja
ainoa korjausehdotus tuli kysymykseen 4. Kysymyksessa selvitetdaan, missa vas-
taaja on mahdollisesti vieraillut Suomessa. Tata kysymysta testaamisen jalkeen
tarkennettiin. Kysymysta selvennettiin lisddmalla kysymykseen kaupungin mai-

ninta eli, missa kaupungissa vastannut henkild on vieraillut.
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Kyselyn alussa kysyttiin vastaajan ikda ja kansallisuutta. Kansallisuus haluttiin
selvittaa, jotta voidaan tarkastella, kuinka monesta eri maasta vastauksia saatiin
kerattya. Kysymyksissa kaksi ja kolme kysyttiin, millaisia kiinnostuksen kohteita
vastaajilla on matkailussa ja ovatko vastaajat kdyneet Suomessa. Kyselyn nel-
jannessa kysymyksessa selvitettiin, millaisia mielikuvia vastanneilla on Suo-
mesta. Taman lisaksi haluttiin tietda, mihin ndméa mielikuvat perustuvat. Naiden
kysymysten jalkeen kyselyssa selvitettiin, mitkd markkinointikanavat tavoittavat
vastaajat parhaiten ja miksi. Viimeisissd kysymyksissa puolestaan selvitettiin,
millainen sisaltod lisda vetovoimaisuutta, ja kuinka paljon sosiaalinen media tar-

joaa markkinointimateriaalia Suomesta (liite 1).

Haastattelu tukee kyselyn selvitystd, ja sen myotd saadaan suora mielipide to-
teutetun mielikuvamarkkinoinnin toimivuudesta. Teemahaastatteluun tehtiin val-
miiksi kysymysrunko, jota taydennettiin tarpeen tullen. Teemahaastattelu valittiin
siksi, ettad haastattelussa voitiin erotella teemoittain aiheet toisistaan. Haastattelut
toteutettiin englannin kielelld, joten teemoittain eteneminen haastatteluissa hel-
potti toteutusta. Osalla haastattelun kysymyksista selvitettiin Visit Finlandin In-
stagram-tilin toimivuutta ja osalla kysymyksista haluttiin selvittdd haastateltavien
omia mielikuvia Suomesta. Haastattelupyynnossa selitettiin opinnaytetyon tarkoi-
tus, mihin haastattelua tarvittaisiin ja mita se pitaa sisallaan. Talla pyrittiin laske-
maan kynnysté osallistua haastatteluun. Haastattelun alkaessa selitettiin asiat

uudestaan ja kerrottiin, kuinka haastattelu etenee.

Haastattelun pituus ajastettiin testihaastattelussa kerran ennen virallisia haastat-
teluita. Haastattelun pituudeksi tuli noin 20 minuuttia. Haastattelussa pyydetiin
haastateltavia tutustumaan etukateen Visit Finlandin Instagram-tiliin. Miten Visit
Finlandin Instagram-tili onnistuu tehtavassaan ja millaisia tuntemuksia se heréat-
td&. Kohtaako viestinnan tavoite todellisten mielikuvien kanssa, joita Instagram-
tili haastateltaville tuo mieleen. Haastatteluiden alussa kerattiin haastateltavista
perustietoja, joita olivat kansallisuus, ika ja mielenkiinnon kohteet. Lisaksi alussa
pyydettiin haastateltavia kuvailemaan Suomea omin sanoin ja kysyttiin, oliko In-

stagram-tili tuttu entuudestaan.
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Naiden kysymysten jalkeen siirryttiin haastattelun p&&osioon, joka kasitteli Visit
Finlandin Instagram-tilin siséltda. Kysymyksissa nelja ja viisi kysyttiin, millaisia
tunteita Instagram-tili luo ja vahvistiko sen siséltd aikaisempia mielikuvia Suo-
mesta. Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin mielipidetta, onko sisaltd kiinnosta-
vaa ja millaiset ihmiset voisivat olla kiinnostuneita sisallosta. Kysymyksissa kuusi
ja seitseman haluttiin selvittaa kuvien, videoiden, varimaailman ja kuvatekstien
toimivuutta Instagram-tililla. Liséksi haluttiin tiedustella, millainen siséaltd olisi
haastateltavien mielesta kiinnostavaa. Kysymyksissa kahdeksan ja yhdeksan ky-
syttiin mielipidetta Instagram-tilin monipuolisuudesta ja tallennetuista minun tari-
nani -osioista. Viimeisissa kysymyksissa selvitettiin, miten Instagram-tili muutti
haastateltavien mielikuvia ja matkustaisivatko he Suomeen Instagram-tilin perus-

teella.

8.2 Hyoddynnetyt sosiaalisen median kanavat

Selvityksen vastaajat olivat jakautuneet erilaisissa sosiaalisen median kanavissa
jo valmiiksi luotuihin ryhmiin. Kysely lahetetiin "commercial sciences, business
management ja informatics”- luokalle, joka rakentuu erilaisten asiakaspalvelualo-
jen opiskelijoista. Naitd ovat hotelli-, ravinto- ja matkailualan opiskelijat, liiketoi-
minnan opiskelijat seka rahoituksen- ja lain opiskelijat. Talle ryhmalle kysely ja-
ettiin WhatsApp-sovelluksen kautta. Toinen ryhma, jolle kysely kohdennettiin,
olivat opettajaopiskelijoita. Kolmannessa ryhmassa on jakauma eri alojen teknii-
kan opiskelijoista. Naille ryhmille kyselyn jakaminen toteutettiin Facebook Mes-
sengerin kautta. Kysely lahetettiin yksityisviestind edella mainituissa kanavissa
henkiloille, jotka eivat kuuluneet valmiisiin ryhmiin. Haastateltavat valikoituivat
opiskelijoista, jotka olivat olleet etukateen kiinnostuneita haastattelusta. Haastat-
telut toteutettiin Facebook Messengerin, WhatsApp-sovelluksen videopuheluilla
teemahaastattelun tavoin. Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina, ja haas-
tatteluita pidettiin viisi. Haastatteluita ei aanitetty, koska haastatteluissa haastat-

telijalla oli hyvin aikaa kirjata kaikki vastaukset paperille.
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8.3 Aineistojen kasittely

Aineistojen analysoinnissa on monia eri toimintatapoja; ei ole yht& ainoaa oikeaa
tapaa analysoida aineistoa (Hirsjarvi & Hurme 2015, 136). Aineiston keraamisen
jalkeen on aika analysoida tietoja. Aineiston k&sittelyssa on erilaisia vaiheita, joi-
den myo6té aineistosta saadaan koottua vastaukset selvitykseen. Kerattyyn ai-
neistoon tutustutaan ja tietoja tarkastellaan kriittisesti. Taman jalkeen aineistoa
luokitellaan ja jarjestelldadn. Aineiston rajaaminen ja luokittelu helpottavat analy-
sointia. (Ruusuvuori, Nikander & Hyvérinen 2010, 8 — 12.)

Analyysi voidaan visualisoida, mik& helpottaa aineiston tulosten ymmartamista.
Taman avulla kokonaisaineistosta saa nopeasti kasityksen. Nain lukija pystyy
ymmartdmaan myaos aineiston analyysin yksityiskohtia. (Ruusuvuori, Nikander &
Hyvarinen 2010, 20.) Litterointi on analyysin ensimmainen osa. Aineisto muute-
taan tekstiksi eli kirjoitetaan puhtaaksi, jonka myo6ta aineistoa on helpompi kasi-
telld. (Ruusuvuori 2010, 356.) Aineisto voidaan olla litteroimatta ja paatelmat teh-
daan aineistosta ilman puhtaaksikirjoittamista. Aineistoa voidaan purkaa myds
teemoittain. Tama sopii kaytettavaksi, kun aineistoa on paljon. Teemoittain pur-
kamisessa haastattelija voi asettaa haastateltavan vastaukset tiettyihin teema-
alueisiin, ja ndin huomioida tarkeita osa-alueita selvityksen kannalta. (Hirsjarvi &
Hurme 2015, 138, 140 — 142.)

Kyselyiden vastauksien analysointi kannattaa tehda kriittisesti. On selvitettava,
onko tutkimus tarpeeksi luotettava, jos vastaajien maara on pieni. Tallaisessa ti-
lanteessa kyselyiden tulokset vaaristyisivat, jos otetaan huomioon vain vastan-
neiden vastaukset. Talloin vastaamatta jattaneet henkil6t saattavat olla taysin
poikkeavaa mieltd vastanneiden kanssa. (Taanila 2019.) Kyselyissa ei vaarinym-
marryksia pystyta avaamaan, ja vastaajien tietamattomyys aihealueesta voi joh-
taa kyselytulosten vaaristymiseen. Kysely on halvempi tiedonkeruutapa kuin
haastattelu, mutta sen laatiminen ei ole nopeaa. Kyselyn laatijalla taytyy olla tie-
toa aiheesta, jotta han pystyy esittamaan selvitysta varten tarvittavia kysymyksia.
(Aineistonkeruu kyselylomakkeella 2020.) Kasitellessa tuloksia jokaisen vastaa-
jan merkitys on yhté painava, vaikka vastaajien joukossa olisi tutkijoita ja opiske-
lijoita (Routi 2007).
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Kyselyn vastaukset tulivat Webropoliin, minka jalkeen avoimet vastaukset kirjoi-
tettiin puhtaaksi eli litteroitiin. Osa tuloksista purettiin numeraalisesti Excelin
avulla. Haastattelussa keratyt tiedot oli kirjoitettu paperille. Vastausten kohdalla
etsittiin samankaltaisuuksia, jotta vastauksista voitiin tehda johtop&aatoksia. Ex-
celilla tehtiin haastattelujen vastauksista taulukoita, joiden avulla voidaan ndhda
haastatteluiden vastausten yhtenevaisyyksia. Tuloksia haluttiin tuoda esille tau-

lukoiden muodossa, jotta selkeat erot voitaisiin havaita visuaalisesti.

9 Kyselyn tulokset

9.1 Vastanneiden mielikuvat Suomesta

Kyselylinkin lahettamisen yhteyteen lisatiin johdantoteksti, jossa kerrotaan, mihin
tarkoitukseen kyselyn vastauksia kaytetdan. Johdantotekstin yhteyteen lisattiin
hymiditd, koska teksti oli kohdennettu nuorille aikuisille. Johdantotekstista saatiin
luotua kiinnostava kohderyhmalle, koska he kayttavat hymiota tunteiden ilmai-
suun. Johdantoteksti l6ytyy liitteesta 1. Kysely jaettiin Wepropol 3.0 -tydkalun
avulla 59 henkildlle tavoitteena oli saada 25 vastausta. Kysely lahetettiin johdan-
totekstin kanssa 23.10.2020 ja vastausaikaa annettiin aluksi viikko, jonka jalkeen
lahetettiin muistutusviesti. Kyselyn vastausaikaa jatkettiin kahdella viikolla. Vas-
tauksia oli ensimmaisen viikon jalkeen 17, mutta kyselyn vastaamisaikaa haluttiin

jatkaa, jotta vastauksia saataisiin lisdd. Kyselyyn saatiin vastauksia yhteensa 29.

Taulukko 1 osoittaa, ettd selkeasti eniten vastaajia oli Itavallasta. Itavallasta oli
yhteensa 9 vastaajaa. Toisiksi eniten vastauksia saatiin Espanjasta ja Saksasta,
joista molemmista vastauksia kyselyyn tuli kolme vastausta. Taulukko 1 osoittaa,
etta vastauksia on tullut monista eri maista, mutta eniten vastauksia on tullut |an-

sieurooppalaisilta.



Kansallisuus Vastaajien maara
Itavalta 9
Espanja 3
Saksa 3
Alankomaat 2
Unkari 2
Romania 1
Kypros 1
Marokko 1
Puola 1
Slovakia 1
Slovenia 1
Venaja 1
Iso-Britannia 1
Saksa/lso-Britannia 1

Taulukko 1.

Vastaajien

kotimaat

ja

vastaajien

maara

28

(n29).

Kysely oli kohdistettu nuorille aikuisille, ja vastanneiden iat vaihtelevat siksi 20 —

30 -vuotiaiden valilla. Suurin osa vastaajista oli 21- ja 22-vuotiaita, joita oli yh-

teensa 16.



k&

Samanikaisia vastaajia

20
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Taulukko 2. Kyselyyn vastanneiden ikdhaarukka (n=29).

29

Kyselyn alussa selvitettiin vastanneiden mielenkiinnon kohteita matkailussa.

Suurimmaksi kiinnostuksen kohteeksi kyselyn perusteella nousi luonto. Vastauk-

set jakautuivat tasaisesti aktiviteettien ja kulttuurin vetovoimaisuuden kohdalla.

Muita kiinnostuksen kohteita matkailussa ja matkakohteen valinnassa ovat lam-

min sai, ruoka, taide, eldimet, rannat, urheilu, maisemat, koulutusmahdollisuu-

det, ihmiset ja elamantyyli.
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Kiinnostuksen kohteet matkailussa

Muut

Aktiviteetit
(ruoka,koulutus,
. 21%
rannat,urheilu,
taide,eldaimet,
eldmantyyli ja Luonto
ihmiset) 25 9%
7%
Kulttuuri
23%
Arkkitehtuuri
15% Lammin ilmasto
9%
Aktiviteetit Kulttuuri = Ldmmin ilmasto  ® Arkkitehtuuri B Luonto ® Muu

Kuvio 2. Kiinnostuksen kohteet matkailussa (n=29).

Kyselyssa kysyttiin, onko vastaaja mahdollisesti vieraillut Suomessa. Tama ky-
symys haluttiin esittaa siksi, koska omat kokemukset varmasti vaikuttavat vah-
vasti mielikuviin. Kyselyyn vastanneista 13 henkil6& oli vieraillut Suomessa. Vas-
taajat olivat vaihto-opiskelijoita Euroopasta ja matkustamisesta kiinnostuneita. Se
voi olla yksi vaikuttava tekija siihen, ettd moni vastanneista oli kdynyt Suomessa.
Opinnaytetyon paaasiallinen tavoite oli selvittaa, millaisia mielikuvia eurooppalai-
silla nuorilla aikuisilla on Suomesta. Tahan kohtaan kaytettiin avointa kysymysta,
jotta vastauksiin ei johdateltaisi. Vastaukset olivat pitkid ja monipuolisia, joten tau-
lukointi paatettiin esittda seuraavaksi mainittavalla tavalla. Taulukkoon 3 on mer-

kattu nelja eniten mainittua mielikuvaa ja nelja vahiten mainittua mielikuvaa.
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Mielikuva Vastausten maara
Kaunis luonto 15

Kohteliaita ihmisia 8

Kylma 7

Kauniit jarvet 6

Autio 1

Turvallinen 1

Moderni 1

Hyva talous 1

Taulukko 3. Mielikuvia Suomesta (n=29).

Kyselyn vastaajista 15 mainitsi avoimessa vastauksessaan kauniin luonnon. Mai-
nintoja suomalaisten kohteliaisuudesta tuli seuraavaksi eniten. Kolmanneksi ja
neljanneksi eniten samoja vastauksia saivat kylmyys ja kauniit jarvet. Maan kau-
neus, revontulet, lumi, metsat ja upeat maisemat nousivat esiin monissa vastauk-
sissa. Naiden lisaksi Suomea kuvailtiin kylméaksi, hiljaiseksi ja autioksi paikaksi,
jossa on tilaa eika paljoa ihmisia. Nain vastaajat kuvailivat Suomea: "Unbelieva-
bly beautiful nature, laid back and kind people” ja "calm and quiet”, "beautiful
country with many forests, calm, collected, nature bound”, "beautiful nature, very

” o

peaceful, love the lakes and forests”, "quiet cold, beautiful nature with an extraor-
dinary fauna”, "there is a lot of nature and lakes”, "polar lights, icy fields, cities
built close to the sea with Nordic architecture” ja "also in my mind Finland is like

a beautiful country full of nature, saunas and snow!”.

Vastauksista ilmeni, ettd Suomea pidetaan turvallisena maana. Naiden vastaus-
ten lisdksi mainittiin erikoinen eldimistd, porot, joulupukki, muumit, musiikki ja
sauna. Suomea sanottiin mystiseksi ja erikoisen juomakulttuurin omaavaksi
maaksi. Naiden vastausten lisdksi yhdesta vastauksesta voidaan havaita, etta
Suomen markkinointi on mahdollisesti tavoittanut yhden henkilon, jonka tieto

Suomesta on vahaista. 1 don't know a lot about Finland but I've seen photos of
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the country and it looks really beautiful. I know that it's called "the land of a thou-
sand lakes". and | think Finland also famous for its forests. Moreover, everybody
knows that Finland is the "official hometown" of Santa.” Yksi vastauksista kiteytti
hyvin ajatuksen siita, millaisena maana vastaaja kokee Suomen: "I've always

Jjoked saying ‘in Finland the world is still a good place”.

Naiden vastausten liséksi viisi henkil6d vastasi Suomen olevan edellékavija tasa-
arvo asioissa ja taloudellisesti vakaa maa. Nelja vastaajaa mainitsi Suomen me-
nestyksekkaasta onnistumisesta koulutuksessa ja kalliista hintatasosta. Suoria
lainauksia vastauksista, jotka osoittavat Suomen koulutusjarjestelman olevan

tunnettu maailmalla: "One of the most successful country in terms of education

”on

and also low level of corruption”, "it seems like a well-developed country to me

”

with an exemplary school system”, "great school system which is probably due to
the competent (or let's say more competent than most of the other states) gov-

ernment”.

Mielikuvat Suomesta ovat vastanneilla
perustuneet

Satuihin

Kirjoihin

Mielikuvitukseen
Googleen
Maantieteellisiin kirjoihin
Kuviin Internetissa
Elokuviin/Dokumentteihin
Sosiaaliseen mediaan
Kuulopuheisiin

Omiin kokemuksiin

Kuvio 3. Tiedot Suomesta ovat vastanneilla perustuneet (n29).

Kyselyssa selvitettiin, mihin kyselyyn vastanneiden eurooppalaisten nuorten ai-
kuisten mielikuvat perustuvat. Kuviosta 3 voidaan huomata, etta mielikuvat ovat

perustuneet eniten omiin kokemuksiin. Tah&n kysymykseen vastauksia eniten on
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oman kokemuksen kohdalla juuri siksi, ettd monet vastaajista ovat olleet Suo-
messa. Muita perusteluja olivat kuulopuheet, sosiaalinen media ja elokuvat seka

kuvat internetissa.

9.2 Toimivin markkinointikanava ja sisalto

Kuvio 4 osoittaa sen, ettd vastausten mukaan Instagram nousi selkeasti parhai-
ten tavoittavaksi markkinointikanavaksi. Facebook oli toiseksi parhaiten tavoit-
tava markkinointikanava vastanneiden mielesta. Eniten mainittu perustelu tietyn
markkinointikanavan valitsemisessa oli se, etta kyseista kanavaa kayttaa eniten.
Vastauksista voidaan péaatella, ettd Instagram on kaikista eniten kaytossa oleva
kanava talla hetkella kyselyyn vastanneilla. Muita perusteluita olivat turvallisuus
ja inspiroivuus. Kolme kyselyyn vastaajista mainitsivat kayttavansa tiettya kana-

vaa, koska algoritmit tarjoavat siella sopivinta sisaltéa heille.

. Parhaiten tavoittavat markkinointikanavat
Jokin muu

(Youtube,kirjat,le
hdet ja puheet)

Radio Facebook
Twitter
Snapchat \

LinkedIn \
Tiktok

Instagram

= Facebook = Instagram = Tiktok = LinkedIn TV

Snapchat = Twitter = Radio Jokin muu

Kuvio 4. Parhaiten tavoittavat markkinointikanavat (n29).

Opinnaytetydssa selvitettiin, millainen markkinointisiséltd olisi kiinnostavinta ja
millaisella sisalldlla heratettaisiin mielenkiintoa Suomea kohtaan. Tulosten perus-
teella huomattavasti eniten kiinnostusta kasvattavat ja yllapitavat kuvat, videot ja

visuaalinen ilme. TAma voi olla yksi syy myaos siihen, miksi markkinointikanavista
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Instagram nousi muiden kanavien ohitse. Kuvio 5 osoittaa, etta vastausten pe-
rusteella tuottaessa nuorille aikuisille markkinointisisallon tulisi pohjautua kuviin,

videoihin ja niiden visuaaliseen ilmeeseen.

Vastanneiden kiinnostusta kasvattavat tekijat

Jokinmuu W
Live striimaus M
Kilpailut I
Musiikki I
Sosiaalisen median vaikuttajat NG
Ihmiset kuvissa I
Visuaalisuus I
Videot I —
Kuvat I

0 5 10 15 20 25 30

Kuvio 5. Vastanneiden kiinnostusta kasvattavat tekijat (n29).

Kyselyn lopussa kysyttiin, miten useasti vastaajat kohtaavat Suomen markkinoin-
timateriaalia sosiaalisessa mediassa. Paivittain 84 % ei nae ollenkaan sisaltoa
Suomesta sosiaalisessa mediassaan. Viikoittain muutaman kerran markkinointi-
materiaalia kohtaa noin 16% vastaajista. Kuukausittain noin 13% vastaajista koh-

taa Suomen markkinointimateriaaliin useammin kuin viisi kertaa.

10 Haastattelun tulokset

10.1 Haastateltujen mielenkiinnon kohteet

Haastattelut toteutettiin viidelle eri henkildlle. He olivat kiinnostuneimpia henki-
|6ita vastaamaan haastatteluun, kun kohderyhmaésta selvitin ketd haastatella.
Haastatellut olivat Unkarista, Belgiasta, Kyprokselta ja Itavallasta. Itavaltalaisia

haastateltavia oli kaksi. Haastattelussa kaytettiin haastattelurunkoa ja riippuen
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vastausten laajuudesta, kaytettiin lisakysymyksia tarkennukseen. Haastateltujen

iat olivat 20-vuotiaasta 23-vuotiaaseen asti. Kaksi vastaajista oli 22-vuotiaita.

Mielenkiinnon kohteet

Ratsastus

Eldimet

Filosofia
Kulttuuri
Historia
Uinti
Retkeily
Tanssi
Kokkaus
Musiikki
Politiikka
Taide
Lukeminen

o
o
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Kuvio 6. Haastateltujen mielenkiinnon kohteet (n5).

Haastattelun alussa selvitettiin mielenkiinnon kohteita. Suurimmat mielenkiinnon
kohteet olivat taide ja lukeminen. Muita mielenkiinnon kohteita olivat politiikka,
musiikki, kokkaaminen, tanssi ja retkeily (kuvio 6).

Mista asioista Suomi tunnetaan
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Kuvio 7. Haastateltavien mielikuvat Suomesta (n5).
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Haastattelun alussa pyydettiin haastateltavia my6s omin sanoin kertomaan, mil-
laisia mielikuvia heilla on Suomesta. Haastatellut eivat olleet kdyneet Suomessa,
joten mielikuvat pohjautuvat kaiken muun tiedon ymparille. Jokainen haastateltu
mainitsi kaksi asiaa, jotka olivat luonto ja kylmyys. Kuvio 7 osoittaa muita mieli-
kuvia Suomesta. Naita olivat lumi, jarvet, koulutus, eldaimet ja harvaan asutun
maan maine. Lisaksi talvien pituudesta, kulttuurin mielenkiintoisuudesta ja Suo-
men kaukaisesta sijainnista mainittiin. Naiden mainintojen lisaksi itdvaltalainen
vastaaja kokee, ettd Suomessa sukupuolten tasa-arvo asiat vaikuttavat olevan

todella hyvin verrattuna moniin muihin maihin.

10.2  Visit Finlandin Instagram-tilin toimivuus

Haastatelluille Visit Finlandin Instagram-tili ei ollut tuttu entuudestaan. Haastatte-
lun kysymyksessa kaksi selvitettiin, millaisia tunteita ja mielikuvia Visit Finlandin
Instagram-tili haastateltavissa heréatti. Instagram-tilia kuvailtiin rauhoittavaksi, es-
teettiseksi, rentouttavaksi ja houkuttelevaksi. Instagram-tilin perusteella Suomea
sanottiin seikkailulliseksi ja varikkaaksi. Haastatellut kertoivat Suomessa olevan
erilaisia elaimia ja upeat puitteet aktiviteetteihin. Haastatteluissa myds mainittiin,
ettd Suomessa voisi viettaa rauhallisen loman. Unkarilainen liséksi mainitsi, etta
Suomi nayttad olevan hyvin puhdas paikka verrattuna hdnen omaan kotimaa-
hansa. Kyproslainen vastaaja totesi, ettd Instagram-tilin sisallén “connects fee-
lings about adventures”. Talla kyproslainen tarkoitti, ettéd sisaltd saa luotua tun-

teen mahdollisista seikkailuista, joita Suomessa paasisi kokemaan.

Jokaisessa haastattelussa haastateltavat mainitsivat Suomen koulutuksen Kkor-
kean tason tunnettavuuden maailmalla. Kaksi haastateltavista kertoi, etta Suo-
men koulutusjarjestelmasta pyritddn ottamaan mallia heidan kotimaissaan. Haas-
tateltavien mielikuvat vahvistuivat heidan ndhtyd&n Instagramin, mutta
yllatyksené kahdelle haastateltaville tuli, ettda Suomessakin nakyy revontulia. Un-
karilainen haastateltava luuli, ettd Suomessa on vain kaksi vuodenaikaa, jotka
olisivat &aripdat kesa ja talvi. Liséksi uutena tietona toiselle itdvaltalaiselle tuli se,

ettd Suomessa elaa karhuja.
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Haastattelussa selvitettiin, ketka Visit Finlandin Instagram-tilin sisalt6 kiinnostaisi.
Haastateltavat mainitsivat aina ensimmaisena luonnosta kiinnostuneet tai sité ra-
kastavat ihmiset. Haastateltujen mukaan Suomi sopisi ihmisille, jotka asuvat
isoissa kaupungeissa ja haluavat irtaantua arjestaan seka kaipaavat rauhalli-
suutta. Toisen itavaltalaisen mukaan ikdjakauma on laaja heilld, jotka voisivat
olla kiinnostuneita Instagram-tilin sisallésta ja Suomeen matkustamisesta. Haas-
tateltava kertoi, ettd nuoret voivat olla kiinnostuneita luontoretkista ja perheet kier-
tomatkoista. Han totesi, etteivat vanhat ihmiset valttamatta kuulu suurimpaan
kohderyhmaan hanen mielestaan, koska valimatkat ovat Suomessa pitkia. Haas-
tateltavien vastausten mukaan kyseisen Instagram-tilin perusteella varmasti mo-
nen matkakohteeksi nousisi Suomi kauniiden kuvien ja kiinnostavan sisallon pe-

rusteella.

10.3 Haastateltujen parannusehdotukset

Haastattelujen vastausten perusteella Instagram-tililla kuvat toimivat paremmin
kuin videot. Silti lyhyet videot ovat hyva lisé siséltoon. Belgialainen haastateltu
olisi toivonut lisda videoita. Haastatteluissa kaksi vastaajista mainitsi, ettei tiedon-
haussa ole aikaa katsoa videoita, jos haluaa vilkaista, millaisesta paikasta on
kyse. Kaksi vastaajista mainitsivat hashtagin eli aihetunnisteen kaytén mahdolli-
suudet. Turistit voivat liséatéd omia realistisia kuviaan Suomesta ja lisata hashtagin,
jolloin muut kayttgjat voivat l6ytad heidan kuviaan. Kyproslainen vastaaja sanoi
aina etsivansa todenmukaisia kuvia hashtageilla, jos han on matkustamassa uu-

teen kohteeseen.

Haastateltavien mielestd Instagram-tilin kuvien vérit sopivat hyvin yhteen ja ovat
harmoniassa seka vuodenaikojen mukaiset varivaihtelut kuvissa ovat miellytta-
vid. Toinen itavaltalainen haastateltu totesi Instagram-tilin yleisilmeesta eli fee-
dista nain *Vibrant colours, they catch your eyes”. Haastatteluun vastanneet oli-

vat kaikki sitd mielta, etteivat kuvatekstit saa olla liian pitkia, jotta ne jaksetaan
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lukea. Vastausten mukaan Visit Finlandin Instagram-tilin kuvatekstit ovat tar-
peeksi lyhyitd ja informatiivisia. Liséksi kolme vastaajaa mainitsi, etta sijainnin ja

kuvaajan mainitseminen on tarkeaa.

Haastatellut kokivat Instagram-tilin sisallon monipuoliseksi, mutta kaupunkikuvia
kaksi vastaajaa jaivat kaipaamaan. Instagramin sisalto kyseisella tililla on vah-
vasti painottunut luontoon, mutta haastatellut olisivat toivoneet nakevansa enem-
man aktiviteetteja ja toimintaa kuvissa. Taman my6té he voisivat nahda, millaisia
aktiviteetteja Suomen luonnossa voi harrastaa. Kyproslainen haastateltu mainitsi,
ettd kuvat tunnetuista maamerkeista paikoista olisivat kiinnostavia. Lisaksi bel-
gialainen haastateltava mainitsi kiinnostavaksi materiaaliksi arkielaman nakemi-
sen kuvissa. Haastatellut haluaisivat ideoita ja vinkkeja. Mita kannattaisi tehdé ja
missa kannattaisi vierailla? Nettisivujenkin jakamista toivottiin. Hotellien ja erikoi-
sempien aktiviteettien mainostus tai kuvat voisivat helpottaa matkan suunnitte-
lussa. Kreikkalainen, belgialainen ja itdvaltalainen ehdottivat omissa haastatte-
luissaan sisaltoon lisaa perinneruokia ja tapahtumia. Belgialaisen mukaan olisi
todella kiinnostavaa ndhdéd myds videoita, joissa suomalaiset puhuvat keske-
naan. Han sanoi suomen kielen olevan niin erikoinen, etta sita olisi kiehtova

kuulla.

Haastattelussa kysyttiin minun tarinani -osiosta. Minun tarinani ovat kuva- tai vi-
deojulkaisuja, jotka kestavat 24 tuntia Instagramissa. Tarinoiden kuvia ja videoita
voi muokata piirtamalla, lisaamalla emojeja tai mainitsemalla sijainnin. Haastatel-
luista kaikki mainitsivat, etteivat katsele paljon tarina julkaisuja. Kyseisen tilin ta-
rinat olivat hyva lisa sisaltoon, vaikkeivat selkeasti olekaan paaasiallinen vayla.
Tarinoista kolme haastateltavaa sanoivat Rent a Finn -tarinan olevan kiinnostusta
herattava. Tallennettuja tarinoita ei ollut montaa, joten haastatteluissa mainittiin,

etta niita voisi olla enemman.

Haastattelun lopussa haastateltavia pyydettiin kuvailemaan Suomea uudestaan
Visit Finlandin Instagram-tilin ndkemisen jalkeen. Haastateltavat vastasivat seu-
raavasti: Suomessa on paljon tekemista, monia jarvia ja kaunista monimuotoista

luontoa. Suomi on rauhallinen paikka, jossa voi oikeasti rentoutua. Liséksi Suo-
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men sanottiin olevan revontulien ja lumen maa. Kyproslainen haastateltava ki-
teytti loppuun: *Very beautiful country and hidden treasures that you have to find”.
Haastateltavissa kahdella oli jo entuudestaan Suomi-matkakohde listallaan. Mui-
den haastateltujen kiinnostus kasvoi heidan nédhtyaan OurFinland Instagram-tilin
sisaltd. OurFinland Instagram-tili motivoi matkustamaan Suomeen, ja tili vastasi

haastateltujen mielenkiinnonkohteita.

11 Tulosten yhteenveto

Visit Finlandin kohdemarkkinat on jaettu kolmeen osaan. Visit Finlandilla on p&éa-
asiallisina kohdemarkkinoina Saksa, Iso-Britannia, Kiina ja Japani. Vakaan kas-
vun kohdemarkkinoina ovat Benelux-maat, Vendja, Sveitsi, Ranska, Italia, Es-
panja, USA ja Eteld-Korea. Nopeasti kasvavien ja uusien markkinoiden maita
ovat Arabiemiirikunnat ja Intia. (BusinessFinland 2020f.) Opinnaytetyon selvitys
on aiheellinen, koska selvityksen henkil6t kuuluvat tasaisesti kasvavaan ryh-
maan. Opinnaytetydn tuloksia voidaan hyoédyntaa suunniteltaessa markkinointi-

sisaltva samanikaiselle kohderyhmalle.

Visit Finland pyrkii tuomaan esille neljan eri vuodenajan mahdollisuuksia. Suomi
on ymparivuotinen kohde, joka tarjoaa erilaisia matkailualueita palveluineen. (Bu-
sinessFinland 2020e.) Kyselyn ja haastattelun vastauksista voidaan paatella, etta
luonnolla on suuri vaikutus matkakohteen valinnassa ja siité ollaan erityisen kiin-
nostuneita. TAman perusteella Suomi voisi olla vastanneille mahdollinen matka-
kohde luonnon monipuolisuuden ansiosta. Kyselyn vastausten perusteella voi-
daan todeta, ettda mielikuvat Suomesta ovat todenmukaisia. Mielikuvien
perusteluista voidaan paatella, ettd kuulopuheiden vaikutus on suuri ja muiden
kertomiin kokemuksiin ja tarinoihin uskotaan. Sosiaalinen media vaikuttaa mieli-
kuviin, mutta kyselyn tulosten perusteella mielikuvat Suomesta perustuivat enem-
man kuulopuheisiin. Tama osoittaa mahdollisesti sen, ettd sosiaalista mediaa

luetaan kriittisesti.
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Tulosten myo6ta voidaan tehda joitain rajauksia siihen, mihin sosiaalisen median
kanaviin kannattaisi markkinointimateriaali keskittaa. Opinnaytetyon selvityksen
perusteella parhaiten kyselyyn vastanneet nuoret eurooppalaiset aikuiset tavoi-
tetaan Instagramista. Instagram nousi suuren kayton vuoksi ylitse muiden, mutta
kiinnostavin markkinointisisaltd sopii parhaiten toteutetuksi Instagramissa. Ku-
vien ja videoiden avulla saadaan nopeasti luotua mielikuvia, ja Instagramissa ei
valttdmatta naitd kuvia edes tunnista markkinointisisalloksi. Voi siis olla, etta In-

stagramissa markkinointisisaltd otetaan avoimemmin vastaan.

Haastatteluiden perusteella voidaan todeta, etta Visit Finlandin markkinoima
Suomikuva on hyvin onnistunut. Instagram-tili OurFinland painottuu vahvasti
Suomen luonnon monimuotoisuuden markkinointiin, ja sen haastatellut huoma-
sivat. Haastatellut henkilot olivat vaikuttuneita Instagram-tilin sisallosta, ja suuria
muutosehdotuksia ei heilta tullut. Kolme viidesta haastatellusta toivoi perinneruo-
kien ja tapahtumien lisdamista sisaltoon. Haastatellut olivat kiinnostuneita Suo-
men kulttuurista, jota voitaisiin tuoda Instagram-tilin sisalléssa enemman esille.
Né&in ollen voidaan paatella, ettd haastatellut sopivat kohderyhmaan, jonka tun-
teisiin pyritaan Visit Finlandin Instagram-tililla vaikuttamaan. Vastaukset olisivat
voineet olla erilaisia, jos joku haastateltavista olisi sattunut olemaan enemman
kiinnostunut kaupunkielamasta tai ymparivuotisesta auringonpaisteesta. Jokai-
sen haastatellun kiinnostus Suomea kohtaan kasvoi ja he olisivat valmiita mat-

kustamaan Suomeen Instagram-tilin siséllon perusteella.

Instagram-tililla voisi toisinaan olla paivityksia, jotka ohjaisivat suoraan linkkien
avulla tiettyyn kohteeseen tai aktiviteettiin. Nain ulkomaalaiset matkailijat voisivat
tutustua tarkemmin tarjontaan. Visit Finlandin verkkosivut ovat kattavat, mutta nii-
den markkinoiminen vahvemmin Instagramissa voisi mahdollistaa paremman
saavutettavuuden. Instagram-tilin biossa on linkki Visit Finlandin verkkosivuille,
mutta kukaan haastattelemistani henkilGista ei huomannut linkkid. Joissakin jul-
kaisuissa voitaisiin mainostaa Visit Finlandin verkkosivujen monipuolisuutta tai
kuvateksteissa tuoda niita enemman esille. Nain saataisiin nettisivujen kattavuu-

desta suurempi tietoisuus ja kynnys painaa linkista voisi laskea.
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Opinnaytetyon tulosten perusteella voidaan todeta, ettd opinnaytetyon selvityk-
seen vastanneet voisivat olla kiinnostuneita matkustamaan Suomeen tulevaisuu-
dessa. Opinnaytetydn tulokset osoittavat, etta selvitykseen osallistuneilla henki-
16illa on Suomesta hyvin yhtenéinen mielikuva. Markkinointiin pitaisi pitaisi lisata
kommunikoivampaa ja osallistavampaa toimintaa. Nuoret aikuiset yleensa ovat
kiinnostuneita aktiivisista kayttdjista sosiaalisessa mediassa, joiden sisaltdé on
monipuolista. Visit Finlandin Instagramiin hyvén lisén toisi esimerkiksi video,
jossa suomalainen puhuisi. Video voisi olla toteutettu englannin kielella, mutta se
toisi Instagram-tilista helpommin l&hestyttavan. Sisallon ei tarvitsisi olla erikoista.
Esimerkiksi suomalaisten tavoista kertominen hauskalla tavalla saattaisi herattaa
kiinnostusta eurooppalaisissa nuorissa aikuisissa. Video voisi olla sarja, joka jat-

kuisi aina uusilla aiheilla.

Talla hetkella Visit Finlandin Instagram-tililla on hyvélaatuisia ammattivalokuvaa-
jien ottamia kuvia. Instagram-tilin sisaltd painottuu vahvasti luontoon, joka jattéa
kaiken muun varjoonsa. Visit Finlandin Instagramin markkinointisisaltoon voisi li-
sata enemman toimintaa ja aktiviteetteja. Naitd myods haastatteluissa toivottiin.
Visit Finlandin Instagram-tililla tuodaan joitain aktiviteetteja esille, mutta kuvista
ei vality taysin kokemuksen elamyksellisyys ja hauskuus. Haastatteluissa mainit-
tiin kaupunkikuvien vahyys. Instagram-tililla voitaisiin tuoda kaupunkimiljoota
enemman esille. Nuoret aikuiset pdaasiassa ovat myds kiinnostuneita kaupun-
kielama&sta, joten palveluiden tarjonnan nakeminen voisi toimia vetovoimateki-

jana kaupunkilomaa suunniteltaessa.

Nuoret kayttavat sosiaalista mediaa paljon ja paivittéin seuraavat toisten ihmisten
elamaa. Haastatteluissa kavi ilmi, etta arkielamasta olisi kiinnostavaa saada si-
saltva myos Visit Finlandin Instagram-tilille. T&man voisi toteuttaa esimerkiksi tal-
lennettuihin minun tarinani -osioihin, jos tallainen sisélto ei sopisi maisemakuvien
sekaan. Paiva suomalaisen arjessa kiinnostaisi varmasti nuoria aikuisia. Opin-
naytetyon haastatteluissa Rent a Finn -tarina heratti kiinnostusta. Tavallisten ih-
misten arjesta ollaan kiinnostuneita ja tata ideaa on jo hydédynnetty palveluissa,
mutta sitd voitaisiin tuoda markkinoinnissa vahvemmin esille. Eurooppalaiset

nuoret aikuiset ovat mahdollinen matkustajaryhma, jotka matkustaisivat Suo-
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meen. Heista voisi myds saada pitkaaikaisia asiakkaita, jos markkinointia laajen-
nettaisiin ja kohdennettaisiin heille sopivammaksi. Suomi on tunnettu luonnos-
taan ja monet matkailijat tulevat katsomaan Suomen kaunista luontoa. Olisi kui-
tenkin tarkeaé markkinoida Suomea eri tavalla myds muille matkailijoille kuin

luontomatkailijoille.

12 Lopuksi

12.1 Luotettavuus ja eettisyys

Opinnaytety0 on ajankohtainen nojautuen ty6- ja elinkeinoministerion julkaise-
man Suomen 2019 — 2028 matkailustrategiaan. Opinnaytetyéhon on sisallytetty
samoja kasiteltavia aiheita, kuten matkailualan digitalisointi, Suomen kansainva-
lisen matkailun edistaminen ja kohderyhmien globaali muuttuvuus. Opinnayte-
tyon tuloksia ja paatelmia voidaan jatkokehittda muissa selvityksissa, joissa ha-
lutaan vaikuttaa markkinointikanavien sisalléntuottamiseen. Aineistoa
kasitellessa on otettava huomioon analyysin todistuspohja ja luotettavuus. Ana-
lyysin tuloksien tarvitsee perustua selvityksesséa saatuihin tietoihin. (Ruusuvuori,
Nikander & Hyvarinen 2010, 18.) Luotettavuuteen voidaan vaikuttaa suunnittele-
malla haastattelu tai kysely huolellisesti. Mahdollisten kysymysten tai ongelmien
pohtiminen ennalta mahdollistaa paremman onnistumisen, kun huomataan en-
nen kyselyn lahettamista tai haastattelun pitamista virheet tai vaarinymmarrysta
aiheuttavat kohdat. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 184.)

Opinnaytetyon luotettavuus muodostuu paikkaansa pitavien- ja luotettavien lah-
teiden kaytosta seké oikeanlaisista lahdeviitteista. Aineisto kasiteltiin luotettavasti
siten, ettei vastauksia ole vaaristetty. Tulokset esitetaan selkeasti niin, ettd ne
ovat todenmukaisia. Kyselyyn vastattiin anonyymisti ja haastattelun tuloksissa ei
mainita haastateltujen henkilotietoja. Kaikkea aineistoa kéasitelladn luottamuksel-

lisesti.
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12.2 Oma oppiminen

Opinnaytetyon tekeminen oli monivaiheinen prosessi. Haastetta lisdsi kyselyn ja
haastattelun toteuttaminen englannin kielella. Erityisesti keskittymista vaativat
englanninkielisten kysymysten laatiminen kyselyyn ja haastatteluun. Erilaisia ky-
symystapoja kokeiltiin, jotta voitiin valita helpoiten ymmarrettavat kysymykset.
Tahan halusin panostaa opinnaytetydssani erityisesti, jotta kysymykset ymmar-

rettaisiin, vaikka kyseessa olisikin heikon englannin kielen omaava henkild.

Opinnaytetyon tekeminen oli antoisaa. Kyselyn vastausten lukeminen oli mielen-
kiintoista. Haastatteluiden pitdminen avarsi omaa nékdkulmaa, miten ihmiset eri
maista ja lahtokohdista voivat kokea asioita yllattavankin samalla tavalla. Kyse-
lyyn ja haastatteluun osallistuneet vastasivat laajasti ja hyvin selkeasti kysymyk-
siin. Vastaukset eivét ole itsestdan selvia toteutettaessa kyselya, joten olen tyy-
tyvainen opinnaytetydn toteutuksessa saatuihin vastauksiin. Opinnayteprosessi
kulki mielestani sujuvasti. Tyon alla oli aina jokin osa prosessista. Kerattya tietoa

tuli paljon, joten opinnaytetydn toteutusta olisi voinut supistaa.

Luonnossa liikkkuminen ja siitd nauttiminen ovat lisd&ntyneet pandemia aikana.
Tulevaisuudessa Suomelle saattaa olla tasta hyotya, koska Suomessa on paljon
metsia, kansallispuistoja ja luontoaktiviteetteja. Suomen kiinnostavuus matkailu-
maana mahdollisesti nousee taman vuoden tapahtumien myoté. Koronaviruksen
aiheuttamat toimenpiteet ja niissa onnistuminen maailman tasoon verrattuna luo-
vat positiivista kuvaa Suomesta. Suomessa harvaan asutun maan maine saattaa
toimia jopa vetovoimana pandemian jalkeen. Tama edesauttaa Suomen positii-
visen imagon kasvamista ja luo kuvaa turvallisesta maasta. Suomen matkailu-
strategian mukaan kohderyhmat ovat muuttumassa globaalisti. Strategiassa mai-
nittiin ~ yksittadismatkailijoiden mé&aran olevan kasvussa, joten matkailijan
turvallisuuden arvo on varmasti yksi avaintekija yksin matkaavan henkilon mat-

kakohteen valinnassa.
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Tekstissa viitataan eurooppalaisille nuorille aikuisille kohdennettuun johdanto-
tekstiin sekéa kyselyyn. Liitteessd ensimmaisena johdantoteksti.

Hello everyone, | hope you are doing well!

| have one important request for you. | am writing a thesis on the topic of what
European young adults think about Finland and here | would really need your
help. | have created a survey which | would like your response. | will ask for your
opinion about Finland as a travel destination. The survey in asweared anony-
mously, so your answers can not be clarified and you will not be obligated to do
anything. | would be grateful if you would respond and share the survey link with
your friends, sisters and brothers. The survey is short and takes only X
minutes.The link can be used as many times as you want so you can fill it in for

someone elsel

Best regards Emilia
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1. Basic information. *

Agers | |

Nationality? * | |

2. My interests in tourism are... *

Activities ( for example canoeing. climbing ete...)
Culture

Warm weather

Architecture

Nature

O0dood

Something else. what?

3. I have visited in Finland *

| Yes
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4.1 stayed in ...(city) =

|

5. The image I have of Finland... *

| 4000 characters left

6. The image I have of Finland is based on.. *

2| 4000 characters left

—

J=

=

e marketing channel that reaches me the best. Choose one. *

Facebook
Instagram
Tiktok
LinkedIn
T
Snapchat
Twitter

Radin

DOoddoooon

Something else, what?

8. The marketing channel that I chose reaches me the best because... *

<4 4000 characters left
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9. These three marketing material contents in social media increase my
interest. *

Pictures

Videos

The visual appearance

Live streaming

People in pictures

Music

Content of sosial media influencers

Competitions

O0O0OO0OO0OO0Oo0OOan

Something else, what? | |

10. Social media provides marketing material about Finland to me... *

Notatall Once  Coupletimes More than 5 times
Daily * O O O O
Weekly * O O O O
Monthly * O O
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Haastatteluiden kysymysrunko
Basic Information : Age, Nationality, What are your interests or hobbies.
Describe Finland in your own words.
Was this Instagram account previously familiar?
What you think about the content of this Instagram account?
- What kind of images this Instagram account creates for you?
Did it bring new information, or did it strengthen your previous images of Finland?
Do you think the content is attractive/interesting?
- Who might be interested in such content?
What kind of content would be interesting? Why?

- Do you prefer more action in the pictures or landscape pictures?
- Would the videos be more interesting than the pictures?
- Would the tourist’s own pictures be more interesting?

- What (things) would make the content interesting?
What you think of the images, colors, and feed?

- Do you think the feed is good? /Do you like/think that all pictures
match with each other?

- Do you find the captions informative and interesting enough?
Is the content varied enough?
What do you think about saved (my stories)?

If, (based on this Instagram account) you should tell your friends about Finland

as a travel destination, how would you describe it?
Did the Instagram account change your thoughts about Finland?

After seeing this account are you more interested of Finland as a travel destina-

tion?

Would you travel to Finland based on this account?



