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Teknologian kehitys on tuonut erilaisia mahdollisuuksia matkailualan yritysten markkinointivies-
tintaan. Digitaalinen saavutettavuus korostuu yrityksissa, kun kuluttajat etsivat tietoa verkosta
eri digitaalisissa kanavissa. Virtuaalisuuden eri muodot voivat tarjota yrityksille kilpailuetua ja
tarjota kuluttajille erilaisia elamyksid matkakohdetta suunnitellessa.

Taman tutkimuksellisen opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa, miten virtuaalisuuden eri toteu-
tustapoja hyédyntamalla matkailualan yritykset voivat tukea kuluttajia ostopaatoksen teossa.
Opinnaytetyd toteutettiin paritydna ja sen toteutukseen kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmene-
telmaa. Tietoperustassa on kasitelty digitaalista markkinointiviestintaa ja virtuaalisuuden erimuo-
toja. Kasitteitda on havainnollistettu yrityksista 16ytyvien esimerkkien kautta.

Tutkimuksessa haluttiin saada kaksi erindkdkantaa aiheeseen ja aineistonkeruu toteutettiin koh-
deryhmille lahetettavalla kyselylomakkeella, joka luotiin Webropol-ohjelmalla. Kuluttajille osoite-
tussa kyselytutkimuksessa selvitettiin mielipiteita ja asenteita virtuaalisuuden erimuodoista
markkinointiviestinndssa ja keskityttiin siihen, mita tietoa kuluttajat haluavat saada lisaa, ja mi-
ten vakuuttavana tiedon esittamista virtuaalisesti pidetdan. Majoitusalan edustajille tarkoitetussa
kyselylomakkeessa painotettiin selvittdmaan nykyisia kaytdssa olevia markkinointiviestinnan va-
lineitd ja millaisena mahdollisuutena virtuaalisuus ndhdaan tulevaisuudessa osana majoitusalan
yritysten markkinointiviestintaa. Kuluttajavastaajia tavoiteltiin Haaga-Heliasta restonomiopiskeli-
joiden keskuudesta tutkimusluvan avulla, oman sosiaalisen median kanavista seka yhdesta
matkailuun keskittyneesta ryhmasta. Majoitusalan edustajista laadittiin jakelulista ja haluttuja
edustajia tavoiteltiin sdhkdpostitse.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta kuluttajilla on kiinnostusta heille osoitettuun virtuaaliseen
markkinointiviestintaan. Virtuaalisuus markkinointiviestinndssa nahdaan potentiaalisena mah-
dollisuutena tarjota kuluttajien kasiin yksityiskohtaisempaa tietoa ja tukemaan ostopaatéksen
teossa. Varsinkin lyhyet 360-asteiset videot koettiin helposti lahestyttaviksi ja mielenkiintoa he-
rattaviksi. Visuaalinen esitys kuvien ja videoiden muodossa mahdollistaa paljon erilaisten yksi-
tyiskohtien esiin tuomista. Majoitusalan edustajilta saatuja vastauksia on kirjoitettu pohdintaan,
vaikka vahaisen vastaajamaaran takia tuloksista ei ole saatu luotettavaa analyysia. Virtuaalisuu-
den eri muodot voivat tuoda yrityksille kilpailuetua ja tarjota kuluttajille erilaisia elamyksia matka-
haaveita toteuttaessa. Segmentoinnin tarkeys korostuu entisestaan, silla oikeita kanavia kaytta-
malla, virtuaalisen markkinointiviestinnan sisaltd kohtaa sita etsivat kuluttajat.
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1 Johdanto

Taman tutkimuksellisen opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda, millaisena mahdollisuutena virtu-
aalisuus nahdaan nykypaivan markkinointiviestinnassa. Ja miten sen avulla luodaan lisaarvoa ku-
luttajille ja tuetaan heita ostopaatoksen teossa. Tahan tutkimukselliseen opinnaytetyéhon on tut-
kittu kahta eri nakdkulmaa. Tutkimuksen avulla etsitdan vastauksia siihen, millaisena kuluttajat ko-
kevat virtuaalisuuden ja mielipiteita siita, millaista tietoa sen avulla voitaisiin heille jakaa. Tutkimuk-
sessa haluamme myds selvittda matkailualan majoituspalveluiden nakékulmaa ja kiinnostusta tar-
jota virtuaalisia palveluita ja kartoittaa markkinointiviestinnan nykytilannetta. Teknologian jatku-
vassa kehityksessa virtuaalisuuden erilaiset muodot ovat yrityksille mahdollinen kilpailuetu erottua
ja tarjota kuluttajille jo tietoa etsiessa erilaisia elamyksia. Aihe on ajankohtainen ja merkittava, silla
teknologian kehittyessa virtuaalisuus tarjoaa matkailualalle entistd enemman mahdollisuuksia ta-
voittaa potentiaalisia asiakkaita ja sitouttaa nykyisia asiakkaitaan. Tutkimuksessa on rajattu pois
vastuullisuuden nakékulma, mutta tutkimustulosten pohdinnassa ja tietoperustassa sita tuodaan

ilmi.

Tama opinnaytetyd on toteutettu paritydna. Tutkimuksen taustana on tekemamme oppimistehtava
tutkimus- ja kehittdmiskurssillamme syksylla 2022, jossa tutkimme virtuaalimatkailua kvalitatiivisen
menetelman avulla. Haastattelimme tutkimukseemme matkailualan ammattilaisia ja saimme nain
erilaisia nakdkulmia aiheeseen. Kiinnostusta digitaaliseen markkinointiviestintadan on tullut opinto-
jen kautta ja asiakkaanpolku-kurssilla osallistuimme virtuaaliselle matkalle, jonka jalkeen jaimme
pohtimaan tdman mahdollisuuksia markkinointiviestinnan keinona. Tutkimus- ja kehittamiskurssilla
teimme tutkimuksen haastatteluihin perustuen ja nyt halusimme syventaa ja lisata aiheeseen virtu-
aalisuuden muutkin mahdollisuudet ja kuluttajapuolen nakdkulman. Itse kuluttajina ja alaa opiskele-
vina halusimme toteuttaa tdman tutkimuksen tuomaan arvokasta tietoa kuluttajien mielipiteista ja
asenteista virtuaalisia keinoja kohtaan. Haluamme my0s selvittda mielipiteita siita, miten paljon liik-
kuvan kuvamateriaalin merkitys vaikuttaa ostopaatoksen tekemiseen. Tutkimuksen hyotyna mat-
kailualan yrityksille on selvittaa kuluttajien tietamysta, kiinnostusta ja tulevaisuuden mahdollisuuk-
sia virtuaaliteknologian lisaamisesta markkinointiviestintaan. Tutkimuksen tarkoituksena on antaa
tietoa matkailualan yrityksille siita, miten kuluttajat suhtautuvat virtuaalisuuden etsitaan sieltda mah-
dollisuuksia kaytetyista virtuaalisuuden jakelukanavista. Taman tutkimuksen avulla halutaan 16ytaa

kuluttajia eniten miellyttavia ratkaisuja saavuttaa matkailualan yrityksista tietoa virtuaalisesti.

Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetdan, millainen kokemus kuluttajilla on jo olemassa ole-
vasta markkinointiviestinnassa kaytetysta virtuaalisesta materiaalista ja kuinka virtuaalisella sisal-
16114 voitaisiin vaikuttaa kuluttajien kiinnostuksen herddmiseen ja voisiko sen avulla luoda lisdarvoa.

Paaongelmana oli selvittaa, miten markkinointiviestinnan virtuaalisuuden avulla matkailualan



yritykset voivat tukea kuluttajia ostopaatoksen teossa. Kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksia verra-

taan toisiinsa ja tuloksia analysoidaan kuluttajapuolen vastauksien ja yrityspuolen vastauksien

osilta. Taulukko 1 on alempana esitelty peittomatriisi, jonka avulla hahmotimme kyselytutkimuslo-

makkeen tekemista ja tutkimuksen yhdistymista koottuun tietoperustaan.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelmat Tietoperusta Tulokset Lomakkeen
(luku) (luku) kysymykset
1. Millaisia mahdollisuuksia matkailun digi-
. e 21,211, 5.2,6.1.1 5, 6, 13, 14,
taalisesta markkinointiviestinnasta jo
. 2.1.2,2A1.3, 15, 16, 17,
[Oytyy?
2.1.4, 3.2, 3.3, 18, 23, 31,
3.5,3.6,3.7 32, 34, 35,
36, 37, 38,
39, 40, 41, 48
2. Miten vakuuttavana virtuaalisuus koe-
3.1, 3.2, 3.6, 5.4,6.1.2 8,11,12, 19,
taan?
3.7 22, 23, 30,
52, 56
3. Ketka hydtyvat virtuaalisuuden kaytdsta
T 3.5, 3.7, 5.3,5.4,6.1.3 | 20, 21, 33,
markkinointiviestinnassa?
49, 50, 51,
4. Millaisena virtuaalisuuden tulevaisuus
ol s e 2,5,3.7 5.5,6.1.4 26, 27, 28,
nahdaan markkinointiviestinnassa?
29, 53, 54,
55, 57
5. Millaista tietoa virtuaalisin keinoin pysty-
. . 3.2,3.3, 3.5, 5.3,6.1.5 7,9, 10, 24,
taan jakamaan ja miten se kohtaa kulut-
N o 3.6, 25, 42, 43,
tajien etsiman tiedon?
44, 45, 46,

47, 58,




Matkailun digitaalinen markkinointiviestinta

Tassa luvussa kuvataan matkailun digitaalista markkinointiviestintaa. Digitaalisen markkinointivies-
tinnan kentta on viime vuosina kokenut merkittavaa kehitysta. Tama kehitys on ohjannut yrityksia
kohti entista tarkoituksenmukaisempia ja tehokkaampia markkinointistrategioita. Tavoitteena on
vastata nopeasti muuttuvan digitaalisen ympariston asettamiin haasteisiin ja mahdollisuuksiin. Ta-
voitteiden asettamisessa seka luokittelussa voidaan hydédyntaa 5S-luokittelumallia seka SMART-

kriteereita.

Digitaalisen markkinointiviestinnan kilpailukeinot ovat moninaiset, ja niihin kuuluvat muun muassa
hakukoneiden merkitys, brandin tunnettavuus, vastuullisuus, hinnoittelu, segmentointi seka sosiaa-
linen media. Hakukoneiden merkitys korostuu entisestaan, silla suuri osa matkailijoiden ensimmai-
sista hauista alkaa verkossa. Brandin tunnettavuus on keskeista erottumisessa kilpailijoista ja asi-
akkaiden houkuttelemisessa. Vastuullisuus puolestaan on noussut yha tarkedmmaksi tekijaksi
matkailualalla, kun matkailijat ovat entista valveutuneempia ymparisto- ja sosiaalisista kysymyk-
sistd. Analytiikan rooli on keskeinen osa digitaalista markkinointiviestintaa, silla se tarjoaa arvo-
kasta tietoa kampanjoiden tehokkuudesta ja asiakkaiden kayttaytymisesta verkossa. Asiakaskoke-
muksen syventaminen on myds olennainen osa strategiaa, ja yritysesimerkkina AirBnB on onnistu-

nut luomaan vahvan yhteisollisyyden tunteen asiakkaidensa keskuudessa.

Teknologia tarjoaa jatkuvasti uusia mahdollisuuksia digitaalisen markkinointiviestinnan alalla. Virtu-
aalitodellisuus ja laajennettu todellisuus avaavat uusia tapoja kohdata ja sitouttaa asiakkaita. Nai-
den innovaatioiden hyddyntaminen voi auttaa yrityksia erottumaan kilpailijoista ja saavuttamaan

parempia tuloksia digitaalisessa markkinoinnissa.
2.1 Digitaalisen markkinointiviestinnan kehitys

Yleisesti markkinointiviestinnan ajattelusta voidaan tunnistaa monia erilaisia vaiheita jo 1950-Iu-
vulta lahtien. Suurin muutos markkinointiviestinnassa on tapahtunut sen vuorovaikutuksessa, jota
ennen toteutettiin yksisuuntaisena vaikutuksena, kun taas nykypaivana sita toteutetaan yhdessa
monien eri toimijoiden kanssa. Kehittynyt markkinointifilosofia ei kuitenkaan ole kehittynyt kaikilla
toimialoilla tiettyjen kehitysvaiheiden kautta. (Bergstréom & Leppanen 2021, 10.) Kuvassa 1. on ku-

vattuna kehityskaaren eri vaiheet.
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Kuva 1. Markkinointiviestinnan filosofian kehityskaaret (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2021, 10)

Markkinointiviestinnan teknologisen kehityksen alkupistetta on haastavaa tasmallisesti maarittaa,
mutta todennakdisesti ensimmainen merkittava digitaalinen teknologia markkinoinnissa oli tieto-
kone 1940-luvulla. Taman jalkeen tapahtui merkittavia edistysaskeleita, kuten viivakoodien kehitta-
minen 1950-luvulla seka pankki- ja luottokorttien yleistyminen 1970-luvulla, jotka mahdollistivat di-
gitaalisen datan keraamisen asiakkaiden transaktioista. Erityisen vaikutuksen markkinointiin teki
internetin synty 1960-luvun lopulla. Vaikka sen laajamittainen kayttd alkoi vasta 1980—-1990-lukujen
vaihteessa, World Wide Web (www) ja graafiset verkkoselaimet toivat internetin potentiaalin mark-
kinoijien ulottuville. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 20.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan kehitys alkoi noin 20 vuotta sitten, kun yritysten verkkosivujen
julkaisu yleistyi. Taman jalkeen alkoi sahkdpostimarkkinointi, joka edelleen on yksi yritysten digi-
markkinoinnin ydintoimintoja. 2000-luvun alkuaikoina sahkdpostimarkkinoinnilla pystyttiin tavoitta-
maan kohderyhmasta jopa 20 prosenttia. Hakukonemainonta ja bannerimainokset nousivat yritys-
ten digitaaliseen markkinointiviestintdan 2000-luvulta alkaen. Myos blogien suosio on noussut digi-
taalisuuden kasvaessa. Blogit ovat helppo tapa jakaa asiakkaalle tarkeaa tietoa, esimerkiksi osto-
paatoksen tueksi. Sosiaalisen median palveluiden syntyminen alkoi 2000-luvun puolivalissa. Tal-
I6in ja sen jalkeen lanseerattiin useita maailmanlaajuisesti suosittuja sosiaalisen median alustoja,
kuten Facebook (2004), YouTube (2005) ja Instagram (2010). Vaikka naiden sosiaalisen median
jattien kayttajamaarat eivat aluksi kasvaneet yhta nopeasti kuin nykyisin nopeimmin kasvavilla
alustoilla, niiden vaikutus oli kuitenkin huomattava. Ensimmainen iPhone julkaistiin vuonna 2007,
mullistaen taysin verkkopalveluiden kayton ja synnyttaen lukuisia uusia toimijoita alalle. iPhone ol
ensimmainen alypuhelin, johon oli helppo ladata sovelluksia, ja sen kosketusnaytto toimi saumatto-
masti. Alypuhelinten my®été internet tuli osaksi jokapaivéaista elamaamme kaikkialla. Tama kehitys
luo perustan digitaaliseen markkinointiviestintaan. (Liimatainen 2020, 17-43; Lahtinen, Pulkka, Kar-
jaluoto & Mero 2022, 21-23.)



2.2 Digitaalisen markkinointiviestinnan tavoitteet

Kun lahes kaikki toiminta ja nékyvyys siirtyvat yha enemman verkkoon, digitaalinen markkinointi-
viestintd muodostaa merkittdvan osan markkinointisuunnitelmasta. Markkinointisuunnitelman
avulla selkeytetaan tavoitteita seka mita niilla halutaan saavuttaa. Tavoitteiden taytyy olla liiketoi-
mintasuunnitelmasta johdettuja, silld niiden tehtdva on selkeyttda yrityksen strategisia paamaaria,
joita digitaalisen markkinointiviestinnan avulla halutaan saavuttaa. Yleisena suosituksena on aset-
taa tavoitteita kolmesta viiteen digitaaliselle markkinointiviestinnalle. Nain varmistetaan, etta tavoit-
teet ovat strategisesti merkittavia eivatka rajoitu liikaa yhteen markkinointiviestinnan nakokulmaan,
kuten pelkkdan myynnin kasvuun. Jos tavoitteita on runsaasti, niiden priorisointi tarkeysjarjestyk-
seen tai jakaminen paatavoitteisiin ja niihin liittyviin alatavoitteisiin voi helpottaa niiden hallitta-
vuutta. On kuitenkin olennaista, etta tavoitteet ovat linjassa yrityksen strategian kanssa ja auttavat
tekemaan paivittaisia paatoksia markkinointiviestinnassa. Jos tavoitteita on liikaa tai ne ovat sa-
manarvoisia, markkinoijalle voi olla vaikeaa maarittaa, mitka toimenpiteet edistavat strategian to-
teutumista parhaiten. Taman vuoksi pitka lista tavoitteita voi olla yhta hyddyton kuin tavoitteiden
puute. Koska digitaalisen markkinoinnin tavoitteet pohjautuvat yrityksen liiketoimintasuunnitelmaan
ja ovat siten yrityskohtaisia, on haasteellista arvioida, mitka ovat optimaalisia tavoitteita digitaali-

sessa markkinoinnissa. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 68-72.)
2.2.1 5S-tavoiteitteiden luokittelumalli

Seuraavaksi tarkastellaan digitaalisen markkinoinnin tavoitetyyppeja (5S-tavoitteet) seka kriteereja,
joiden avulla tavoitteita voidaan muotoilla konkreettisiksi ja saavutettaviksi (SMART-kriteerit). 5S-
tavoitteiden luokittelumallin avulla digitaalisen markkinointiviestinnan tavoitteet jaetaan viiteen eri
luokkaan, jotka edustavat erilaisia tavoitteita. Naita luokkia edustavat sanojen alkukirjaimet: sell
(myy), serve (palvele), speak (puhu), save (saasta) ja sizzle (luo péhinaa). (Lahtinen, Pulkka, Kar-
jaluoto & Mero 2022, 73.)

- Sell, eli myyntia lisdavat toimenpiteet ovat yksi digitaalisen markkinointiviestinnan keskeisim-
mista tavoitteista. Digitaalisen markkinointiviestinnan on tuotettava myyntia seka lyhyella etta
pitkalla aikavalilla, jotta sen harjoittaminen olisi kannattavaa. Myynnin lisdédminen voi vaihdella
eri toimialoilla ja konteksteissa. Esimerkiksi kuluttajille suunnatut verkkokaupat pyrkivat usein
suoraan myyntiin, houkuttelemalla ostavia asiakkaita verkkosivuilleen. Toisaalta B2B-toi-
mialalla, jossa paatokset syntyvat usein myyntineuvotteluissa, digitaalinen markkinointiviestinta
keskittyy enemman myynnin tukemiseen ja asiakkaan ostoprosessin vaikuttamiseen. Esimer-
kiksi asiakaskokemuksien esittely verkkosivuilla voi tukea myyntia, kun potentiaaliset asiakkaat
nakevat muiden tyytyvaisten asiakkaiden kokemuksia tuotteista tai palveluista. Kaytanndssa

tama voi tarkoittaa myds erilaisten myyntimateriaalien, kuten tuote-esittelyjen, videoiden ja



animaatioiden, luomista digitaaliseen muotoon. Myynnin tukeminen digitaalisella markkinointi-
viestinnalla tarkoittaa sita, etta pyritddn hankkimaan potentiaalisia asiakkaita eli liideja, jotka

ovat jo osoittaneet kiinnostuksensa. Nama liidit ovat valmiita asiakkaita, joita myyntihenkilésto
voi sitten ohjata kohti kauppaa. Kolmantena esimerkkind voisi mainita yritykset, joiden pddosa
myynnista tapahtuu fyysisissa myymaldissa, kuten ravintolat ja elintarvikekaupat. Tall6in digi-
taalisen markkinoinnin myynnillinen tavoite on houkutella asiakkaita kdymaan naissa kivijalka-

myymaldissa.

Serve, eli asiakkaiden palvelemiseen viittaavat digitaalisen markkinointiviestinnan toimenpiteet,
jotka pyrkivat tarjoamaan asiakkaille lisdarvoa tuottavia palveluja. TAma kasite sisaltaa kaikki
digitaalisen markkinoinnin strategiat, jotka pyrkivat parantamaan asiakkaiden kokemusta. Nai-
hin toimenpiteisiin sisaltyy esimerkiksi verkkosivustojen kaytettdvyyden parantaminen ja sisal-
I6n rikastaminen, kuten tarjoamalla asiakkaille videoita, tuote-esittelyja ja blogeja vastauksena
heidan kysymyksiinsa. Tahan liittyvista toimista konkreettisia esimerkkeja ovat digitaalisen
asiakaspalvelun osatekijat, kuten usein kysytyt kysymykset (FAQ) ja virtuaaliset chat-palvelut
tai chatboaoitit, jotka voivat helpottaa asiakkaiden asioimista ja tarjota tukea ostoprosessin aikana
ja sen jalkeen. Lisaksi yritysten kehittamat verkkopalvelut ja mobiilisovellukset ovat merkittavia
asiakkaiden palvelemisen tapoja, silla ne mahdollistavat asiakkaille sujuvamman asioinnin

seka henkilokohtaisten tarjousten, suositusten ja etujen saamisen.

Speak-kasitteella tarkoitetaan digitaalisen markkinoinnin strategioita, joilla pyritaan lisdéamaan
digitaalisia kanavia hyddyntaen asiakkaan ja myyjan valistd vuorovaikutusta. Tama voi tapah-
tua esimerkiksi digitaalisen asiakkuusmarkkinoinnin keinoin, kuten uutiskirjeiden, tekstiviestien,
webinaarien ja verkkokokousten avulla, seka sosiaalisen median keskustelujen, asiakasfooru-
mien ja verkkopalautekaavakkeiden valityksella. Vuorovaikutuksen lisaaminen on keskeista,
koska se mahdollistaa syvallisen ymmarryksen asiakkaiden tarpeista ja ongelmista, mika puo-
lestaan toimii perustana digimarkkinointiviestinnan toimenpiteille. Asiakas-myyja-vuorovaiku-
tuksen lisddmisessa painottuu kuuntelu ja vuoropuhelu, vaikka termina "speak" voi vaikuttaa
hieman harhaanjohtavalta. Tavoitteena ei ole pelkastdan puhua, vaan ennen kaikkea kuunnella
asiakkaita. Kuuntelua voi harjoittaa passiivisesti esimerkiksi lukemalla asiakaspalautteita ja
seuraamalla sosiaalisen median keskusteluja. Aktiivisempaa vuoropuhelua voidaan rakentaa
suorilla kysymyksilla asiakkaille, kuten kysymalla heidan mielipidettdan tai kokemuksiaan tuot-
teista tai palveluista. Tarkeda on kuitenkin valttaa liiallista viestintaa, joka voi arsyttaa asiak-
kaita, ja keskittyd enemman asiakassuhteen yllapitoon ja asiakkaiden tarpeiden huomioimi-

seen.



Save-kasite digitaalisessa markkinointiviestinndssa viittaa kustannustehokkuuden parantami-
seen, mika on yksi digitaalisen markkinointiviestinnan keskeisista tavoitteista. Tdma voidaan
usein havaita perinteisen markkinoinnin siirtymisena digitaaliseen markkinointiin, kuten printti-
mainonnasta digimainontaan ja paperisista esitteista digitaalisiin esitteisiin. Yrityksen proses-
seja pyritdan laajemmin parantamaan kustannustehokkuutta digitalisoimalla, esimerkiksi kehit-
tamalla asiakaspalvelu- ja myyntikanavia itsepalvelukanaviksi. Esimerkkeina tallaisista ovat vi-
rastojen ja valtioin sahkoiset palvelut seka verkko- ja mobiilipankit. Esimerkiksi lentoyhtidissa
asiakkaat voivat tehda itsenaisesti valintoja ja toimia verkossa, kuten varaamalla lentoja ja te-
kemalla 1ahtoselvityksia mobiilisovelluksissa. TAma johtaa sadastoihin lentoyhtidlle, koska asiak-
kaat hoitavat monia tehtavia itse. Vahittaismyyjat voivat saastaa postituskuluissa siirtymalla
suorapostituksesta sahkopostiin ja digitaalisiin uutiskirjeisiin. Digitaalinen mainonta on myds
usein huomattavasti edullisempaa kuin perinteinen mainonta, kuten televisio- ja sanomalehti-
mainonta. Kustannustehokkuutta tulee kuitenkin arvioida suhteessa tuottavuuteen, esimerkiksi
sahkopostikampanjan halvempaan hintaan verrattuna suorapostikampanjan mahdollisesti pa-
rempaan myyntiin. Lentoyhtididen itsepalvelu voi sdastaa rahaa, mutta samalla voi aiheuttaa

huonomman asiakaskokemuksen ja siten heikentaa kustannustehokkuutta.

Sizzle-kasitteella digitaalisessa markkinointiviestinnassa tarkoitetaan brandin rakentamista. Se
on viimeinen 5S-tavoite, joka pyrkii kasvattamaan branditietoisuutta ja parantamaan brandimie-
likuvaa digitaalisin keinoin. Uudenlaisia mahdollisuuksia brandin rakentamiseen tarjoa erityi-
sesti sosiaalinen media, silla se on vahvasti vuorovaikutuksessa asiakkaiden ja muiden sidos-
ryhmien kanssa. Esimerkkina tasta on vaikuttajamarkkinointi, jossa brandin viestia valitetdan
vaikuttajien kautta. Viraalimarkkinointi, eli sisallén levidaminen verkossa on toinen digitaalisen
markkinointiviestinnan ilmid, jossa tavalliset kayttajat jakavat sosiaalisessa mediassa yrityksen
luomaa sisaltéa. Brandiyhteiséjen luominen on myds yleinen kaytanto, jossa asiakkaat voivat
osallistua brandiin liittyvaan keskusteluun. Lisaksi yritykset, jotka edistavat yhteiskunnallisesti
merkittavia pddmaaria, ovat etulydntiasemassa brandiviestin levittdmisessa. Tunnetut matkai-
lualan brandit, kuten Airbnb ja Hilton, ovat onnistuneet tdssa hyvin. Esimerkiksi Airbnb:n yhtei-
sOissa jasenet jakavat vinkkeja ja kokemuksia matkustamisesta, samalla tukien brandia. Hilton
taas keraa asiakkaiden palautetta ja ideoita kehittddkseen palveluitaan entistd paremmiksi. Li-
saksi yritykset, kuten Sustainable Travel International, jotka edistavat kestavaa matkailua, ovat
menestyneet brandiviestinsa levittdmisessa. Esimerkiksi Sustainable Travel Internationalin pyr-
kimykset vahentaa ymparistovaikutuksia matkailussa ovat saaneet tukea tuhansilta matkaili-
joilta, jotka jakavat heidan viestiaan sosiaalisessa mediassa ja kannattavat heidan toimin-

taansa.



5S-tavoitteiden luokittelumalli antaa kattavan kasityksen digitaalisen markkinoinnin pyrkimyksista.
Siina tavoitteet jaetaan viiteen eri luokkaan, mutta niitd ei aseteta tarkeysjarjestykseen, vaan tama
riippuu yrityksen strategiasta. Kuitenkin lopulta voittoa tavoittelevat yritykset joko pyrkivat kasvatta-
maan myyntidan (sell) tai tehostamaan kustannuksiaan (save), silla nama tavoitteet vaikuttavat
suoraan yrityksen tulokseen. Voidaankin nahda, etta sell ja save ovat digitaalisen markkinointi
viestinnan paatavoitteet, kun taas serve, speak ja sizzle ovat valillisia tavoitteita, joiden avulla pyri-
taan lisddmaan myyntia tai parantamaan pitkalla aikavalilla kustannustehokkuutta. (Lahtinen,
Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 73-84.) Kuvassa 2 on havainnollistettu 5S-mallia.

SAVE
KUSTANNUSTEHOKKUUDEN
PARANTAMINEN

SELL
MYYNNIN LISAAMINEN

DIGITAALISEN
MARKKINOINNIN
LOPPUTAVOITTEET

DIGITAALISEN
MARKKINOINNIN )
VALILLISET
. TAVOITTEET

SERVE
ASIAKKAIDEN
PALVELEMINEN

SPEAK
ASIAKASDIALOGIN
KEHITTAMINEN

SIZZLE
BRANDIN
RAKENTAMINEN

Kuva 2. Digitaalisen markkinoinnin tavoitetyypit 5S (mukaillen Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero
2022, 73-84)

2.2.2 SMART-kriteerit tavoitteiden asettamisessa

Digitaalisen markkinointiviestinnan tavoitteiden asettamiseen suositellaan SMART-kriteerien kayt-
to4a, silla ne auttavat muotoilemaan tavoitteet konkreettisiksi ja toiminnan ohjaaviksi paamaariksi.
SMART-kriteerit eivat ole alun perin suunniteltu digitaalisen markkinointiviestinnan tavoitteiden
asettamiseen, vaan ne ovat yleisia liiketoiminnan tavoitteiden asettamisen tyokaluja. Kuitenkin ne
soveltuvat erinomaisesti myos digitaalisen markkinointiviestinnan tavoitteiden asettamiseen.
SMART-lyhenne perustuu sanoihin specific (maaritelty), measurable (mitattava) assignable (vas-
tuutettu), realistic (realistinen) ja time-related (aikasidonnainen). Vaikka SMART-kriteereista on ole-

massa lukuisia versioita, niiden perusajatus on tarjota tyokalu tavoitteiden muotoilemiseksi



konkreettisiksi ja yrityksen toimintaa tukeviksi paamaariksi. Seuraavassa kaydaan lapi SMART-kri-

teeriston jokaisen kirjaimen merkitys. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 83-84.)

- Specific-kriteerin mukaan tavoitteen on oltava selkeasti maaritelty. Usein markkinoinnissa ko-
rostetaan hienolta kuulostavia tavoitteita, kuten innovatiivisen edellakavijamielikuvan rakenta-
mista. Vaikka tdma tavoite saattaa kuulostaa houkuttelevalta, sen tarkka merkitys voi jaada
epaselvaksi. Siksi markkinoijan tulisi ensisijaisesti maaritella, mita innovatiivinen edellakavija-
mielikuva kaytanndssa tarkoittaa. Markkinointiviestinnan monet muutkin tavoitteet saattavat
vaikuttaa ymmarrettaviltd, mutta nekin saattavat karsia samasta epamaaraisyydesta. Esimer-
kiksi selkealtd kuulostava asiakassuhteiden kehittdminen, joka sekin vaatii tarkempaa maaritte-
lya. Asiakassuhteiden kehittamiseen liittyvia konkreettisia tavoitteita ovat asiakaspoistuman va-

hentdminen seka asiakkaan elinkaariarvon tai asiakastyytyvaisyyden lisddminen.

- Measurable tavoitteen on oltava mitattavissa, jotta sen saavuttamista voidaan seurata ja var-
mistaa. llman mitattavuutta tavoitteen saavuttamista on vaikea todentaa, mika voi tehda siita
pikemminkin vision kuin konkreettisen tavoitteen. Specific- ja measurable-kriteerit ovat olennai-
sesti sidoksissa toisiinsa, silla mittarit maarittelevat samalla, mita tavoite lopulta tarkoittaa.
Brandi-imagon parantaminen ei ole todellinen tavoite ennen kuin on selkeasti maaritelty haluttu
brandi-imago specific-kriteerin mukaisesti ja paatetty, milla mittareilla imagon kehitys mitataan
measurable-kriteerin mukaisesti. Esimerkiksi mikali matkailualan yritys pyrkii littdmaan brandi-
imagoonsa asiantuntevuuden ja asiakaslahtoisyyden piirteita, se voi kayttaa mittarina branditut-
kimusta, jossa verrataan asiakkaiden nakemyksia naista ominaisuuksista suhteessa kilpailijoi-
hin, tai analysoida sosiaalisen median keskusteluja selvittadkseen, kuinka usein nama ominai-
suudet mainitaan yrityksen kontekstissa suhteessa kilpailijoihin. Erittain tarkeaa johtamisen na-
kdkulmasta on tavoitteen mitattavuus, silla digitaalisen markkinointiviestinnan toimenpiteet tulisi
suunnata tavoitteisiin, joiden saavuttamista voidaan todentaa. liman selkeda mittausta on vai-
kea arvioida, ovatko tehtavat toimenpiteet olleet tehokkaita. Toisaalta ei riita, etta valitaan hel-
posti mitattavia tavoitteita, silla ne eivat valttdamatta vastaa liikketoiminnan todellisia tarpeita. Jot-
kin tavoitteet voivat olla vaikeampia mitata kuin toiset, mutta se ei tarkoita, etta niita ei kannat-
taisi asettaa. Esimerkiksi brandiin liittyvien tavoitteiden kohdalla mittareiden valinta voi olla
haastavaa, koska kattavan branditutkimuksen toteuttaminen voi olla kallista. Tassa tapauk-
sessa on kaytettava suuntaa antavia mittareita, kuten mainonnan nakyvyytta ja orgaanisen

verkkosivuliikenteen kasvua.

- Assignable-kriteerin mukaan tavoitteelle on maariteltdva nimetty vastuunkantaja. Tama voi olla
yksittédinen henkild, markkinointitiimi tai useampi eri tiimi tai liiketoiminta-alue, riippuen digitaali-

sen markkinointiviestinnan tavoitteista. On olennaista sopia selkeasti vastuiden jakamisesta,
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kun vastuunkantajia on useita. Esimerkiksi markkinointi- ja myyntitiimeilla voi olla jaettu vastuu
myynnin kasvattamisesta, jolloin on tarkeda maaritella selkea roolitus seka vastuunjako. Esi-
merkiksi asiakaskontaktien luomisesta tietyin kriteerein voi olla vastuussa markkinointiosasto,
kun taas myyntitiimi vastaa naiden kontaktien muuttamisesta kaupoiksi. Joissain tapauksissa
vastuuta voidaan jakaa myds yksil6ille, kuten sosiaalisen median kautta hankittujen kontaktien
osalta yhden henkildn vastatessa ja hakukoneista saaduista kontakteista toisen henkilén vasta-

tessa.

- Realistic-kriteeri edellyttda, ettd asetetut tavoitteet ovat saavutettavissa olevia ja toteutuskelpoi-
sia. Vaikka tavoitteiden tulisi olla kunnianhimoisia, on tarkeaa valttaa sellaisten tavoitteiden
asettamista, jotka ovat kdytdnndssa mahdottomia saavuttaa. Esimerkiksi pienelle matkailualan
yritykselle saattaa olla eparealistista asettaa tavoitteeksi globaalia markkinajohtajuutta lyhyella
tai keskipitkalla aikavalilla. Sen sijaan realistinen tavoite voisi olla vaikkapa tietylld markkina-
alueella tunnettuuden kasvattaminen tai matkailupalveluiden myynnin lisaaminen tietyn pro-
senttiosuuden verran. On tarkeaa arvioida tavoitteen realistisuutta suhteessa yrityksen resurs-
seihin, markkinaolosuhteisiin ja budjettiin, jotta tavoitteen saavuttaminen olisi mahdollista ja tar-

koituksenmukaista.

- Time-related-kriteeri edellyttaa, etta asetetut tavoitteet liittyvat tiettyyn aikakehykseen ja vas-
taavat kysymykseen "Milloin tavoite saavutetaan?” Asettaessaan tavoitteita, matkailualan yri-
tyksen on tarkeaa ottaa huomioon aikakehys. Esimerkiksi, jos yrityksen tavoitteena on hankkia
100 uutta asiakasta, on olennaista maarittaa, tapahtuuko tama seuraavan viikon, kuukauden,
vuoden vai kymmenen vuoden aikana. Riippuen asetetusta aikajanteesta, digitaalisessa mark-
kinointiviestinnassa voidaan keskittya erilaisiin strategioihin. Lyhyelld aikavalilla matkailuyritys
voisi kayttaa tarjouskampanijoita houkutellakseen uusia asiakkaita, kun taas pidemmalla aika-
valilld panostaminen asiakaskokemuksen parantamiseen, sisaltdmarkkinointiin ja brandin ra-
kentamiseen voisi tukea kestavaa asiakashankintaa ilman tarjouskampanjoiden aiheuttamia
negatiivisia vaikutuksia kate-marginaaleihin. Kate-marginaali, jota kutsutaan myods voittomargi-

naaliksi, on taloudellinen kasite, joka kuvaa yrityksen myynnista jaljelle jaavaa voittoa.

Vaikka kaikkien viiden kriteerin tayttaminen ei ole aina mahdollista, ne tarjoavat tytkalun abstrak-
tien tavoitteiden muotoilemiseen konkreettisiksi. SMART-kriteerit tekevat markkinointitavoitteista
konkreettisia ja varmistavat yhteisen ymmarryksen tavoitteista eri yrityksen toimijoiden kesken.
Jopa ndennaisen konkreettinen tavoite voidaan edelleen tarkentaa SMART-kriteerien avulla, kuten
asettamalla selkeat kasvutavoitteet digitaalisille myyntikanaville tiettyyn aikaan mennessa. (Lahti-
nen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 83-84.)
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2.3 Digitaalinen markkinointiviestinta kilpailukeinona

Verkosta on I6ydettavissa melkein mita tahansa tuotteita eri hintaluokissa seka erilaisia palveluita
lisdpalveluilla. Digitalisuuden kehittyessa, on myos yritysten kasvatettava verkossa tapahtuvaa
markkinointiviestintdansa. Keronen & Tanni (2017, 33) mukaan, digitaalisuuden myo6ta markkinoin-
tiviestinndssa on kyse siita, minka yrityksen tai organisaation tarina on vahvin houkuttelemaan asi-
akkaat tarinan aarelle, kun asiakasta ei voi pakottaa mihinkaan. Digitaalinen aika tarjoaa siis asiak-
kaille paljon mahdollisuuksia, jolloin hyvaksi todettu tuote tai palvelu, ei valttdmattd enda ilman asi-
akkaan motiivien seka tarpeiden pohjalta tuotettua markkinointia ja viestintda myykaan. Tarjontaa
ollessa kysyntda enemman, on yritysten pystyttava erottautumaan kilpailijoistaan sisaltdstrategialla
(Keronen & Tanni 2017, 33.)

Matkailuala on erittdin kilpailullinen, ja digitaalinen markkinointiviestintd on avainasemassa yritys-
ten erottumisessa ja asiakasuskollisuuden rakentamisessa. Tiedonhankinta on helpottunut digitaa-
lisuuden my6ta ja se onkin mahdollistanut sen, etta jokainen voi itse hankkia tarvittavan tiedon
missa-, milloin- ja miten vain. Hakukoneilla hakeminen on noussut maailmanalaajuiseksi tavaksi
hakea tietoa. Paivittdin Suomessa tehdaan yli kymmenia miljoonia hakuja Googlen avulla. Hakuko-
neella hakemisen rinnalle toiseksi keskeiseksi tavaksi hakea tietoa ovat nousseet blogit. Niita kay-
tetdan yritysmaailmassa brandien rakentamiseen seka edistdmaan myyntia. Blogeissa tarkeda on
se, etta niita tulee paivittaa viikoittain, ja niissa on pidettava tekstin maara kohtuullisena, noin 300-
500 sanaa. Hakukone Google luokittelee blogit epakaupalliseksi sisalloksi, jonka mydta ne nouse-
vat korkealle hakutuloksissa. Kolmantena tulee sosiaalinen media, jossa julkaisutapana videot ovat

nostaneet merkitystdan markkinointiviestinnassa. (Liimatainen 2020, 18-58.)

Ulkomainonnan tehtava on myos muuttunut. Ennen sen uskottiin saavan aikaan ostopaatoksen,
mutta nykypaivana sen rooli on johdattaa ihmisia omien alylaitteiden avulla esimerkiksi QR-koodin
myota verkkokauppaan tai -sivustolle. Nain ulkomainontaa voidaan hyddyntaa myds digitaalisena
markkinointiviestinnan valineena. Yritysten verkkosivut ovat tarkea kaupankaynnin valine. Siihen ei
yrityksen kuitenkaan kannatta laittaa kaikkea energiaansa, vaan pohtia, mita verkkosivujen ulko-
puolella tapahtuu liittyen brandiin, yrityksen toimialaan seka sen kilpailijoihin. Verkkosivut kannat-
taakin siis rakentaa silla ajatuksella, ettad se toimii keskipisteena, jonne hakukoneiden, verkko viit-
teiden seka linkkien avulla on mahdollisuus kavijan 16ytaa. Olennaisinta kuitenkin verkkosivuilla on
se, ettd ne on rakennettu toimiviksi, kayttdkokemus on sujuvaa ja sivusto sisaltda sellaista tietoa,
joka tarjoaa kavijalle iloa tai hydtya. Tuotettu sisaltdé kannattaa kirjoittaa niin, etta siina on mahdolli-
simman paljon laadukkaita hakusanoja, se herattda kiinnostusta ja auttaa kavijaa ratkaisemaan on-
gelmia. Tarkeaa on myds, etta sisaltdéa verkkosivustolle tuotetaan sdanndllisesti. (Liimatainen
2020, 17-24.)
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Digitaalisen ajan my6ta asiakkaan seka yrityksen valissa usein on hakukone tai verkosto. Orgaani-
sessa, eli luonnollisissa hakutuloksissa mainonnan on vaikea tavoittaa asiakas, jos sisaltoa tuotet-
taessa ei ole huomioitu asiakkaan tapaa ajatella haettavaa tietoa yrityksesta, tuotteesta tai palve-
lusta. Ostoprosessin varhaisessa vaiheessa sisallon tulee olla asiakkaalle samaistuttavaa, jolloin
huomio saadaan yrityksen tuotteen- tai palvelun markkinointiin. Verkostoitumisen tarjoama vetoapu
on niin valtava, ettd ilman sita, ei erinomaisellakaan sisallélla tavoiteta samanlaisia maaria potenti-
aalisia asiakkaita. Segmentoimalla asiakkaat motiivien seka tiedontarpeen pohjalta, yritys saa tie-
don siitd, miten sisaltdéa voidaan optimoida eri tavalla ostoprosessien eri vaiheisiin seka miten ver-
kostoja voidaan hyddyntaa. Verkostoituminen on myos vahva tapa parantaa yrityksen tunnetta-
vuutta. Yrityksen ollessa vahva molemmissa asiakaslahtdisesti, on sisallon tavoitettavuus suurim-
millaan. (Keronen & Tanni 2017, 96-100.)

2.3.1 Hakukoneiden merkitys markkinointiviestinnassa

Digitaaliseen markkinointiviestintaan keskittyessa on yrityksen erityisen tarkeaa huomioida tuotet-
tujen materiaalien 16ydettavyys hakukoneissa. Hakukonemarkkinoinnin eli SEM:in (rakentuu eng-
lanninkielisistd sanoista Search Engine Marketing) tavoitteena on tuoda yrityksen verkkosivuille or-
gaanisen tai maksetun mainonnan avulla laadukasta liikennetta, potentiaalisia asiakkaita. Tarkeim-
pana hakukonemarkkinoinnissa onkin saada halutuilla hakusanoilla yrityksen verkkosivusto haku-
tuloksissa ensimmaiseksi. Hakutulosten vaikutusta voidaan tarkastella prosentuaalisesti klikkauk-
silla. Ensimmaisena hakutuloksena oleva saa klikkauksista jopa noin 40 %, toisena oleva noin 12
% ja kolmas hakutulos enaa vain alle 9 %, joten mitéd korkeampi sijoitus hakutuloksissa on, sita
enemman se tuottaa liikennetta yrityksen verkkosivustolle. Yrityksen verkkosivun sisallon taytyy
olla sellaista, etta se palvelee asiakasta hanen ostopolkunsa eri vaiheissa, jolloin asiakas |0ytaa

vastauksia ongelmiinsa. (Soininen, 1.11.2019.)

Hakukoneoptimointia eli SEO (rakentuu englanninkielisistéd sanoista Searching Engine Optimiza-
tion) kaytettaessa, on tarkea pohtia tuotetussa materiaalissa kaytettyja avainsanoja. Avainsanoja
on hyva pohtia yrityksen nakokulmasta: millaisilla hakusanoilla asiakkaat etsivat tietoa itse yrityk-
sesta. MyOs avainsanojen vaikeusastetta on tarkea pohtia, silla jos avainsana on vaikea, sita hae-
taan huomattavasti vahemman, jolloin hakujen maarat jaavat vahaisiksi. Avainsanan on siis oltava
rittdvan helppo, jotta sitd haetaan. Jos se taas on liilan helppo, muutkin yritykset kayttavat sita. Sil-
loin todennakdisyys l6ydettavyyteen juuri haluttuun yritykseen on pieni. Avainsanoja pohtiessa,
avuksi voi ottaa Google Trendsin, jonka avulla voi selvittdd mitd avainsanoja ja milla alueella niita
talla hetkella kaytetdan seka mitka ovat avainsanojen sesongit. SEO:n |8ydettavyystekijoissa var-
sinkin otsikoinnissa kaytettyjen avainsanojen avulla Google pyrkii I6ytamaan hakulistalta vastinpa-

rin ja ndin nostamaan esimerkiksi blogin listan karkeen. Samalla tavalla toimii my6s avainsanojen
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kayttd itse blogitekstissa. Mitd enemman haettuja sanoja l10ytyy itse tekstista, sitd korkeammalle se

nousee hakukoneen listalla. (Liimatainen 2020, 50-65; Komulainen 2018, 37.)

Yritykset voivat myos kayttdd maksettua hakusanamainontaa eli SEA:a (rakentuu englanninkieli-
sista sanoista Search Engine Advertising). Sen avulla yritys voi nopeasti oppia, mitka avainsa-
noista toimivat. Kun avainsanat ovat l10ydettavia, tuovat ne nopeasti liikennetta eli kavijoita sivus-
tolle. Yrityksen ostaessa hakusanamainontaa, hakukone Google nostaa mainoksen nakyvyytta va-
litun hakusanan mydéta. Maksettu mainonta nousee Googlen hauissa ensimmaisten linkkien jouk-
koon ja nayttaytyy asiakkaalle maksettuna mainontana otsikon alla olevan 'mainos’ sanan myo6ta.
Yritys maarittaa budjetin maksetulle mainonnalleen, josta jokainen painallus kuluttaa maariteltya
kayttdbudjettia, nain ollen hinnoittelu rakentuu mainonnan painalluksista. Lisaksi yritys maarittaa
Googlelle hinnan per painallus, esimerkiksi 1 euron. Jokainen painallus kuluttaa siis maariteltya
budjettia 1 euron verran. Kun painalluksia on tullut maaritellyn budjetin verran, kyseinen maksettu
mainos ei enda nay, ellei yritys nosta budjettiaan. Google kilpailuttaa hinnoittelun perusteella mai-
nontaa, silla mitd korkeamman hinnan yritys maarittaa per painallus, sitd enemman kyseisella ha-
kusanalla maaritelty mainos saa nakyvyytta. Haastetta hinnoitteluun lisaa myds Googlen tekemat
laatupiste luokitukset mainostajille. Laatupiste luokitukset skaalautuvat 1-10. Mita korkeampi luoki-
tus laatupisteilla on, sitd enemman on myo6s nakyvyytta. (Liimatainen 2020, 59-67, Soininen 2019.)

Kuvassa 4 hakukonemarkkinoinnin osa-alueet on havainnollistettu.

Hakukonemarkkinointi

Tarkoittaa
orgaanista
optimointia sivuston
nakyvyyden
parantamiseksi
hakutuloksissa.

Kasittaa maksetut
mainokset
hakutuloksissa.

SEA

Hakusanamainonta

SEO

Hakukoneoptimonti

Kuva 3. Hakukonemarkkinoinnin osa-alueet (mukaillen Soininen 1.11.2019)
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2.3.2 Brandin tunnettavuus, vastuullisuus seka hinnoittelu

Yrityksen strategisena tavoitteena voidaan myos tavoitella yrityksen tunnettavuutta. Tutkitusti tun-
nettavuus vahvistaa asiakkaan tunnetta mielenkiinnosta yritykseen ja yrityksen tarjoamien tuottei-
den tai palveluiden ostamiseen. Tunnettavuutta voidaan parantaa esimerkiksi muuttamalla yritys-
I&htdinen viestinta asiakaslahtdiseksi. Brandimarkkinointi tulisi huomioida jo matkailijan asiakaspo-
lun varhaisessa vaiheessa, mutta myds Iapi koko asiakkaanpolun kulun. Nykyvuosina vastuullisuus
on noussut esiin vahvasti matkailijoiden keskuudessa, silla he ovat entista tietoisempia ymparisto-
seka yhteiskunnallisista vaikutuksista. Matkailualan yrityksen brandin vastuullisuuden korostami-
nen markkinointiviestinndssa on siis yha tarkedmpaa. Vastuullisuuden esiintuominen markkinointi-
viestinnassa voikin olla yksi keskeisimmista tekijdista brandin kilpailukyvyn kannalta. (Visit Finland
2020; Sanoma Media Finland 2021.) Vastuullisuutta voidaan korostaa markkinointiviestinnassa

monin eri keinoin, kuten:

- Ekologinen jalanjalki, jolla brandi voi tuoda esiin kestavia kaytantdjaan seka sitoumuksensa va-
hentaa ymparistévaikutuksiaan. Esimerkkina voidaan kayttaa jatehuoltoa, veden saastéa seka

uusiutuvien energialahteiden kayttoa.

- Yhteisollisyys ja paikallisten tukeminen, jossa sitoutumista voidaan korostaa paikallisten yhtei-
s6jen tukemisella seka hyvinvoinnin edistamisella. Esimerkiksi paikallisten kasitdiden hyddyn-

taminen, tydllistdminen seka koulutuksen tarjoaminen.

- Kulttuurin kunnioitus ja kulttuurisen perinndn suojeleminen, mita tuodaan brandissa esiin tuke-
malla perinteisia tapahtumia, kulttuuristen aktiviteettien tarjoamista seka myoés kulttuuristen

kohteiden suojelemista.

- Viestinta vastuullisuudesta voi tapahtua myo6s tuomalla tietoa vastuullisista toimintatavoista
seka sitoumuksesta kestavaan matkailuun matkailijoiden keskuuteen. Tietoa voidaan tuoda

esiin vastuullisuusraporttien, blogipostausten seka erilaisten kampanjoiden kautta.

- Tietoisuuden lisdamisella brandi voi tarjota matkailijoilleen tietoa kestavan matkailun periaat-
teista sekad kannustaa heitd tekemaan matkakohteissa vastuullisia valintoja. Tietoisuutta voi-

daan tuoda esiin matkaoppaiden, verkkosivustojen seka infomateriaalien avulla.

Matkailualan brandin vastuullisuuden tuominen markkinointiviestinnassa ei ole enaa nykyvuosina
pelkka kilpailuetu, vaan se voi olla myds olennainen osa brandin identiteettia seka houkuttelevuutta
potentiaalisten asiakkaiden silmissa. Matkailijat arvostavat yha enemman palveluntarjoajia seka
matkakohteita, jotka ovat sitoutuneet ymparistovastuullisuuteen seka kestavaan kehitykseen. Sa-
noma Media Finland 2021.)
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Hinnoittelua voidaan myos kayttaa osana matkailualan markkinointiviestintaa ja sen avulla voidaan
vaikuttaa asiakkaiden paatoksentekoon seka yrityksen brandin houkuttelevuuteen. Hinnoittelua
voidaan hyédyntad matkailualan markkinointiviestinndssa usein eri tavoin, silld matkailualalla kil-
pailu on hintavetoista. Markkinatilanne ohjaa usein hinnoittelua. Markkinointiviestinndssa voidaan
korostaa kilpailukykyisia hintoja ja tarjouksia houkuttelevien matkapakettien tai majoitusten osalta.
Uusi tuote voidaan lanseerata markkinoille edullisempaan hintaan, kun sen markkinaosuutta halu-
taan kasvattaa. Tata kutsutaan penetraatiohinnoitteluksi. Kermankuorintahinnoittelussa matkailu-
tuotetta- tai palvelua voidaan myyda korkealla hinnalla, mutta vain pienia maaria. Segmentoidussa
hinnoittelussa hinnassa tapahtuu muutos eri asiakasryhmien valilld. Kun asiakkaat on segmentoitu
eri ryhmiin, on yrityksen helpompi tunnistaa asiakasryhmia, jotka ovat valmiita maksamaan enem-
man. Esimerkiksi perheille voidaan tarjota alennuksia lasten hinnasta tai kanta-asiakkaisiin kuulu-
ville asiakkaille erityisia etuja. Hinta voidaan esittaa myds psykologisella tavalla, jolloin tuotteen tai
palvelun hinta tuodaan esiin asiakkaalle esimerkiksi 'alkaen 99 €, jolloin asiakas mieltaa hinnan
olevan edullisempi kuin kiinteana summana ilmoitettu. Tarjouskampanijat, kuten alennusmyynnit,
varhaisen varaajan tarjoukset tai sesonkialennukset, voivat houkutella asiakkaita tekemaan va-
rauksia. Naista kampanjoista voidaan viestia tehokkaasti markkinointiviestinnassa. Pakettitarjouk-
set voivat olla houkuttelevia matkailijoille, ja niitd voidaan markkinoida aktiivisesti markkinointivies-
tinnassa. Esimerkiksi "lento + hotelli" -pakettitarjoukset tai "all inclusive" -lomapaketit voivat houku-
tella asiakkaita. (Visit Finland 2019.)

Hinnoittelun sijaan markkinointiviestinnassa voidaan keskittya korostamaan matkapaketin tai pal-
velun arvoa asiakkaille. Tama voi sisaltaa korostamalla sisaltyvia palveluita, aktiviteetteja tai eks-
klusiivisia etuja. Markkinointiviestinnassa voidaan vertailla hintoja kilpailijoihin tai eri matkailukoh-
teiden valilla, korostaen kilpailukykyista hintatasoa tai hinta-laatusuhdetta. Verkkosivustoilla on
usein kaytdssa dynaaminen hinnoittelu, jossa hintoja muutetaan reaaliaikaisesti kysynnan ja tarjon-
nan perusteella. Dynaaminen hinnoittelu on nykyaan kaytdssa lahes kaikkialla. Sen antamaa tietoa
voidaan hyédyntaa markkinointiviestinnassa, korostaen esimerkiksi rajoitettuja tarjouksia tai alene-
via hintoja. Sesonkihinnoittelussa halvimmat hinnat rajataan hiljaisimpiin sesonkiaikoihin, jolloin
esimerkiksi matkakohteen volyymia saadaan kasvatettua. Sesonkiajan ollessa parhaimmillaan
matkailutuotteita- seka palveluita myydaan korkeimpaan hintaan. (Visit Finland 2019.) Hinnoittelu
kannattaa suunnitella kokonaisvaltaisesti myyntisesongeittain. Liian monimutkainen hinnoittelu voi

vahentaa asiakkaiden mielenkiintoa, ja nain vaikuttaa tuotteen tai palvelun myyntiin.
2.3.3 Segmentointi

Segmentointi on yksi markkinointiviestinnan vanhimmista kasitteistd. Segmentoinnin avulla yritys

pyrkii Idytamaan sopivimpia asiakasryhmia, silla asiakkailta |0ytyy erilaisia arvoja ja tarpeita seka
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tapoja, miten he toimivat etsiessaan tietoa tai vastauksia tarpeisiinsa markkinointiviestinnasta.
Naita tarpeita ja tapoja ei yritys voi kokonaisuudessaan tyydyttaa jokaisen asiakasryhman koh-
dalla, joten sen takia onkin tarkeaa 16ytad sopivimmat segmentit. Matkailualan markkinointiviestin-
nassa asiakassegmentointi on olennainen osa strategiaa. Kun tuote puhuttelee, on yksildity seka
suunnattu tietylle kohderyhmalle, markkinointiviestinndssa onnistutaan parhaiten. Nain matkai-
lualan yritykset voivat luoda tehokkaampia ja personoidumpia kampanjoita, jotka houkuttelevat ja
sitouttavat erilaisia asiakassegmentteja. Segmentoinnissa asiakkaita luokitellaan erilaisiin ryhmiin
yhteisten ominaisuuksien perusteella. Matkailualalla asiakassegmentoinnista 16ytyy useita erilaisia
nakokulmia. (Bergstrdom & Leppanen 2021, 132-133; Visit Finland 2019; Digimarkkinointitoimisto
Folcan.) Kuvassa 4 on luokiteltuna erilaisten ominaisuuksien perusteella asiakassegmentteja,

joissa korostuu niiden ominaisuudet.

Ve N
; k&, sukupuoli, tulotaso, perhetilanne
Demog raflne_n *Esimerkiksi perhelomat voivat kohdistua erilaiselle
segmentointi segmentille kuin nuorten seikkailumatkat
N )
Ve ™
. *Markkinointiviestinta kohdennetaan tietyille
Geog rafinen maantieteellisille alueille tai sijainneille.
segmentointi *Esimerkiksi hiihtokeskukset voivat markkinoida
erikseen alueille, joissa on runsaan luminen talvi.
. .
4
. *Perustuu asiakkaiden elamantapaan, arvoihin,
Psykog rafinen kiinnostuksen kohteisiin seké persoonallisuuteen.
segmentointi *Esimerkiksi seikkailunhaluiset matkustajat voivat olla
! oma segmenttinsa.
\ /
Kayttaytym|seen +Asiakkaat jaetaan sen perusteella, miten he
erustuva suhtautuvat matkailuun.
P e *Esimerkiksi loma-aktiviteetit, ostoskayttaytyminen
segmentointi  seka uskollisuus tiettyé bréndia kohtaan.
\ 4
\1
+Asiakkaat voidaan jakaa eri kulutusluokkiin ja nain
Hintasegmentointi tarjota raataloityja palveluita.
*Esimerkiksi budjettimatkailijat seka luksusmatkailijat.

Kuva 4. Asiakassegmentoinnin ndkdkulmia (mukaillen Digimarkkinointitoimisto Folcan)

Matkailualalla geneerinen asiakassegmentointi kattaa laajan kuvauksen yleisista asiakasryhmista,

ja se voi vaihdella eri toimialoilla tai liketoiminnoissa. Geneerinen asiakassegmentointi auttaa
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kuitenkin hahmottamaan erilaisia matkailijaryhmia, jotta markkinointiviestinta voidaan suunnata te-
hokkaasti eri kohderyhmille. Matkailualalla asiakassegmentointia voidaan kohdentaa myds seson-
gin mukaan. Markkinointiviestintda voidaan tuottaa vuodenaikojen mukaan kuten tarjoten erilaisia

kokemuksia talvella, kesalla tai muina vuodenaikoina. (Visit Finland 2019.)
2.3.4 Sosiaalinen media

Sosiaalista mediaa voidaan myds optimoida yrityksen omaan toimintaan. SMO (rakentuu englan-
ninkielisistd sanoista Sosial Media Optimization) kasitteella tarkoitetaan, miten yritys voisi tuottaa
niin merkittavaa sisaltoéa, jotta muut jakaisivat sita sosiaalisen median eri kanavissa. Vuonna 2013
The New York Times toteutti tutkimuksen, johon osallistui yli 2000 sosiaalisen median aktiivista
vaikuttajaa. Vaikuttajat jakoivat tileilldan muiden julkaisuja seka tuottivat itse sisaltda aktiivisesti.
Tutkimuksen avulla haluttiin selvittda, mitka olivat vaikuttajien motiivit jakavat sisaltéa. Saadut tu-
lokset kertoivat sen, etta vaikuttajien jakaman sisallon pohjimmainen motiivi oli auttaa muita, saada
omalta verkostoltaan jaetun sisallon myéta omaan prosessointiin vahvistusta tai mielipiteita, raken-
taa omaa henkildbrandia tai pyrkimys vaikuttaa muihin. Jaettua sisaltdéa arvotettiin seuraajien mie-
lenkiinnon avulla, mutta myds oman kiinnostuksen seka osaamisen pohjalta. Yrityksen onkin siis
tarkea pohtia, onko oman tuotteen, palvelun tai brandin sisalléssa sellaisia asioita, etta ne olisivat

jakamisen arvoisia. (Keronen & Tanni 2017, 100-103.)

Suosituimmat sosiaalisen median palvelut Suomessa (2023)

Of {1-1C1J

3,6 M 3,2M 3,1M 2,4 M 1,3 M

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

S DJin Ry W

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

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

Kuva 5. Suomen suosituimmat sosiaalisen median palvelut (Innowise)
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Kuvassa 5 on kuvattuna Suomalaisten viikoittainen kayttdjamaara vuonna 2023 sosiaalisen medi-
oiden kanavien kaytossa. Yli puolet maksetusta mainonnasta sosiaalisessa mediassa ovat vide-
oita, ja markkinointiviestinnassa videoiden merkitys kasvaa jatkuvasti. Kayttajista vain harva julkai-
see aktiivisesti itse, mutta jopa puolet reagoi palveluissa tehtyihin julkaisuihin. Kayttajien osallistu-
misaste on korkein TiK Tokissa ja Facebookiin verrattuna Instagramin osallistumisaste on nelinker-
tainen. Tik Tokissa yksittaisten mainosten sijaan parhainten toimivat erilaisten vaikuttajien markki-
nointitilit. Esimerkiksi Airbnb on aktiivisesti jakanut Tik Tokissa lyhyita, mutta inspiroivia videoita ai-
nutlaatuisista majoitusvaihtoehdoistaan. Instagramissa eniten reaktioita tuottavat reelsit eli kelat.
Facebookin seka Instagramin mainonta toimii samassa julkaisujarjestelmassa, jolloin molempien
kanavien mainontaa voi hallinnoida seka julkaista samassa paikassa. Nain ollen Facebookin ke-
raamia kayttajatietoja voidaan hyddyntaa myds Instagramin mainosten kohdentamisessa. (Liima-
tainen 2020, 81-87; Innowise.) Aktiivisia Instagramin paivittajia kotimaisista matkailualan yrityksista
I6ytyy esimerkiksi Finnair, joka jakaa kuvia, videoita seka tarinoita niin matkustamisesta, kohteista
kuin lentokoneistaan. Visit Finlandilla on satoja tuhansia seuraajia Instagramissa, ja yritys jakaakin
aktiivisesti sisaltdoa kelojen, kuvien, videoiden seka tarinoiden muodossa. Yrityksen julkaisuissa on
myds tuhansittain tykkayksia. Aurinkomatkoilta |0ytyy Instagramista kuvia seka tarinoita loma- seka

matkakohteista.

X, eli entinen Twitter, toimii tydvalineena kayttajien ohjaamiseen yrityksen omille verkkosivuille
seka muihin kanaviin. Twitter on saanut rinnalleen joulukuussa 2023 julkaistun Threads-sovelluk-
sen. Nahtavaksi jaakin, nouseeko Threads X:n ohi tekstipohjaisessa viestinnassa ja kiinnostaako
tekstipohjainen viestinta riittvasti yrityksia seka asiakkaita. Molemmat kanavat toimivat siis hyvin
reaaliaikaisina asiakaspalvelukanavina. YouTube on yleistynyt varsinkin nuorten keskuudessa ja
toimii yrityksille hyvana markkinointikanavana videoiden muodossa. YouTuben puolella aktiivisesti
videoita matkailualan yrityksista jakaa esimerkiksi TUI Nordic. Videoita on ladattu hotelleista, loma-
kohteista sekd matkavinkeista. Sosiaalisenmedian kanavista parhaimpana B2B-brandin rakenta-
miseen soveltuu LinkedIn, joka on kasvattanut suosiotaan rekrytointivalineena. (LM Someco; In-
nowise; Liimatainen 2020, 18-19.) Matkailualan yritykset kayttavat LinkedIn palvelua aktiivisesti
verkostoitumiseen sekd markkinointiin. Esimerkiksi Booking.com jakaa LinkedInissa paljon tietoa
trendeista, jotka liittyvat matkustamiseen, matkakokemuksia seka tydmahdollisuuksista. Hilton Ho-
tels & Resorts taas kayttda LinkedInia brandinsa vahvistamiseen seka rakentamiseen jakamalla

tietoa hotelleistaan seka matkustuksesta.
2.4 Analytiikka tarkedana osana digitaalisessa markkinointiviestinnassa

Markkinointiviestinnan tapahtuessa paasaantodisesti nykypaivana digitaalisesti, on saavutettavuu-

desta saatavilla hyvinkin yksityiskohtaista dataa. Tiedon keruun tavoitteena voidaan pyrkia
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seuraamaan esimerkiksi, miten maksettu mainonta tai miten ei-maksettu nakyvyys, joka pitaa si-
sallaan paivityksia, tavoittaa kohdeyleiséaan. Analytiikan avulla yritykselld on mahdollisuus oppia
ymmartamaan, mitkd markkinoinnin kanavista seka kampanjoista tuottavat parhaiten tulosta. Data-
analytiikan tarjoamien erilaisten menetelmien seka kaytantdjen avulla yritykset voivat saada tukea
paatdksien teossa. Markkinoinnissa ilman budjetin korotusta voidaan saada parempia tuloksia ai-
kaan, kun kerattyd dataa analysoidaan ja hydédynnetaan jatkotoimenpiteissa. Nain yritykset hyo-
dyntavat data-analytiikkaa laskemaan kustannuksia tai kasvattamaan liikevaihtoa. Kerattyd dataa
voidaan hyddyntad myos palveluiden kohdentamisessa, silla tarkempi tieto asiakkaista auttaa yri-
tystd segmentoinnissa. Lisaksi analytiikan avulla voidaan kasvattaa ymmarrysta asiakkaista, hei-
dan toiveistansa ja odotuksista, kokemuksista seka tyytyvaisyydesta. (Halonen, Virtanen & Sievers
2023, 15-31.)

Analytiikkaa voidaan kerata monelta eri digitaalisen markkinointiviestinnan osa-alueelta. Digitaali-
sessa maailmassa matkailuyritysten yksi tarkeimmista markkinointikanavista ovat yritysten verkko-
sivustot. Verkkosivusto toimii paikkana, josta asiakas voi ottaa yhteytta tai tehda ostopaatoksen
tuotteesta tai palvelusta. Analytiikka, jota verkkosivustolta saadaan, kertoo siita, mita vierailijat itse
sivustolla tekevat. Se kertoo sivustolla olevan kavijalikennemaaran, milta sivustoilta vierailijat saa-
puvat, kauanko sivustolla on vietetty aikaa, kohderyhmista seka miten yrityksen asettamat tavoit-
teet markkinointiviestinnalle toteutuvat. Analytiikasta voidaan myos havaita sivustolla olevia ongel-
mia, jotka voivat liittya esimerkiksi ostamisen esteisiin. Nain tietoa voidaan hyddyntaa siis myos pa-
rantamaan kayttadjakokemusta. Google Analytics on yksi suosituimmista verkkosivujen analytii-

kassa kaytettavista tyokaluista. (Halonen, Virtanen & Sievers 2023, 16-18.)

Digitaalista markkinointiviestintaa tehdessa sosiaalisessa mediassa, voidaan sielta kerata dataa
tilin seuraajista, heidan ikaluokistaan, sukupuolestaan seka sijainnista. Lisaksi dataa voidaan ke-
rata julkaisujen tehokkuudesta, maksetun mainonnan tuloksista seka tilin tehokkuudesta verraten
muihin kilpailijoihin. Useimmat sosiaalisen median kanavat tarjoavat yrityksille kattavat raportit tilin
analytiikasta, mutta olemassa on myds ulkopuolisia tydvalineita tulkita saatua dataa. (Halonen, Vir-
tanen & Sievers 2023, 16-18.)

Perinteisilla asiakastyytyvaisyyskyselyilla seka suorilla asiakaspalautteilla voidaan kerata myos tie-
toa asiakasymmarryksesta seka kartoittaa yrityksen kehityskohteita. Kyselyiden avulla tietoa voi-
daan kerata asiakkaalta melkein mista vain; ennen matkaa olevista odotuksista, matkan aikana
koetuista kokemuksista tai tyytyvaisyydesta koettuun matkaan. Sosiaalisessa mediassa asiakkai-
den tekemat jaot, mainonnat, yrityksen merkitseminen julkaisuun seka hashtagien kaytto julkai-

suissa ja kayttajien kommentit antavat tietoa asiakkaiden mielipiteista ja kokemuksista. Naiden
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avulla voidaan tunnistaa kohderyhmia seka trendeja, ja nain ollen ymmartaa asiakkaita paremmin.
(Halonen, Virtanen & Sievers 2023, 20.)

Markkinoinnissa tarvittavaa tietoa asiakasymmarryksesta voidaan kerata myos markkinointikam-
panjoiden sekd mainonnan tehokkuuden avulla. Tietoa voidaan kerata nayttokerroista seka kuinka
moni mainontaan tulleista painalluksista on johtanut esimerkiksi verkkokaupasta tapahtuneeseen
ostoon. Kyseisen datan avulla yritys saa tietoa siitd, mitkd mainokset tai kampanjat ovat houkutte-

levia seka toimivia. (Halonen, Virtanen & Sievers 2023, 21.)

Hyvana yritys esimerkkina voidaan kayttaa Paijanne -Risteilyt Hildenia. Yritys on tarjonnut useiden
vuosikymmenten ajan risteilyita Paijanteen vesistdissa. Se on vuosia tehnyt ty6ta digitaalisen
markkinointiviestinnan osalta, mutta sen lisdksi dataa on keratty suunnitelmallisesti ja sen analy-
soinnilla yrityksen markkinointia on pystytty kehittamaan tehokkaammaksi. Datan avulla yritys on
pystynyt maarittdmaan mainonnalleen parhaimmat ajankohdat, tarkentamaan kohderyhmiaan ja
I6ytdmaan toimivia sisaltdja sekd mainosmuotoja. Vuosien 2019 seka 2023 valisena aikana mai-
nonnan avulla ostotapahtumien maara kasvoi noin 165 %, vaikka mainontaan kaytéssa ollut bud-

jetti oli pysynyt lahestulkoon samana. (Halonen, Virtanen & Sievers 2023, 26.)
2.5 Asiakaskokemuksen syventaminen digitaalisen markkinointiviestinnan avulla

Asiakaskokemuksen syventamista rakentaessa on hyva pohtia, miten herattaa seka tukea asiak-
kaan tarpeita. Kun asiakas haluaa lahtea etsimaan tietoa matkakohteesta, -tuotteesta tai -palve-
luista tiedon tulee olla nopeasti saatavilla. Digitaalisen markkinointiviestinnan myéta yrityksille te-
hokas tapa toteuttaa naita ovat esimerkiksi sosiaalisen median kanavat. Siksi onkin tarkeaa, etta
yrityksen I0ydettavyys niin hakukoneista, kuin sosiaalisesta mediasta on luotu asiakkaan nakokul-
masta helpoksi. Matkailualalla sosiaalinen media on voimakas tydkalu inspiroinnissa, asiakaspa-
lautteessa ja yhteisonrakentamisessa. Yritykset voivat jakaa kuvia, videoita ja tarinoita matkakoh-
teista seka vuoro vaikuttaa suoraan asiakkaiden kanssa, jolloin tunteisiin voidaan vedota ja tdman
pohjalta luoda laheisempi suhde asiakkaaseen. Viestinnan avulla asiakkaalle syntyy kiinnostus
matkustamiseen. Kun asiakkaan tarve on heratetty, han lahtee etsimdan enemman tietoa. Tassa
vaiheessa asiakas haluaa jo kuunnella, mita yrityksella on tarjota. Luottamusta asiakkaaseen voi-
daan synnyttaa tarjoamalla mahdollisuus tutkia erilaisia palvelusivustoja tai vertailuja kampanjasi-
vustoilla. Verkkosivuston tai mobiilisovelluksen tulee olla selkeat, houkuttelevat ja helposti navigoi-
tavat. Ne toimivat paikkana, jossa asiakkaat voivat tutkia matkakohteita, vertailla hintoja, tehda va-
rauksia ja saada tietoa matkustamiseen liittyen. Naiden avulla asiakas maarittaa, minkalaista pal-
velua tai tuotetta tarvitsee. Lisaksi on myo6s tarkeaa esitella oikealla tavalla matkailutuote tai -
kohde, jotta kaiken tarjonnan joukosta se on ldydettavissa. Houkutteleva esittely saa asiakkaan et-

simaan lisda tietoa matkailutuotteesta tai -kohteesta, jolloin sen on mahdollista erottautua muista
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vaihtoehdoista. Matkailualalla kayttajien antamat arviot ja arvostelut ovat merkittavia ja ne voivatkin
tukea asiakasta ostopaatoksen luomisessa. Positiiviset arvostelut luovat luottamusta ja voivat hou-
kutella uusia asiakkaita, kun taas negatiivisiin arvioihin vastaaminen voi osoittaa sitoutumista asia-
kaspalveluun. (Komulainen, M. 2018, 58; Visit Finland 2019.)

Jotta asiakas paatyy valitsemaan itse matkakohteen ja -tuotteen, se edellyttda useita eri valintoja
ennen matkan lopullista toteutumista. Kun lopulta asiakas paatyy tarkemmin selaamaan tietyn yri-
tyksen valikoimaa ja tekee valinnan ostotarpeestaan, paasee yritys vihdoin vaiheeseen, jossa kau-
panteko voidaan aloittaa. Ostaminen tulee olla asiakkaalle helppoa seka avointa. Tuotteen ollessa
ostoskorissa, asiakkaan valinta taytyy vield vahvistaa, silld tdssa vaiheessa asiakas voi viela pe-
raantyad. Tutut ja luotettavat palveluntarjoajat maksuvaihtoehdoissa herattavat luottamusta asiak-
kaalle. Kun ostos on tehty, on tarkeaa, etta asiakas on tyytyvainen tuotteeseen tai palveluun. Ko-

kemus onnistuneesta valinnasta vahvistaa tuleviakin ostotapahtumia. (Komulainen, M. 2018, 60.)

Ei ole kuitenkaan olemassa aina samanlaisia asiakaspolkuja, silla vaikka asiakas olisi kiinnostunut
tuotteesta tai palvelusta, ei eteneminen ole aina suoraviivaista. Tunnistamalla asiakkaan motiivit,
kykenee yritys tarjoamaan asiakkaalle merkityksellista sisaltoa. Siksi onkin tarkeaa, etta asiakas
saa itse l10ytda oman polkunsa, jolloin on hyva pystya tarjoamaan erilaisia vaihtoehtoja oikeaan ai-
kaan. Ostotapahtuman jalkeen on yrityksen hyva viela yllapitaa aktiivista ja positiivista yhteytta asi-
akkaisiin matkan tai majoituksen varaamisen jalkeen. Nain yritys voi vahvistaa asiakkaan innos-
tusta ja luoda positiivisen matkakokemuksen jo ennen matkan tai majoituksen alkua. (Komulainen,
M. 2018, 60.)

2.6 Esimerkki tapaus Airbnb

Esimerkkina matkailualan yrityksesta, joka on onnistunut digitaalisen markkinointiviestinnan kehi-

tykselld saamaan lisaarvoa likketoiminnalleen, voidaan tarkastella Airbnb:ta.

Airbnb on matkailualan alusta, joka yhdistdd matkailijoita ja majoittajia eri puolilta maailmaa. Se
mahdollistaa majoitukselle edullisemman hinnan tai houkuttelevan sijainnin yopymiselle, joten nain
ollen se on suosittu matkailijoiden keskuudessa. Airbnb on hyddyntanyt digitaalisen markkinointi-
viestinnankeinoja monipuolisesti, mika on osaltaan auttanut heitd kasvamaan ja saamaan lisaar-
voa yritykselleen. Lisaksi se on aktiivinen eri sosiaalisen median alustoilla, kuten Instagram, Face-
book ja X. He jakavat inspiroivia matkakokemuksia, majoitusvaihtoehtoja ja tarinoita, mika edistaa
yhteisollisyytta ja houkuttelee nain uusia kayttgjia. Lisaksi heilla on verkkosivut, jotka tarjoavat per-
sonoituja suosituksia ja kokemuksia kayttajilleen. Kayttajakokemuksen personointi auttaa asiak-
kaita I6ytdmaan helpommin juuri heita kiinnostavat majoitusvaihtoehdot ja kokemukset. (Aarne He-

lenius.)
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Airbnb on tehnyt kohdennettuja digitaalisia mainoskampanjoita eri kanavilla, mika on auttanut kas-
vattamaan brandin nakyvyytta ja houkuttelemaan uusia kayttgjia. Nakyvyyden lisaksi Airbnb hyo-
dyntaa vahvasti kayttajien antamia arvosteluja ja suosituksia, mika luo luottamusta palvelua koh-
taan ja auttaa muita kayttajia tekemaan parempia paatdksia majoitusvaihtoehtojen suhteen. Nai-
den digitaalisen markkinointiviestinnan strategioiden avulla Airbnb on rakentanut vahvan brandin,
houkutellut laajan kayttdjakunnan ja kasvanut yhdeksi merkittdvimmista matkailualan toimijoista

maailmanlaajuisesti. (Aarne Helenius.)
2.7 Teknologian tuomat uudet mahdollisuudet

Teknologian uusien mahdollisuuksien kokeileminen, hyddyntaminen, ymmartaminen seka kehitta-
minen ovat matkailualan yritysten markkinointiviestinnassa tulevaisuuteen katsomista. Yrityksen on
hyva hahmottaa, millaista teknologiaa on jo kaytettavissa seka miten sitd voidaan kayttaa ja hyo-
dyntaa yrityksen markkinointiviestinnassa. Digitaalinen markkinointiviestinta seka teknologian kehi-
tys ovat vahvasti yhteydessa toisiinsa. Digitaalisen markkinointiviestinnan kontekstia voidaankin
kuvata teknologiaa hyédyntavana. Tassa yhteydessa teknologia voidaankin jakaa front-end- seka
back-end-teknologiaan. Front-end-teknologia muodostaa digitaalisessa ymparistdssa tai verkossa
kayttokokemuksen, joka on nahtavissa ja kaytettavissa suoraan asiakkaalle. Esimerkkeina tahan
ovat mobiilisovellukset, verkkosivuston kayttajaystavallinen kokemus seka ulkoasu. Back-end-tek-
nologiaa kaytetaan yrityksen sisaisesti, jota asiakas ei voi suoraan havaita. Kyseisen teknologia-
muodon myo6ta muodostetaan digitaalisille palveluille perusta, kuten esimerkiksi markkinoinnin au-
tomaatio-ohjelmistot, tietokannat seka analytilkassa kaytettavat jarjestelmat. Niiden avulla digitaa-
lista markkinointiviestintaa voidaan toteuttaa tehokkaasti. (DNA; Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto &
Mero 2022, 38-39.)

Teknologiaympariston kehittyessa on huomattavissa uusia kayttajakokemusteknologian muotoja,
joiden potentiaalilla on merkittdva mahdollisuus vaikuttaa matkailualan yritysten markkinointivies-
tintdan. Virtuaalitodellisuus (VR, Virtual Reality) ja lisatty todellisuus (AR, Augmented Reality) ovat
teknologioita, joilla on potentiaalia muuttaa markkinointiviestintaa ja liikketoimintaymparistoa. Vaikka
naiden teknologioiden vaikutus on talla hetkella keskittynyt yksittaisiin sovelluskohteisiin, niilla on
merkittdva potentiaali laajentaa vaikutuksiaan ja muokata eri toimialojen kaytantdja. Usein naita
teknologioita yhdistetaan viihdeteollisuuteen, kuten Pokemon Go -pelissa on nahty. Kuitenkin nii-
den vaikutus ulottuu laajemmalle myds markkinointiviestinnanalueelle. Konsepti, joka yhdistaa fyy-
sisen ja digitaalisen todellisuuden, on innovatiivinen ja voi pitkalla aikavalilla entisestdan hamartaa
digitaalisen ja fyysisen maailman rajoja. AR-teknologian avulla voidaan tarjota uudenlaisia mahdol-
lisuuksia tuote-esittelyille ja VR-teknologian avulla voidaan asiakkaita vieda uudenlaisiin kokemuk-

siin markkinointiviestinnan ymparistdssa. Tasta syysta on odotettavissa, ettd VR:n ja AR:n
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vaikutukset liiketoimintaan kasvavat ja niiden sovellusalueet monipuolistuvat tulevaisuudessa.
(Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 39-40.)

Kun reaaliaikaisiin tapahtumiin virtuaalimaailmassa voidaan osallistua kotisohvalta kasin, fyysisen
l&snaolon rooli vahenee entisestaan. Esimerkiksi Facebook on ilmaissut aikeensa luoda laaja-alai-
sen "metaversumin” seuraavan 10—15 vuoden aikana. Metaversumi edustaa uudenlaista internetin
sukupolvea, jossa virtuaalinen ja fyysinen maailma sulautuvat yhteen. Tama kaytannossa tarkoit-
taa, ettd kayttajat voisivat viettda aikaa virtuaalimaailmassa ja kohdata muita ihmisia samalla ta-

valla kuin fyysisessd maailmassa. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 40.)

Teknologian nopea kehitys on tuonut markkinointiviestintaan lukuisia uusia mahdollisuuksia, jotka
voivat auttaa yrityksia parantamaan kilpailukykyaan. Samalla nama mahdollisuudet tuovat kuiten-
kin mukanaan uusia haasteita, jotka pakottavat yritykset uudistumaan sailyttddkseen kilpailuky-
kynsd. Nama haasteet liittyvat padasiassa uusien teknologioiden valintaan ja niiden omaksumi-
seen osaksi yrityksen toimintaa. Tarkeinta on kuitenkin huomata, ettd markkinointiteknologioiden
valikoima on laajentunut valtavasti viimeisen vuosikymmenen aikana. Vaikka kaikki teknologiat ei-
vat olekaan valttamattd mullistavia tai merkittavia innovaatioita, niiden kasvava maara tarkoittaa,
ettd teknologiamarkkinat ovat entistd hajanaisemmat ja tarjoavat monia erilaisia tyokaluja. (Lahti-
nen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 44-47.)

Luvun 2.7 tuottamisessa on hyédynnetty ChatGPT 3.5 -kielimallia. Syotteina kaytettiin: ” Mita uutta

teknologian kehitys tuo matkailualan markkinointiviestintaan?”
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3 Virtuaalisuus matkailualalla

Tassa luvussa kuvataan virtuaalisuuteen liittyvia eri kasitteita, joita sen kehitys on vuosien aikana
tuonut markkinoille seka markkinointiviestintdan. Kasitteet pitavat sisallaan virtuaalisen todellisuu-
den erilaisia toteutustapoja, joista lukija saa ymmarryksen niiden hyédyntamisesta yritysmaail-
massa konkreettisten esimerkkien kautta. Luvussa tutustutaan virtuaalisen todellisuuden erilaisiin
toteutustapoihin ja sen tarjoamiin mahdollisuuksiin matkailun markkinointiviestinnan valineena
seka, miten sitd on jo hyddynnytetty matkailualalla. Lisdksi kuvataan myés Covid-19 pandemian
aikana enemman esiin noussut virtuaalimatkailu ja sen mahdollisuudet yritysten markkinointivies-

tinnassa.
3.1 Virtuaalisen todellisuuden kehitys

Virtuaalitodellisuus vie kayttdjansa illuusion omaisesti johonkin toiseen todellisuuteen. Sen avulla

voi myoOs kokea jonkin asian virtuaalisesti omassa todellisuudessaan, tai jotain on virtuaaliteknolo-
gian keinoin tuotu ja lisatty kayttajan kokemukseen. Jo kautta aikojen taiteilijat, keksijat seka taiku-
rit ovat etsineet ja kayttaneet erilaisia kiehtovia tekniikoita ja keinoja hamatakseen ihmissilmaa us-

komaan erilaisia illuusioita (Greengard 2019, 1-3).

1960-luvulla elokuvantekija Morton Heilig kehitti uudenlaisen elamysteatterinsa. Han toteutti moni-
aistisen teatterin, joka sai nimekseen "The Cinema of the Future”. Heilig loi Sensoraman, arcade-
tyylisen mekaanisen kaapin, stimuloimaan eri aisteja, jossa pystyi katsomaan useita hanen luomi-
aan lyhytelokuvia. Sensorama tarjosi 3D-elokuvia, joihon liittyi stereodanta, lisdksi se pumppasi ko-
kemukseen tuoksuja ja tuotti tuulta tdydentdmaan sen immersiivisyytta. Ulkoiselta muodoltaan
tama elamysteatteri oli jddkaapin kokoinen laite ja uusista elamyksellisistd ominaisuuksistaan huo-
limatta se ei onnistunut saavuttamaan kaupallista vetovoimaa. Sensorama piti sisalldaan paljon im-
mersiiviseen kokemukseen pyrkivid ominaisuuksia kuten, stereoskooppisen 3D-nayton, ste-
reokaiuttimet ja haptisen kokemuksen kayttajan tuolin tarinan kautta. (Terry & Keeney 2022, luku
4; Mealy 2018, luku 1.)

Virtuaalitodellisuudesta ja tietokoneiden tuottamasta ikkunasta virtuaaliseen maailmaan kirjoitti
Ivan Sutherland vuonna 1965. Artikkelissaan han kertoi "Ultimate Displaysta”, jolla han tarkoitti vir-
tuaalista maailmaa, jonka ihmiset voisivat kokea paahan kiinnitettavan laitteen avulla, jota han kut-
sui kuulotietokoneeksi. Artikkelissaan han kuvasi tatd maailmana, joka pystyi hallitsemaan materi-
aalia ja sen avulla ihmiset pystyisivat kommunikoimaan uudella tavalla. (Terry & Keeney 2022, luku
4.)
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Suurena puskurina virtuaaliteknologian kehityksessa on ollut peliteollisuus ja modernin virtuaalisen
likkeen kaynnisti Oculuksen Rift Developer Kit virtuaalitodellisuuslasit, jotka teknologiayrittdja Pal-
mer Luckey kehitti vuonna 2010. Luckey oli turhautunut sen hetkisiin olemassa oleviin paahan kiin-
nitettaviin virtuaalitodellisuuslaseihin. Turhautumisestaan kimmokkeen saatuaan han rakensi ja ke-
hitti uudenlaiset suuremman nakdékentan omaavat, viiveettémat sekd mukavasti istuvat virtuaalito-
dellisuuslasit. Markkinoille naméa saapuivat vuonna 2013. Oculuksen virtuaalilasit olivat ensimmai-
set, yksityiskayttdon kuluttajille suunnatut ja saatavilla olevat virtuaalitodellisuuslasit. (O'Connell
2016, luku 1; Mealy 2018, luku 1.)

Nykyaan markkinoilla on paljon virtuaalitodellisuuslaseja, joista kuluttaja voi valita itselleen sopi-
vimman. Esimerkiksi Gigantin sivuilla kuluttaja voi vertailla tuotteita ja lukea opastuksia siita, min-
kalaiseen kayttéon mitkakin lasit ja setit parhaiten soveltuvat. Myds tuotteiden kayttémukavuuteen
on panostettu ja erilaisia oheistuotteita, kuten pehmusteita myydaan erikseen. Esimerkki nykypai-
van markkinoilla olevista virtuaalitodellisuuslaseista on Meta Quest 3 -virtuaalitodellisuuslasit, joka
tuotetietojen mukaan tarjoaa upeat kuvat ja todella vievat kayttajansa virtuaalimaailmaan. Tuotetie-
doissa kuvataan laitteen tarjoavan kyllaisen varimaailman ja yksityiskohtia sisaltavan laajan nako-
kentan. Kristallinkirkkaan optiikan avulla laite lupaa visuaalista laatua kayttajalleen. Mukana tulevat
Touch Plus -ohjaimet navigointia varten, joissa on edistyksellinen TruTouch-haptiikka, joka lupaa
tehda virtuaalisesta vuorovaikutuksesta lahes todellista. Kayttamalla Oculus-sovellusta pystyy
maarittamaan ja mukauttamaan taman laitteen nopeasti ja tutustua uusimpiin VR-peleihin, sovel-

luksiin ja muuhun, my®6s silloin, kun et ole virtuaalitodellisuudessa. (Gigantti 2024.)

Virtuaalisen todellisuuden teknologiaa halutaan kehittaa jatkuvasti, siitd halutaan luoda mahdolli-
simman aidon tuntuinen ja kayttajan vaikuttava kokemus. Virtuaalitodellisuuslasien mukavuuteen
ja kayttaja ystavallisyyteen panostetaan ja markkinoille niita tulee uusia, jolloin kuluttaja pystyy pa-
remmin vertailemaan hintoja. Elamyksellista kokemusta korostetaan ja eriaisteja stimuloivia ratkai-
suja pyritdan kehittdmaan. Nykyajan markkinointiviestinnassa kaytetaan paljon erilaisia virtuaalisia

ratkaisuja, joissa ei tarvita virtuaalitodellisuuslaseja ja kasitteen tuntemus on laajentunut valtavasti.
3.2 \Virtuaalinen todellisuus

Virtuaalinen todellisuus (VR, virtual reality) vie kayttajansa taysin tietokoneella luotuun ymparis-
to6n, joka vaikuttaa todelliselta tai Iahentelee fyysisen maailman todellisuutta. Virtuaalisella todelli-
suudella on siis tarkoitus, vakuuttaa henkil6 siita, ettda han on jossain toisessa kuin fyysisessa to-
dellisuudessaan. Virtuaalisen todellisuuden kokemiseen yhdistetaan virtuaalitodellisuuslasit.
(Greengard 2019, 4.) Virtuaalinen todellisuus luo kayttajalleen todentuntuisen ymparistdn, jonka
sisalla kokeilla uusia asioita tai omaksua uutta tietoa. Virtuaalitodellisuutta on pidetty opetus kei-

nona ja VR-opetuksen on todettu soveltuvan hyvin aikuisopiskelijoiden tarpeisiin. (Pangilinan,
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Lukas & Mohan 2019, luku 13.) Virtuaalisentodellisuuden illuusio perustuu siihen, etta se vie kayt-

tajansa yleensa kokemaan jokin taysin toinen todellisuus tai ymparistdé (Papagiannis 2017, luku 1).

Virtuaalitodellisuus luo tietokone avusteisesti kayttajalleen 3D ymparistdn, jossa pystyy likkumaan
ja olemaan vuorovaikutuksessa. Liikkumisella kohteessa tarkoitetaan 3D ymparistdn tutkimista ja
siella etenemista, samalla tavoin kuin ollakseen esimerkiksi kavelylla metsassa. Vuorovaikutuk-
sella tarkoitetaan mahdollisuutta koskea ja tarttua ymparistossa sijaitseviin objekteihin, esimerkiksi
poimiakseen kukan metsasta. Virtuaalitodellisuus sen klassisimmassa muodossaan edellyttaa re-
aaliaikaista grafiikkaa seka stereoskooppinayttda, jota kaytetddn tuottamaan illuusio 3D:st4, ja nii-
den lisdksi seurantajarjestelmaa, jolla paan ja kasien liikkeet tallentuvat. Yleisesti kaytettyja virtu-
aalitodellisuuden tekniikoita ovat paahan kiinnitettavat laitteet (HMD) ja stereoskooppisetlasit. Vuo-
rovaikutus saavutetaan kayttamalla paan ja kehon liikkeiden seuraamiseen tarkoitettua seuranta-
laitetta, joka on yhdistetty HMD-laitteeseen. Kasien liikkeiden seurantaan voidaan kayttaa data-
hanskoja. Kayttaja voi kasineen avulla osoitella ja poimia kohteita virtuaalisessa ymparistéssaan.
(Gutiérrez, Frédéric & Thalmann 2023, 1-2).

Virtuaalinen todellisuus markkinoinnissa tarjoaa yrityksille mahdollisuuksia kohdentaa viestin-
tdansa ja tarjota yksityiskohtaisempaa tietoa halutuille kuluttajille ostopaatdksen tueksi ja varmista-
miseksi. Matkailualan myynnin edistyksessa on jo ollut kaytdssa erilaisia VR-teknologian muotoja,
joilla yritykset ovat yrittaneet tarjota matkailijoille esikatselun matkakohteen nahtavyyksista, koke-
muksista, hotelleista, risteilyaluksista ja vastaavista kohteista matkalla. Nain on yritetty valttaa esi-
merkiksi kuluttajien vaaria ostopaatoksia, jolloin matka suuntautuu suuremmalla todennakoisyy-
della asiakasta taysin tyydyttavadan matkakohteeseen ja valtetdan niin sanottua turhaa matkus-
tusta. Virtuaalisten ratkaisujen avulla voidaan auttaa kuluttajaa suunnittelemaan matkaa ja sen on
todettu myds tayttavan matkustustarpeita virtuaalisena matkana. Virtuaalisilla elementeilla myos
esimerkiksi huvipuisto vierailun aikana on todettu olevan osaa hedonistiseen kokemukseen, jolloin
virtuaalinen kokemus itsessaan toimii markkinoitavana kohteena tai nahtavyytena. (Pestek & Sa-
van 43-45, 2020.) Esimerkiksi Linnanmaki on tehostanut asiakkaan huvipuistolaite elamysta sy-
ventamalla laitteen kokonaisvaltaista kokemusta. Huvilaiteajelun ajaksi vierailija saa kaytettavak-
seen virtuaalitodellisuuslasit, joita kayttamalla valitsee, minkalaiselle virtuaalimatkalle kyytinsa
ajaksi lahtee. (Linnanmaki 2023.)

Virtuaalitodellisuuden luomia mahdollisuuksia on jo nahty kaytettavan matkailualan yrityksissa. Esi-
merkkina Marriot Hotels vuonna 2015 esitteli VRoom Service -nimisen huoneen sisaisen virtuaali-
sen-matkakokemuksen, joka esittelee VR-postikortteja, immersiivisia matkakokemuksia Samsung
Gear -virtuaalitodellisuuslasien avulla. Tama mahdollisti asiakkaille erilaisten eksoottisten paikko-

jen kokemisen omassa hotellihuoneessaan. (Greengard 2019, 137.) VR Postcards on
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matkakertomus, joka upottaa kayttdjansa 360-asteiseen virtuaalitodellisuuslasien avulla koettuun
kierrokseen ja tarinaan sen sisalld. Jokaisessa tarinassa seurataan toisen matkustajan matkaa ai-
nutlaatuiseen kohteeseen, jossa seurattava henkild jakaa oman henkilékohtaisen tarinansa siita,
miksi matkustaminen on heille tarkeda. Kolme ensimmaista VR-postikorttia kuvattiin Andien vuoris-
tossa Chilessa, jaatelokaupassa Ruandassa ja Pekingin vilkkailla kaduilla. (Marriot International
2015.)

VR-teknologian mahdollisuuksia markkinoinnissa on tutkittu vuosien varrella ja sen luomat aistiela-
mykset on koettu positiivisena vaikuttajana kuluttajan ostopaatoksen tukena. VR-kokemuksen
avulla markkinointimateriaaliin uppotumalla VR-teknologia on pystynyt korvaamaan perinteisia
myynninedistamisvalineita, kuten esitteitd seka tehostamaan niiden vaikutusta. Markkinointiviestija
pystyy VR-viestinnan avuin tarjoamaan yksityiskohtaisemman ja emotionaalisesti puhuttelevan ar-
vion kohteesta tai kokemuksesta kuluttajalle. (Jung & Dieck 2018, 93-97.)

Emirates lentoyhti6 tarjoaa mahdollisuuden tutustua palveluihinsa kotisohvalta kasin Oculus Rift -
virtuaalitodellisuuslasien avulla. Sovelluksessa kuluttaja pystyy tutustumaan jokaiseen matkustus-
luokkaan, asettautua ohjaamoon, nahda nakymat lentdjan silmin ja halutessaan kokeilla lentaa ko-
netta. Virtuaalisesti paasee ensimakuun ylellisen ykkoésluokan matkustuksen mukavuuksista ja yk-
sityisia matkustussviitteja paasee tutkimaan lapikotaisin virtuaalisesti. (Emirates 2024.) Emirates
pyrkii tavoittamaan ja sitouttamaan kuluttajat ympari maailmaa VR-teknologian avulla, ja tama
vuonna 2021 kayttéon otettu VR-kokemus toimii Emirates-sovelluksen kautta ja Oculus Riftin kayt-
tajille Oculus Storessa. Emirates otti jo vuonna 2018 ensimmaisena lentoyhtiona kayttoon edistyk-
sellisen VR-teknologian digitaalisilla alustoillaan ja tarjosi kuluttajille Emiratesin palveluiden koke-

misen immersiivisesti jo ennen koneeseen astumista. (The Bulletin 2021.)
3.3 Lisatty todellisuus

Termia lisatty todellisuus (AR, augmented reality) kaytetaan erilaisista nayttétekniikoiden yhdistel-
mista, joissa kuvataan todellista maailmaa. Nama nayttotekniikat pystyvat yhdistamaan virtuaalisen
maailman kayttajan reaalimaailmaan. Nain ollen lisatyssa todellisuudessa tarkoitus on virtuaalisten
objektien avulla lisata jotain kayttajan kokemukseen reaalimaailmassa. Kokemuksen on siis tarkoi-
tus olla vuorovaikutteinen ja se toteutetaan alypuhelimen, tabletin, tietokoneen tai AR-silmalasien
avulla, joissa on ohjelmisto ja kamera. Mahdollisuus lisatyn todellisuuden kokemiseen kulkee nyky-
aan jatkuvasti ihmisten mukana, taskussa alypuhelimen muodossa. (Papagiannis 2017, luku 1.)
Yksinkertaisuudessaan lisatyn todellisuuden avulla voi esimerkiksi erilaisissa verkkokaupoissa so-
vittaa itselleen erisavyisia huulipunia ja vaatteita alylaitteen avulla tai katsoa, miltd uudet huoneka-
lut nayttaisivat olohuoneeseen sijoitettuina (Greengard 2019, 5). Hyva esimerkki lisatysta todelli-

suudesta kuluttajien kaytdssa on sovelluksen kautta pelattava peli, Pokemon Go, jossa
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alypuhelimen avulla reaalimaailmaan sijoitetaan Pokemon-hahmoja, joita kayttaja pyydystaa
omassa aidossa reaalimaailman ymparistossaan (Mealy 2018, luku 1). Lisatty todellisuus kaytet-
tyna termina alkoikin yleistya juuri sen jalkeen, kun ensimmaiset alypuhelinsovellukset ilmestyivat
(O'Connell 2016, luku 1). Lisatyn todellisuuden teknologiaa voidaan hy6dyntaa ja on jo hyédyn-
netty matkailijoiden erilaisten kokemusten tehostamiseksi. Lisatyn todellisuuden avulla voidaan
luoda enemman interaktiivisia ja informatiivisia kierroksia esimerkiksi museoissa. (Jung & Dieck
2018, 111.)

Lisatyn todellisuuden avulla reaalimaailmaan pystytaan lisaamaan tietoa tiettyyn kontekstiin tai ko-
kemukseen liittyen, esimerkiksi 3D-mallien, avatarien ja interaktiivisten ominaisuuksien kautta.
Suosio ja kiinnostus kayttaa ja kokea lisattya todellisuutta on viime vuosien aikana lisdantynyt, sen
mahdollisuuteen integroida reaalimaailman ymparistd sujuvasti tietokoneella tuotettuun sisaltéoén.
Lisatyn todellisuuden hyotyja matkailualalla on myds alettu tutkia enemman. Tutkimuksissa on sel-
vinnyt, etta lisattya todellisuutta hydodyntamalla voidaan tehostaa tiedon raataldintia matkailijoiden
erityisiin mieltymyksiin, lisata vuorovaikutteisuutta kuluttajien kanssa ja parantaa matkailutuotteiden

viihdyttavyytta ja niihin sitoutumista. (Cranmer, Dieck & Fountoulaki 2020.)

Sovellukset, joissa kaytetaan lisattya todellisuutta voivat parantaa matkailijoiden kokemusta monin
eri tavoin: niiden avulla likkuminen tuntemattomissa paikoissa, viestinta ja vieraan kielen tulkinta
voi helpottua huomattavasti. Lisatyn todellisuuden teknologian avulla kuluttajat voivat myds tutkia
kohteita virtuaalisesti ja saada lisatietoa sivustolta digitaalisen informaation linkittyessa reaaliympa-

ristdon. (Cimerman 2023.)
3.4 Tehostettu ja laajennettu todellisuus

Tehostettu todellisuus (MR, mixed reality) kasittaa virtuaalisen ja lisatyn todellisuuden yhdistami-
sen (Haaga-Helia 2024). Meijers (2020) kuvaa tehostetun todellisuuden olevan hyvin samankaltai-

nen kuin lisatty todellisuus, silla se tuo digitaalista tietoa reaaliymparistoon.

Tehostettu todellisuus voi toimia joko ottamalla reaalimaailman ndkyman ja integroimalla siihen tie-
tokoneella tuotettua sisaltoa naiden ollessa yhteisessa vuorovaikutuksessa. Tai se voi olla taysin
digitaalisen ympariston varassa, jolloin vuorovaikutus yhdistaa sen reaalimaailman esineisiin. Talla
tavoin se voi siis toimia joko lisatyn tai virtuaalisen todellisuuden yhdistelmana. (Mealy 2018, luku
1.) HoloLens on Microsoftin valmistama tehostettua todellisuutta ilmentava laite. Se oli ensimmai-
nen laite, joka pystyi luomaan todellisen immersioisen kokemuksen yhdistamalla reaalimaailman ja
digitaalisen tiedon. HoloLens-lasit ovat paahan kiinnitettavat ja niita pidetaan usein lisatyn todelli-
suuden laitteena, mutta sen edistyneet kamerat ja sensorit mahdollistavat kuitenkin yhdistamisen

reaalimaailmaan, mika tekee siita tehostetun todellisuuden tarjoajan. (Meijers 2020, luku 1.)



29

Laajennettu todellisuus, extended reality (XR) termi, pitaa sisallaan kaikki ylempana kasitellyt tek-
nologian muodot, kuten virtuaalitodellisuuden, lisatyn todellisuuden seka yhdistetyn todellisuuden.
Yhdistdessaan naita eri teknologian muotoja laajennettu todellisuus tarjoaa mielettémasti mahdolli-
suuksia ja se on hyvin muokattavaa ja sovellettavaa riippuen halutusta tuloksesta. Laajennetun to-
dellisuuden avulla markkinointiviestinnasta voidaan tehda entistd houkuttelevampaa ja vakuutta-
vampaa. Miltd kuulostaisi ajatus tutustua matkakohteen historiaan omin silmin, laajennetun todelli-
suuden avulla voit esimerkiksi puhelimen ja QR-koodin avulla siirtyd matkakohteessasi kokemaan,

miltd kyseinen paikka on nayttanyt vuosikymmenia sitten. (MeKiwi 25.4.2022.)
3.5 Immersio, 360-asteiset videot ja kuvat

Immersiolla tarkoitetaan tekemiseen tai elamykseen uppoutumista, tunnetta siita, ettd on vahvasti
lasna tilanteessa tai kokemuksessa esimerkiksi; videopelit, konsertti tai hieronta. Immersiivista ko-
kemusta halutaan tavoitella juuri VR-lasien ja muiden virtuaalitehosteisten kokemusten avulla. Vir-
tuaaliteknologian seuraavat kehitysaskeleet tahtaavatkin juuri immersiivisen kokemuksen tukemi-
seen eri aisteja stimuloimalla. Esimerkkind immersion tehostamisesta markkinoinnissa matkai-
lualalla ovat 360-asteiset videot, joiden avulla on pyritty lisddmaan tunnetta lasndolosta kohteessa

tai yhteytta markkinoitavaan kohteeseen. (Cowan, Ketron, Kostyk, & Kristofferson 2023, 385-386.)

Taysin immersiivinen kokemus tarkoittaa, kun kayttgjalla on mahdollisuus upottautua kokoemuk-
seen paahan kiinnitettavien virtuaalitodellisuuslasien avulla. Kun puhutaan virtuaalisuuden kay-
tosta paahan kiinnitettavien nayttdjen ja virtuaalilasien kautta, kayttgjien terveyteen ja hyvinvointiin
liittyviin kysymyksiin kiinnitetaan tarkasti huomiota. Terveyteen liittyvat epakohdat ovat kasvava
huolenaihe, kun kuluttajamarkkinoille suunnattuja virtuaalitodellisuuslaseja tuotetaan. Osalle kayt-
tajista naiden laitteiden kaytto aiheuttaa pahoinvointia, silmien rasitusta, sekavuutta tai muunlaista
epamukavuutta. Jotkin tutkimukset ovat todenneet, ettd 80-95 prosenttia virtuaalitodellisuusnayt-
toja kayttavista henkildista kokee joitakin naista oireista, ja 5-50 prosentilla oireet ovat osoittautu-
neet niin vakaviksi, ettad kayttd on jouduttu lopettamaan. (Aukstakalnis 2016, luku 21.) Taysin im-
mersiivinen kokemus kuitenkin kokemuksena rajoittaa tilankayttoa ja eristéa kayttajansa reaali-
maailmasta. Menestyneimmat tuotteet markkinoilla ovat kuitenkin niita, joihin kuluttajalla on hel-
pompi paasy ja, jotka tukevat niin sanottua mobiili eldmantyylia ja toimivat alypuhelimeen ladatta-
villa sovelluksilla. (Aukstakalnis 2016, luku 2.)

Yksinkertaisimmillaan 360-asteisella videolla pystyy tutkailemaan hotellihuoneen ominaisuuksia

lattiasta kattoon ja kulmasta toiseen. Videoilla kameraan tallennetun kuvan ja naytdén avulla pysty-
tdan navigoimaan eri kohteen sisalla tai sita vaihtaen. Naita videoita voidaan katsella eri laitteilla ja
yksinkertaisimmillaan omalla mobiililaiteella. Videoita pystytdan katsomaan myoés paahan kiinnitet-

tavilla virtuaalilaseilla, tietokoneella tai tabletilla. 360-asteisten videoiden tarkoitus on tuottaa
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yksityiskohtaisempaa tietoa kohteesta ja mobiilikaytdssa ne ovat kuluttajien saatavilla, missa vain

ja milloin vain, koskettaessasi alypuhelimen nayttoa. (llkan, Ozturen & Rahimizhian, 2020.)

Tama virtuaalitodellisuuden valitystapa on suhteellisen helposti lahestyttava, silla sen avulla voi-
daan saada aikaan immersiivisempi kokemus, ilman kallimpia virtuaalitodellisuuden kokemiseen
kaytettavia laitteita. 360-asteiset videot vievat katsojat kokemaan autenttisia ymparistdja ja tapah-
tumia, kun kameran tallentama video seuraa katsojan paan liikkeita tai, kun katsoja kdantaa puhe-
lintaan, joka seuraa kadantyessa katselukulmaa vastaavasti. Virtuaalitodellisuuslasien avulla voi-
daan katsella 360-videoita, joissa nayttd jakaa kuvaa kahteen eri ikkunaan. Kun katsoja katsoo
naita ikkunoita pahvi- tai muovilasien avulla, aivot yhdistavat kuvat yhdeksi 3D-vaikutelman tuotta-
vaksi kokonaisuudeksi. Nain katsoja saa immersiivisen virtuaalitodellisuuskokemuksen, vaikka
kayttdakin vain mobiililaitetta ja yksinkertaisia VR-laseja. 360-asteisen kuvakulman ja videoinnin
tekniikka on yleistynyt matkailun, kiinteist6jen esittelyn ja tapahtumien tallentamisen alueilla. Se
tarjoaa mahdollisuuden kuljettaa katsojat erilaisiin paikkoihin ja tapahtumiin virtuaalisesti, ja kat-

sella uusia asioita laajemmasta nakdkulmasta. (Alamaki 2017.)

Hotelliketjujen markkinointiviestinnassa innovatiiviset 360-asteisten videomateriaalien kayttd on
yleistynyt. Niista on hyotyja muun muassa huoneiden tarkempien ominaisuuksien esittelyssa, ne
antavat tarkemman ja laajemman kasityksen hotellin yleisista tiloista ja esteettomyydesta, niiden
avulla korostetaan hotellien ainutlaatuisia tiloja kuten kylpyloita, uima-altaita tai ruokailualueita.
Ymparoivien nahtavyyksien esittely on myds mahdollista 360-asteisten videoiden avuin. Esimerkit
havainnollistavat, miten hotellit kayttavat 360-videoita korostaakseen laheisia nahtavyyksia. Atlan-
tis Dubai -hotellin 360-videokierros: tarjoaa upean virtuaalisen kierroksen, jossa hotelli tuo esille
ylellisid mukavuuksia ja ainutlaatuisia vedenalaisia sviitteja. Grand Oasis Hotel vie kuluttajan 360
asteisella videolla hotellin laajaan, vehreaan ymparistdon, jossa nakyy eloisaa ilmapiiria. Le
Franschhoek Hotel & Spa 360 kierros pitaa sisalladn nakymia hotellin vastaanotosta, erilaisista ho-

tellihuoneista ja kategorioista, seka viihde- ja ruokailualueista. (Revfine 2024.)

Hotelliketjut seka yksittaiset majoitusalantoimijat ovat lisdnneet 360-asteisia video kierroksia tilois-
taan ja lahialueistaan. Monesti on mahdollista verkkosivuilla katsoa vahintaan yksityiskohtaisem-
paa tietoa huoneista ja niiden varusteluista 360° asteisen kuvan avulla. Actic Snowhotel Rovanie-
mella on yksi esimerkki monista, jossa hotelliin paasee tutustumaan 360-asteisen kuvan avulla ja
sivustollaan hotelli tarjoaa my6s mahdollisuuden tutustua lasi-igluihin YouTubeen ladatulla videol-
laan. (Arctic Snowhotel 2024).

Visit Scotland on tarjonnut kuluttajille sovelluksen, "ScotlandVR”, jonka avulla kayttaja pystyy néake-
maan, navigoimaan ja 360-asteisen videon avulla vierailemaan 26 eri kohteessa. Ideana on tarjota

kuluttajalle mahdollisuus "kokea ennen kuin ostat”, jolloin VR-kokemuksen avulla pyritaan
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antamaan mahdollisimman tarkkaa tietoa kohteesta ja sen tarjoamista ndhtavyyksista. (Jung &
Dieck 2018, 93—-97.) Multimediasovellus ScotlandVR1 kehitettiin alypuhelimelle, se sisalsi animoi-
tuja karttoja, valokuvia ja 360°-videota, jotta ihmiset voisivat vierailla 26 nahtavyydessa kotoaan
poistumattaan. Sovellus nahtiin erinomaisena esimerkkina siita, kuinka virtuaalisuus mullistaa
markkinointiviestintda ja antaa kuluttajille uudenlaisen tavan valita ja tutkia potentiaalisia matka-
kohteitaan. 360-asteiset kuvat ja videot tarjoavat monenlaisia hyotyja. Ne ovat suhteessa edullinen
tapa lahestya virtuaalisuutta yrityksen markkinointiviestinnassa. Siltéd osin 360-teknologia onkin jo
saavuttanut suosiotaan. Sen hydtypuolena on myds se, ettd katsellessa videoita ja kuvia tabletilta
tai puhelimelta, soveltuu se myds kuluttajille, jotka kokevat huonovointisuutta tai muita haittavaiku-
tuksia, joita virtuaalitodellisuuslasit voivat aiheuttaa. Google Cardboard ja muut saman kaltaiset
alypuhelinalustat mahdollistavat immersiivisten VR-kokemusten kokemisen ilman kalliita laitteita
niin kuluttajien saataville kuin myos yrityksille toteutettavaksi. Tamantyyppinen teknologia avaa uu-
sia mahdollisuuksia 360° kuvien ja videoiden hyodyntamiselle eri kayttotarkoituksissa. (Jones &
Osborne 2022, 100-102.)

3.6 Virtuaalimatkailu

Virtuaalimatkailu tuli osaksi matkailualan keinoja pitaa yhteytta asiakkaisiin ja tarjota mahdollisuus
matkustaa virtuaalisesti covid-19 pandemian sulkiessa matkustuksen mahdollisuuksia. Tata mat-
kailun muotoa hyddynnettiin myds markkinointiviestinnan keinona pitaa yhteytta asiakkaisiin ai-
kana, jolloin muu matkailu ei ollut mahdollista. Alla esimerkkeja yritysten tavasta kayttaa tata mat-
kustus ja viestinta keinoa hyvakseen. Kaikkia toimintoja ja keinoja virtuaalitodellisuudesta matkai-
lualalla yhdistaa niiden tuoma sisallon rikastuttaminen ja informaation lisddminen kuluttajan saata-
ville. Virtuaalimatkailua hyddyntamalla matkailun markkinointiviestinnassa voitaisiin rakentaa kulut-
tajan mukaansa tempaavia, informatiivisia kohdetietopaketteja, viestia kestavan kehityksen kaytan-
toja ja parhaillaan opettaa kuluttajalle ostopaatoksen jalkeen kohteeseen saapuessaan kestavaa

kehitysta tukevia paatodksia ja valintoja matkustukseen ja matkakonhteisiin liittyen.

Covid-19 pandemia koetteli matkailualaa ja nosti pinnalle virtuaaliteknologian mahdollistaman ta-
van matkustaa. Yksinkertaisimmillaan virtuaalimatkalle osallistuva ei tarvitse muuta kuin laitteen ja
toimivan internetyhteyden, jonka kautta liittyd matkalleen. Virtuaalimatkailun etuja suhteessa fyysi-
seen matkustukseen ovat muun muassa; helppous, matkalle paasee toimivan internetyhteyden
avulla kotisohvalta, mahdollisuus nauttia sellaisistakin kohteista, joihin on kavijamaaraltaan rajoi-
tettu paasy seka moniarvoinen tiedonkulku ja viestinta jarjestajalta osallistujalle. Virtuaalimatkailun
etuina nousee esiin juuri mahdollisuus viestinndn moninaisuuteen ja matkanjarjestajan vaikutus
valitettavaan tietoon. Jarjestetyn matkan valitettava viesti ja tieto voidaan suunnitella etukateen ku-

luttajan tarpeita vastaavaksi ja sen mukaan, mita yritys haluaa viestia ja tuoda esille. Whatravel on
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yksi yrityksista, joka hyddynsi pandemian aikana virtuaalimatkailun mahdollisuutta pitaa yhteytta
asiakkaisiinsa ja onnistui paatavoitteessaan sailyttda yhteys asiakkaisiin ja samalla onnistui lisda-
maan brandinsa tunnettuutta. (Salona & Winduwati 2021, 905-906.)

Digitaalisuutta on jo hyédynnetty matkailualan tulevaisuuden ja liiketoiminnan jatkuvuuden turvaa-
miseksi lisatyn todellisuuden ja virtuaalitodellisuus teknologian avulla luotujen palvelujen kautta.
Esimerkkina joulunaika 2020, jolloin parisataa japanilaista maksoivat livevideoyhteyden seka 360-
videoiden valityksella toteutetulle kahden paivan virtuaaliselle joulumatkalle Punkaharjulle. Tekno-
logiaa on myds kaytetty keinona lahtea urheilumatkalle. Sen avulla on pystytty lahettdmaan asiak-
kaita golf-matkoille, jotka on koettu hyvin saavutettaviksi sekd usein hyvaksi koetuiksi matkoiksi

verrattaessa ihan fyysiseen golf-matkaan. (Turku AMK 2021.)

Kun kuluttaja osaa kohdentaa, ja valita matkansa tarkemmin tai mahdollisesti tyydyttda kokonaisen
kohteen tai nahtavyyden kokemuksen virtuaalisesti, toteutuu kestavan kehityksen ajatus matkai-
lusta. Esimerkiksi liikaturismista karsivat kohteet voisivat hyodyntaa virtuaalisten ratkaisujen ja vir-

tuaalisen matkan avulla itse kohteen ylikuormittumista. (Kielenniva 2022.)
3.7 Vastuullisuus

Matkailualan yrityksien taytyy nykypaivana pystya osoittamaan toiminnan vastuullisuuttaan niin ku-
luttajille kuin yhteistydkumppaneille. Vastuullisuus pitaa sisallaan taloudellisen, ekologisen ja sosio-
kulttuurisen nakékulman. Menestyksekkaan yritystoiminnan pohjana nama kaikki yhdessa huomioi-
tuna eettisella ja turvallisella tavalla luovat toiminalle vankkaa pohjaa. Matkailualalla yrityksia haas-
tavat niin matkailijat ja yhteistydkumppanit, jotka vaativat ynd enemman tietoa toiminnan vastuulli-

suudesta ja sen nakyvyydesta yrityksen ulkopuolelle. Tiedottaminen vastuullisesta toiminnasta tay-

tyy saada nakyvammaksi ja se on koettava luotettavaksi. (Visit Finland 2018.) Muokkaa

Kuten jo edellisen luvun viimeisessa kappaleessa kirjoitetaan, virtuaalisenmatkailun avulla pystyt-
taisiin esimerkiksi vahentamaan liikaturismista karsivien kohteiden kuormittumista, silta osin, etta
matkustus virtuaalisesti riittdisi korvaamaan oikean fyysisen vierailun liikaturismista karsivaan koh-
teeseen. Kestavan kehityksen nakokulmasta markkinointiviestintaa kohdentamalla ja sen mahdolli-
suuksiin tarjota realistisempaa, yksityiskohtaisempaa ja elamyksellisempaa sisaltoa, voidaan tar-
jota kuluttajille enemman mahdollisuuksia tehda se itselleen sopivin valinta matkakohdetta pohdit-
taessa. Virtuaalisia keinoja kaytetaan jo paljon opetuksessa ja aihetta on tutkittu ja todettu sen hyo-
dyllisyys osana opetusta. Nain ollen se nayttaytyy tehokkaana viestinnan valineena, joka parhail-

laan tarjoaa tietoa ja opettaa kuluttajalle uusia asioita tarkastellusta kohteesta.

Virtuaalisuuden avulla matkailualan yritykset varsinkin hotellit pystyisivat viestimaan palveluistaan

ja esimerkiksi huoneiden esteettomyydesta kuluttajille. Nykyajan matkailunmarkkinointiviestinnassa
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halutaan korostaa sita, etta kaikki ovat yhta oikeutettuja elamyksiin ja matkustamaan. Inklusiivi-
sesta matkailusta viestittdessa on yrityksen mietittava tarkkaan millaisia termeja kohderyhmista
kayttaa ja ettei vain rajaa tekstissa kaytetyilla termeilladn mitdan kohderyhmia. Virtuaalisuutta hyo-
dyntamalla ja esimerkiksi 360-asteisten videoiden avulla voitaisiin korostaa hotellin palveluiden,

ympariston ja tiettyjen nahtavyyksien esteettomyytta eettisella tavalla. (Visit Finland 2021.)

Virtuaalisien ratkaisujen opetuksellista kayttoa voidaan myos peilata sen tehokkuuteen markkinoin-
tiviestinnassa tai yrityksien sisdisessa viestinnassa ja mahdollisesti myoés yrityksien perehdytysma-
teriaalien luomisessa. Esimerkkind voidaan antaa opetushallituksen mainitsema esimerkki siita,
kuinka virtuaalitodellisuus voimaannuttaa oppijoitaan ja tarjoaa henkildkohtaisemman suhteen ilmi-
oihin. Esimerkiksi merien happamoitumisesta tieteellista kirjallisuutta on olemassa vahan ja aihe on
monimutkainen ja suurelle osalle ihmisistd melko tuntematon. Stanfordin yliopistossa on tehty virtu-
aalitodellisuuteen liittyen tadhan ilmiéon peilautuva tutkimus. Sen pohjana toimi virtuaalinen koke-
mus The Stanford Ocean Acidification Experience, joka vei kayttajat merenalaiseen ekosysteemiin
ja auttoi heitad hahmottamaan, milta siella nayttada vuosisadan lopussa, ellemme aio vahentaa
paastoja. Tutkimus osoitti sen virtuaalitodellisuuden mahdollistavan henkilokohtaisemman suhteen
luomiseen meren kanssa ja nain lisasi tietoisuutta ja ajattelevaisuutta omaa toimintaansa ja aihetta
kohtaan. Tiede tuotiin vaikuttavalla tavalla lahelle oppijaa. Virtuaalitodellisuuden avulla ei pelkas-
taan auteta ihmisia ymmartamaan ilmastokriisia vaan sen avulla voidaan myds opettaa
syyseuraussuhteita ja ekosysteemin toimintaa. Virtuaalitodellisuuden avulla voidaan antaa per-

spektiivia nahda ja kokea asioita erilaisista nakdkulmista. (Hemminki-Reijonen 2021, 26.)
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Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa kuvataan tutkimuksen toteutusta, menetelman valintaa ja tavoitteita. Luvussa kuva-
taan kyselytutkimus ja sen toteutus menetelmineen seka tutkimuksessa kaytettavat analysointime-
netelmat. Toteutuksesta kerrotaan, miten tutkimus on edennyt ja tutkimuksen kulkuun ja siihen liit-

tyvista toimenpiteista ja aikataulusta kirjoitetaan.
4.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tassa tutkimuksessa tutkittiin kahta eri nakékulmaa. Paaongelmana oli selvittda, miten markkinoin-
tiviestinnan virtuaalisuuden avulla matkailualan yritykset voivat tukea kuluttajia ostopaatoksen te-
ossa. Jotta tutkimus johtaisi tavoitteeseen, selvitetaan kuluttaja-asiakkaiden ja majoitusalan yritys-
puolen edustajien mielipiteita kyselytutkimusta kayttaen. Tutkimuksen avulla selvitetdan kuluttajien
mielipiteita ja asenteita seka kaksiosaisen tutkimuksen toisessa osassa selvitetaan tietoa majoitus-

alan yrityksen edustajilta matkailualan markkinointiviestintaan liittyen.

Tutkimus kokonaisuudessaan on eteneva projekti, joka pitda sisalldadn monivaiheisen sarjan tapah-
tumia. Se lahtee liikkeelle tutkimusongelmien maarittdmisesta, joka myos auttaa rakentamaan juo-
nen tutkimukselle. Juonen rakentumisen jalkeen on aiheellista miettia tutkimuksen aineistonkeruu
menetelmia. Menetelmien taytyy olla mietitty silta kannalta, etta tutkimusongelmiin saadaan vas-
tauksia, joita voidaan analysoida. Tutkimusmenetelmat voidaan jakaa kvantitatiivisiin ja kvalitatiivi-

siin menetelmiin. (Valli 2015, luku 1.)

Kun perustetaan tutkimus laadullisen aineiston kerd@miseen ja analysointiin puhutaan kvalitatiivi-
sesta tutkimusmenetelmasta. Tallaiset tutkimusmenetelmat soveltuvat tilanteeseen, jossa halutaan
rakentaa ilmididen syvallisempaa ymmarrysta, kuvata monimutkaisia ilmiéita tai tutkia esimerkiksi
sosiaalista vuorovaikutusta. Yleisia menetelmia, joita kaytetaan kvalitatiivisen tutkimuksen aineis-
ton keruuseen ovat haastattelut, teemahaastattelut, ryhmahaastattelut, osallistuva havainnointi,
elaytymismenetelmat, valmiit aineistot ja dokumentit seka sisaltdanalyysi. Kvalitatiivisen tutkimuk-
sen avulla voidaan tuottaa hyvinkin syvallista tietoa, mutta sen tekeminen vaatii aikaa ja myos tai-
toa aineistoa tulkitsevalta tutkijalta. (Heikkila 2014, 13-17.)

Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman avulla keratdan numeerista aineistoa analysointia varten, jotta
iimidita voidaan mitata objektiivisesti ja tuottaa tilastollisesti patevia tuloksia. Kvantitatiivisia mene-
telmia ovat esimerkiksi kyselytutkimukset, internetkyselyt, strukturoidut haastattelut, systemaatti-
nen havainnointi, kokeelliset tutkimukset ja tilastollinen analyysi. Kvantitatiiviset tutkimukset mah-

dollistavat suurten aineistojen kasittelyn ja yleistettavyyden, seka niitd ovat helpompi toteuttaa ja
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usein aineiston keruu on vaivattomampaa. Mutta naissa menetelmissa saattaa jaada huomioitta

ilmididen monimutkaisuus ja konteksti. (Heikkila 2014, 13-17.)

Valitsimme menetelmaksi kvantitatiivisen tutkimuksen, jonka toteutus tapahtuu kyselytutkimuksen
avulla, koska sen avulla on mahdollista kerata tietoa ihmisten mielipiteista, kokemuksista ja ar-
voista antamalla vastaajille mahdollisuuden osallistua kyselyyn anonyymisti. Kyselytutkimukses-
samme mittarit koostuvat kysymyksista, joihin liittyvat vaitteet ja niihin saadut vastaukset johtavat
tiedon mittaamiseen. Menetelméan valinnassa paadyimme jaettuun kyselylomakkeen luomiseen,
jossa vastaaja vastaa itse, mita vastaus ryhmaa edustaa. Pohdimme ensin majoitusalan edustajien
nakokulman tutkimista kvalitatiivisesti esimerkiksi teemahaastattelua kayttden, mutta aikataulun

kiireellisyyden tulessa vastaan paadyimme toteutukseen kvantitatiivisen kyselylomakkeen avulla.

Maarallinen tutkimus saa pohjan onnistumiselle hyvin suunnitellussa otannassa. Otannan avuin
pyritddn saamaan tutkimukseen ndkemys laajan perusjoukon sisalta, jossa suuremman perusjou-
kon sisélta vastaajat jakautuvat satunnaisesti oikeassa suhteessa. Tutkimukseen halutut kohderyh-
mat voivat usein olla hyvinkin laajoja, jolloin rajaus taytyy tehda sdastaakseen aikaa ja resursseja.
Tutkittava ilmid vaikuttaa myds olennaisesti siihen, miten otanta tehdaan. Otantamenetelmia on
erilaisia, eika niissa tarvitse turvautua vain yhteen tapaan, otantaa voi tehda yhdistelemalla eri
otantamenetelmia. (Valli 2015, luku 2.) Tutkimuksessa kyselyyn haluttiin saada vastauksia majoi-
tusalan yrityksien edustajien seka kuluttajien nakokulmasta. Tavoitteena tassa oli keratd mahdolli-
simman paljon vastauksia kohdejoukolta, jolla on jo nakemysta virtuaalisuudesta, matkailusta ja
markkinointiviestinnasta. Kuluttajapuolen otanta tehtiin matkailusta kiinnostuneista, matkailualaa
opiskelevista matkailun liikkeenjohdon restonomiopiskelijoista, omasta lahipiiristd seka matkailusta
kiinnostuneiden kuluttajien joukosta. Tavoitteena tassa oli rajata kohdejoukkoa niin, etta vastauk-
siin saataisiin mahdollisimman paljon nakdkulmaa henkilgilta, joilla on opintojen kautta jonkinlaista
kasitysta virtuaalisuudesta, kiinnostusta matkailuun seka tietoa matkailualalta. My6s matkailualaa
opiskelevien tiedolla ja kokemuksilla on merkitysta siihen, kun haetaan vastauksia virtuaalisuuden

seka markkinointiviestinnan tulevaisuuden nakymiin.

Kyselylomake aineistonkeruu menetelmana perustuu kysymysten muodostamiseen huolellisesti ja
kyselyn tulee rakentua vastaajalle ymmarrettavasti. Kyselyyn vastaamisen tulee myos olla miellyt-
tava kokemus, liian pitka ja epajarjestelmallinen kyselylomake johtaa siihen, etta vastaajat eivat
jaksa suorittaa kyselya loppuun asti, ja vastauksia ei valttamatta saada toivottua maaraa. Kysy-
mysten loogiseen etenemiseen ja toisistaan riippuvien kysymyssarjojen sijoittaminen on pyrittava
suorittamaan jarjestelmallisesti. Johdattelevia kysymyksia on hyva valttaa ja kysymykset kannattaa
muotoilla vastaajalle henkilokohtaisen tuntuiseksi. (Valli 2015, luku 4.) Kyselylomakkeella pyrimme

muodostamaan kyselyn rakenteen niin, etta se oli mahdollisimman johdonmukainen ja
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ymmarrettava, mukana on yksittaisia kysymyksia, seka mittareita. Lomake piti sisalldan moniva-
linta-, ja avoimia kysymyksia. Kyselylomakkeen laatimisen tueksi kaytettiin peittomatriisia, jonka

avulla alaongelmia pyrittiin ratkaisemaan.

Tutkimuksessamme haluttiin saada selville mielipiteita, joita Iahdimme selvittdmaan hydédyntamalla
Likertin asteikkotyyppisia vastausvaihtoehtoja antamalla. Useimmiten Likertin asteikon avulla selvi-
tetdan, ollaanko taysin samaa mielta, taysin erimielta tai jotain silta valilta. Vastaajan tulee valita
itselleen sopivin vaihtoehto. Likertin asteikkoa voidaan myos kayttda mielipide kyselyissa, kun ha-

lutaan selvittdd nakemyksia valmiiksi annettuihin vastausvaihtoehtoihin. (Heikkild 2024, 51-53.)

Tulosten analysoinnissa tehdaan johtopaatdksia saatujen vastauksien perusteella. Yksi yleisesti
kaytetty analysointimenetelma monivalintakyselytutkimuksissa on tilastollinen analyysi. Tama sisal-
taa esimerkiksi erilaisten yhteyksien ja riippuvuuksien tutkimisen eri muuttujien valilla. (Heikkila
2014, 179-183.) Aineistonkeruussa ja kyselyn laatimisessa kaytettiin Webropol-ohjelmaa, joka aut-
taa analysoimaan saatua aineistoa, mittaamalla vastauksien tuloksia. Mielipiteita selvittdessa ana-
lysoimme tuloksia myo6s asetettujen hypoteesien kautta. Analysoinnissa painotamme vastauksien
valiseen yhtenaisyyteen selvittdmaan ennakkokasityksia ja mielipiteitd asetettujen kysymysten ja

vastausvaihtoehtojen perusteella.
4.2 Tutkimuksen kulku

Kaksiosaisen tutkimuksen etenemista Iahdettiin miettimaan pohdittavan ilmién nakdkulmasta. Koh-
dejoukot valittiin sekd majoitusalan yrityspuolen, ettd kuluttaja puolen edustajista. Yrityspuolen
edustajiksi vastaamaan valittiin majoitusalan yrityksia, niista yksittaisia hotelleja seka ketjuhotelleja.
Hotellit ja majoitusalan yritykset valikoituvat tutkimuksen kohteeksi, silld majoitus on matkailualalla
tarked osa matkustuspaatoksen tekemista. Talld kohderyhmalld on myds paljon kilpailua, joten
markkinointiviestinnasta taytyy olla osaamista ja tietoa. My0ds tietoperustaa rakentaessa, aihee-
seen perehdyttya, esimerkkeja virtuaalisuuden kaytosta 16ytyi majoituspuolelta myds hotelleista ja
heidan markkinointiviestinnastaan. Teimme rajauksen kohdentaa kyselyt hotelleihin ja majoitusalan

yrityksiin

Tutkimuksen toteutus aloitettiin jakelulistan laatimisella. Jakelulistaan jacimme molemmat kohde-
ryhmat erikseen ja ne rakentuivat taulukkoon selkeasti omina sarakkeinaan. Taulukkoon lista-
simme jokaiseen kohtaan, keita kohdejoukon sisalla haluamme tavoittaa ja miten heidat tavoi-
tamme. Majoitusalan edustajista teimme erillisin jakelulista luettelon, jonne listasimme yhteystiedot,
jolloin sdhkopostien l1ahettaminen oli lopuksi helppoa ja suunnitelmallista. Jakelulistan loppuun
teimme arvion ja tavoitteen halutuista vastaaja maarista. Rajasimme yrityspuolen eli majoitusalan

edustajilta saadun vastausten maaran 20 vastaukseen. Lahdimme tavoittelemaan majoitusalan
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edustajia alkukartoitus sdhkopostilla, jonka avulla tarkoitus oli selvittda, ketka olisivat valmiita ja ha-
lukkaita vastaamaan heille 1ahetettyyn kyselylomakkeeseen. Sdhkodpostissa kuvattiin, mita kysely-
lomake koskee ja erittdin lyhyesti tutkittavaa ilmiéta. Sahkopostissa tiedusteltiin halukkuutta osallis-
tua kyselyyn ja lahetettiin saatekirje etukateen. Saatekirje raportin lopussa litteend 1. Saimme vas-
tauksia muutamilta yrityksien edustajilta alkukartoitus sahkopostien jalkeen ja saimme viidelta
edustajalta vastauksen, ettd he olisivat valmiita vastaamaan kyselyymme ja yksi yrityspuolen edus-
tajista lupasi valittaa kyselydamme myos eteenpain. Paatimme kuitenkin vastausten takaamiseksi
tehda ratkaisun lahettaa kysely eteenpain myds sellaisten yritysten edustajille uuden saatekirjeen
kanssa, jotka eivat vastanneet mitdan alkukartoitus sahkdpostiviestiin. Loppujen lopuksi kysely 18-
hetettiin 30 yritykselle. Vastaaijille luvattiin lahettaa lopuksi valmis opinnaytetyd tutkimustulosten
tarkastelua varten. Nain vastanneet majoitusalan yritykset saavat tietoa kuluttajien mieltymyksista
ja kiinnostuksesta virtuaalisia toteutustapoja kohtaan. Ja tieto muiden majoitusalan yritysten mark-

kinointiviestinnan keinoista.

Kuluttaja puolelle lahdimme tavoittelemaan nakdkulmaa Haaga-Helian matkailun liikkeenjohdon
restonomi puolen opiskelijoista. Valikoimme kohdejoukon restonomiopiskelijoihin, silla tarkoituk-
sena aineiston keruussa on tutkittavasta ilmidsta alustavaa kasitysta omaavat henkilot, matkai-
lualasta tietamysta omaavat henkilot seka matkailualasta yleisesti kiinnostuneet kuluttajat. Lah-
dimme tavoittelemaan 100 vastausta kyselyymme, koska koimme, etta tdma luku on realistinen ta-
voittaa. Kyselyn eteenpain saamiseen taytimme ja lahetimme Haaga-Helian vaatiman tutkimuslupa
hakemuksen. Hakemukseen kuvattiin selkeasti ja lyhyesti, mita tutkimus koskee ja miksi paa-
dyimme tutkimaan tiettyd joukkoa Haaga-Helian opiskelijoista. Saimme noin viikon kuluttua tutki-
muslupahakemukseen hyvaksytyn vastauksen, jonka jalkeen viimeistelimme kyselyn ja saatekir-
jeen lahetettavaksi eteenpain. Saatekirje liitteend numero 2 raportin lopussa. Laajensimme kohde-
joukon otantaa ja jacimme myos kyselya omissa sosiaalisen median ryhmissa ja saimme luvan ja-
kaa kyselyn myds yleisessa sosiaalisenmedian matkailuun painottuvassa ryhmassa. Molempien
kohderyhmien kysely lahti jakoon 2.4.2024 ja kyselyyn vastaaminen paatettiin 11.4.2024. Aikataulu
kyselyyn vastaajille kaikilla jakoalustoilla oli 2.4.2024-11.4.2024. Haaga-Heliassa kyselymme jaet-
tiin sdhkdpostitse 364 lukukaudelle iimoittautuneelle opiskelijalle, omissa sosiaalisissa medioissa
kyselyn oli mahdollista tavoittaa 4000 seuraajaa ja matkailusta kiinnostuneita kuluttajia lahdimme

tavoittelemaan matkailuaiheisessa sosiaalisen median ryhmassa, jossa oli yli 15 000 kayttajaa.
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5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen tulokset. Vastaukset jakautuvat kyselyn jarjestyksen mukaan
ja liittyvat peittomatriisiin etenemiseen alaongelmia tarkastellen. Kuluttajapuolen tulokset esitellaan
luvuissa 5.1-5.5 ja majoitusalan yrityksille lahetetyn kyselyn tulokset ovat esiteltyna luvuissa 5.6—
5.8. Tutkimuksen tulokset on esitelty kirjoittamalla ja osaa vastauksista on havainnollistettu kuvia

kayttamalla.
5.1 Vastaajien taustatiedot

Ensimmaisen kysymyksen tarkoitus oli maaritella vastaajia perusjoukon sisalla eri kohdejoukkoihin.
Tutkimuksen lopullinen vastaajamaara oli 114 kappaletta. Kuluttajakyselyyn viittasivat vaihtoehdot;
matkailusta kiinnostunut kuluttaja, kuluttaja-asiakas, joka opiskelee matkailualaa ja mahdollisesti
jokin muu, mika. Vastanneista 76,3 % (87) oli matkailusta kiinnostunut kuluttaja,16,7 % (19) oli ku-
luttaja-asiakas, joka opiskelee matkailualaa, 3,5 % (4) yrityksen edustajia seka 3,5 % (4) joku muu,
oma maaritelma. Maaritelmiin vastaukseksi oli annettu duunari, matkailualan opiskelija, joka tyos-
kentelee myos matkailualalla seka kuluttaja-asiakas, joka on valmistunut matkailualalta. Kuluttaja-
asiakas, joka opiskelee matkailualaa, prosentti jai kovin vahaiseksi otoksesta, vaikka siita lahdettiin
tavoittelemaan prosentuaalisesti suurempaa lukua. Kyselyn kysymykset nayttaytyivat sen mukaan,
valitsiko vastaaja olevansa kuluttajapuolen vai yrityspuolen edustaja. Kuva 6 esittda vastaajien pro-

sentuaalista jakautumista.
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Kuva 6. Vastaajien luokat kohdejoukon sisalla

Kysymys kaksi tuo esiin vastaajien ikajakaumaa. Ikdjakaumat oli jaoteltu valmiiksi 15 vuoden seka
yli 50 vuoden valiin. Tutkimukseen ei osallistunut yhtédkaan ikaryhmasta 15—19-vuotias. Vastaajista
26,4 % (29) kuului ikdryhmaan 20-29-vuotias, 33,6 % (37) kuului ikdryhmaan 30-39-vuotias, 19,1
% (21) kuului ikdryhmaan 40—49-vuotias ja 20,9 % (23) kuului ikdryhmaan yli 50-vuotias. Suurin
osa vastaajista kuului ikaryhmaan 30-39 vuotta ja vahiten vastaajia oli ikdryhmasta 40-49-vuotias.

Kuvassa 7 havainnollistetaan vastaajien ikdryhma jakautumaa.
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Kuva 7. Ikaryhmien jakautuminen

Kolmannessa kysymyksessa haluttiin selvittaa, millaisena matkailijana vastaaja itseaan pitaa. 47,8
% (53) vastaajista piti itsedan itsendisena matkailijana, joka suunnittelee ja varaa matkansa ilman
matkanjarjestajan apua 42,3 % (47) vastaajista piti itsedan joustavana matkailijana, joka yhdistaa
itsendisen seikkailun seka valmiiksi koottujen matkapakettien tuomat mukavuudet ja palvelut. 9,9
% (11) kertoi olevansa pakettimatkailija, joka haluaa ostaa matkansa valmiiksi suunniteltuna, esi-

merkiksi matkatoimistolta.
5.2 Kuluttajille kohdistetun kyselyn tulokset

Kysymyksilla 5—12 mitataan digitaalisten palveluiden tuntemusta, kuluttajia kiinnostavaa tietoa ja
niihin kaytettyja kanavia. Kysymyksella viisi haluttiin selvittda, mista vastaajat etsivat tietoa matkaa
suunnitellessaan. Kaiken kaikkiaan vastauksia saimme 111, koska kysymyksessa pystyi valitse-
maan monta vaihtoehtoa, valintoja vastaajat tekivat yhteensa 373. Eniten vastauksia saatiin koh-
taan: Haen tietoa matkaani suunnitellessa hakukoneen, kuten Googlen avulla, prosentuaalisesti
83,8 % ja se valittiin (93) vastaajan toimesta. Seuraavaksi suurin prosentti osuus 56,8 % (63) vas-
taajaa valitsi: Hyddyntavansa matkailusivustoja ja -sovelluksia, kuten TripAdvisor ja Airbnb. Kol-
manneksi vastausprosenttien jakaumassa sijoittui 48 %:lla vaihtoehto: Pyydan suosituksia ja neu-
voja ystaviltd ja perheenjasenilta. Etsin virallisia matkailusivustoja ja matkailutoimistoja ja haen
tietoa matkaani liittyvista sosiaalisen median ryhmista ja keskustelufoorumeilta tulivat molemmat
valituksi 32,4 % (36) vastaajan toimesta. 29,7% (33) vastaajaa valitsi vaihtoehdon: Luotan
paaasiassa matkablogien suosituksiin ja kokemuksiin. Matkaoppaita ja foorumeita vastasi

kayttavan 19,8% (22), matkakohteen historiaa kulttuurikirjojen ja dokumenttien avulla vastasi
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katsovan (13,5%) 15 vastaajaa. 12,6% (14) vastaaja valitsi kayttavansa matkaoppaiden
suosituksia ja arvosteluja matkan suunnittelussa. 6,3 % (7) vastaajaa vastasi etsivansa tietoa
muualta, naihin muihin listattiin Instagram, Tiktok ja yksi vastasi joskus suunnittelussa tiedon haun
pohjautuvan omaan aiempaan maakohtaiseen kokemukseen, esimerkiksi samaan maahan jossa

on kaynyt, mutta eri kohteeseen.

Kysymyksessa numero kuusi haluttiin selvittaa, millaisena matkailuyritysten digitaalinen markki-
nointiviestinta koetaan. Vain 7,2 % (8) vastasi pitavansa sita erinomaisena. Hyvana matkailualan
yritysten markkinointiviestintaa piti 48,7 % (54) ja vastaajaa ja neutraalina 37,8 % (42) vastaajista.
Vaihtoehdon huonona, valitsi vain yksi vastaaja. Tassa kysymyksessa vaihtoehtona oli myos jattaa
oma kommentti ja niita kirjoitti yhteensa kuusi. (5,4 %) (6) vastaajaa. Omissa kommenteissa mai-
nittiin nakdkulmia, kuten kahden vastaajan mielesta yritysten markkinointiviestinnassa I6ytyy val-
taavaa hajontaa laadun suhteen, yksi vastasi, ettd ei osaa sanoa, silla ei juurikaan nde yritysten
markkinointiviestintaa, yksi oli sitd mielta, etta yritysten viestinta voi olla asiakasta harhaanjohtavaa
ja yksi ei tiennyt, mita digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan. Yksi vastaaja kommentoi

lukevansa kohteesta itse ja paattaen siten, minne matkustaa.

Kysymys seitseman antoi vastaajille mahdollisuuden kertoa, millaista tietoa he pitavat tarkeana
suunnitellessaan matkaa. Vastaajien maara: 111, valittujen vastausten lukumaara: 1249. Vastauk-
sessa vastattiin kysymyksiin asteikolla 1 ei merkittava — 5 erittain merkittava valinnoilla. Vastauk-
sessa sai valita monta vaihtoehtoa ja ne tuli asettaa tarkeysjarjestykseen. Kaunis maisema vaihto-
ehtona oli valittu erittdin merkittavaksi 74 vastaajan toimesta. Seuraavana 62 vastausta erittain
merkittavana oli vaihtoehto ymparistd. Kuvassa 8 ilmenee, miten merkittavina vastaajat ovat pita-

neet vaihtoehtoja.
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1Ei 2 3 4 5 Yhteensd Keskiarvo Mediaani
tirked WVidhemman Kohtalaisen Tarked Erittdin
tdrkea tarked tarked

Kohdeinformaatio: Tieto matkakohteesta, kuten sen nahtavyyksista 0 4 30 51 30 111 38 4.0
historiasta, kulttuunsta ja akfiviteeteista.

Majoitusvaihtoehdot: Tieto erilaisiasta majoitusvaihtoehdoista, kuten L1] 5 " 58 45 111 42 4.0
hotelleista, hostelleista, vuokra-asunnoista fai leirintaalueista ja niiden
hintoja ja palveluiden vertailu.

Kuljetus: Tieto erni kuljetusvaihtoehdoista, kuten lentoyhteyksisia, junista, 2 [ 19 52 34 111 40 4.0
busseista tai vuokra-autoista, seka niiden aikatauluista ja hinnoista.

Ruckailumahdollisuudet: Tieto ravintoloista, kahviloista ja ruckakaupoista 0 13 31 47 20 111 37 4.0
matkakohteessa ja paikallisesta ruokakulttuurista ja erikoisuuksista.

544 ja ilmasto: Tieto matkakohteen s&asta ja iimastosta, joita voin pakata 1 4 a3 45 33 111 39 4.0
asianmukaiset vaatteet ja valmistautua mahdollisiiin s&4olosuhteisiin.

Matkailuneuvonta ja vinkit: Matkailuneuvonta ja vinkit paikallisilta 1 21 42 37 1 M 33 3.0
asukkailta, matkaoppailta ja matkailualustoilta saadakseni parhaan
mahdollisen kokemuksen matkastani.

Turvallisuusasiat: Tieto matkakohteen turvallisuustilanteesta, 1 8 24 41 40 111 4,0 4.0
matkustusvaroituksista ja terveysriskeists, jotta voin suunnitella turvallisen
matkan.

Aktiviteetit ja viihdemahdollisuudet: Tieto erilaisista aktiviteeteista ja 2 12 44 37 18 ihh 35 3.0
viihdemahdollisuuksista matkakohteessa, kuten retkisté, nahtavyyksista,
ostosmahdollisuuksista ja yoelamasta.

Hintataso ja budjetointi: Tieto matkakohteen hintatasosta ja 0 16 a3 44 19 111 36 4.0
budjetointimahdollisuuksista, jotta voin suunnitella matkani budjetin ja
kulustason mukaan.

Kulttuuriset ja sosiaaliset normit: Tieto matkakohteen kulttuurisista ja 1 a 38 44 18 111 36 4.0
sosiaalisista normeista, tapakulttuurista ja kiytanndists, jotta voin
kunnoittaa paikallisia tapoja ja olla tietoinen mahdollisista kulttuunieroista.

Vastuullisuus: Vastuullisuustiedot ja ympanstétoimet, koska haluan tukea 4 23 41 34 13 111 33 3.0
matkakohteita, jotka valittavat ymparistdsta ja paikallisista yhteistista.

Yhteensi 12 121 347 488 281 11 N 4,0

Kuva 8. Erilaisten asioiden merkittdvyyden jakautuminen matkaa suunnitellessa

Kysymykselld kahdeksan selvitettiin, heradko vastaajien mielenkiinto ennemmin kuvista vai vide-
oista etsiessa tietoa matkakohteesta. Vastauksia saatiin 111. Vastaajista 49,6 % (55) vastasi, etta
heidan mielenkiintonsa heraa seka kuvista etta videoista, jotka kumpikin tarjoavat omat etunsa
kohteen katseluun, ja voivat tdydentaa toisiaan. 18,9 % (21) valitsi, etta ei ole merkitysta, he saat-
tavat kayttda molempia lahteita tietoa hakiessaan, mutta ei ole valia, kumpi herattdad mielenkiintoa
enemman. 16,2 % (18) vastaisi vaihtoehdon kuvista, kuvat voivat tarjota nopean ja visuaalisen ka-
sityksen kohteesta, ja ne voivat auttaa hahmottamaan, millainen paikka on. Vastaajista 3,6 % (4)
valitsi monivalinnassa vaihtoehdon, videoista. Heidan mielestansa mielenkiinto heraa enemman
videoista etsiessa tietoa matkakohteesta. Videoilla on kyky valittda tunnelmaa ja kokonaisvaltai-
sempaa kuvaa kohteesta, mika voi auttaa tekemaan parempia paatoksia.
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Kysymyksessa yhdeksan kysyttiin, mitka tekijat videolla herattavat vastaajissa matkahaaveita.
Vastaajien maara yhteensa 110 vastaajaa. Monta vastausvalintaa hyvaksyvan kysymyksen koko-
naisvastausten lukumaara 893 valintaa. Kuvassa 9 nakyy, mitka tekijat herattavat eniten matka-
haaveita ja miten vastaukset ovat jakautuneet. Ei merkittavan, jonkin verran merkittavan ja erittain

merkittavan asteikon suhteessa.

Keskiarvo

.

@ 1 Ei merkittava @ 2 Jonkin verran merkittava @ 3 Erittéin merkittédva

Kaunis maisema

Ympéristd

Aktiviteetit ja seikkailut
Paikallinen kulttuuri ja perinteet

Adanitehosteet

Asiakkaiden kokemukset (esim. asiakkaiden
antamia positiivisia arvosteluja kokemuksia)

Henkilokohtainen kosketus (esim. paikalliner

Pienet yksityiskohdat (esim. majoituksen
sisustus ja mukavuudet)

Kuva 9. Matkahaaveita herattavat tekijat

Kysymys 10 oli avoin kysymys, johon vastaaja pystyi kirjottamaan omin sanoin. Silla haluttiin selvit-
taa, onko jotain muita tekijoita, mité vastaajat haluaisivat ndhda heita kiinnostavasta matkakoh-
teesta. Kysymys 10 oli jatkoa kysymykselle 9, selvittdamaan lisaa, mita kaikkea tietoa olisi mahdol-
lista tarjota kuluttajille. Tahan kysymykseen vastattiin 20 vastaajan toimesta. Asioita, joista vastaa-
jat kirjoittivat kilnnostava tietona, jota he haluaisivat ndhda matkakohteesta. Alla on listattuna vas-
taajien avoimia kommentteja siita, haluaisivatko vastaajat nahda jotain muuta tietoa heita kiinnos-

tavasta matkakohteesta:

"Omatoimisen varauksen saatavuus, hinta ja varauksen helppous. Siksi suosin Airbnb tai vas-

taavaa.”
"Tarkemmat videot ja kuvat seké pohjapiirustukset majoituksista.”
"Paikallista eléméaé kuvaavia juttuja ja kuvia sekd muuta materiaalia.”

"Ruokavalion huomiointi.”
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"Minulla on erityisruokavalion vuoksi térkeéé tietoa, pystyykd majoituksessa séilyttdmaén ja
kenties valmistamaan ruokaa. Myds majoituksen 14histd kiinnostaa: onko ruokakauppoja ja mil-

laisen matkan pdéasséa, onko vaikeakulkuista.”
“Ei turistimagneetti. Rauha on tdrked, kun haluaa lomailla.”
"Paikallinen ruokakulttuuri ja kaikki kohteeseen liittyvét erikoisuudet kiinnostavat.”

"Vastuulliset vaihtoehdot, esim. matkustus maata pitkin Olisi hauska nédhdéa lyhyt video esi-

merkkipéivasta kohteessa.”
"Ruoka.”
“No se, etté kohteen kuvat eivét ole 20 vuotta vanhoja ja totuus onkin rénsistynyt hékkeli”

“Turvallisuusnékbkulma lapsiperheené matkustaessa, majoituksen yhteydessé olevat uima-al-
taat, matkustaminen mm. lentokentéltd majoitukseen seké vuokra-autot (saatavilla olevat tur-

vaistuimet). Vaaralliset eldgimet”
L'EI'. ”

“Hotellihuoneista/majoituksesta ja niiden nékbalasta ja ympéristéstd enemmdén kuvia ja vide-

oita.”
“oppaan palvelut, yksin matkustavan etuudet”

“Luotettavat toimijan matkakohteessa (taksit, raha nostot yms.) Paikalliset ruoka paikat ja ruoka

kulttuuri.”

Kysymyksella 11 selvitettiin, kuinka pitkid videoita vastaaja olisi valmis katselemaan hanta kiinnos-
tavasta kohteesta. Vastaajien maara: 111, valittujen vastausten lukumaara: 138. Vastausvaihtoeh-
doista pystyi valitsemaan enemman kuin yhden. Vastaajista 62 % (69) olisi valmis katselemaan 1-3 mi-
nuuttia pitkia videoita, 38 % (42) voisi katsella alle yhden minuutin aikaa vievia videoita ja yli viiden mi-
nuutin pituisia videoita olisi valmis katsele-maan 14 % (16). Yli 5 minuuttia pitkia, eli vaihtoehdolla 5-10

minuuttia pitkid videoita olisi valmis katselemaan 10 % (11) vastaajaa.

Kysymyksessa 12, tiedusteltiin, kokeeko vastaaja, ettd videomateriaalin katselu matkaa suunnitel-
lessa on tukenut joskus ostopaatoksen tekemisessa. Vastaus vaihtoehdot olivat selkeat ja kylla tai
ei. Vastauksia tdhan saatiin 110 ja vastaajista enemmist6é 65 % (72) kokee, etta videomateriaalien
katselulla on ollut vaikutusta ostopaatdkseen. Loput 35 % (38) kokee, etta videomateriaalien katse-

lulla ei ole ollut vaikutusta ostopaatdkseen.



45

5.3 Virtuaalisuuden tuntemus kohdejoukossa

Kysymyksilla 13—19 halutaan ottaa selvaa siita, mita kuluttajavastaajat jo tietavat virtuaalisista kei-
noista, ja ovatko he jo kokeilleet niita. Myos sita, mita vaihtoehtoja he olivat jo kokeilleet, haluttiin
tarkentaa. Kysymyksen 13 tarkoitus oli I6ytaa vastauksia siihen, millaisia virtuaalisuuden eri muo-
toja vastaajat ovat jo kokeneet. Tassa kysymyksessa pystyi valitsemaan monta vaihtoehtoa, jotta
saataisiin selville paremmin, kuinka tuttuja ndma virtuaalisuuden eri muodot ovat. Vastaajien
maara: 101, valittujen vastausten lukumaara: 208. Eniten kokemusta vastaajilla oli 360 asteisista vide-
oista ja kuvista, joka sai 89 % (90) vastausta. Lisatty todellisuus ja virtuaalitodellisuus olivat suhteellisen
saman verran koettuja 42 % ja 43 %, eika virtuaalimatkan kokenut maarakaan jaanyt vahaiseksi 33 %.

Kuvasta 10 kay ilmi vastaajien kokemuksia ja prosentuaalinen jakauma.

33% (n=33) - . 42% (n = 42)

T 43% (n =43)
89% (n=90) —
@ AR eli lisatty todellisuus (esim. pokemon go-peli) @® VR eli virtuaalitodellisuus (pelit, simulaatiot)
@ 360-kuvat / videot @ Virtuaalimatka (opastettu matka tietokoneen vdlitykselld)

Kuva 10. Vastaajien kokemukset virtuaalisuuden erimuodoista

Kysymys 14 oli: Oletko koskaan tormannyt matkailuyritysten markkinoinnissa kaytettyihin virtuaali-
siin sovelluksiin tai kampanjoihin, sai 111 vastausta. 71 % (79) vastasi, etta ei ole térmannyt virtu-
aalisiin sovelluksiin tai kampanjoihin matkailuyritysten markkinoinnissa. 15,3 % (17) vastasi, etta

on térmannyt ja kokenut virtuaalisia sovelluksia tai kampanjoita matkailuyritysten markkinoinnissa.
Kun taas, 13,5 % (15) vastasi, ettd on kylla térmannyt, mutta ei ole kokenut virtuaalisia sovelluksia

tai kampanjoita matkailuyritysten markkinoinnissa.

Kysymys 15 oli avoin kysymys, mihin vastaajat saivat kirjoittaa omin sanoin. Sen avulla yritettiin
selvittda, millaisiin virtuaalisiin sovelluksiin tai kampanjoihin vastaajat ovat tormanneet. Vastauksia
saatiin kahdeksan. Viisi vastaaja mainitse 360- kuvat tai videomateriaalia sisaltdneet sovellukset
tai kampanjat, yksi vastaaja oli tormannyt virtuaaliseen kierrokseen jossain kohteessa tai nahtavyy-

dessa, yksi vastaus; enimmakseen AR-teknologiaan, esimerkiksi videokuvaan kohteesta on lisatty
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piirroshahmo, joka seikkailee kohteessa. Virtualtraveller -sovellus, oli mainittu yhden vastaajan toi-

mesta.

Kysymys 16 oli, mihin virtuaalisiin sovelluksiin tai kampanjoihin olet tormannyt matkailuyritysten
markkinoinnissa. Vastaajien maara: 32, valittujen vastausten lukumaara: 55. Eniten vastaajista 81,3
% oli téormannyt virtuaalisiin matkakohteiden esittelyihin tai kierroksiin, 53,1 % vastasi torman-
neensa interaktiivisiin mobiilisovelluksiin matkakohteiden tutkimiseen (esim. kartat), 25,0 % vastasi
AR- tai VR-sovellukset matkailumainonnassa (esim. pelit tai simulaatiot) ja 12,5 % vastaajista oli

tormannyt virtuaalisiin tapahtumiin tai webinaareihin.

Kysymyksilla 17—19 halutiin paneutua 360 asteisten videoiden katselu kokemuksiin vastaajien kes-
ken. Kysymys 17 selvitti, millaisista kohteista vastaajat ovat katselleet 360 asteisen kuvakulman
videoita. Vastaajien maara: 110, valittujen vastausten lukumaara: 217. Alla olevasta kuvasta 11

kay ilmi, ettd suurin osa, 68 % vastaajista, oli katsellut tallaisia videoita hotelleista.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Hotellit
Matkakohteet
Lomakeskukset
Nahtavyydet

Museot
Opastetut kierrokset ja retket
En ole katsonut

Jostain muusta, mista?

Kuva 11. 360 asteisten videoiden katselukohteiden prosentuaalinen jakauma

Sita, mita kautta vastaajat olivat paatyneet katselemaan naita videoita, selvitettiin kysymyksessa
18. Vastaajien maara: 99, valittujen vastausten lukumaara: 175. Kuvasta 12 kay ilmi, mita kautta vas-
taajat ovat paatyneet katselemaan 360 asteisia videoita. Suurin osa vastaajista oli 55 % (54) oli katsel-

lut naita yrityksen omilta verkkosivuilta.
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

Yrityksen omilta verkkosivut

YouTubesta

Sosiaalisesta mediasta

Sovelluksista

Google Street View:ssa

Jostain muualta, mistd?

Kuva 12. Kanavat, joiden kautta on paadytty katselemaan 360 asteisia videoita

Kysymys 19: Millaisella laitteella olet katsellut videoita? Vastaajien maara: 104, valittujen vastausten
lukumaara: 151. Kysymyksessa pystyi vastaamaan monta vaihtoehtoa, jotta pystymme paremmin tulkit-
semaan, mitkd kaikki ovat sellaisia laitteita, joiden avulla videoita on katseltu. Erittdin suuri vastauspro-
sentti, 80 prosenttia (83) vastaaijista, oli katsellut videoita alypuhelimen kautta. Toiseksi tuli vastaus tie-

tokoneelta, se sai 51 % (53) vastauksista ja tabletilta videoita oli katsellut 13,5 % (14) vastaajista.
5.4 Virtuaalisen markkinointiviestinnan vaikuttavuus

Kysymykset 20 ja 21 ovat tarkeita, koska niilld halutaan selvittda, kuinka konkreettinen kiinnostus
mahdollisuudesta katsoa tarkempaa tietoa on. Kysymys 20 oli: Uskotko, etta hotellin spa-, kunto-
sali-, kokous- seka ravintolapalveluiden kayttoosi voisi vaikuttaa, jos pystyisit katsomaan lyhyen
virtuaalisen esittelyvideon sen tiloista? Esim. 360 asteinen kuvakulma. Tahan vastasi 109 vastaa-
jaa. 35,8 % (39) kokee, etta kylla tallaisten esittelyvideoiden katselulla voisi olla vaikutusta paatdk-
seen, mutta ei kuitenkaan ratkaisevasti. 21,1 % (23) vastasi, etta tallaiset videot voisivat ehdotto-
masti auttaa palveluiden kayttoon liittyvissa paatoksissa ja niiden avulla kasitys palvelusta ja sen
tiloista hahmottuisi paremmin. 26,6 % (29) vastasi vaihtoehdon: Ehka, en ole varma: En ole varma,
kuinka paljon virtuaalinen esittelyvideo vaikuttaisi paatokseeni kayttaa hotellin palveluita. Se voisi
olla hyédyllinen, mutta en ole varma, kuinka paljon se vaikuttaisi lopulliseen paatokseeni. 9,2 % (9)
vastaajaa oli sitd mielta, etta tallaisilla videoilla ei ole mitdan merkitysta paatdksen tekoon ja he
mieluummin saavat tietonsa muilla perinteisimmilla tavoilla. 7,3 % (8) vastaajaa valitsi vaihtoehdon:
Ei, en usko: En usko, etta virtuaalinen esittelyvideo vaikuttaisi paatdkseeni kayttaa hotellin palve-

luita. Minulle on tarkeampaa saada tietoa palveluista muilla tavoin tai kokea ne paikan paalla.
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Kysymyksella 21 haluttiin saada selville enemman vastauksia siihen, jos hotelli tarjoaisi matkalle
palveluna katsella nahtavyyksia virtuaalisesti, kokeilisivatko vastaajat sita. 39,4 % (43) vastaajaa
harkitsisi sita ja vastasi: Ehka, harkitsisin sita. Riippuisi siita, kuinka laadukas ja kiinnostava virtu-
aalikierros olisi ja miten se taydentaisi matkakokemusta. 37,6 % (41) vastaajaa, ei usko, etta virtu-
aalinen kierros olisi kiinnostava heidan tarpeisiinsa ja haluaa mieluummin kokea nahtavyydet ja
kohteet paikan paalla fyysisesti. 19,3 % vastasi, etta kylla kokeilisi sita. Virtuaalinen kierros voisi
heidan mielestdan auttaa tutustumaan paremmin matkakohteeseen ennen varsinaista vierailua ja
antaa lisdarvoa matkakokemukselle. 3,7 & (4) vastaa ei ole varma, En ole varma, mutta olisi kiin-
nostunut kuulemaan lisaa siitd, miten virtuaalinen kierros toimisi ja millaisia etuja se voisi tarjota

matkakokemukselle.

Kysymys 22 jatkoi kysymyksen syventymista aiheeseen siita, olisivatko vastaajat kiinnostuneita,
jos heidan kayttdma matkatoimisto lahettaisi virtuaalista videomateriaalia kohdeuutuuksista sahko-
postiin. Kysymykseen 22 vastasi 111 vastaajaa. 36,1 % (40) oli sitéd mielta, ettd he ehka olisivat
kiinnostuneita, mutta se riippuisi videomateriaalin sisallosta, jos se on informatiivista ja houkuttele-
vaa. 22,5 % (25) oli sita mielta, etta jos tallainen mahdollisuus tarjottaisiin niin, kylla, se voisi heista
olla kiinnostavaa, ja heidan mielestaan virtuaalinen videomateriaali kuulostaa mielenkiintoiselta ja
voisi herattaa uteliaisuuden.16, 2 % (18) vastaajaa on sita mielta, etta he eivat pitaisi tallaisesta
eivatka olisi kiinnostuneita. He voisivat kokea sahkdpostit turhauttavana tai lilan hairitsevana ta-
pana saada tietoa. 14,4 % (16) oli ehdottomasti sita mieltd, etta kylla he olisivat kiinnostuneita saa-
maan taman kaltaisia kohdeuutuus videomateriaaleja suoraan sahkdpostiin. 10,8 % (12) vastaajaa
oli sitd mielta, etta he eivat usko, etta pitaisivat tallaista materiaalia kiinnostavana, tama ryhma ei

kuitenkaan taysin tyrmaa ajatusta.

Kysymys 23 painottaa viela vastaajia antamaan kasitys siita, voitaisiinko virtuaalisuus kokea tar-
peeksi vaikuttavana. Kysymys oli: Uskotko, etta virtuaalinen sisalto voisi olla niin vaikuttavaa, etta
se antaisi kasityksen siitd, milta tuntuisi jo oikeasti olla kohteessa? Kysymykseen vastasi 110, ja
vastauksissa ilmenee eniten vaihtoehto ehka, riippuen tekniikan kehittymisesta. Kuva 13 tasmen-

taa vastaajien vastauksia prosentuaalisesti.
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Kylld, uskon, ettd videosisaltéon voi
uppoutua taysin.

Ehk&, jos tekniikka tahan kehittyy.

Ei, en usko tdmén olevan mahdollista.

En osaa sanoa.

n Prosentti

Kylla, uskon, etta videosisaltdon voi uppoutua taysin. 19 17,3%

Ehk3, jos tekniikka tdhan kehittyy. 59 53,6%
Ei, en usko tdmé&n olevan mahdollista. 19 17,3%
En osaa sanoa. 13 11,8%

Kuva 13. Virtuaalisuuden vaikuttavuuteen liittyvia mielipiteita

Kysymys 24, selventaa sita, onko virtuaalimatka kasitteena vastaajille ennestaan tuttu. Vastaajien
maara 110, joista 47,3 (52) vastaajaa on kylla kuullut kasitteesta, mutta se ei ole heille kovin tuttu.
26,3 % (29) tietaa, mita virtuaalimatka tarkoittaa, mutta ei sen enempaa ja 16,4 % (18) vastasi, etta
on tietoinen virtuaalimatkoista ja on myds osallistunut sellaiselle. 10,0 % (11) vastaajaa, ei ollut

kuullut virtuaalimatkoista aikaisemmin.
5.5 Virtuaalisuuden tulevaisuuden nakymat

Kysymykset 25-31 perehtyvat siihen, miten virtuaalisuuden tulevaisuuden nédkymat nadhdaan vas-
taajien kesken. Kysymyksessa 25, keskitytaan vielad virtuaaliseen matkaan ja halutaan selvittaa,
olisiko, vastaaja kiinnostunut osallistumaan virtuaaliselle matkalle tulevaisuudessa ennen seuraa-
van matkan ostopaatostaan. Kuvassa 14 nakyy vastaajien vaihtoehdot kiinnostuksesta virtuaali-

matkalle osallistumiseen.



50

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kyll, olisin kiinnostunut osallistumaan
virtuaaliselle matkalle ennen seuraavan
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osallistumaan virtuaaliselle matkalle ennen
seuraavan matkan ostopaatésta.

En usko, ettd osallistuminen virtuaaliselle
matkalle vaikuttaisi paatdkseeni seuraavan
matkan ostamisesta.

En ole kiinnostunut osallistumaan
virtuaaliselle matkalle ennen seuraavan
matkan ostopaatdsta.

Kuva 14. Vastauksia kiinnostuksesta osallistua virtuaaliselle matkalle

Vastaajien mielipiteita siita, miten heidan mielestaan erilaisia virtuaalisuuden toteutustapoja voitai-
siin hyodyntda matkailun markkinointiviestinnassa, tutkittiin kysymyksessa 26. Tassa kysymyk-
sessa pystyi valitsemaan monta vaihtoehtoa. Vastaajien maara: 107, valittujen vastausten luku-
maara: 309. 68,2 % (73) olivat kiinnostuneita interaktiivisista kartoista ja sovelluksista, jotka tarjoavat
matkailijoille tietoa kohteista ja aktiviteeteista sekd mahdollisuuden suunnitella reitteja. 66,4 % (71)
vastasi 360 asteen videoiden ja valokuvien olevan kiinnostavia, koska antavat katsojalle mahdolli-
suuden tutkia kohteita ja majoitusmahdollisuuksia ymparistonakdkulmasta. 57,0 % (61) vastausta
sai vaihtoehto virtuaaliset matkakohteiden esittelyt tai kierrokset, jotka antavat kayttajalle mahdolli-
suuden tutustua kohteeseen ennen vierailua. 31,8 % (34) valintaa sai kaksi eri vastausvaihtoehtoa:
Lisatyn todellisuuden sovellukset, jotka tuovat virtuaalisia elementteja fyysisiin ymparistoihin, kuten
historiallisia tietoja tai nahtavyyksia. Ja vaihtoehto: Virtuaalinen asiakaspalvelu, kuten chatbotit tai
virtuaalioppaat, jotka auttavat matkailijoita I0ytamaan tietoa ja vastaavat kysymyksiin verkossa.
18,7 % (20) Virtuaaliset matkakokemukset, kuten virtuaalilasien avulla toteutetut matkat, jotka tar-
joavat realistisen tuntuisen matkakokemuksen ilman fyysista lasnaoloa. 15,0 % (16) ajatteli, etta
virtuaalitapahtumat ja webinaarit, joissa esitelldadn matkailukohteita, aktiviteetteja ja palveluita, voi-

sivat olla kiinnostavia.

Se, millaisena mahdollisuutena virtuaalisuus nahdaan digitaalisen markkinointiviestinnan kehittami-
sessa, haluttiin selvittda kysymyksella 27. Kysymyksessa oli mahdollista valita monta vaihtoehtoa,
mitka vastasivat parhaiten siihen, miten vastaajat nakevat virtuaalisuuden mahdollisuudet digitaali-
sessa markkinointiviestinnassa. Vastaajien maara: 107, valittujen vastausten lukumaara: 231. Tassa
kysymyksessa valittujen vastausvaihtoehtojen prosentti maarat jakautuivat todella tasaisesti. 49,5 %

(53) valitsi vaihtoehdon: Uskon, etta virtuaalisuus voi olla osa digitaalista markkinointiviestintaa,
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mutta sen taysi potentiaali vaatii viela lisda kehitysta ja hyodyntamista. 44,9 % (48) valitsi: Virtuaa-
litodellisuuden ja lisatyn todellisuuden sovellukset voivat luoda ainutlaatuisia ja elamyksellisia ta-

poja tutustua matkakonhteisiin ja palveluihin. 43,0 % (46) kokevat, etta virtuaaliset matkakokemuk-
set voivat parantaa sitoutumista ja innostusta kohteita kohtaan. 40,2 % (43) on sitéd mielta, etta vir-
tuaalitapahtumat ja esittelyt voivat tarjota uudenlaisia mahdollisuuksia vuorovaikutukseen ja mark-
kinoinnin personointiin. 38,3 % (41) uskoo, etta virtuaalisuuden avulla voidaan laajentaa matkailu-

palveluiden saatavuutta ja houkutella uusia kohdeyleisgja, kuten etdmatkailijat ja virtuaalituristit.

Kysymys 28 on hieman johdatteleva, silld haluttiin selvittda, voisiko virtuaalisilla keinoilla olla jotain
negatiivista vaikutetta matkailun markkinointiviestintdan. Aikaisemmissa kysymyksissa painotus on
ollut enemman positiivissa ndkymissa ja mahdollisuuksissa. Vastaajat pystyivat jattdmaan tahankin
useampia nakodkulmia, jos vaihtoehdoista useampi, kuin yksi vastasi ajatuksia siita, voisiko negatii-
visia vaikutuksia olla. Vastaajien maara: 106, valittujen vastausten lukumaara: 176. 45,3 % (48)
vastaajaa ajattelee, etta virtuaalisten kokemusten kehittdminen voi olla kustannuksellista ja resurs-
sien vaativaa, mika voi rajoittaa pienten matkailualan yritysten mahdollisuuksia hyodyntaa tallaisia
markkinointikeinoja. 36,8 % (39) mielestd, virtuaalisten kokemusten saatavuus voi olla rajallista,
mika saattaa sulkea tietyt asiakasryhmat pois markkinointiviestinnan ulottuvilta. 34,0 % (36) vas-
tausta jakaa kaksi vastausvaihtoehtoa, jotka ovat ajatus siita, etta virtuaalisuuden korostaminen
saattaa vieda huomion todellisista matkakokemuksista ja kohteiden ainutlaatuisista piirteista, mika
voi vahentaa kiinnostusta varsinaiseen matkustamiseen. Ja se, etta ajatellaan virtuaalisuuden kay-
ton voivan johtaa markkinointiviestinnan liialliseen teknologiseen painotukseen, mika saattaa va-
hentaa viestinnan inhimillisyytta ja laheisyytta asiakkaaseen. 16,0 % (17) vastaajaa, on valinnut
vastausvaihtoehdon, jossa vastaajien mielesta virtuaalisuudella ei ole negatiivisia vaikutteita mat-

kailun markkinointiviestintaan.

Sitd miten vastaajat nakevat virtuaalisuuden kaytdn kehittyvan tulevaisuudessa matkailun markki-
nointiviestinnassa, selvitettiin kysymyksella 29. Vastaajien maara: 103, valittujen vastausten luku-
maara: 223. 59,2 % (61) oli valinnut, etta tulevaisuudessa virtuaaliset matkakohteiden esittelyt ja kier-
rokset voivat tarjota entistd aidompia ja monipuolisempia kokemuksia, jotka houkuttelevat tutustu-
maan kohteisiin ennen varsinaista matkaa. 44,7 % (46) valitsi, lisatyn todellisuuden ja virtuaalito-
dellisuuden sovelluksien mahdollisuuden yleistyvan, tarjoten interaktiivisia ja personoituja koke-
muksia matkailukohteista ja aktiviteeteista. 39,8 % (41) vastasi virtuaalisen asiakaspalvelun ja
chatbottien voivan kehittya entista alykkdammiksi ja henkilékohtaisemmiksi, tarjoten parempaa tu-
kea ja neuvontaa matkasuunnitelmien tekemisessa. 35,0 % (36) uskoo teknologian kehityksen voi-
van tuoda uusia innovaatioita virtuaalisten matkakokemusten alalle, kuten aistilliset elamykset ja
laajennetut todellisuussovellukset, jotka rikastuttavat kokemuksia. 24,3 % (25) on sité mielta, etta

virtuaaliset tapahtumat ja webinaarit voivat kasvattaa suosiotaan, mahdollistaen matkailualan
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yrityksille tehokkaamman tavan tavoittaa ja sitouttaa asiakkaita verkossa. 11,7 % (12) uskoo, etta
virtuaalisen ja fyysisen maailman integraatio voi syventya, tarjoten saumattomampia ja yhtenai-
sempia kokemuksia. Jotenkin muuten, miten, sai kaksi vastausta, avoimet vastaukset tahan olivat:
Varmasti mahdollisuuksia, mutta my6s uhkia. Miksi kukaan haluaisi l1ahted enaa mihinkaan, jos kaikki
on saavutettavissa kotisohvalta? Ja toinen avoin vastaus: Varsinkin nahtavyydet ja kulttuurin nyanssit.
Ja videokuvasovellusten ja esim. paikannuksen hydédyntaminen yhdessa voisi helpottaa videoiden te-

koa.

Kysymys 30 paneutui viela vastaajien nakemykseen siita, uskovatko he virtuaalisuuden kehittyvan
matkailun markkinointiviestinnan valineeksi. Tahan kysymykseen vastasi 105 vastaajaa. Yli puolet
vastaajista vastasi uskovansa siihen, etta tulevaisuudessa virtuaalisuus kehittyy matkailun markkinointi-
viestinnan valineeksi. Taulukko 8 iimentaa selkedmmin sen, kuinka prosentit jakautuivat selkeasti sen
puollelle, etta tdssa nahdaan tulevaisuuden mahdollisuus. 35 % (37) vastaajaa, ei osaa sanoa, onko
virtuaalisuus tulevaisuudessa merkittava tekija matkailun markkinointiviestinnassa, ja vain 3 % uskoo,
etta virtuaalisuus ei ole merkittdvassa asemassa tulevaisuudessa. Kuvassa 15 viela vastaukset siihen,

kuinka vahvasti virtuaalisuuden tulevaisuuden nakymiin uskotaan.

3% (n = 3)

35% (n=37) —

62% (n = 65)

@ Kylla, uskon etta virtuaalisuus tulee olemaan tarked osa matkailun
markkinointiviestintda tulevaisuudessa.

@ En osaa sanoa, onko virtuaalisuus tulevaisuudessa merkittava tekija matkailun
markkinoinnissa.

@ En usko, etté virtuaalisuus tulee olemaan merkittdvassa roolissa matkailun
markkinoinnissa tulevaisuudessa.

Kuva 15. Vastaajien nakemykset virtuaalisuuden kaytosta tulevaisuuden markkinointiviestinnassa

Kysymys 31 johdattelee vastaajaa viela kerran varmistamaan mielipiteensa siita, voitaisiinko virtu-
aalisilla keinoilla vaikuttaa paatdkseen valita tietty matkakohde, majoitus tai aktiviteetti. Vastaajista
52,3 % (56) on sitd mielta, ettd ehka, virtuaaliset keinot voivat tarjota hyddyllista tietoa, mutta hei-
dan paatdksensa riippuu myds muista tekijoista. 26,2 % (28) vastasivat kylla, ja ovat sitd mielta,
ettd virtuaaliset keinot voivat antaa hyvan kasityksen kohteesta, majoituksesta tai aktiviteetista,

mika voi vaikuttaa positiivisesti paatokseen. 11,2 % (12) vastaajaa, ei usko, etta virtuaalisilla
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keinoilla on suurta vaikutusta paatdkseen. He haluavat mieluummin kokea kohteen, majoituksen
tai aktiviteetin fyysisesti ennen paatdksen tekemista. 10,3 % (11) vastaajaa, ei ole varma, mutta
olisi avoin kokeilemaan ja nakemaan, miten virtuaaliset keinot voisivat vaikuttaa paatokseeni. Ta-

han kysymykseen vastasi yhteensa 107 kyselyyn osallistujaa.
5.6 Yritysten markkinointiviestinnassa kaytetyt keinot ja tavoitteet

Kysymykset 32-59 olivat kohdistettuja majoituspalveluiden yrityksen edustajille. Kysymysten avulla
tahdottiin saada tietoa siita, millaisia keinoja ja tavoitteita yritysten digitaalisesta markkinointivies-

tinnasta jo 16ytyy.

Kysymyksella 32 avulla tietoa tahdottiin saada siitd, mitkd ovat vastanneiden majoitusalojen yritys-
ten paaasialliset tavoitteet digitaalisessa markkinointiviestinnassa. Jokaisen yrityksen tavoittee-
seen kuului varaus- ja myyntivolyymin kasvun lisaaminen 100 % (4). Brandin tunnettavuuden ja
nakyvyyden kasvu verkossa, verkkosivuston liikenteen ja kavijamuunnosten parantaminen seka
asiakaskokemuksen parantaminen seka sitouttaminen 75 % (3) kuului kolmen yrityksen tavoittei-
siin. Kahden yrityksen tavoitteisiin kuului uusien asiakkaiden houkuttelemisen lisdaminen ja asia-
kasvirtojen monipuolistaminen 50 % (2). Asiakasuskollisuuden ja elinkaaren arvon parantaminen,
markkinointibudjetin kdytdon tehostaminen ja markkinoinnin tuottavuuden parantaminen, perso-
noidun ja kohdennetun markkinointiviestinnan kehitys seka sosiaalisen median seuraajakunnan

kasvattaminen ja osallistaminen kuuluivat yksittaisten yritysten tavoitteisiin 25 % (1).

Yritysten strategisia tavoitteita ja toimenpiteiden saavuttamista digitaalisessa markkinoitiviestin-
nassa tutkittiin kysymyksessa 33. Jokainen neljasta yrityksen edustajasta vastasi luovansa koh-
dennettuja mainoskampanjoita sosiaalisessa mediassa ja hakukonetuloksissa seka parantavansa
asiakaskokemusta verkkosivustolla ja mobiilisovelluksissa 100 % (4). Laadukkaan sisallén tuotta-
minen ja sen jakaminen eri digitaalisissa kanavissa seka verkkosivuston hakukoneoptimoinnin
(SEO) parantamista ja sisaisen linkityksen optimointia toteuttivat yrityksista 75 % (3). 50 % (2) yri-
tyksista automatisoivat sahkopostimarkkinointia ja personoivat sita asiakassegmenttien perus-
teella, sitouttavat ja osallistavat kayttajia sosiaalisen median kilpailuilla ja kyselyilla, kayttavat liidien
ja myyntien lisdamiseen verkkomainontaa seka remarketingia, hyodyntavat vaikuttajamarkkinointia
brandin tunnettavuuden ja luottamuksen rakentamiseksi, eri mainos- ja sisaltoversioiden suoritus-
kyvyn vertailemiseksi hyddyntavat A/B-testaamista seka kayttavat kampanjoiden suorituskyvyn

seurantaan ja optimointiin analytiikkaa ja raportointia.

Analytiikan tehokkuutta ja sen tuloksien seurantaa tutkittiin kysymyksessa 34. 75 % (3) yrityksista
kayttavat Google Analyticsia tai vastaavaa analytiikkatydkalua verkkosivuston kavijatilastojen seu-

raamiseen seka seuraavat sosiaalisen median omia analytiikkatytkaluja (esim. Facebook Insight
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tai Instagram Insights). 50 % (2) kayttavat erilaisia A/B-testeja ja kohdennettuja mainoskampanijoita
vertaillakseen eri strategioiden tehokkuutta, teettavat kilpailija-analyyseja ja benchmarkkausta mui-
den vastaavien yritysten kanssa, kayttavat ulkoisia markkinointitutkimuksia ja -raportteja alan tren-
dien ja benchmarkkien seuraamiseksi seka hyddyntavat kayttajapalautetta ja asiakaspalvelun an-
tamaa tietoa. 25 % (1) hyodyntaa lisdksi markkinontiautomaatiotytkaluja (esim. HubSpot) ja niiden

tarjoamia raportointiominaisuuksia.

Kysymyksessa 35 tahdottiin selvittaa, millaisten kanavien kautta yritykset tavoittavat paaasiassa
asiakkaansa digitaalisessa markkinointiviestinnassaan. Yrityksista 100 % (4) kayttavat asiak-
kaansa tavoittamiseen verkkosivustoa sekd sosiaalista mediaa (esim. Facebook tai Instagram). 75
% (3) kayttavat hakukonemainontaa (esim. Google Ads) seka sahkdpostimarkkinointia. Yrityksista
25 % (1) kayttdd myos videomarkkinointia (esim. Youtube). Yksikaan yrityksista ei kayta paaasialli-

sena kanavanaan blogia, verkkoseminaareja tai webinaareja.

Sosiaalisen median hyddyntamista yrityksen digitaalisessa markkinointiviestinnassa tutkittiin kysy-
myksessa 36. Jokainen vastanneista yrityksista 100 % (4) seuraa tarkasti someanalytiikkaa ja hyo-
dyntaa sitd markkinointistrategioiden kehittdmisessa. Saanndllisten erilaisten kampanjoiden ja kil-
pailuiden jarjestaminen asiakkaille sosiaalisen median kanavissa, aktiivisen vuorovaikutuksen ylla-
pitdmistd vastaamalla ja reagoimalla asiakkaiden kysymyksiin ja kommentteihin seka sosiaalisen
median kayttéa apuna brandin tunnettavuuden ja imagon parantamiseksi hyddynsi yrityksista 75 %
(3). Kiinnostavan sisallon, kuten tuote-esittelyja, tarjouksia ja vinkkeja saanndllista julkaisemista

somekanavissa hyodynsi yrityksista 50 % (2).

Kysymykselld 37 tutkittiin millaisia sisaltéja ja kampanjoita yritykset ovat luoneet sosiaalisen me-
dian kanavissaan. Yrityksistéd 100 % (4) ovat panostaneet tarinankerrontaan ja visuaaliseen sisal-
to6n sosiaalisessa mediassaan. 75 % (3) yrityksista julkaisevat sdanndllisesti paivityksia ja kuvia
matkailukohteistaan, lanseeraavat kilpailuja ja arvontoja houkutellakseen seuraajia, jakavat asiak-
kaidensa kokemuksia ja arvosteluja majoituksesta, tekevat yhteistyota vaikuttajien kanssa markki-
noinnin tehostamiseksi seka mainostavat erikoistarjouksia ja alennuksia sosiaalisessa medias-
saan. 50 % (2) yrityksista hyddyntavat kayttajaluomaa sisaltéa, kuten hastagkampanjoita ja kaytta-
jakuvia. Yrityksista 25 (1) tuottaa videoita ja livelahetyksia tapahtumistaan ja matkailukohteistaan.
Virtuaalisten kierrosten ja esittelyiden jarjestamista majoituskohteissa ei yksikdan vastanneista yri-

tyksista toteuta sosiaalisessa mediassaan.

Yritysten verkkosivujen kayttéa markkinointikanavana tutkittiin kysymyksessa 38. Verkkosivujaan
hyoédyntavat mainostamalla tuotteita ja palveluita seka tarjoamalla ajankohtaista tietoa asiakkail-
leen 100 % (4) yrityksista. Lisaksi 100 % (4) kertoo sivuillaan olevan verkkokaupan, jossa asiak-

kaat voivat tehda ostoksia helposti ja vaivattomasti. Verkkosivustoa kaytetdan myds
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markkinointikampanjoiden ja tarjousten tiedottamiseen seka sosiaalisen median jakamiseen 75 %
(3) yrityksessa. Uusien asiakkaiden houkuttelemiseen verkkosivuille hakukoneoptimoinnin panos-
tamisen ja erilaisten digitaalisten markkinointikanavien avulla hyddynsivat 75 % (3) yrityksista. Toi-
minnan kehittdmiseen asiakaspalautteita ja arvosteluja keraamalla verkkosivuston kautta hyédynsi
yrityksista 50 % (2).

Kysymyksessa 39 tahdottiin tietaad, kayttavatko yritykset sahkopostimarkkinointia. 100 % (4) yrityk-

sista kertoi kayttavansa sahkdpostimarkkinointia.

Sahkdpostimarkkinoinnista tahdottiin saada lisaa tietoa yrityksiltad kysymyksessa numero 40. Kysy-
mys kuuluikin, millaisia viesteja sahkdpostimarkkinoinnin avulla asiakkaille l1ahetetdan. Uutiskirjeita
ja ajankohtaisia tiedotteita seka kausittaisia tarjouksia ja alennuskampanjoita sahkdpostimarkki-
noinnin avulla I&hettivat jokainen vastanneista yrityksistd 100 % (4). Tervetuliaisviesteja uusille asi-
akkaille seka kanta-asiakasetujen ja -alennusten tiedottamista yrityksista 75 % (3) toteutti sahkd-
postimarkkinoinnin avulla. Yrityksista 50 % (2) vastasi lahettdvansa sahkdpostimarkkinoinnissa
my0Os opas- ja vinkkisisaltéihin perustuvia kampanjoita. Yksittaisia vastauksia 25 % (1) yritykset an-
toivat sahkdpostimarkkinoinnissa kaytettavaksi yhteistydkampanjoista muiden yritysten kanssa,
asiakaskyselyista ja -palautteista seka VIP-tarjouksista ja -tapahtumista kanta-asiakkaille. Yksi-

kaan yrityksista ei sahkopostimarkkinoinnissaan Iaheta joulukalenteri- tai joululahjakampanjoita.

Kysymykselld 41 haluttiin saada tieto siita, ovatko yritykset kokeilleet maksetun mainonnan kam-
panjoita verkossa. 75 % (3) yrityksista ovat kokeilleet maksettua mainontaa, 25 (1) yrityksista kertoi

kokeilleensa, mutta tulokset maksetusta mainonnasta eivat olleet merkittavia.

Kysymyksen 42 avulla tahdottiin saada lisaa tietoa maksetun mainonnan avulla saaduista tulok-
sista. Maksettu mainonta viittaa mainoksiin, joista yritys tai organisaatio maksaa, jotta ne nakyvat
eri medioissa tai kanavissa. Jokainen yritys on vastannut kysymykseen ja vastausvaihtoehtoihin,
mutta yhteenkaan vastausvaihtoehdoista ei ollut tullut jokaisen yrityksen valintaa. Nain ollen saa-
duista 75 % (3) kertoi maksetun mainonnan tuoneen kasvua verkkosivuston kavijamaarissa seka
korkeampaa sitoutumista sosiaalisessa mediassa. 50 % (2) kertoo tulosten nakyneen lisdantyneina
varauksina tai myynteina, brandin tunnettavuuden parantuneen verkossa seka mainosten kautta
konversiosuhteen parantuneen. Kuvalla 16 jakaumaa on havainnollistettu piirakkadiagrammin

avulla.
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' T 50% (n=2)

‘ 50% (n = 2)

75% (n=3) —

@ Kasvua verkkosivuston kavijamasrissa.

@ Lisaantyneitd varauksia tai myynteja.

@ Parantunut bréndin tunnetiuus verkossa.

@ Korkeampi sitoutuminen sosiaalisessa mediassa.
@ Parempi konversiosuhde mainosten kautta.

@ Jotain muuta, mita?

Kuva 16. Maksetun mainonnan avulla saadut tulokset
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Kysymyksella 43 selvitettiin, onko yritykselld oma mobiilisovellus tai mobiilioptimoitu verkkosivusto.

50 % (2) kertoo yritykselta [6ytyvan molemmat, 25 % (1) kertoo yritykselta I6ytyvan mobiilioptimoitu

verkkosivusto ja 25 % (1) kertoo yritykselta I6ytyvan mobiilisovelluksen. Kuva 17 havainnollistaa

yritysten vastauksia.

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kylla, mobiilisovellus.

Kylla, mobiilioptimoitu
verkkosivusto.

25%

Kylld, yritykseltdmme ldytyy
molemmat.

|IH

50%

Ei, meillad el ole omaa mobiilisov

Kuva 17. Yritysten mobiilisovellus tai mobiilioptimoitu verkkosivusto
5.7 Kohderyhmit ja niiden tavoittaminen

Kysymyksella 44 tietoa tahdottiin saada siita, miten yritykset valitsevat kayttokanavansa markki-

nointiviestinsa kohdentamiseksi eri kohderyhmille. Kysymykseen on vastannut kolme yrityksista.
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Jokainen naista vastanneista yrityksista 100 % (3) kertoo segmentoivansa liiketoiminta- tai asia-
kasryhmapohjaisesti, kuten yritysasiakkaisiin, yksittaisiin matkustajiin ja perheisiin. 66,7 % (2) yri-
tyksista kertoo segmentoivansa markkinointikampanjoiden ja tarjousten mukaan, kuten sesonki-
kampanjoiden tai tapahtumapohjaisten tarjousten avulla. Demografisten tekijdiden perusteella, ku-
ten ika, sukupuoli ja sijainti segmentoi 33,3 % (1) yrityksista. Psykografisten tekijdiden perusteella,
kuten kiinnostuksen kohteet ja elamantyyli segmentoi yrityksista 33,3 % (1). Yksikaan vastanneista
yrityksista ei kerro segmentoivansa kayttaytymiseen perustuvan kohdentamisen avulla, kuten os-
toskayttaytymisen ja verkkokayttaytymisen perusteella. Lisdksi segmentointia ei toteuteta personoi-
tujen tarpeiden ja mieltymysten mukaan, kuten matkustustyypit, budjetti tai matkakohteen mielty-
mykset. Myoskaan markkinointiautomaation tai CRM-jarjestelmien tarjpamien segmentointiominai-

suuksien kayttoa ei naiden yritysten mukaan hyddynneta segmentoinnissa.

Kysymyksen 45 avulla selvitettiin, mita tietoja ja valineita yritykset kayttavat asiakassegmenttien
tunnistamiseen ja analysointiin. Kysymykseen on vastannut kolme yritysta. 66,7 % (2) yrityksista
kertoo kayttavansa asiakasrekisteria ja CRM-jarjestelmaa, verkkosivuston ja sovellusten analytiik-
katyOkaluja seka sosiaalisen median analytiikkatyokaluja. 33,3 % (1) kertoo kayttavansa asiakas-
segmenttien tunnistamiseen ja analysointiin asiakaskyselyita ja palautteita seka kohdennettuja
markkinointialustoja ja mainosalustoja. Yksikaan yrityksista ei ole vastannut kayttavansa segment-
tien tunnistamiseen ja analysointiin markkinointiautomaatioalustoja, ostotietoja ja kayttaytymisda-

taa seka demografisia tietoja ja segmentointitydkaluja.

Yritysten digitaalisen markkinointiviestinnan sisallosta ja materiaalista tietoa kerattiin kysymyksella
46. 100 % (4) kertoo tuottavansa valokuvia majoituskohteista ja -tiloista seka tarjous- ja alennus-
kampanjoiden mainosmateriaaleja. 75 % (3) kertoo tuottavansa esittelyvideoita majoituskohteista
seka sosiaalisen median paivityksia ja tarinoita. 50 % (2) kertoo tuottavansa asiakkaiden kokemus-
videoita ja arvosteluja. 25 % (1) kertoo tuottavansa blogipostauksia ja artikkeleita matkakohteista.
Yksikaan yrityksista ei tuota interaktiivisia karttoja, virtuaalisia kierroksia majoituskohteissa eika
verkkoseminaareja tai webinaareja aiheista, kuten matkailu- ja majoitusvinkit. Kuvassa 17 on esi-

teltyna tulokset prosentuaalisesti taulukkomuodossa.
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n  Prosentti

Valokuvia majoituskohteista ja -tiloista. 4 100,0%
Esittelyvideoita majoituskohteista. 3 73,0%
Virtuaalisia kierroksia majoituskohteissa. 0 0,0%
Asiakkaiden kokemusvideoita ja arvosteluja. 2 50,0%
Blogipostauksia ja artikkeleita matkakohteista. 1 250%
Sosiaalisen median paivityksia ja tarinoita. 3 750%
Interaktiivisia karttoja. 0 0,0%
Tarjous- ja alennuskampanjoiden mainosmateriaaleja. 4 100,0%
Verkkoseminaareja ja webinaareja aiheista, kuten matkailu- ja majoitusvinkkeja. 0  0,0%

Kuva 18. Yritysten tuottamat markkinointiviestinnan sisallot

Kysymyksen 47 avulla tietoa haluttiin siita, minkalaisia videoita yritykset ovat kayttaneet markki-
nointiviestinnassaan. 75 % (3) yrityksista kayttdaa markkinointiviestinnassaan esittelyvideoita majoi-
tuskohteista, jotka visualisoivat majoituspalveluiden ominaisuuksia ja etuja. 25 % (1) vastauksia on
kerannyt useampi vastausvaihtoehto: asiakkaiden kokemusvideot ja arvostelut majoituspalveluista,
opastusvideoita majoituspalveluiden kayttdoon, mobiiliystavallisia lyhyita mainosvideoita majoitus-
palveluista sekd majoitusoppaat ja vinkkivideot. Lisaksi 25 % (1) yrityksista on kirjoittanut yrityksen
kayttavan Reels & TikTok videoita vaikuttajien kaupallisten yhteistdiden my6ta. Taustatarinoita ja
haastatteluiden henkilokunnasta ei kukaan yrityksista kayta videon muodossa markkinointiviestin-

nassaan. Kuvalla 17 on havainnollistettu piirakkadiagrammin avulla prosentuaalista jakaumaa.

25% (1=1)
25% (n=1) —_ .‘ 75% (n = 3)
25% (n=1) l“

5% n=1) /  \ 25%n=1)

@ Esittelyvideoita majoituskohteista, jotka visualisoivat majoituspalveluiden
ominaisuuksia ja etuja.

@ Asiakkaiden kokemusvideoita ja arvosteluja majoituspalveluista.

@ Opastusvideoita majoituspalveluiden kayttoon.

@ Mobiiliystavéllisia lyhyita mainosvideoita majoituspalveluista.

® Majoitusoppaat ja vinkkivideot.

@ Taustatarinoita ja haastatteluita majoituspalveluiden henkilokunnasta.
@ Jotain muuta, mita?

Kuva 17. Yritysten kayttamat videot markkinointiviestinnassaan
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5.8 Virtuaalisten keinojen kaytto

Kysymyksen 48 avulla tahdottiin saada tietoa yrityksilta siitd, mita eri virtuaalisuuden muotoja he
ovat hyédyntaneet markkinointiviestinndssaan. 50 % (2) yrityksista ei ole hyddyntanyt virtuaalisuu-
den eri muotoja digitaalisessa markkinointiviestinnassaan. 25 % (1) on hyédyntanyt 360 asteen ku-
via ja virtuaalisia kierroksia, joiden avulla voidaan tarjota immersiivinen kokemus majoituskohteista.
25 % (1) on hydédyntanyt interaktiivisuutta verkkosivuilla ja sovelluksissa, joiden avulla mahdolliste-
taan kayttajien osallistaminen ja personoidun kokemuksen luominen. Yritykset eivat ole hyédynta-
neet monia virtuaalisen markkinoinnin mahdollisuuksia majoituspalveluiden esittelyssa ja vuorovai-
kutuksen luomisessa asiakkaiden kanssa. Naita ovat muun muassa virtuaaliset tapahtumat ja we-
binaarit, joissa esitelladn majoituspalveluita ja tarjotaan mahdollisuus osallistujille vuorovaikutuk-
seen. Lisaksi yritykset eivat ole kayttaneet virtuaalisia esittelyvideoita ja animaatioita, jotka havain-
nollistavat majoituspalveluiden ominaisuuksia ja ainutlaatuisuutta. Yritykset eivat ole hyddyntaneet
mydskaan muita virtuaalisen markkinoinnin mahdollisuuksia majoituspalveluiden esittelyssa ja vuo-
rovaikutuksen luomisessa asiakkaiden kanssa. Naita ovat muun muassa AR-sovellukset, jotka
mahdollistavat virtuaalisten elementtien nayttamisen reaalimaailman ymparistdssa. Lisaksi virtuaa-
liset mallinnukset ja visualisoinnit ovat jaaneet kayttamatta, vaikka ne auttaisivat asiakkaita hah-
mottamaan majoituskohteiden tiloja ja mahdollisuuksia. Tarjolla olisi myds VR-kokemuksia, jotka
tarjoavat immersiivisen tavan tutustua majoituskohteisiin ja ymparoivaan ymparistoon. Virtuaaliset
chatbotit ja virtuaaliavustajat voisivat tarjota reaaliaikaista apua ja vastauksia asiakkaiden kysy-
myksiin, mutta naitdkin mahdollisuuksia on jatetty hyddyntamatta. Muita kayttamattdmia mahdolli-
suuksia ovat virtuaaliset pelit tai simulaatiot, jotka voisivat tuoda lisdarvoa majoituspalveluiden

markkinoinnissa.

Virtuaalisuuden hyddyntamista eri kanavissa tahdottiin selvittda kysymyksen 49 avulla. Kysymyk-
seen on vastannut kaksi yritystad. 100 % (2) kertoo kayttdneensa virtuaalisuuden muotoja verkkosi-
vuilla ja verkkokaupassaan. Muualla, kuten sosiaalisessa mediassa, sahkdpostimarkkinoinnissa,
verkkomainonnassa ja mobiilisovelluksessa yritykset eivat ole hyédyntaneet virtuaalisuutta. He ei-
vat ole mydskaan hyddyntaneet virtuaalisia tapahtumia ja webinaareja, chattibotteja ja virtuaa-

liavustajia, AR-sovelluksia ja -kokemuksia sekd VR-sovelluksia ja -kokemuksia.

Kysymyksen 50 avulla tietoa haettiin siita, millaisia investointeja yritykset ovat tehneet virtuaalisiin
markkinointitydkaluihin ja sisaltéihin. Kysymykseen on vastannut vain yksi yritys. 100 % (1) kertoo
tehneensa investointeja ohjelmistolisensseihin ja alustamaksuihin virtuaalisten esittelyiden luomi-
seen ja jakeluun. Vaikka kysymykseen tarjottiin useita vaihtoehtoja, yritykset eivat ole tehneet in-
vestointeja erilaisiin virtuaalisen markkinoinnin osa-alueisiin. Naihin kuuluvat muun muassa koulu-

tus ja ammattilaispalvelut virtuaalisten keinojen suunnittelussa ja toteutuksessa,
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markkinointimateriaalien tuotanto (kuten 3D-mallinnukset, animaatiot ja muut virtuaaliset elemen-
tit), mainos- ja markkinointikampanjoiden budjetit, joissa hyddynnetaan virtuaalista sisaltoa, verk-
kosivustojen ja sovellusten kehitys, jotka sisaltavat virtuaalista markkinointisisaltda, testaus- ja mit-
taustyOkalut virtuaalisten sisaltdjen tehokkuuden arvioimiseksi, seka laiteinvestoinnit kuten VR-lasit
tai kameroita virtuaalisten sisaltjen tuottamiseen. Lisaksi muitakaan investointeja, kuten henkilos-
toresursseja ja ajan kayttda virtuaalisten markkinointisisaltdjen yllapitoon ja kehittdmiseen, ei ole
tehty.

Kysymyksessa 51 kysyttiin, ovatko yritykset kohdanneet haasteita virtuaalisten keinojen kaytossa
markkinoinnissa. Yksi yritys 100 % (1) on vastannut kysymykseen ja todennut, ettd he ovat koh-
danneet haasteita virtuaalisten keinojen luomisen ja yllapidon kalleuden seka aikaa vievyyden

kanssa.

Kysymykselld 52 haluttiin selvittda, ovatko yritykset selvittdneet miten virtuaaliset esittelyt ovat vai-
kuttaneet asiakkaiden varauspaatoksiin. Yksi yritys 100 % (1) on vastannut tdhan kysymykseen, ja
kertoo, etteivat ole suorittaneet erityisia tutkimuksia tai seurantoja virtuaalisten esittelyiden vaiku-

tuksesta varauspaatoksiin.

Kysymys 53 liittyi siihen, millaisia palautteita yritykset ovat saaneet asiakkailtaan, jotka ovat kaytta-
neet virtuaalisia esittelyja tutustuessaan majoituskohteeseen. Kysymykseen on jalleen vastannut
vain yksi yritys 100 % (1). Yritys on vastannut asiakaspalautteen olleen vahaista tai olematonta vir-

tuaalisten esittelyiden osalta.

Yritysten kiinnostusta hyddyntaa virtuaalisia keinoja, kuten 360 asteen kuvia tai virtuaalikierroksia
markkinoidessaan majoituspalveluita kysyttiin kysymyksessa 54. Vastanneita yrityksia kysymyk-
seen on ollut kolme. Jokainen yritys on vastannut eri vastausvaihtoehdon. 33,4 % (1) kertoo harkit-
sevansa virtuaalisten keinojen kayttoa markkinoidessaan majoituspalveluita, koska ne tarjoavat im-
mersiivisen kokemuksen potentiaalisille asiakkaille. 33,3 % (1) kertoo mahdollisesti harkitsevansa
virtuaalisten keinojen hyodyntamista ja arvioivansa niiden vaikutusta ennen paatoksen tekemista.
33,3 % (1) on vastannut jo kayttaneensa virtuaalisia keinoja markkinointiviestinnassaan ja havain-

neet niiden olevan tehokkaita asiakkaiden sitouttamisessa ja varauksien lisaamisessa.

Yritysten mielipidetta virtuaalimatkan hyodyntamisesta majoitusalan markkinointiviestinnassa kar-
toitettiin kysymyksella 55. Vastanneita yrityksia kysymykseen on kolme. 66,7 % (2) naista kokee

virtuaalimatkan voivan tarjota tehokkaan ja elamyksellisen tavan markkinoida majoituskonhteita ja
matkapalveluita. 33,3 % (1)

Kysymyksella 56 tahdottiin saada tietoa yrityksilta siita, kokevatko he, etta tulevaisuudessa yrityk-

sen markkinointiviestinnassa voitaisiin hyodyntaa jotain annetuista vastausvaihtoehdoista.
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Vastanneita yrityksia on kolme. 66,7 % (2) kokee, etta virtuaalisia kierroksia ja esittelyitd majoitus-
kohteista voitaisiin luoda, kehittaa lisdantyneita todellisuussovelluksia, jotka tuovat lisdarvoa mat-
kailijoiden kokemuksiin seka tarjota virtuaalista matkailukokemusta ennen varsinaista matkaa. 33,3
(1) kokee, etta laajennettua todellisuutta (AR) tai virtuaalitodellisuutta (VR) voitaisiin kayttdd mark-
kinointikampanjoissa, interaktiivisia virtuaalisia sovelluksia voitaisiin kehittdd matkailijoiden viihty-
misen ja osallistumisen lisdamiseksi seka tuoda virtuaalista todellisuutta markkinointimateriaalei-
hin, kuten mainoksiin ja verkkosivuihin. Yritykset eivat koe, etta virtuaalisia tapahtumia ja aktiviteet-
teja asiakkaille voitaisiin tarjota, virtuaalitodellisuutta asiakaspalvelussa ja tukipalveluissa voitaisiin
hyodyntaa, rakentaa virtuaalista yhteistalustaa matkailijoiden vuorovaikutukseen ja kokemusten
jakamisen edistamiseksi seka luoda virtuaalinen oppimisymparistd, jossa matkailijat voisivat oppia

ja tutustua kohteisiin etukateen.

Kysymyksen 57 myodta tahdottiin tietaa, uskovatko yritykset, etta virtuaalisuudella voitaisiin kehittaa
tai parantaa asiakaskokemusta markkinointiviestinnassa ja mahdollisesti tukea ostopaatoksen te-
kemisessa. Vastanneita yrityksia on kolme. Jokainen yritys 100 % (3) kertoo uskovansa siihen, etta
virtuaalisuus voi parantaa asiakaskokemusta ja tukea ostopaatdoksen tekemista. Kuvalla 18 on ha-

vainnollistettu piirakkadiagrammin avulla yritysten yhtenevaista vastausta.

100% (n = 3)

@ Kyll4, uskon etta virtuaalisuus voi parantaa asiakaskokemusta ja tukea ostop&atiksen
tekemista.

@ Kylla, mutta en ole vield téysin vakuuttunut virtuaalisuuden mahdollisuuksista.

@ Ei, en usko, etti virtuaalisuus olisi tehokas tapa parantaa asiakaskokemusta tai tukea
ostopaatoksen tekemista.

Kuva 18. Asiakaskokemuksen parantaminen virtuaalisuuden avulla

Yritysten suunnitelmia markkinointiviestinnan kehittdmisesta virtuaalisuuden avulla selvitettiin kysy-
myksen 58 avulla. Vastanneita yrityksia on kolme, joista jokainen on vastannut eri vastausvaihto-
ehdon. 33,4 % (1) kertoo harkinneensa virtuaalisten elementtien integroimista markkinointiviestin-

taan, 33,3 (1) kertoo tutkivansa parhaillaan mahdollisuuksia virtuaalisten tyokalujen ja kokemusten
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kayttoon markkinointiviestinnassaan ja 33,3 % (1) kertoo, ettei ole vield suunnitellut, mutta yritys

harkitsee virtuaalisuuden hyédyntamista tulevaisuudessa markkinointiviestinndssaan.

Viimeisenad kysymyksena numero 59 tahdottiin selvittda, minkalaisia mahdollisuuksia yritykset na-
kevat teknologian kehityksen tuovan markkinointiviestintaan majoitusalalla. Vastanneita yrityksia
on kolme. Jokainen naista yrityksista 100 % (3) kokee, etta teknologian kehitys voi mahdollistaa
entista interaktiivisemman ja personoidumman markkinointiviestinnan. 66,7 % (2) kokee, etta uudet
teknologiat voivat tarjota innovatiivisia tapoja esitella majoituskohteita ja houkutella asiakkaita
seka, ettd teknologian avulla voidaan kehittda tehokkaampia tapoja kohdentaa markkinointiviestin-
taa asiakassegmenteille. 33,3 (1) vastauksia ovat saaneet vastausvaihtoehdot, jossa yritykset us-
kovat virtuaalisudellisuuden ja lisatyn todellisuuden voivan luoda ainutlaatuisia matkailukokemuk-
sia ja houkutella asiakkaita, tekoalyn ja automaation kayttd voi markkinointiviestinndssa parantaa
asiakaspalvelua ja tukea paatdoksentekoa, lisaksi teknologian avulla voidaan kerata ja analysoida
entista tarkempaa tietoa asiakaskayttaytymisesta ja mieltymyksista. 33,3 % (1) kokee myds, etta
digitaalisten alustojen kehitys voi tarjota uusia kanavia ja mahdollisuuksia markkinointiviestinnalle,
alykkaat ratkaisut voivat tuottaa lisdarvoa matkailijoiden kokemuksiin seka teknologian kehitys voi
auttaa majoitusalan yrityksia pysymaan kilpailukykyisina ja reagoimaan muuttuviin markkinatren-

deihin. Kuva 2 on havainnollistamassa yritysten vastauksia taulukon muodossa.

n  Prosentti

Teknologian kehitys voi mahdollistaa entistd interaktiivisernman ja personoidumman markkinointiviestinnan. 3 100,0%
Uudet teknologiat voivat tarjota innovatiivisia tapoja esitella majoituskohteita ja houkutella asiakkaita. 2 66,7%
Teknologian avulla voidaan kehittad tehokkaampia tapoja kohdentaa markkinointiviestintda eri asiakassegmenteille. 2 66,7%
Virtuaalitodellisuus ja lisétty todellisuus voivat luoda ainutlaatuisia matkailukokemuksia ja houkutella asiakkaita. 1 33.3%
Tekodlyn ja automaation kayttdé markkineintiviestinndssa voi parantaa asiakaspalvelua ja tukea pastdksentekoa. 1 33.3%
Teknologian avulla voidaan keréta ja analysoida entista tarkempaa tietoa asiakaskayttdytymisesta ja mieltymyksista. 1 | 33,3%
Digitaalisten alustojen kehitys voi tarjota uusia kanavia ja mahdollisuuksia markkinointiviestinnalle. 1 333%
Alykk&at ratkaisut voivat tuoda lisdarvoa matkailijoiden kokemuksiin ja markkinointiviestintaén. 1 | 333%

Teknologian kehitys voi auttaa majoitusalan yrityksia pysymaan kilpailukykyisina ja reagoimaan muuttuviin markkinatrendeihin. 1 33,3%

Kuva 19. Millaisia mahdollisuuksia yritykset nakevat teknologian kehityksen tuovan
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6 Pohdinta

Tassa luvussa esitellaan ja analysoidaan tutkimuksen tuloksia. Niita tarkastellaan taustatietojen,
yhtalaisyyksien ja eroavaisuuksien kautta. Johtopaatoksissa verrataan tuloksia ja vastauksia mieli-
piteiden selvittdmiseen ja alaongelmiin vastauksia etsien. Lopuksi pohditaan omaa oppimista opin-

naytetydsta ja sen tekemisesta.
6.1 Tulosten tarkastelu ja johtopaatokset

Tutkimuksen kohdejoukko koostui erilaisista kuluttajaryhmistd sekad majoitusalan edustajista. Mat-
kailusta kiinnostuneet kuluttajat muodostivat suurimman osan vastaajista, kun taas kuluttaja-asiak-
kaita, jotka opiskelevat matkailualaa, oli vahemman kuin alun perin tavoiteltiin. Tutkimus kasitteli
yritysten digitaalista markkinointiviestintda majoituspalveluiden kontekstissa. Vaikka tiedot yritysten
markkinointiviestinnan kaytannoista ja tavoitteista on keratty, tulosten luotettavuuden kannalta on
tarkeaa huomata vastaajien vahainen maara. Tulosten yleistaminen laajemmalle majoitusalan
markkinointiviestintaan vaatisi suurempaa otosta. Kuitenkin voimme tehda myaés joitakin johtopaa-

toksia yritysedustajilta saadun aineiston pohjalta.

Vastaajien ikdjakauma oli selvasti painottunut 30—39 vuoden ikdryhmaan, mika viittaa siihen, etta
taman ikdryhman edustajat olivat aktiivisimpia tutkimukseen osallistujia. Sen sijaan ikaryhmasta
40-49 vuotta oli vahiten osallistujia, ja yhtaan vastaajaa ei ollut ikaryhmasta 15—-19 vuotta, mika
saattaa heijastaa nuorempien ikdryhmien vahaisempaa kiinnostusta tutkimusaiheeseen tai vai-
keuksia tavoittaa heita tutkimuksen kautta. Matkailutyyppeja tunnistettaessa huomattiin, etta vas-
taajat identifioituivat erilaisiin matkailutyyppeihin, kuten itsendisiin matkailijoihin, joustaviin matkaili-
joihin ja pakettimatkailijoihin. Mielenkiintoista oli, ettd suurin osa vastaajista kuului itsenaisiin mat-
kailijoihin, mika viittaa siihen, etta itsendinen matkailu ja sen tarjoamat mahdollisuudet olivat tutki-
mukseen osallistuneiden keskuudessa suosituimpia. Digitaalisten palveluiden kayttd oli merkittava
osa vastaajien matkailukayttaytymista. Enemmistd vastaajista ilmoitti etsivansa matkoihin liittyvaa
tietoa ensisijaisesti hakukoneista, kuten Googlesta, ja hyddyntavansa matkailusivustoja ja -sovel-
luksia. TAma osoittaa digitaalisten alustojen keskeisen roolin matkailuun liittyvassa tiedonhankin-
nassa ja suunnittelussa. Lisaksi suositukset ja neuvot ystavilta ja perheenjasenilta nahtiin edelleen
merkittdvana tekijana, mika korostaa sosiaalisen verkoston vaikutusta matkailupaatoksiin. Nain ol-
len voidaan paatella, etta tutkimuksen perusteella 30—39-vuotiaat ovat aktiivisia matkailijoita, jotka
suosivat itsenaista matkailua ja luottavat vahvasti digitaalisiin palveluihin matkailusuunnittelussaan.
Tulevaisuudessa onkin tarkedad huomioida nama tekijat matkailualan kehityksessa ja markkinoin-

nissa vastaamaan paremmin taman kohderyhman tarpeisiin ja odotuksiin.
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Matkailualan markkinointiviestinnan arvioinnissa havaittiin, ettd vain vdhemmistd vastaajista katsoi
matkailualan yritysten digitaalisen markkinointiviestinnan olevan erinomaista. Suurin osa vastaa-
jista sen sijaan arvioi sitd hyvaksi tai neutraaliksi. Tama viittaa siihen, etta vaikka digitaaliset mark-
kinointiviestinnan keinot ovat lasnd matkailualalla, niiden tehokkuus ja vaikuttavuus eivat valtta-
matta vastaa kaikkien odotuksia tai vaatimuksia. Tdma osoittaa, ettd on edelleen tilaa parantaa ja
kehittdd matkailualan digitaalista markkinointiviestintdd saadakseen paremman vastaanoton ja vai-

kutuksen potentiaalisiin asiakkaisiin.

Videoiden ja kuvien merkitys matkaa suunniteltaessa on keskeinen, sillda useimmat vastaajat olivat
kiinnostuneita seka kuvista etta videoista, ja molemmilla oli tarkea rooli matkakohteen hahmottami-
sessa. Yli puolet vastaajista (N=111) oli valmis katsomaan 1-3 minuuttia pitkia videoita. Erottautu-
malla kilpailijoista ja tarjoamalla uniikkeja kokemuksia matkailuyritykset voivat houkutella asiakas-
virtoja ja vahvistaa asemaansa markkinoilla. Lisatutkimukset voivat tarjota syvempaa ymmarrysta
siita, miksi vastaajat arvioivat matkailualan digitaalista markkinointiviestintaa nykyisella tavalla ja
mitd parannuksia olisi mahdollista tehdd. Samalla on huomattava, etta vastaajat ovat korostaneet
kauniiden maisemien vaikuttavan nakemaansa, mika korostaa sita, etta silla, mitd materiaaleista

on nahtavilla, on myds merkitysta matkailualan markkinointiviestinnassa ja sen vastaanotossa.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta virtuaalisen markkinointiviestinnan potentiaali matkailualalla on
merkittava. Virtuaaliset kokemukset voivat taydentaa perinteistd markkinointia ja tarjota matkaili-
joille uudenlaisia tapoja tutustua kohteisiin ja palveluihin. Kuitenkin on tarkeaa ottaa huomioon
kayttajien erilaiset preferenssit ja odotukset seka jatkaa virtuaalisen sisallon kehittamista vastaa-

maan naita tarpeita.

Tutkimuksella tutkittin myds yritysten digitaalista markkinointiviestintaa majoituspalveluiden kon-
tekstissa. Vaikka tiedot yritysten markkinointiviestinnan kaytanndista ja tavoitteista on keratty, tu-
losten luotettavuuden kannalta on tarkeda huomata vastaajien vahainen maara (N=4). Tulosten
yleistaminen laajemmalle majoitusalan markkinointiviestintdan vaatisi suurempaa otosta. Kuitenkin

voimme tehda joitakin johtopaatoksia taman aineiston pohjalta.

Tutkimuksella on saamaan tietoa yritysten markkinointiviestinnan keinoista ja tavoitteista, mutta
koska vastaajien maara on ollut niin vahainen, ei tuloksista voida tehda luotettavaa yhteenvetoa.
Tutkimuksessa havaittiin kuitenkin, etta yritykset ovat paaasiassa keskittyneet digitaalisiin markki-
nointiviestinnan keinoihin, kuten verkkosivustoihin, sosiaaliseen mediaan ja sahkdépostimarkkinoin-
tiin. Tavoitteina ovat olleet padasiassa varaus- ja myyntivolyymin kasvattaminen, brandin tunnet-
tuuden lisddminen seka asiakaskokemuksen parantaminen. Vaikka osa yrityksista on kokeillut
maksettua mainontaa verkossa ja hyddyntanyt virtuaalisia keinoja, kuten 360 asteen kuvia ja virtu-

aalikierroksia, naiden vaikutukset eivat ole viela taysin selvilla. Yritykset ovat myos osoittaneet
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kiinnostusta virtuaalisten keinojen hydédyntamiseen markkinoinnissaan, mutta paatoksia niiden laa-
jemmasta kaytdsta on vield vaikea tehda. Lisatutkimusten avulla voitaisiin saada parempi kasitys
siitd, miten erilaiset markkinointiviestinnan keinot vaikuttavat majoituspalveluiden markkinointiin

seka asiakkaiden kayttaytymiseen.
6.1.1 Matkailun markkinointiviestinnan mahdollisuudet

Tutkimuksen perusteella voidaan paatella, ettd virtuaalisuus on markkinointiviestintd merkittavassa
roolissa matkailualalla, erityisesti matkasuunnittelussa ja -paatdksissa. Hakukoneet, erityisesti
Google, ovat ensisijainen tietolahde matkaa suunniteltaessa, mika korostaa hakukoneoptimoinnin
ja nakyvyyden merkitystad matkailuyrityksille. Lisdksi matkailusivustot ja -sovellukset seka sosiaali-
nen media ovat tarkeitd tiedonlahteita, mika osoittaa, etta yritysten on panostettava monipuoliseen

digitaaliseen lasnaoloon ja markkinointiin eri alustoilla.

Vaikka suurin osa kuluttajaedustajien vastaajista piti matkailualan yritysten digitaalista markkinoin-
tiviestintda hyvana tai neutraalina, vain harva piti sitd erinomaisena. Tama osoittaa, ettd on edel-
leen tilaa parantaa digitaalisten markkinointistrategioiden tehokkuutta ja vaikuttavuutta. Yritysten
tulisi pyrkia tarjoamaan entista houkuttelevampaa ja personoitua sisaltéa seka hyddyntamaan pa-
remmin erilaisia digitaalisia markkinointikeinoja, kuten virtuaalista sisaltda, jotta ne voivat erottua

kilpailijoistaan ja vaikuttaa positiivisesti matkailupaatodksiin.

Virtuaalisen sisallén, kuten 360 asteen videoiden ja kuvien, seka interaktiivisten sovellusten ja

kampanjoiden, ndhdaan olevan potentiaalinen tekija matkakohteiden valinnassa ja matkailuyritys-
ten markkinoinnissa. Vaikka vastaajat ovat hieman epavarmoja virtuaalisen sisallon vaikutuksesta,
he ovat kuitenkin avoimia kokeilemaan sita, mika tarjoaa yrityksille mahdollisuuden hyédyntaa tata

kasvavaa trendia ja erottua kilpailijoistaan.

Majoitusalan yritykset kayttavat monipuolisesti erilaisia digitaalisen markkinoinnin kanavia ja tyoka-
luja, kuten sosiaalista mediaa, hakukonemainontaa ja sahképostimarkkinointia. On kuitenkin alu-
eita, joilla yritykset voivat parantaa strategioitaan, erityisesti hyddyntamalla enemman virtuaalista
markkinointia ja personoitua sisaltoa. Lisaksi yritysten tulisi seurata tarkasti markkinointistrategioi-
densa tehokkuutta ja asiakaskokemuksen kehittymista analytiikan avulla, jotta ne voivat jatkuvasti

parantaa ja optimoida markkinointitoimenpiteitaan.

Matkailun digitaalisen markkinointiviestinnan nykytilan perusteella voidaan todeta, etta alalla on jo
olemassa laaja valikoima mahdollisuuksia, joita yritykset voivat hyodyntaa asiakkaiden sitouttami-
sessa ja matkailutuotteiden myynnissa. Hakukoneet, matkailusivustot, sosiaalinen media ja erilai-

set digitaaliset alustat tarjoavat yrityksille tehokkaita kanavia tiedon levittdmiseen ja tuotteiden
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markkinointiin. Lisaksi virtuaalinen sisaltd, kuten 360 asteen videot ja interaktiiviset sovellukset, tar-

joavat uudenlaisia mahdollisuuksia asiakkaiden osallistamiseen ja matkakohteiden esittelyyn.

Vaikka nykyiset digitaaliset markkinointiviestinnan keinot ovat jo merkittavia, on selvaa, etta alalla
on edelleen potentiaalia kehittya entistéakin monipuolisemmaksi ja vaikuttavammaksi. Yritykset voi-
vat hyédyntaa paremmin virtuaalista sisaltéa, personoitua markkinointia ja analytiikkaa tehostaak-
seen markkinointitoimenpiteitdan ja parantaakseen asiakaskokemusta. Tama mahdollistaa yrityk-
sille paremman erottumisen kilpailijoistaan ja asiakkaiden sitouttamisen entistéd paremmin digitaali-

sen ymparistdn kautta.
6.1.2 Virtuaalisuuden vaikuttavuus

Tutkimuksen perusteella havaittiin, etta seka kuvat etta videot ovat tarkeitd matkakohteiden esitte-
lyssa, ja niiden monipuolinen kayttd voi tdydentaa toisiaan tarjoten realistisempaa kasitysta koh-
teesta kuluttajille. Suurin osa vastaajista valitsi lyhyet videot kiinnostavimmiksi, ja niilla voi olla mer-
kitysta kuluttajille ostopaatoksen tukemiseen. Alypuhelinten kayttd videoiden katseluun on merkit-
tava, mika korostaa sita, ettd videoita katsellaan, missa vain ja milloin vain. Taman perusteella juuri
lyhyet 360-asteiset videot voivat tarjota kuluttajille elamyksellisen hetken ja saada myéhemmin pa-
laamaan yrityksen sivuille. Lisaksi virtuaalisen sisallon, kuten virtuaalisten esittelyiden ja lisatyn to-
dellisuuden sovellusten, ndhdaan potentiaalisesti lisddvan matkailijoiden osallistumista ja koke-
muksia. Vastaajat uskovat myoés teknologian kehittyessa virtuaalisen materiaalin vaikuttavuuden

lisdantyvan.

Virtuaalisuuden vaikuttavuudesta voidaan tulosten perusteella todeta, etta sita pidetaan luotetta-
vana tiedon lahteena markkinointiviestinnassa. Kuvien ja videoiden avulla pystytdan kertomaan
paljon kohteesta luotettavasti. Vaikka virtuaalisen sisallon merkitys tunnistetaan, monet yritykset
eivat ole viela selvittaneet sen vaikutusta asiakkaiden varauspaatoksiin, mika korostaa tarvetta li-
satutkimukselle ja -seurannalle alalla. Nakemykset virtuaalisuudesta markkinointiviestinnassa tule-
vaisuudesta ovat suurilta osin my0nteisia. Sisallon kehitykseen tuomaan lisdarvoa kuluttajien koke-
muksiin kannattaa tulosten perusteella panostaa. Voidaan tehda johtopaatoksia siita, etta kuluttajat
odottavat entistd kohdennetumpaa viestintaa. Innovatiivisempia Idhestymistapoja voidaan toteuttaa
esimerkiksi 360-asteisten kuvien ja videoiden avulla ja hyodyntaa monipuolisesti eri digitaalisia ka-
navia ja sisaltomuotoja. Tietoperustassa avataan juuri lisdarvon tuomista asiakkaille ja sen avulla

kilpailijoista erottautumista.
6.1.3 Ketka hyoétyvat virtuaalisuuden kdytdosta markkinointiviestinnassa?

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta virtuaalisuuden kaytosta markkinointiviestinndssa hyotyvat

ennen kaikkea kuluttaja-asiakkaat. Erityisesti havaittiin, etta virtuaalisten esittelyvideoiden kaytto
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voi vaikuttaa asiakkaiden paatoksentekoon hotellipalveluiden ja matkakohteiden valinnassa.
Vaikka osa vastaajista on epavarmoja virtuaalisten esittelyiden vaikutuksesta, merkittava osa na-
kee niiden tarjoavan lisdarvoa ja parantavan paatdksentekoa. Virtuaalisuuden kaytté markkinointi-
viestinndssa tarjoaa etuja seka matkailijoille etta yrityksille. Matkailijat saavat paremman kasityk-
sen kohteista ja palveluista virtuaalisten esittelyvideoiden avulla, mika voi vaikuttaa heidan paatok-
sentekoonsa positiivisesti. Yritykset puolestaan voivat parantaa asiakaskokemusta ja houkutella
uusia asiakkaita panostamalla virtuaalisiin markkinointityokaluihin. Vaikka virtuaalisuus tarjoaa lu-
paavia mahdollisuuksia, sen taysi hyddyntaminen edellyttaa jatkuvaa tutkimusta, investointeja ja

kehitysta.
6.1.4 Virtuaalisuuden tulevaisuus matkailun markkinointiviestinnassa

Kun tarkastellaan virtuaalisuuden tulevaisuutta markkinointiviestinndssa kuluttaja-asiakkaiden na-
kokulmasta, on tarkeaa ottaa huomioon seka mahdollisuudet ettd haasteet. Vaikka osa kuluttaja-
edustajista on kiinnostuneita erilaisista virtuaalisista toteutustavoista, kuten interaktiivisista kar-
toista ja 360-asteen videoista, on myos tarkeaa pohtia, kuinka laajasti nama teknologiat todella le-
vidvat ja hyvaksytaan kayttédén. On myds huomioitava se, etta virtuaalisuuden kehittdminen ja ylla-
pitaminen voi olla kallista ja resursseja vaativaa, mika saattaa rajoittaa esimerkiksi pienten yritys-

ten mahdollisuuksia hyddyntaa naita markkinointikeinoja.

Lisaksi on kyseenalaistettava, onko virtuaalisuudella todellista merkitysta asiakaskokemuksen pa-
rantamisessa ja ostopaatosten tukemisessa. Vaikka osa kuluttajaedustajista innostuu virtuaalisista
matkakokemuksista, toiset saattavat nahda ne keinotekoisina ja epaaitoina. On myds syyta pohtia,
voiko virtuaalisuuden korostaminen vieda huomion todellisista matkakokemuksista ja kohteiden ai-
nutlaatuisista piirteista, mika voi vahentaa kiinnostusta varsinaiseen matkustamiseen. Yritysten
kiinnostus virtuaalisuuteen markkinoinnissa on selva, ja ne nékevat sen mahdollisuutena parantaa
asiakaskokemusta ja tukea ostopaatoksia. Kuitenkin vastausten perusteella voidaan paatella, etta
virtuaalisuuden taysi potentiaali matkailun markkinointiviestinndssa edellyttaa lisaa kehitysta ja tut-
kimusta. Vaikka teknologian kehittyessa voi olla mahdollista tarjota entista monipuolisempia ja im-
mersiivisempia kokemuksia kuluttajille, on myo6s otettava huomioon teknologian levidamisen hitaus
ja kayttéonoton haasteet. Lisdksi on varmasti tarkeaa arvioida jatkuvasti, tukeeko virtuaalisuus to-
della asiakaskokemusta ja johtaako se konkreettisiin ostopaatoksiin vai onko se lahinna markki-

nointikohinaa.
6.1.5 Tiedon jakaminen virtuaalisin keinoin

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta kauniiden maisemien ja ympariston merkitys sii-

hen, millaista tietoa kuluttaja haluaa l6ytaa. Visuaaliset elementit, kuten videot ja kuvat, vaikuttavat
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voimakkaasti matkahaaveisiin. Kuluttajien tarpeisiin vastaaminen edellyttda kuitenkin monipuolista
tietoa. Avoimissa vastauksissa korostuu kuluttajien huomioita, kuten tiedon I6ytaminen erilaisista
ruokavalioista. Lisaksi vastuullisuus ja turvallisuus ovat keskeisia huolenaiheita, joita kuluttajat poh-
tivat. Vaikka virtuaalimatkailu ei ole viela laajalti tunnettu kasite, on kiinnostusta osallistua virtuaali-
matkalle ennen varsinaisen matkan varaamista. Matkailualan yrityksille tdssa voisi olla mahdolli-
suus kohdentaa markkinointiviestintaa ja suunnitella toteutukseen omannakoéisia ratkaisuja. Virtu-
aalisen matkan houkuttelevuutta voidaan myos korostaa juuri sen keskittymisesta visuaaliseen esi-
tykseen kohteesta. Yritysten kayttamat digitaalisen markkinointiviestinnan keinot ja suunnitelmat
virtuaalisuuden hyédyntamisesta tulevaisuudessa korostavat segmentoinnin ja visuaalisen sisallén
keskeista roolia. Tietoperusta tukee saatuja tuloksia ja niista tehtyja havaintoja. Suoraan videolla
pystyy ndkemaan paljon enemman kuin kirjoittamalla muistetaan valttamatta kertoa. Vastaukset

kertovat, etta virtuaalisin keinoin pystytaan tarjoamaan elamyksellisempaa tietoa luotettavasti.
6.2 Tutkimuksen patevyys ja luotettavuus

Kyselytutkimukseen luotettavuuteen liittyy aina riskeja, esimerkiksi kysyjan ja vastaajan valinen
vaarinymmarrys kysymyksen todellisesta tarkoituksesta. Tata epakohtaa voidaan kuitenkin koittaa
valttaa huolellisella kyselyn suunnittelulla, selkealla kyselylomakkeella, vastausohjeilla ja kyselyn

testaamisella etukateen. (Valli 2015, luku 4.)

Kyselya luodessa panostimme kysymyksien loogiseen etenemiseen, selkeyteen ja suurimmassa
osassa kysymyksia annoimme vastaajalle valmiit vaihtoehdot. Kyselylomakkeessa tarkeaa olisi
sailyttaa vastaajien mielenkiinto, jotta vastaajat jaksavat keskittya kyselyn loppuun asti ja vastauk-
set olisivat nain ollen mahdollisimman paikkaansa pitavia ja luotettavia. Kyselylomakkeen tayttoon
iimoitimme saatekirjeessa vastaajille sen vievan aikaa noin 5—10 minuuttia. Kyselylomake valikoitui
menetelmaksi osittain myos sen takia, etta saisimme kysyttya mahdollisimman paljon tutkittuun il-

mioon liittyvia asioita mahdollisimman suurelta otokselta.

Reliabiliteettia eli tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa arvioidaan tutkimuksen kykya antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimus on sita luotettavampi, mitd enemman voidaan pystyta luke-
maan pois sita, ettd sattuma olisi vaikuttanut sen tuloksiin. (Valli 2014, luku 10.) Kyselylomak-
keesta saadun palautteen perusteella, kysely vei keskimaarin vahintadan 10 minuuttia aikaa taytta-
essa sen loppuun asti. Kysymyksia oli paljon, mutta saimme palautetta, etta vastausvaihtoehdot
olivat hyvia ja selkeita. Vastauksia onnistuimme saamaan kuluttaja osuuteen kyselysta 111, tavoit-
teemme oli 100 vastausta. Yritys puolelle saimme vastauksia vain 4, nain ollen reliabiliteetti jaa va-
litettavasti maarallisesti uupumaan. Kyselylomakkeen vastausmaaraa tarkasteltaessa, todetaan,
ettd kyselylomake on avattu 457 kertaa, mutta todellisia vastauksia saimme yhteensa vain 115.

Nain ollen voidaan tehda erilaisia paatelmia siita, miksi kyselya ei ole suoritettu loppuun.
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Vastaaminen on aloitettu 185 vastaajan toimesta ja kuitenkin vain 115 heista on suorittanut kyselyn

loppuun asti. Kysely oli pitka niin kuluttajille kuin yrityksille.

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan sita, miten hyvin on tutkimuksella onnistuttu mittaamaan juuri
sita asiaa, mita oli tarkoitus tutkia. Validiteetti on onnistunut, kun tutkimusongelmia pystytaan vas-
tausten perusteella analysoimaan. Kyselytutkimuksessa siihen vaikuttaa oleellisesti se, kuinka hy-
vin ja kuinka selkeiksi kysymykset on muotoiltu. (Heikkila 2014, 177.) Saatujen tulosten avulla pys-

tyimme tekemaan johtopaatoksia tutkimuksestamme.
6.3 Jatkokehitysehdotukset

Jatkokehitysehdotuksissa voidaan tarkastella useita aiheita, jotka avaavat uusia nakdkulmia virtu-
aalisuuden hyddyntadmiseen markkinointiviestinnassa. Yksi tarkea tutkittava aihe jatkossa voisi olla
se, ettd miten tulevaisuuden restonomeja voisi kouluttaa ja tydllistaa virtuaalisuuden tuomiin mah-
dollisuuksiin. Tama edellyttda syvempad ymmarrysta siita, millaisia erityistaitoja ja osaamista alalla
tarvitaan sekad mahdollisuuksia virtuaalisen matkailukokemuksen suunnittelussa ja toteutuksessa.

Nain my6s matkailualan yrityksiin valmistuisi tydntekijoita, joilla on jo kasitysta aiheesta.

Vastuullisuus on keskeinen nakdkulma nykyaikaisessa matkailussa. Tutkimalla, miten virtuaalisuu-
den keinoja voidaan kayttda vastuullisuuden edistamisessa, voidaan 10ytéa uusia tapoja vahentaa
matkailun ymparistévaikutuksia ja edistda kulttuurista monimuotoisuutta. On tarkeaa tarkastella
markkinointiviestinnan kanavia ja niiden tehokkuutta markkinoinnissa. Syvallisemman analyysin
avulla voitaisiin selvittda, mitkd kanavat ovat tehokkaimpia ja miten niitd voidaan hyédyntaa entista

tehokkaammin.

Erilaisten markkinointiviestinnan keinojen yhdistdminen voi tuoda lisdarvoa. Esimerkiksi voitaisiin
tutkia, miten voitaisiin luoda kokonaisvaltainen markkinointikampanja, joka hyédyntaa seka 360-
videota, virtuaalimatkoja etta lisattya todellisuutta. Tutkimalla eri keinojen yhdistamista voidaan
luoda kokonaisvaltaisia markkinointikampanjoita, jotka tarjoavat monipuolisia ja houkuttelevia mat-

kailuelamyksia.

Haastattelut voivat tarjota syvallisempaa ymmarrysta virtuaalisuuden mahdollisuuksista ja haas-
teista. Haastattelemalla eri sidosryhmia, kuten matkailualan ammattilaisia ja matkailijoita, voidaan
saada arvokasta tietoa siita, miten virtuaalisuutta voidaan parhaiten hyodyntaa markkinointiviestin-
nassa. Nama ehdotukset luovat pohjan erilaisille jatkotutkimuksille ja niiden avulla voidaan auttaa

syventamaan ymmarrysta virtuaalisuuden roolista markkinointiviestinnassa.
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6.4 Oma oppiminen

Opinnaytetydn tekeminen on ollut todellinen oppimispolku, joka on avannut uusia nakdkulmia ja
herattanyt syvallisia pohdintoja. Matkan varrella olemme kohdanneet monia haasteita, mutta jokai-
nen niistd on tarjonnut arvokkaita oppitunteja. Tietoperustaa jasenneltdessa tiedonhaku tuotti erilai-
sia haasteita, mutta kuitenkin syventymista aiheeseen. Jaoimme tietoperustan markkinointiviestin-
taan ja virtuaalisuuteen. Tietoperustaa kirjoittaessa haasteita tuotti Iahteet, joita markkinointiviestin-
nasta |0ytyi valtavasti ja virtuaalisuudesta oli suurimmilta englannin kielella. Lahteina on kaytetty
paljon e-kirjoja, artikkeleja, uutisia, seka esimerkkeja on tutkittu yrityksien omien sivustojen kautta.

Jaimme lopussa pohtimaan olisiko digitaalisuudesta pitanyt rakentaa tietoperustaan oma lukunsa.

Vahva visiomme virtuaalimatkailuun heti tutkimuksen alussa tuotti hankaluuksia tutkimusta raja-
tessa. Mielessdmme oli rajata tyd itse virtuaalimatkailun nakékulmaan ja sen tuomiin mahdollisuuk-
siin markkinointiviestinnassa. Pelkasta virtuaalimatkasta toteutustapana markkinointiviestinnassa
olisi kuitenkin voinut olla haasteellista I6ytaa riittdvasti materiaaleja tietoperustaan. Tutkimuksen
edetessa rajaus laajentui virtuaalisiin keinoihin. Kuten jatkokehitysehdotuksissa mainitsimmekin,
tarkempi tutkiminen yhdesta virtuaalisesta toteutustavasta tai niiden yhdistdmisesta voisi tuoda sy-

vallisempaa tietoa aiheeseen liittyen.

Yksityiskohtia ja tutkimuksen kulkuun liittyvia eri vaiheita on jaanyt pohtimaan toteutuksen jalkeen.
Yksityiskohtien hiominen kyselyn loppuun viemisessa ja sen lahettdmisessa olisi reliabiliteetin pa-
remman varmistamisen kannalta voitu suunnitella eri tavalla. Saatekirjeessa vastaajia olisi voitu
ohjeistaa tekemaan valinta siitd, minka vastausryhman haluamme heidan valitsevan. Jaimme miet-
timaan sita, miten vdhan saimme vastauksia Haaga-Heliassa jaetun sahkopostikyselyn kautta.
Yleisestikin jaettaessa kyselya, odotimme saavamme huomattavasti enemman vastauksia, silla ky-
selya jaettiin monen tuhannen henkildon matkailuun liittyvassa ryhmassa sekd omissa sosiaalisen
median kanavissa, joissa tavoitettavuus on monen sadan henkilon luokkaa. Vaikka kysely on ta-
voittanut varmasti useita henkildita, se ei siltikdan takaa, etta kohderyhmaa edustavat vastaavat
kyselyyn. Halusimme saada molempiin nakokantoihin aiheesta kiinnostuneiden nakokulmia, joten
kuluttajakyselyn jakelukanavia olisimme voineet miettia entista laajemmin. Kyselyn paremman na-
kyvyyden ja vastausprosentin kannalta olisi voinut olla hyva jakaa kysely matkailualan yrityksen
toimesta. Houkuttimena olisi voinut olla arvonta esimerkiksi matkalahjakortti kyselyyn osallistunei-

den kesken. Tama olisi tietysti vaatinut tutkimuksellemme toimeksiantajan.

Kyselyn rakentamiseen olisi pitanyt kayttdd enemman aikaa ja testata sitd useammilla henkilGilla.
Liséksi kaksi erillista kyselya eri kohderyhmille olisi voinut tuoda selkeytta vastaajille, silla vastaa-
jien kommenttien mukaan oli vaikea hahmottaa kyselyyn vastatessa, paljonko kyselya on viela jal-

jelld. Epavarmuus kyselyn pituudesta on voinut myoés vaikuttaa kohderyhmien vastaamiseen, ja
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nain ollen saattanut vahentaa saatujen vastausten maaraa. Yritysedustajien haastattelu olisi voinut
antaa meille paljon syvallisempaa tietoa tutkimukseen, mutta aikataulullisten haasteiden my6ta aja-
tuksesta luovuttiin. Parempi aikataulutus olisi tdssa kohtaa voinut taata tutkimuksellemme luotetta-
vamman lopputuloksen. Yritysedustajien tavoittamiseen olisi voitu myods kayttda enemman aikaa.
Yritysten tavoittaminen sahkopostilla koitui hankalaksi, vaikka heti alkuun saimmekin muutamalta
yritysedustajalta vastauksen kiinnostuksesta tutkimustamme kohtaan. Vastaamatta jattaneiden yri-
tysedustajien kohdalla olisimme voineet tavoitella heitd puhelimitse, jolloin olisimme varmasti ta-
voittaneet yrityksen puolelta henkilon, joka olisi joko voinut ohjata meita kartoittamaan kiinnostusta
osallistumisesta aiheeseen perehtyneeltd henkildlta, tai saaneet vastauksen suoraan mielenkiin-
nosta osallistumiseen. Yhden suuren konsernin kohdalla saimmekin yhteystiedot markkinoinnista
vastaaville henkildille. Vaikka heille laitettiin viestia konsernin sisaisen viestinnan avulla, vastausta
tutkimukseen osallistumisesta ei ikina saatu. Tama osoittaa sen, ettei siihen voi turvautua, etta itse

tyoskentelee kyseisessa konsernissa. Tavoittaminen ei siltikaan ole taattua.

Projektina opinnaytetydn tekeminen on vaatinut pitkajanteisyytta ja suunnitelmallisuutta. Paljon ky-
symyksia on jaanyt mieleen, mita olisi voinut tehda toisin. Toisaalta kysymysten ja ideoiden, mita
tyon aikana on syntynyt, johtaa siihen, etta seuraavaan tutkimuksen toteutukseen lahtee arvok-
kailla pohjatiedoilla. Projektitydsta paallimmaisena jai oppi aikataulun tarkeydesta, hyvin suunni-
teltu on puoliksi tehty, ei ole turha sanonta. Molempien omassa elamassa oli paljon meneillaan, jol-
loin yhteisen ajanpuutteen vuoksi suunnitelman paivittdminen jai vahaiselle ja yhteiseen tyoskente-
lyyn olisi taytynyt jarjestda enemman aikaa. Projekti elaa aikataulussaan ja sen mukaan myds
suunnitelmasta poikkeavat tilanteet on hyva aikatauluttaa uudelleen. Suunnitelmallisuuden avulla

olisi voitu laatia, toinen ratkaisu siihen, ettd mahdollinen toivottu vastausmaara ei tayty.

Opinnaytetyd on myds prosessina poikennut muista oppimistehtavista. Se on ollut kokonaisuudes-
saan intensiivisempi ja ohjaajan kanssa tydskentely on ollut aktiivista alusta loppuun. Tydskentely

usean valipalautteen merkeissa on ollut osittain haastavaa, silla ohjauksissa on tullut muutoksia jo
etenevaan projektiin. Se on kuitenkin ollut myds palkitsevaa, silla ndin ymmarrys omasta tutkimuk-
sesta on syventynyt ohjaajalta saadun palautteen kautta. Ohjaaja on haastanut meitd parempaan

suoritukseen ja tukenut projektin loppuun viemisessa. Valipalautteen antaminen ja yhta tiivis oh-

jaus muilla kursseilla olisi voinut valmistaa opinnaytetyon tekemiseen.

Tarkea huomio on ollut tutkimusprosessin avoimuus ja lapinakyvyys. Pyrimme tekemaan tutkimuk-
semme luotettavasti, mutta jaimme pohtimaan, miten voisimme avata prosessia vielakin enemman
ja edistaa tulosten ymmarrysta ja hyddynnettavyytta laajemmin. Tutkimustulosten hyddynnetta-

vyytta pohtiessa mietimme, miten saisimme ajankohtaisen aiheen ja kuluttajien kiinnostuksen jaet-

tua yleiseen tietoon. Lisaksi opinnaytety® on vaikuttanut merkittavasti omiin taitoihin ja
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ammatilliseen kehittymiseen. Projektin Iapivieminen vaati pitkdjanteisyytta, ongelmanratkaisutaitoja
ja kykya tyoskennella tiimissa. Nama taidot ovat arvokkaita tulevissa tyotehtavissakin. Kokonaisuu-
dessaan opinnaytetydn tekeminen on ollut intensiivinen oppimisprosessi, joka on antanut evaita
tuleviin haasteisiin ja kehittanyt meita tutkijana ja ammattilaisena. Olemme kiitollisia kaikesta, mita

olemme matkan varrella oppineet, ja aiomme hyddyntaa naitd kokemuksia jatkossa entistakin pa-
remmin.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje Haaga-Helian opiskelijoille
Hei sina, matkailusta kiinnostunut!
Kutsumme sinut vastaamaan tutkimukselliseen opinnaytetydhomme liittyvaan kyselyyn, jonka

avulla haluamme selvittda, miten virtuaaliset menetelmat voivat rikastuttaa matkailun markkinointi-

viestintaa.

Kyselyn avulla haluamme ymmartaa seka kuluttaja-asiakkaiden ettéd matkailualan yritysten nako-
kulmia aiheeseen, jotta voimme arvioida virtuaalisten ratkaisujen mahdollista vaikutusta ostopaa-
tosten tukemisessa. Keradmamme tiedot auttavat meitd hahmottamaan erilaisten virtuaalisten kei-

nojen potentiaalia markkinointiviestinnassa.
Kyselyyn vastaaminen on taysin anonyymia ja siihen vastaaminen vie aikaa noin 5—15 minuuttia.

Alla olevan linkin kautta paaset kyselyyn. Vastausaikaa kyselyyn on 11.4.2024 saakka.

Linkki kyselyymme: https://link.webropolsurveys.com/S/B9778270A62CD762

Kyselyn toteuttavat kaksi Haaga-Helian matkailun liikkkeenjohdon koulutusohjelmaa opiskelevaa

opiskelijaa.

Arvostamme suuresti osallistumistasi tutkimukseemme. Antamasi panos on meille aarimmaisen

tarkea ja auttaa meita etenemaan tutkimuksessamme.

Kiitos jo etukateen osallistumisestasi!

Ystavallisin terveisin,

Jasmin Antensteiner & Eerika Happo
Matkailun liikkeenjohdon opiskelijat

jasmin.antensteiner@myy.haaga-helia.fi / eerika.happo@myy.haaga-helia.fi

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu


https://link.webropolsurveys.com/S/B9778270A62CD762
mailto:jasmin.antensteiner@myy.haaga-helia.fi
mailto:eerika.happo@myy.haaga-helia.fi
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Liite 2. Saatekirje majoitusalan edustajille

Hei,

opiskelemme matkailun liikkeenjohtoa Haaga-Heliassa ja kirjoitamme talla hetkella opinnaytetyota
aiheesta virtuaalisuuden hyddyntaminen matkailun markkinointiviestinnassa. Kyseisella tutkimuk-
sella haluamme saada tietoa siita, mita virtuaalisilla menetelmilla voidaan tuoda matkailun markki-
nointiviestintdan. Tutkimuksen avulla haluamme kerata tietoa kuluttaja-asiakkaiden seka matkai-
lualan yritysten nakokulmasta. Nakékulmien avulla pystymme ymmartamaan paremmin, voidaanko

virtuaalisilla menetelmilla tuoda uusia, jopa ostopaatdsta tukevia ratkaisuja.

Saatuja vastauksia hyddynnamme tutkimuksessamme, jonka tavoitteena on selvittaa erilaisten vir-
tuaalisten keinojen mahdollisuudesta kehittaa matkailun markkinointiviestintad. Taman tiedon
avulla matkailualan yritykset voivat pohtia, sopisiko heidan markkinointiviestintdansa virtuaalisten
keinojen kaytto, seka heratella kuluttaja asiakkaiden ajatusta siita, miten erilaisin virtuaalisin kei-
noin mahdollisesti voitaisiin tukea ostopaatoksen syntymista. Tutkimuksen tavoitteena on myods

kannustaa yrityksia kokeilemaan erilaisia seka erottavia keinoja markkinointiviestinnassaan.

Kaikki keraamamme tieto kasitellaan luottamuksellisesti. Kyselyn vastaukset ovat taysin anonyy-
meja, eika vastaajien henkilollisyytta kerata talteen tai jaeta missaan vaiheessa. Kyselyyn vastaa-

minen vie aikaa noin 5-10 minuuttia.

Alla olevan linkin kautta paaset kyselyyn. Vastausaikaa kyselyyn on 11.4.2024 saakka.

Linkki kyselyymme: https://link.webropolsurveys.com/S/B9778270A62CD762

Olemme erittain kiitollisia osallistumisestasi tutkimukseemme. Antamasi tieto on meille erittain tar-

keaa ja mahdollistaa tutkimuksemme toteutumisen.

Ystavallisin terveisin,

Eerika & Jasmin


https://link.webropolsurveys.com/S/B9778270A62CD762

Liite 3. Kyselylomake

Virtuaalisuuden hyédyntaminen matkailun digitaalisessa
markkinointiviestinnassa

1. Mita seuraavista edustat?

O Matkailusta kiinnostunut kuluttaja.

O Kuluttaja-asiakas, joka opiskelee matkailualaa.
O Yrityksen edustaja.

(O Jokin muu, mika?

2. Mihin ikaryhmaan kuulut?

O 15-19 vuotias
O 20-29 vuotias
O 30-39 vuotias
O 40-49 vuotias

O yli 50 vuotias

3. Millaisena matkailijana pidat itseasi?

O Itsendinen matkailija, joka suunnittelee ja varaa matkansa ilman matkanjérjestajan apua.
O Pakettimatkailija, joka haluaa ostaa matkansa valmiiksi suunniteltuna esimerkiksi matkatoimistolta.

O Joustava matkailija, joka yhdistaa itsendisen seikkailun seka valmiiksi koottujen matkapakettien tuomat
mukavuudet ja palvelut.

4. Kuinka usein matkustat vuodessa?

O Matkustan yleensa noin kaksi tai kolme kertaa vuodessa.

O Riippuu vuodesta, mutta keskimaarin noin kerran kuussa.

O En matkusta kovin usein, ehké vain kerran tai kaksi vuodessa.

O Minulla on tapana matkustaa usein, ehka neljasta kuuteen kertaa vuodessa.
O Matkustan harvoin, vain kerran joka toinen vuosi.

O Télla hetkelld en matkusta lainkaan, mutta en yleens&k&an matkusta vuosittain.

5. Mista etsit tietoa matkaasi suunnitellessa?
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Voit valita useamman.

D Kaytan yleensa matkaoppaita ja matkafoorumeita.

D Luotan paaasiassa matkablogien suosituksiin ja kokemuksiin.

D Haen tietoa matkaani liittyvista sosiaalisen median ryhmista ja keskustelufoorumeilta.
I:] Hyddynnan matkailusivustoja ja -sovelluksia, kuten TripAdvisor ja Airbnb.

[:' Kayn lapi matkaoppaiden suosituksia ja arvosteluja.

I:] Pyydan suosituksia ja neuvoja ystavilta ja perheenjasenilta.

D Etsin virallisia matkailusivustoja ja matkailutoimistoja.

I:I Haen tietoa matkaani suunnitellessa hakukoneen, kuten Googlen, avulla.

I:I Tutkin matkakohteen historiaa ja kulttuuria kirjojen ja dokumenttien avulla.

I:I Muualta, mista?

6. Millaisena koet matkailuyritysten digitaalisen markkinointiviestinnan?
O Erinomainen: Koen, etta se on erittdin vaikuttavaa ja houkuttelevaa. Se tarjoaa runsaasti tietoa, inspiraatiota
ja mahdollisuuksia suunnitella matkoja helposti ja vaivattomasti.

O Hyva: Koen, etta se on yleisesti tehokasta ja informatiivista. Se tarjoaa tarvittavat tiedot matkakohteista ja
palveluista, mutta voi kaivata enemman personointia ja interaktiivisuutta.

O Neutraali: En koe sita erityisen hyvana tai huonona. Se on keskivertoa ja tarjoaa perustietoa, mutta ei
valttamatta herata suurta kiinnostusta tai innostusta.

O Huono: Koen, ettd se on ala-arvoista tai puutteellista. Se saattaa olla sekavaa, vaikeasti I6ydettavaa tai ei
tarjoa riittavasti tietoa matkakohteista tai palveluista.

O Oma kommentti:

7. Millaista tietoa pidat tarkeana suunnitellessasi matkaa?

1Ei 2 Vahemman 3 Kohtalaisen 4 5 Erittain
tarkea tarkea tarkea Tarkea tarkea

Kohdeinformaatio: Tieto matkakohteesta,

kuten sen nahtavyyksista historiasta, I:l I:l I:I I:l I:l

kulttuurista ja aktiviteeteista.

Majoitusvaihtoehdot: Tieto erilaisiasta
majoitusvaihtoehdoista, kuten hotelleista,

hostelleista, vuokra-asunnoista tai I:l I:l I:I I:l I:l

leirintdalueista ja niiden hintoja ja palveluiden
vertailu.

Kuljetus: Tieto eri kuljetusvaihtoehdoista,

kuten lentoyhteyksista, junista, busseista tai I:I I:I I:I I:I I:I

vuokra-autoista, seka niiden aikatauluista ja
hinnoista.
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1Ei 2 Vahemman 3 Kohtalaisen 4 5 Erittain
tarkea tarkead tarkea Tarkea tarkead

Ruokailumahdollisuudet: Tieto ravintoloista,

kahviloista ja ruokakaupoista

matkakohteessa ja paikallisesta I:l I:l I:l I:l I:l
ruokakulttuurista ja erikoisuuksista.

Saa ja ilmasto: Tieto matkakohteen saasta ja

ilmastosta, jotta voin pakata asianmukaiset

vaatteet ja valmistautua mahdollisiiin I:I I:I I:I I:I I:I
saaolosuhteisiin.

Matkailuneuvonta ja vinkit: Matkailuneuvonta

ja vinkit paikallisilta asukkailta, matkaoppailta

ja matkailualustoilta saadakseni parhaan I:l I:l I:l I:l I:l
mahdollisen kokemuksen matkastani.

Turvallisuusasiat: Tieto matkakohteen

turvallisuustilanteesta, I:l I:I I:l I:I I:l

matkustusvaroituksista ja terveysriskeista,
jotta voin suunnitella turvallisen matkan.

Aktiviteetit ja vihdemahdollisuudet: Tieto

erilaisista aktiviteeteista ja

viihdemahdollisuuksista matkakohteessa, I:l I:l D I:l I:l
kuten retkistd, nahtavyyksista,

ostosmahdollisuuksista ja ydelamasta.

Hintataso ja budjetointi: Tieto matkakohteen

hintatasosta ja budjetointimahdollisuuksista, I:l I:l I:l I:l I:l

jotta voin suunnitella matkani budjetin ja
kulustason mukaan.

Kulttuuriset ja sosiaaliset normit: Tieto
matkakohteen kulttuurisista ja sosiaalisista

normeista, tapakulttuurista ja kdytannoista, I:l I:l I:l I:l I:l

jotta voin kunnoittaa paikallisia tapoja ja olla
tietoinen mahdollisista kulttuurieroista.

Vastuullisuus: Vastuullisuustiedot ja

ymparistotoimet, koska haluan tukea D D D I:l I:l

matkakohteita, jotka valittavat ymparistosta ja
paikallisista yhteisoista.

8. Heraako mielenkiintosi ennemmin kuvista vai videoista etsiessasi tietoa
matkakohteesta?

Valitse vaihtoehdoista yksi parhaiten sinua kuvaava.

O Kuvista: Kylla, mielenkiintoni herad enemman kuvista etsiessani tietoa matkakohteesta. Kuvat voivat tarjota
nopean ja visuaalisen kasityksen kohteesta, ja ne voivat auttaa minua hahmottamaan, millainen paikka on.

Videoista: Kylla, mielenkiintoni herdd enemman videoista etsiessani tietoa matkakohteesta. Videoilla on kyky
O valittda tunnelmaa ja kokonaisvaltaisempaa kuvaa kohteesta, mika voi auttaa minua tekem&an parempia
paatoksia.
Seka kuvista etta videoista: Kylla, mielenkiintoni heraa seka kuvista etta videoista etsiessani tietoa
O matkakohteesta. Kumpikin tarjoaa omat etunsa ja voi tdydentaa toisiaan, joten haluan saada



mahdollisimman monipuolisen kuvan kohteesta.

O Ei merkitysta: Saatan kayttaa molempia lahteita tietoa hakiessani, mutta ei ole valia, kumpi herattaa

mielenkiintoni enemman.

En osaa sanoa / Riippuu sisallésta: En osaa sanoa, heraako mielenkiintoni enemman kuvista vai videoista
O etsiessani tietoa matkakohteesta. Se riippuu siita, millaista sisaltéa kuvat tai videot tarjoavat ja millainen

mieliala minulla on kyseisella hetkella.

9. Mitka tekijat videolla herattavat sinussa matkahaaveita?

Kaunis maisema

Ymparisto

Aktiviteetit ja seikkailut
Paikallinen kulttuuri ja perinteet
Aénitehosteet

Asiakkaiden kokemukset (esim. asiakkaiden
antamia positiivisia arvosteluja kokemuksia)

Henkildkohtainen kosketus (esim. paikallinen
asukas tai opas kertomassa tarinoita tai
kokemuksiaan)

Pienet yksityiskohdat (esim. majoituksen
sisustus ja mukavuudet)

1 Ei merkittava

O O | O|O0000

2 Jonkin verran merkittava

O| O | O 00000

3 Erittain merkittava

O O O0O0o00n

10. Onko jotain muita tekijoita, mita haluaisit nahda sinua kiinnostavasta

matkakohteesta?

11. Kuinka pitkia videoita olisit valmis katselemaan sinua kiinnostavasta kohteesta?

Voit valita tarvittaessa useamman.
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I:I alle 1 minuutti
D 1-3 minuuttia
D 5 minuuttia
D 5-10 minuuttia

12. Koetko, etta videomateriaalin katselu matkaa suunnitellessa on tukenut sinua
joskus ostopaatoksen tekemisessa?

O kyna
Qi

13. Millaisia virtuaalisuuden eri muotoja olet kokenut?
Voit valita useamman.

I:l AR eli lisatty todellisuus (esim. pokemon go-peli)

I:I VR eli virtuaalitodellisuus (pelit, simulaatiot)

[] 360-kuvat / videot

I:l Virtuaalimatka (opastettu matka tietokoneen valityksella)

14. Oletko koskaan tormannyt matkailuyritysten markkinoinnissa kaytettyihin
virtuaalisiin sovelluksiin tai kampanjoihin?
O Kylla, olen tormannyt ja kokenut virtuaalisia sovelluksia tai kampanjoita matkailuyritysten markkinoinnissa.

O Kylla, olen tormannyt, mutta en ole kokenut virtuaalisia sovelluksia tai kampanjoita matkailuyritysten
markkinoinnissa.

O En ole tormannyt virtuaalisiin sovelluksiin tai kampanjoihin matkailuyritysten markkinoinnissa.

15. Millaisiin virtuaalisiin sovelluksiin tai kampanjoihin olet tormannyt?
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16. Mihin virtuaalisiin sovelluksiin tai kampanjoihin olet térmannyt matkailuyritysten
markkinoinnissa?

Voit valita useamman.

I:I Virtuaaliset matkakohteiden esittelyt tai kierrokset

D Virtuaaliset tapahtumat tai webinaarit

D AR- tai VR-sovellukset matkailumainonnassa (esim. pelit tai simulaatiot)

I:I Interaktiiviset mobiilisovellukset matkakohteiden tutkimiseen (esim kartat)

D Johonkin muuhun, mihin?

17. Millaisista kohteista olet katsellut 360 asteisia kuvakulman videoita?

Voit valita useamman.

[] Hoterit

D Matkakohteet
D Lomakeskukset

[] Nantavyydet

D Museot

D Opastetut kierrokset ja retket
D En ole katsonut

D Jostain muusta, mista?

18. Miten olet paatynyt katselemaan naité videoita?

I:l Yrityksen omilta verkkosivut
I:I YouTubesta

I:l Sosiaalisesta mediasta

I:l Sovelluksista

I:l Google Street View:ssa

I:l Jostain muualta, mista?

19. Millaisella laitteella olet katsellut videoita? (esim. 360 asteiset videot)

I:I Puhelimelta
D Tietokoneelta

[] Tabletitta
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D Joltain muulta laitteelta, milta?

20. Uskotko, etta hotellin spa-, kuntosali-, kokous- seka ravintolapalveluiden
kayttoosi voisi vaikuttaa, jos pystyisit katsomaan lyhyen virtuaalisen esittelyvideon
sen tiloista? Esim. 360 asteinen kuvakulma.

O Kylla, ehdottomasti: Katson mielellani virtuaalisen esittelyvideon hotellin tiloista ennen paatoksen tekemista.
Se auttaisi minua hahmottamaan, millaisia palveluita hotellilla on tarjota ja millainen ymparisto siella on.

O Kylla, voisi olla hyodyllista: Virtuaalisen esittelyvideon katsominen voisi auttaa minua harkitsemaan hotellin
palveluiden kayttoa, mutta se ei valttamatta ole ratkaiseva tekija paatoksessani.

Ehka, en ole varma: En ole varma, kuinka paljon virtuaalinen esittelyvideo vaikuttaisi paatokseeni kayttaa
O hotellin palveluita. Se voisi olla hyddyllinen, mutta en ole varma, kuinka paljon se vaikuttaisi lopulliseen
paatokseeni.

O Ei, en usko: En usko, etta virtuaalinen esittelyvideo vaikuttaisi paattkseeni kayttaa hotellin palveluita. Minulle
on tarkedmpaa saada tietoa palveluista muilla tavoin tai kokea ne paikan paalla.

O Ei, ei ole merkitysta: En usko, etta virtuaalinen esittelyvideo olisi minulle merkityksellinen tekija
paatoksenteossa. Minulle riittad saada perustiedot palveluista muilla tavoin.

21. Jos hotelli tarjoaisi matkallesi palveluna katsella nahtavyyksia virtuaalisesti,
kokeilisitko sita?

O Kylla, kokeilisin sita. Virtuaalinen kierros voisi auttaa minua tutustumaan paremmin matkakohteeseen ennen
varsinaista vierailua ja antaa lisaarvoa matkakokemukselle.

O Ehka, harkitsisin sita. Riippuisi siitd, kuinka laadukas ja kiinnostava virtuaalikierros olisi ja miten se
taydentaisi matkakokemusta.

O En, en usko, ettd virtuaalinen kierros olisi kiinnostava minulle. Haluaisin mieluummin kokea nahtavyydet ja
kohteet paikan paalla fyysisesti.

O En ole varma. Olisin kiinnostunut kuulemaan lisaa siitd, miten virtuaalinen kierros toimisi ja millaisia etuja se
voisi tarjota matkakokemukselleni.

22, Jos kayttdmasi matkatoimisto ldhettédisi virtuaalista videomateriaalia
kohdeuutuuksista sahkdpostiisi, kokisitko tdman kiinnostavana viestintina?

O Kylla, ehdottomasti: Koen virtuaalisen videomateriaalin kohdeuutuuksista kiinnostavana ja hyodyllisena. Se
auttaisi minua tutustumaan kohteisiin paremmin ja tekeméaan informoituja paatoksia matkani suhteen.

O Kylla, voisi olla kiinnostavaa: Virtuaalinen videomateriaali kuulostaa mielenkiintoiselta ja voisi herattaa
uteliaisuuteni. Se olisi hyva tapa saada visuaalista tietoa kohteista ennen matkaa.

Ehka, riippuu siséllosta: Olen avein virtuaalisen videomateriaalin vastaanottamiselle, mutta kiinnostukseni
riippuu siita, millaista sisaltda se tarjoaa. Jos se on informatiivista ja houkuttelevaa, voisin kokea sen
kiinnostavaksi.

O Ei, en usko: En usko, etta virtuaalinen videomateriaali olisi minulle kiinnostavaa viestintda. Saatan
mieluummin saada tietoa kohteista muilla tavoin tai en valttamatta ole kiinnostunut kohteista talla hetkella.



Ei, en pida siita: En ole kiinnostunut vastaanottamaan virtuaalista videomateriaalia matkatoimistoltani.
Saatan pitaa sita turhauttavana tai liian hairitsevana tapana saada tietoa.

23. Uskotko, etta virtuaalinen sisalto voisi olla niin vaikuttavaa, etta se antaisi
kasityksen siitd, milta tuntuisi jo oikeasti olla kohteessa?

O Kylla, uskon, etta videosisaltoon voi uppoutua taysin.

(O Enhka, jos tekniikka tahan kehittyy.

O Ei, en usko taméan olevan mahdollista.

O En csaa sanoa.

24. Onko sinulle kasitteena virtuaalimatka tuttu?

O Kylla, olen kuullut virtuaalimatkoista ja tiedan, mita se tarkoittaa.
O Kylla, olen kokeillut virtuaalimatkoja aiemmin ja olen tutustunut niihin.
O Olen kuullut kasitteesta, mutta en ole kovin tutustunut siihen.

O En ole kuullut kasitteesta virtuaalimatka aiemmin.

25. Olisitko kiinnostunut osallistumaan virtuaaliselle matkalle ennen seuraavan
matkan ostopaitosta?

O Kylla, olisin kiinnostunut osallistumaan virtuaaliselle matkalle ennen seuraavan matkan ostopaatosta.

O Kylla, voisin harkita osallistumista virtuaaliselle matkalle, mutta se riippuu siita, millainen matka olisi tarjolla.

O En ole varma, olisinko kiinnostunut osallistumaan virtuaaliselle matkalle ennen seuraavan matkan
ostopaatdsta.

O En usko, etta osallistuminen virtuaaliselle matkalle vaikuttaisi paatokseeni seuraavan matkan ostamisesta.

O En ole kiinnostunut osallistumaan virtuaaliselle matkalle ennen seuraavan matkan ostopaatosta.

26. Miten erilaisia virtuaalisuuden toteutustapoja voitaisiin mielestasi hyédyntéaa
matkailun markkinointiviestinnassa?

Voit valita useamman vaihtoehdon.

D Virtuaaliset matkakohteiden esittelyt tai kierrokset, jotka antavat kayttajalle mahdollisuuden tutustua
kohteeseen ennen vierailua.

D Interaktiiviset kartat ja sovellukset, jotka tarjoavat matkailijoille tietoa kohteista ja aktiviteeteista seka
mahdollisuuden suunnitella reitteja.

I:l Lisatyn todellisuuden sovellukset, jotka tuovat virtuaalisia elementteja fyysisiin ymparistoihin, kuten
historiallisia tietoja tai ndhtavyyksia.

D Virtuaalitapahtumat ja webinaarit, joissa esitelladn matkailukohteita, aktiviteetteja ja palveluita.
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360 asteen videot ja valokuvat, jotka antavat katsojalle mahdollisuuden tutkia kohteita ja
majoitusmahdollisuuksia ymparistdnakokulmasta.

D Virtuaaliset matkakokemukset, kuten virtuaalilasien avulla toteutetut matkat, jotka tarjoavat realistisen
tuntuisen matkakokemuksen ilman fyysista lasnaoloa.

I:l Virtuaalinen asiakaspalvelu, kuten chatbotit tai virtuaalioppaat, jotka auttavat matkailijoita loytamaan tietoa ja
vastaavat kysymyksiin verkossa.

27. Millaisena naet virtuaalisuuden mahdollisuudet kehittda matkailualan digitaalista
markkinointiviestintaa?

Voit valita useamman vaihtoehdon.

I:l Virtuaaliset matkakokemukset voivat parantaa sitoutumista ja innostusta kohteita kohtaan.

D Virtuaalitapahtumat ja esittelyt voivat tarjota uudenlaisia mahdollisuuksia vuorovaikutukseen ja markkinoinnin
personointiin.

Virtuaalitodellisuuden ja lisatyn todellisuuden sovellukset voivat luoda ainutlaatuisia ja elamyksellisia tapoja
tutustua matkakohteisiin ja palveluihin.

etamatkailijat ja virtuaalituristit.

Uskon, etta virtuaalisuus voi olla osa digitaalista markkinointiviestintda, mutta sen téysi potentiaali vaatii viela

I:I Virtuaalisuus voi laajentaa matkailupalveluiden saatavuutta ja houkutella uusia kohdeyleiséja, kuten
D liséa kehitysta ja hyddyntamista.

28. Voisiko virtuaalisilla keinoilla olla jotain negatiivista vaikutetta matkailun
markkinointiviestintdan?

Voit valita useamman vaihtoehdon.

I:] Mielestani virtuaalisuudella ei ole negatiivisia vaikutteita matkailun markkinointiviestintaan.

D Virtuaalisuuden kayttd voi johtaa markkinointiviestinnan liialliseen teknologiseen painotukseen, mika saattaa
vahentaa viestinnan inhimillisyytta ja laheisyytta asiakkaaseen.

Virtuaalisten kokemusten kehittdminen voi olla kustannuksellista ja resurssien vaativaa, miké voi rajoittaa
pienten matkailualan yritysten mahdollisuuksia hyddyntaa tallaisia markkinointikeinoja.

markkinointiviestinnan ulottuvilta.

Virtuaalisuuden korostaminen saattaa vieda huomion todellisista matkakokemuksista ja kohteiden

I:l Virtuaalisten kokemusten saatavuus voi olla rajallista, mika saattaa sulkea tietyt asiakasryhmat pois
D ainutlaatuisista piirteista, mika voi vahentaa kiinnostusta varsinaiseen matkustamiseen.

29. Miten naet virtuaalisuuden kayton kehittyvan tulevaisuudessa matkailun
markkinointiviestinnassa?

Voit valita useamman vaihtoehdon.

I:I Virtuaaliset matkakohteiden esittelyt ja kierrokset voivat tarjota entistd aidompia ja monipuolisempia
kokemuksia, jotka houkuttelevat tutustumaan kohteisiin ennen varsinaista matkaa.

Lisatyn todellisuuden ja virtuaalitodellisuuden sovellukset voivat tulla yleisemmiksi, tarjoten interaktiivisia ja
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| -
personoituja kokemuksia matkailukohteista ja aktiviteeteista.

Virtuaaliset tapahtumat ja webinaarit voivat kasvattaa suosiotaan, mahdollistaen matkailualan yrityksille
tehokkaamman tavan tavoittaa ja sitouttaa asiakkaita verkossa.

Teknologian kehitys voi tuoda uusia innovaatioita virtuaalisten matkakokemusten alalle, kuten aistilliset
elamykset ja laajennetut todellisuussovellukset, jotka rikastuttavat kokemuksia.

tarjoten parempaa tukea ja neuvontaa matkasuunnitelmien tekemisessa.

Virtuaalisen ja fyysisen maailman integraatio voi syventya, tarjoten saumattomampia ja yhtendisempia

I:l Virtuaalinen asiakaspalvelu ja chatbotit voivat kehittya entista dlykkdammiksi ja henkildkohtaisemmiksi,
I:I kokemuksia matkoillaan.

Jotenkin muuten, miten?

30. Uskotko virtuaalisuuden kehittyvan matkailun markkinointiviestinnan valineeksi?

O Kylla, uskon etta virtuaalisuus tulee olemaan tarkea osa matkailun markkinointiviestintda tulevaisuudessa.
O En osaa sanoa, onko virtuaalisuus tulevaisuudessa merkittava tekija matkailun markkinoinnissa.

O En usko, etta virtuaalisuus tulee olemaan merkittavassa roolissa matkailun markkinoinnissa tulevaisuudessa.

31. Voitaisiinko virtuaalisilla keinoilla vaikuttaa paatdkseesi valita tietty matkakohde,
majoitus tai aktiviteetti?

O Kylla, virtuaaliset keinot voivat antaa hyvan kasityksen kohteesta, majoituksesta tai aktiviteetista, mika voi
vaikuttaa positiivisesti paatokseeni.

O Ehka, virtuaaliset keinot voivat tarjota hyodyllista tietoa, mutta paatokseni riippuu myos muista tekijoista.

O En usko, ettd virtuaalisilla keinoilla on suurta vaikutusta paatdkseeni. Haluan mieluummin kokea kohteen,
majoituksen tai aktiviteetin fyysisesti ennen p&atéksen tekemisté.

O En ole varma. Olisin avoin kokeilemaan ja ndkemaan, miten virtuaaliset keinot voisivat vaikuttaa
paatokseeni.

32. Mitka ovat paaasialliset tavoitteenne digitaalisessa markkinointiviestinnéssa
majoitusalan yrityksessdnne?

I:l Lisata brandin tunnettuutta ja nakyvyytta verkossa.

I:l Lisata varaus- ja myyntivolyymin kasvua.

I:l Parantaa asiakaskokemusta ja -sitoutumista.

I:I Lisata uusien asiakkaiden houkuttelemista ja asiakasvirtojen monipuolistamista.

|:| Parantaa asiakasuskollisuutta ja elinkaaren arvoa.

|:| Tehostaa markkinointibudjetin kdyttéa ja parantaa markkinoinnin tuottavuutta.

I:l Kehittaa personoitua ja kohdennettua markkinointia ja viestintaa.

I:l Kasvattaa sosiaalisen median seuraajakuntaa ja osallistumista.
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I:I Parantaa verkkosivuston liilkennetta ja kavijamuunnoksia.

[ Muu, mika?

33. Millaisia strategioita ja toimenpiteitd kaytitte tavoitteiden saavuttamiseksi
digitaalisessa markkinointiviestinnassa?

D Kohdennettujen mainoskampanjoiden luominen sosiaalisessa mediassa ja hakukonetuloksissa.
D Sahkoépostimarkkinoinnin automatisointi ja personointi asiakassegmenttien perusteella.

D Laadukkaan sisallén tuottaminen ja jakaminen eri digitaalisissa kanavissa.

D Verkkosivuston hakukoneoptimoinnin (SEQ) parantaminen ja sisaisen linkityksen optimointi.
D Asiakaskokemuksen parantaminen verkkosivustolla ja mobiilisovelluksissa.

D Kayttdjien sitouttaminen ja osallistaminen sosiaalisen median Kilpailuilla ja kyselyilla.

D Verkkomainonnan ja remarketingin kaytto liidien ja myynnin lisdamiseksi.

D Vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntdminen brandin tunnettuuden ja luottamuksen rakentamiseksi.
[:] A/B-testaus eri mainos- ja siséltoversioiden suorituskyvyn vertailemiseksi.

D Analytiikan ja raportoinnin kaytto kampanjoiden suocrituskyvyn seurantaan ja optimointiin.

D Jotain muuta, mita?

34. Miten seuraatte ja analysoitte digitaalisen markkinointiviestinnan tehokkuutta ja
tuloksia?

I:I Kaytdmme Google Analyticsia tai vastaavaa analytiikkatydkalua verkkosivuston kévijatilastojen
seuraamiseen.

D Seuraamme sosiaalisen median alustojen omia analytiikkatydkaluja (esim. Facebook Insights, Instagram
Insights).

I:l Hyddynndmme markkinointiautomaatiotydkaluja (esim. HubSpot) ja niiden tarjoamia
raportointiominaisuuksia.

D Teemme saanndllisia kyselyita ja asiakaspalautteita digitaalisen markkinointiviestinnan vaikutuksesta.

I:I Kaytdmme erilaisia A/B-testeja ja kohdennettuja mainoskampanijoita vertaillaksemme eri strategioiden
tehokkuutta.

I:l Teemme kilpailija-analyyseja ja benchmarkkausta muiden vastaavien yritysten kanssa.
|:| Kaytdmme ulkoisia markkinointitutkimuksia ja -raportteja alan trendien ja benchmarkkien seuraamiseksi.
I:l Hyddynnamme kayttajapalautetta ja asiakaspalvelun antamaa tietoa.

I:l Jotenkin muuten, miten?
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35. Minka digitaalisten kanavien kautta tavoitatte paidasiassa asiakkaanne
markkinointiviestinnassa?

I:I Verkkosivusto

I:l Sosiaalinen media (esim. Facebook, Instagram)

D Hakukonemainonta (esim. Google Ads)

[] sankopostimarkkinointi

D Videomarkkinointi (esim. YouTube)

[] Blogi

I:] Verkkoseminaarit tai webinaarit

D Jostain muualta, mista?

36. Miten yrityksenne hyodyntaa sosiaalista mediaa markkinointiviestinnassa?

I:l Jarjestamme saanndllisesti erilaisia kampanjoita ja kilpailuja asiakkaille sosiaalisen median kanavissamme.

I:l Pyrimme pitdmaan aktiivista vuorovaikutusta ylla asiakkaisiin heidan kysymyksiinsa vastaamalla ja
kommentteihin reagoimalla nopeasti.

I:l Julkaisemme saannollisesti somekanavissamme kiinnostavaa sisaltoa, kuten tuote-esittelyja, tarjouksia ja
vinkkeja.

I:I Kaytamme sosiaalista mediaa avuksi brandi tunnettuuden ja imagon parantamisen kannalta.
|:| Seuraamme tarkasti someanalytiikkaa ja hyddynnamme sitd markkinointistrategioidemme kehittdmisessa.

D Jotenkin muuten, miten?

37. Millaisia sisaltoja ja kampanjoita olette luoneet sosiaalisen median kanaviinne?

D Olemme julkaisseet sdanndllisesti paivityksia ja kuvia matkailukohteistamme.

I:I Olemme lanseeranneet kilpailuja ja arvontoja houkutellaksemme seuraaijia.

I:I Olemme jakaneet asiakkaidemme kokemuksia ja arvosteluja majotuksesta.

D Olemme tehneet yhteisty6ta vaikuttajien kanssa markkinoinnin tehostamiseksi.

I:I Olemme mainostaneet erikoistarjouksia ja alennuksia sosiaalisessa mediassa.

I:l Olemme tuottaneet videoita ja livelahetyksia tapahtumistamme ja matkailukohteistamme.
I:l Olemme hyddyntaneet kayttdjaluomaa sisaltda, kuten hashtag-kampanjoita ja kayttajakuvia.
I:l Olemme jarjestaneet virtuaalisia kierroksia ja esittelyitd majoituskohteistamme.

I:l Olemme panostaneet tarinankerrontaan ja visuaaliseen sisaltodn sosiaalisessa mediassa.

I:l Lisaksi jotain muuta, mita?
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38. Miten yrityksenne kayttda verkkosivujaan markkinointikanavana?

D Hyddynnamme verkkosivuja mainostamalla tuotteitamme ja palveluitamme seka tarjoamalla ajankohtaista
tietoa asiakkaille.

I:l Sivuillamme on verkkokauppa, jossa asiakkaat voivat tehda ostoksia helposti ja vaivattomasti.

D Keraamme sivustomme kautta asiakaspalautetta ja arvosteluja, jotka auttavat meitéd kehittdmaan
toimintaamme.

I:l Verkkosivujamme kaytetddn myés markkinointikampanjoiden ja tarjousten tiedottamiseen seka sosiaalisen
median jakamiseen.

I:I Panostamme hakukoneoptimointiin ja kdytamme erilaisia digitaalisia markkinointikanavia houkutellaksemme
uusia asiakkaita verkkosivuillemme.

I:l Jotenkin muuten, miten?

39. Kaytattekd sahkodpostimarkkinointia?

O Kylia, kaytamme sahkapostimarkkinointia.

O Ei, emme juurikaan kayta viestinndssdmme sahkopostimarkkinointia.

40. Millaisia viesteja lahetatte sahkopostimarkkinoinnissa?

|:| Tervetuliaisviestit uusille asiakkaille

I:l Syntymapaiva- tai juhlalahetykset

D Uutiskirjeet ja ajankohtaiset tiedotteet

I:l Kausittaiset tarjoukset ja alennuskampanjat

D YhteistyOkampanjat muiden yritysten kanssa

D Kanta-asiakasetujen ja -alennusten tiedottaminen
D Asiakaskyselyt ja -palautteet

D VIP-tarjoukset ja -tapahtumat kanta-asiakkaille
D Opas- ja vinkkisisaltdihin perustuvat kampanjat
D Joulukalenteri- tai joululahjakampanjat

D Jotain muuta, mita?

41. Oletteko kokeilleet maksetun mainonnan kampanjoita verkossa?

O Kylla, olemme kokeilleet.
O Kylla, olemme kokeilleet, mutta tulokset eivat olleet merkittavia.
O Kylla, olemme kokeilleet, mutta emme ole viela analysoineet tuloksia.
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K2 Emme ole viela kokeilleet maksetun mainonnan kampanjoita verkossa.

42. Millaisia tuloksia olette saaneet maksetun mainonnan avulla?

I:I Kasvua verkkosivuston kavijamaarissa.

D Lisdantyneita varauksia tai myynteja.

I:l Parantunut brandin tunnettuus verkossa.

I:l Korkeampi sitoutuminen sosiaalisessa mediassa.
D Parempi konversiosuhde mainosten kautta.

D Jotain muuta, mita?

43. Onko teilla oma mobiilisovellus tai mobiilioptimoitu verkkosivusto?

(O Kylia, mobiilisovellus.
O Kylla, mobiilioptimoitu verkkosivusto.
O Kylla, yritykseltamme l6ytyy molemmat.

O Ei, meilla ei ole omaa mobiilisovellusta eikd mobiilioptiomoitua verkkosivustoa.

44. Miten valitsette kdyttékanavat markkinointiviestinne kohdentamiseksi eri
kohderyhmille?

I:l Demografisten tekijoiden perusteella, kuten ika, sukupuoli ja sijainti.

I:l Psykografisten tekijdiden perusteella, kuten kiinnostuksen kohteet ja elamantyyli.

D Kayttaytymiseen perustuvan kohdentamisen avulla, kuten ostokayttaytymisen ja verkkokayttaytymisen
perusteella.

I:l Liiketoiminta- tai asiakasryhmapohjainen segmentointi: kuten yritysasiakkaat, yksittaiset matkustajat, perheet
jne.

D Personoitujen tarpeiden ja mieltymysten mukaan tehty segmentointi: kuten matkustustyypit, budjetti,
matkakohteen mieltymykset jne.

I:l Markkinointiautomaation tai CRM-jarjestelmien tarjoamien segmentointiominaisuuksien kaytto.

D Segmentointi markkinointikampanjoiden ja tarjousten mukaan: kuten sesonkikampanjat tai
tapahtumapohjaiset tarjoukset.

I:l Jotenkin muuten, miten?

45, Mita tietoja ja vdlineita kaytitte asiakassegmenttien tunnistamiseen ja
analysointiin?

93



|—| Asiakasrekisteri ja CRM-jarjestelma.

D Verkkosivuston ja sovellusten analytiikkatyokalut.
D Markkinointiautomaatioalustat.

D Sosiaalisen median analytiikkatydkalut.

I:] Asiakaskyselyt ja palautteet.

[:' Ostotiedot ja kayttaytymisdata.

I:] Demografiset tiedot ja segmentointityokalut.

D Kohdennetut markkinointialustat ja mainosalustat.

I:I Jotain muuta, mita?

46. Millaisia sisaltoja ja materiaaleja tuotatte digitaalisessa
markkinointiviestinndassanne?

D Valokuvia majoituskohteista ja -tiloista.

[:] Esittelyvideoita majoituskohteista.

D Virtuaalisia kierroksia majoituskohteissa.

D Asiakkaiden kokemusvideoita ja arvosteluja.

D Blogipostauksia ja artikkeleita matkakohteista.

D Sosiaalisen median paivityksia ja tarinoita.

D Interaktiivisia karttoja.

I:] Tarjous- ja alennuskampanjoiden mainosmateriaaleja.

D Verkkoseminaareja ja webinaareja aiheista, kuten matkailu- ja majoitusvinkkeja.

I:l Jotain muuta, mita?

47. Minkalaisia videoita olette kdyttaneet markkinoinnissanne?

I:l Esittelyvideoita majoituskohteista, jotka visualisoivat majoituspalveluiden ominaisuuksia ja etuja.

I:l Asiakkaiden kokemusvideoita ja arvosteluja majoituspalveluista.

|:| Opastusvideoita majoituspalveluiden kayttdon.

I:l Mobiiliystavallisia lyhyita mainosvideoita majoituspalveluista.

I:l Majoitusoppaat ja vinkkivideot.

|:| Taustatarinoita ja haastatteluita majoituspalveluiden henkil6kunnasta.

I:I Jotain muuta, mita?
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48. Mita virtuaalisuuden eri muotoja hydédynnitte digitaalisessa
markkinointiviestinnassanne?
I:I 360 asteen kuvat ja virtuaalikierrokset, jotka tarjoavat immersiivisen kokemuksen majoituskohteista.

I:I Virtuaaliset tapahtumat ja webinaarit, joissa esitellddn majoituspalveluita ja tarjotaan mahdollisuus
vuorovaikutukseen.

D Virtuaaliset esittelyvideot ja animaatiot, jotka tuovat esiin majoituspalveluiden ominaisuuksia ja
ainutlaatuisuutta.

I:l Augmented reality (AR) -sovellukset, jotka mahdollistavat virtuaalisten elementtien nayttamisen
reaalimaailman ymparistéssa.

I:I Virtuaaliset mallinnukset ja visualisoinnit, jotka auttavat asiakkaita hahmottamaan majoituskohteiden tilat ja
mahdollisuudet.

Virtuaalitodellisuus (VR) -kokemukset, jotka tarjoavat immersiivisen tavan tutustua majoituskohteisiin ja
ymparoivaan ymparistéon.

Interaktiiviset verkkosivut ja sovellukset, jotka mahdollistavat kayttajien osallistumisen ja personoidun
kokemuksen luomisen.

I:I Virtuaaliset chatbotit ja virtuaaliavustajat, jotka tarjoavat reaaliaikaista apua ja vastauksia asiakkaiden
kysymyksiin.

Muut virtuaalisuuden muodot, kuten virtuaaliset pelit tai simulaatiot, jotka tuovat lisdarvoa
majoituspalveluiden markkinoinnissa.

I:l Emme ole hyodyntaneet virtuaalisuuden erimuotoja digitaalisessa markkinointiviestinnassamme.

49. Missa kanavissa hyodynnatte virtuaalisuuden eri muotoja?

D Verkkosivut ja verkkokauppa

D Sosiaalinen media (esim. Facebook, Instagram)

[[] sankspostimarkkinointi

D Verkkomainonta (esim. Google Ads, Facebook-mainonta)
[] Mobiilisovellukset

D Virtuaaliset tapahtumat ja webinaarit

I:I Chatbotit ja virtuaaliavustajat

I:I AR-sovellukset ja -kokemukset

I:I VR-sovellukset ja -kokemukset

D Jossain muualla, missd?

50. Millaisia investointeja olette tehneet virtuaalisiin markkinointityokaluihin ja -
sisaltoihin?

D Ohjelmistolisenssit ja alustamaksut virtuaalisten esittelyjen luomiseen ja jakeluun.

D Koulutus ja ammattilaispalvelut virtuaalisten keinojen suunnittelussa ja toteutuksessa.
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D Markkinointimateriaalien tuotanto, kuten 3D-mallinnukset, animaatiot ja muut virtuaaliset elementit.
D Mainos- ja markkinointikampanjoiden budjetit, joissa hyédynnetaan virtuaalista sisaltoa.

D Verkkosivustojen ja sovellusten kehitys, jotka sisaltéavat virtuaalista markkinointisisaltéa.

D Testaus- ja mittaustydkalut virtuaalisten sisaltdjen tehokkuuden arvioimiseksi.

D Laiteinvestoinnit, kuten VR-lasit tai kameroita virtuaalisten sisaltdjen tuottamiseen.

I:l Muut investoinnit, kuten henkilostoresurssit ja ajan kaytto virtuaalisten markkinointisisaltdjen yllapitoon ja
kehittamiseen.

I:l Ei ole tehty merkittavia investointeja virtuaalisiin markkinointisiséltdihin.

|:| Ei varmaa tietoa.

51. Oletteko kohdanneet haasteita virtuaalisten keinojen kaytossa markkinoinnissa?

I:l Kylla, olemme kohdanneet haasteita virtuaalisten keinojen teknisen toteutuksen kanssa, kuten kuvien tai
videoiden laadussa tai alustojen yhteensopivuudessa.

I:I Kylla, virtuaalisten keinojen luominen ja yllapito on kallista ja aikaa vievaa.
D Kylla, virtuaalisten keinojen kayttdonotto vaatii merkittavaa kayttdjakoulutusta ja -ohjausta.
D Ei, emme ole kohdanneet merkittavia haasteita virtuaalisten keinojen kaytdssa markkinoinnissa.

I:I En osaa sanoa.

52. Oletteko selvittaneet, miten virtuaaliset esittelyt ovat vaikuttaneet asiakkaiden

varauspaatoksiin?

O Kylla, olemme sucrittaneet asiakastutkimuksia tai seuranneet asiakaskayttaytymista selvittadksemme
virtuaalisten esittelyjen vaikutusta varauspaatoksiin.

O Ei, emme ole suorittaneet erityisia tutkimuksia tai seurantoja virtuaalisten esittelyjen vaikutuksesta
varauspaatoksiin.

O Olemme tehneet alustavaa arviota, mutta emme ole viela suorittaneet kattavaa tutkimusta tai seurantaa.

O Emme ole harkinneet virtuaalisten esittelyjen vaikutusten selvittamista asiakkaiden varauspaatoksiin.

53. Minkalaisia palautteita ja kokemuksia olette saaneet asiakkailta, jotka ovat
kayttaneet virtuaalisia esittelyja tutustuessaan majoituskohteeseenne?

O Asiakkaat ovat antaneet positiivista palautetta virtuaalisten esittelyjen realistisuudesta ja informatiivisuudesta.
O Asiakkaat ovat kiittaneet virtuaalisten esittelyjen tarjoamasta lisdarvosta ja helppoudesta paatdksenteossa.

O Olemme saaneet sekalaisia palautteita, joissa asiakkaat ovat jakaneet seka positiivisia etta negatiivisia
kokemuksia virtuaalisten esittelyjen kaytosta.

O Asiakaspalaute on ollut vahaista tai olematonta virtuaalisten esittelyjen osalta.



54. Voisitteko hyodyntéda virtuaalisia keinoja, kuten 360 asteen kuvia tai
virtuaalikierroksia, markkinoidessanne majoituspalveluitanne?

O Kylla, harkitsisimme virtuaalisten keinojen kayttéa markkinoidessamme majoituspalveluitamme, koska ne
tarjoavat immersiivisen kokemuksen potentiaalisille asiakkaille.

O Ei, emme née virtuaalisten keinojen soveltuvan markkinointimme tai kohderyhmamme tarpeisiin.

O Mahdollisesti, harkitsisimme tarkemmin virtuaalisten keinojen hyddyntamista ja arvioisimme niiden vaikutusta
ennen paatoksen tekemista.

O Olemme jo kayttaneet virtuaalisia keinoja markkinoinnissamme ja havainneet niiden olevan tehokkaita
asiakkaiden sitouttamisessa ja varauksien lisdamisessa.

O Tarvitsisimme lisatietoja ja koulutusta virtuaalisten keinojen kaytosta ennen kuin voisimme ottaa ne kayttoon
markkinoinnissamme.

55. Voitaisiinko virtuaalimatkaa hyodyntida mielestanne majoitusalan
markkinointiviestinnassa?

O Kylla, virtuaalimatka voisi tarjota tehokkaan ja elamyksellisen tavan markkinoida majoituskohteita ja
matkailupalveluita.

O Kylla, virtuaalimatka voi auttaa houkuttelemaan potentiaalisia asiakkaita tutustumaan majoituskohteeseen tai
matkakohteeseen ennen varausta.

O Kylla, virtuaalimatka voi lisata markkinointiviestinnan kiinnostavuutta ja sitouttaa asiakkaita paremmin.

O Kylla, mutta virtuaalimatkan kaytolla voi olla rajoituksia tai haasteita tietyissd markkinointiymparistoissa tai
kohderyhmissa.

O En usko, etta virtuaalimatka olisi tehokas valine markkinointiviestinnassa.

56. Koetteko, etta tulevaisuudessa yrityksenne markkinointiviestinndssa voitaisiin
hyoédyntda jotain naista vaihtoehdoista?

D Kayttaa laajennettua todellisuutta (AR) tai virtuaalitodellisuutta (VR) markkinointikampanjoissa.

D Luoda virtuaalisia kierroksia ja esittelyja majoituskohteista.

I:l Tarjota virtuaalista matkailukokemusta ennen varsinaista matkaa.

D Kehittaa interaktiivisia virtuaalisia sovelluksia matkailijoiden viihtymisen ja osallistumisen lisaamiseksi.

I:I Tuoda virtuaalista todellisuutta markkinointimateriaaleihin, kuten mainoksiin ja verkkosivuihin.

D Tarjota virtuaalisia tapahtumia ja aktiviteetteja asiakkaille.

D Hyddyntaa virtuaalista todellisuutta asiakaspalvelussa ja tukipalveluissa.

D Rakentaa virtuaalinen yhteisdalusta matkailijoiden vuorovaikutuksen ja kokemusten jakamisen edistdmiseksi.

D Luoda virtuaalinen oppimisymparistd, jossa matkailijat voivat oppia ja tutustua kohteisiin etukateen.

D Kehittaa lisaantyneita todellisuussovelluksia, jotka tuovat lisaarvoa matkailijoiden kokemuksiin.
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57. Uskotteko, etta virtuaalisuudella voitaisiin kehittda tai parantaa
asiakaskokemusta markkinointiviestinndssa ja mahdollisesti tukea ostopaatoksen
tekemista?

O Kylla, uskon etta virtuaalisuus voi parantaa asiakaskokemusta ja tukea ostopaattksen tekemista.

O Kylla, mutta en ole viela taysin vakuuttunut virtuaalisuuden mahdollisuuksista.

O Ei, en usko, etta virtuaalisuus olisi tehokas tapa parantaa asiakaskokemusta tai tukea ostopaatoksen
tekemista.

58. Onko yrityksellanne suunnitelmia kehittad markkinointiviestintaa virtuaalisuuden
avulla?

O Kylla, meilld on suunnitelmia hyddyntéa virtuaalisuutta markkinointiviestinndssdmme tulevaisuudessa.

O Kylla, olemme harkinneet virtuaalisten elementtien integroimista markkinointiviestintddmme.

O Kylla, tutkimme parhaillaan mahdollisuuksia virtuaalisten tyokalujen ja kokemusten kayttoon markkinoinnissa.
O Ei vield, mutta harkitsemme virtuaalisuuden hyddyntamista tulevaisuudessa markkinointiviestinnassa.

O Ei, emme télla hetkelld harkitse virtuaalisuuden kayttéa markkinointiviestinnassa.

59. Minkalaisia mahdollisuuksia naette teknologian kehityksen tuovan
markkinointiviestintaan majoitusalalla?

D Teknologian kehitys voi mahdollistaa entista interaktiivisemman ja personoidumman markkinointiviestinnan.
D Uudet teknologiat voivat tarjota innovatiivisia tapoja esitelld majoituskohteita ja houkutella asiakkaita.

I:l Teknologian avulla voidaan kehittaa tehokkaampia tapoja kohdentaa markkinointiviestintaa eri
asiakassegmenteille.

D Virtuaalitodellisuus ja lisatty todellisuus voivat luoda ainutlaatuisia matkailukokemuksia ja houkutella
asiakkaita.

I:l Tekoalyn ja automaation kayttd markkinointiviestinnassa voi parantaa asiakaspalvelua ja tukea
paatoksentekoa.

I:l Teknologian avulla voidaan kerata ja analysoida entista tarkempaa tietoa asiakaskayttaytymisesta ja
mieltymyksista.

I:l Digitaalisten alustojen kehitys voi tarjota uusia kanavia ja mahdollisuuksia markkinointiviestinnalle.
D Alykkaat ratkaisut voivat tuoda lisdarvoa matkailijoiden kokemuksiin ja markkinointiviestintaan.

I:I Teknologian kehitys voi auttaa majoitusalan yrityksia pysymaan kilpailukykyisina ja reagoimaan muuttuviin
markkinatrendeihin.
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