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1 JOHDANTO 

Tässä opinnäytetyössä tarkastellaan sisältömarkkinointia sekä sen hyödyntä-

mistä matkailualan kehittämisessä. Opinnäytetyössä on käytetty sisältöanalyysi 

menetelmää tukemaan pohdintoja uudistamismahdollisuuksille jo olemassa ole-

ville sosiaalisen median pohjille. Opinnäytetyössä on käytetty esimerkkinä Visit 

Hämeenlinnan sivustoa ja heidän sosiaalisen mediansa puolta sisältömarkkinoin-

nissa. Opinnäytetyöhön on saatu lupa Visit Hämeenlinnan viestintätiimiltä. 

Matkailuala on viime vuosina kohdannut merkittäviä muutoksia ja isohkoja haas-

teita. Alaa on uudistanut sekä siten sopeuttanut nopeasti muuttuviin olosuhteisiin 

ja tämänhetkiseen maailmankuvaan; covid19-pandemia ja globaalit kriisit, kes-

tävä kehitys sekä digitalisaatio ja sen kehitys. 

Venäjän hyökkäyssota Ukrainassa on tuonut esiin uusia haasteita vuoden 2022 

aikana, erityisesti energiakustannusten ja muiden tuotantopanosten hintojen nou-

sun muodossa. Itä-Suomen matkailulle tilannetta on hankaloittanut venäläisten 

matkailijoiden puuttuminen, kun taas Suomen matkailumarkkinoille tärkeän Aa-

sian alueelta tulevien matkailijoiden määrä on vähentynyt Venäjän suljettua ilma-

tilansa. 

Vaikka monet matkailualan yritykset ovat onnistuneesti hyödyntäneet digitaalisia 

ratkaisuja, kuten palveluiden myyntikanavien kehittämistä, digitaalisten työkalu-

jen käyttöä tulisi edelleen laajentaa myös yritysten sisäisiin prosesseihin. Digitaa-

lisuuden ja datatalouden mahdollisuudet voivat tukea tiedolla johtamista ja siten 

parantaa yritysten toiminnan tehokkuutta ja vaikuttavuutta (Työ- ja elinkeinomi-

nisteriö). 

Tässä opinnäytetyössä tarkastellaan digitaalisen markkinoinnin, erityisesti sisäl-

tömarkkinoinnin hyödyntämistä ja roolia matkailualan kehittämisessä. Kyseisen 

aiheen valinta muodostuu siitä käsityksestä, kuinka elintärkeää, innovatiivista 

sekä tehokasta markkinointi on matkailun kasvulle ja elpymiselle etenkin ko-

ronapandemian jäljiltä. 
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Opinnäytetyössä keskitytään matkailualan markkinoinnin keinoihin, erityisesti di-

gitaalisen markkinoinnin rooliin ja sen hyödyntämiseen alan kehittämisessä li-

säksi pohditaan parannuksia sekä uudistamismahdollisuuksia jo olemassa ole-

ville sosiaalisen median pohjille kuten Instagram. Aiheen valinnan taustalla on 

havainto siitä, että tehokas ja innovatiivinen markkinointi on elintärkeää matkai-

lualan elpymiselle ja kasvulle. 

Digitaalinen markkinointi ja sisältömarkkinoinnin keinot ovat osoittautuneet kriit-

tiseksi tekijäksi matkailualan menestyksessä. Sosiaalisen median vaikutus mat-

kailupäätöksiin on merkittävä, sillä matkailijat jakavat kokemuksiaan ja etsivät in-

spiraatiota sosiaalisen median alustoilta, kuten Instagramista, Facebookista ja 

TikTokista (Bhat, Awasthy, 2020). Näiden alustojen rooli matkailumarkkinoin-

nissa kasvaa jatkuvasti. 

Lisäksi personoitu markkinointi ja tekoäly ovat tärkeitä elementtejä matkailumark-

kinoinnissa. Algoritmit ja tekoäly mahdollistavat entistä tarkemmin kohdennetut 

markkinointikampanjat, jotka vastaavat yksilöllisten matkailijoiden tarpeisiin ja 

kiinnostuksen kohteisiin (Li, Liu, 2019).  Kestävä kehitys ja vastuullinen matkailu 

ovat myös kasvavassa roolissa. Kuluttajat ovat yhä tietoisempia matkailun ympä-

ristövaikutuksista, ja he suosivat yrityksiä, jotka panostavat kestävään kehityk-

seen ja vastuullisuuteen (Bramwell, Lane, 2011). Tämä suuntaus näkyy myös 

markkinoinnin painotuksissa. 

Virtuaalitodellisuus (VR) ja lisätty todellisuus (AR) tarjoavat uusia mahdollisuuk-

sia esitellä matkakohteita ja luoda elämyksiä, jotka voivat houkutella potentiaali-

sia matkailijoita (Tussyadiah, Fesenmaier, 2009). Nämä teknologiat ovat avan-

neet uusia ulottuvuuksia matkailumarkkinointiin, mahdollistaen asiakkaille elä-

myksellisiä ja interaktiivisia kokemuksia ennen matkaa. 

Digitaalisen markkinoinnin merkitys matkailualalla on kasvanut huomattavasti. 

Taustalla ovat koronapandemian tuomat matkustusrajoitukset ja terveyden tur-

vatoimet. Verkkonäkyvyys ja digitaaliset kanavat ovat entistä tärkeämpiä, kun 

matkailualan toimijat pyrkivät tavoittamaan ja sitouttamaan asiakkaittaan digitaa-

lisesti. 
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Digitalisen markkinointikeinojen hyödyllisyys on tänä päivänä hyvin merkityksel-

linen matkailualan yrityksille ja -harjoittajille. ko. keinojen avulla pystytään tavoit-

tamaan laajempi yleisö/kohderyhmä, mukautua markkinaolosuhteisiin ja paran-

tamaan asiakaskokemuksia esimerkiksi personoidun markkinoinnin tai tekoälyn  

avustuksella. Kestävä kehitys ja vastuullinen matkailu ovat yhä keskeisemmässä 

roolissa nykypäivän matkailualalla. Digitaalisen markkinoinnin keinoin yritykset 

voivat viestiä vastuullisista käytännöistään sekä laajentaa asiakaskuntaa/kohde-

ryhmiä: ekologisesti tiedostavia matkailijoita. Lisäksi uusien teknologioiden, kuten 

VR ja AR, hyödyntäminen voi avata uusia liiketoimintamahdollisuuksia ja paran-

taa matkailukokemusten saavutettavuutta, kuten esimerkiksi virtuaalimatkat ete-

lään omalta sohvalta. 

Digitaalisen markkinoinnin keinojen hyödyntäminen on välttämätöntä matkai-

lualan kehittämisessä, kuten myös sen uudistamisessa. Aihe on erittäin ajankoh-

tainen, sillä se vastaa matkailualan nykyisiin haasteisiin sekä mahdollisuuksiin. 

Opinnäytetyössäni pyrin tuomaan esille digitaalisen markkinoinninkäytännöt, kei-

not ja hyödyt, jotka voivat tukea matkailualan elpymistä ja kestävää kasvua tule-

vaisuudessa. 
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2 SISÄLTÖMARKKINOINTI 

2.1 Mitä on sisältömarkkinointi? 

Sisältömarkkinoinnissa keskitytään tuottamaan viestejä, jotka perustuvat asiak-

kaan kiinnostuksen kohteisiin ja ostopäätöksiin. Tämä markkinointiviestinnän 

muoto lähtee asiakkaiden tarpeista eikä keskity pelkästään mainontaan, vaikka 

luotuja sisältöjä voidaan jakaa kohderyhmille myös mainoskanavien kautta, jotta 

ne saavuttaisivat yleisön tehokkaammin. (Rummukainen, Hakola & Hiila, 2019) 

 

Markkinoinnin eri keinot ja strategiat ovat hyvin tärkeässä avainasemassa, kun 

houkutellaan sekä löydetään asiakkaita ja matkailijoita. Keskeisiä aiheita tässä 

opinnäytetyössä ovat markkinoinnin näkökulmasta tarkasteltuna digitaalinen 

markkinointi, brändäys, kohderyhmien tunnistaminen, markkinointiviestintä, vas-

tuullisuus ja kestävä matkailu sekä asiakaskokemuksen merkitys. 

 

Digitaalinen markkinointi on keskeinen väline, jonka avulla voidaan hyödyntää 

hakukoneita, hakukoneoptimointia, maksullisia mainoksia sekä sisältömarkki-

nointia. Chaffey ja Ellis-Chadwick (2019) korostavat, että digitaalisen markkinoin-

nin strategiat ovat elintärkeitä nykypäivän liiketoiminnassa ja asiakassuhteiden 

hallinnassa. 

 

Brändäyksen myötä on tärkeää pohtia, kuinka matkailualan palvelut ja matkakoh-

teet voivat rakentaa tai ylläpitää omaa brändiään sekä kuinka tätä brändiä tulisi 

korostaa ja tuoda esille. Aaker (1991) käsittelee brändin merkitystä ja korostaa, 

kuinka tärkeää on tuoda esille brändin arvot ja identiteetti. 

 

Kohderyhmien tunnistaminen auttaa markkinoinnin kannalta merkittävästi. On 

olennaista ymmärtää, miten asiakkaat voidaan jakaa eri ryhmiin ja kuinka näitä 

ryhmiä voidaan tavoittaa tehokkaasti. Markkinointiviestinnässä käytetään erilai-

sia kanavia ja viestintävälineitä, kuten sosiaalista mediaa, verkkosivuja ja perin-

teistä mainontaa. Vuokko (2003) tarkastelee, miten näitä välineitä voidaan hyö-

dyntää matkailijoiden tavoittamiseksi. 
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Vastuullisuus ja kestävä matkailu on otettava huomioon markkinoinnissa. Tämä 

vaatii uudenlaista ajattelua ja toimintatapoja, jotta matkailijat voivat tehdä tietoisia 

valintoja. Asiakaskokemuksen merkitys on myös keskeinen tekijä, joka vaikuttaa 

matkailijoiden päätöksentekoon. Markkinoinnin avulla voidaan parantaa asiakas-

kokemusta, mikä lisää asiakasuskollisuutta ja tyytyväisyyttä. 

 

Rummukainen, Hakola, Hiila (2019) käsittelevät monipuolisesti niitä välineitä 

sekä menetelmiä, joita voidaan hyödyntää sisältömarkkinoinnissa digitaalisen 

markkinoinnin kentällä ja tuovat hyvin korostuneesti ilmi sen, kuinka tärkeää on 

ymmärtää ja suunnitella sisältömarkkinointia, siten että sisältömarkkinoinnin 

viesti sekä sisältö kohdennetaan oikein. Sisältömarkkinoinnin työkalut auttavat 

ymmärtämään sisältömarkkinoin toteutusta, sen ymmärtämistä ja ymmärrystä 

kohderyhmistä.  

 

Rummukaisen, Hakolan ja Hiilan (2019) mukaan keskeisin keino digitaalisessa 

markkinoinnissa on sosiaalisen median hyödyntäminen. Nykyään on monia eri-

laisia sosiaalisen median alustoja, kuten esimerkiksi Facebook, Instagram, Tik-

Tok, ja LinkedIn. Edellä mainittujen ja muiden sosiaalisten medioiden alustojen 

myötä on mahdollista tavoittaa isompia kohderyhmiä kustannustehokkaasti ja 

mahdollisimman tarkasti. Jotta nämä alustat onnistuvat tavoittamaan sekä sitout-

tamaan mahdollisimman suuren kohdeyleisön ja näkyvyyden, tulee sisältö olla 

tuotettu houkuttelevasti, helposti jaettavaksi sekä hyvin visualisoidusti. 

 

Sosiaalisen median hyödyntäminen sisältömarkkinoinnissa on keskeinen osa 

modernia markkinointistrategiaa. Sosiaalisen median alustojen, kuten Faceboo-

kin, Instagramin, Twitterin, TikTokin ja LinkedInin, avulla yritykset voivat tavoittaa 

laajan yleisön ja luoda vuorovaikutteisia suhteita asiakkaisiin. Sosiaalisen median 

merkitys sisältömarkkinoinnissa on moninainen ja sisältää useita keskeisiä osa-

alueita, jotka edistävät brändin tunnettuutta, asiakasuskollisuutta ja liiketoiminnan 

kasvua. Ensinnäkin brändin näkyvyyden lisääminen on yksi sosiaalisen median 

tärkeimmistä eduista. Yritykset voivat jakaa sisältöä, joka resonoi kohdeyleisönsä  

 



10 

 

kanssa, ja näin kasvattaa brändin tunnettuutta. Tämä luo mahdollisuuksia vuoro-

vaikutukseen, kuten tykkäyksiin, jakoihin ja kommentteihin, mikä edelleen lisää 

brändin näkyvyyttä (Pulizzi 2013, 187–201). 

 

Sosiaalinen media mahdollistaa asiakassuhteiden rakentamisen. Vuorovaikut-

teisten keskustelujen kautta brändit voivat oppia asiakkaidensa toiveista ja tar-

peista, mikä puolestaan auttaa kasvattamaan asiakasuskollisuutta. Tämä henki-

lökohtainen lähestymistapa vahvistaa asiakassuhteita ja lisää asiakkaiden sitou-

tumista brändiin (Pulizzi 2013, 227–243). 

 

Sosiaalisen median kohdennettu markkinointi tarjoaa yrityksille mahdollisuuden 

mainostaa tarkasti. Alustojen, kuten Facebookin ja Instagramin, mainostyökalut 

mahdollistavat räätälöityjen viestien luomisen, jotka näkyvät tietylle yleisölle hei-

dän kiinnostuksen kohteidensa, demografisten tietojensa tai käyttäytymisensä 

perusteella. Tämä kohdennettu lähestymistapa voi parantaa mainoskampanjoi-

den tehokkuutta merkittävästi (Pulizzi 2013, 187–201). 

 

Lisäksi sosiaalinen media mahdollistaa sisältöjen monikanavaisen jakelun. Yri-

tykset voivat julkaista samaa tai muokattua sisältöä eri sosiaalisen median alus-

toilla, mukauttaen viestiä jokaisen kanavan käyttäjäkunnalle. Tämä voi sisältää 

blogitekstejä, kuvia, videoita, infograafeja tai podcasteja, mikä auttaa tavoitta-

maan erilaisia asiakasryhmiä (Pulizzi 2013, 227–243). 

 

Käyttäjien tuottama sisältö on myös tärkeä osa sosiaalista mediaa. Monet brändit 

hyödyntävät asiakasarvioita, kuvia ja videoita, joita asiakkaat jakavat sosiaali-

sessa mediassa. Tämä luo aitoutta ja luottamusta brändiä kohtaan, sillä asiak-

kaat kokevat käyttäjien tuottaman sisällön usein luotettavampana kuin perintei-

sen mainonnan (Pulizzi 2013, 187–201). 

 

Sosiaalinen media tarjoaa kattavat analytiikkatyökalut, joiden avulla yritykset voi-

vat seurata kampanjoidensa onnistumista. Analytiikan avulla voidaan mitata si-

toutumista, seuraajien määrää, klikkausehtoja ja konversioita, mikä auttaa yrityk-

siä optimoimaan markkinointistrategioitaan ja parantamaan tuloksiaan (Pulizzi 

2013, 227–243). 
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Kaiken kaikkiaan sosiaalisen median hyödyntäminen sisältömarkkinoinnissa on 

avainasemassa nykyaikaisessa markkinoinnissa. Se tarjoaa yrityksille mahdolli-

suuden olla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa, vahvistaa brändiään ja 

parantaa liiketoimintansa tuloksia. 

 

Lisäksi Rummukainen, Hakola ja Hiila käsittelevät hakukoneoptimoinnin (SEO) 

merkitystä ja osuutta digitaalisessa markkinoinnissa. Kun kohderyhmät, potenti-

aaliset asiakkaat etsivät tuotteita tai palveluita, hakukoneoptimointi varmistaa 

sen, että yrityksen sisältä tuotteista tai palveluista näkyy heti hakutulosten kär-

jestä. Avainsanassa tällöin ovat optimoidut hakusanat verkkopalveluissa. Haku-

sanat parantavat sisältömarkkinoinnin strategiaa ja sisällön tuottamista.  

 

Avainsanojen sekä houkuttelevan sisällön myötä Rummukainen, Hakola ja Hiila 

korostavat sähköpostimarkkinoinnin tehokkuutta, sitä kuinka sähköpostikampan-

jat mahdollistavat entistä henkilökohtaisempaa viestintää asiakkaan kanssa ja si-

sältöä voidaan entisestään räätälöidä henkilökohtaisempaan sävyyn vastaanot-

tajalle. Hyvin suunnitellut uutiskirjeet ja kampanjat voivat lisätä asiakasuskolli-

suutta ja myyntiä merkittävästi. Lisäksi Rummukainen, Hakola ja Hiila korostavaa 

sitä, kuinka tärkeä painotus on analytiikassa ja mittaamisessa, digitaalinen mark-

kinointi mahdollistaa analysointia ja seurantaa täysin reaaliaikaisessa ajassa, 

mikä tukee toimintaa esimerkiksi kampanjoiden toimivuutta kohdentamisessa. 

 

2.2 Matkailun ja sisältömarkkinoinnin megatrendit 

Matkailun ja sisältömarkkinoinnin megatrendit ovat ajankohtaisia aiheita sisältö-

markkinointiin ja nykyisien trendien kärkipäässä on mm. tekoälynkäyttö, vastuul-

linen sisällöntuottaminen, videomarkkinointi sekä personointi. 



12 

 

 

kuvio1 : Käsitekartta matkailun megatrendeistä. 

 

 

Matkailussa sisältömarkkinointi on suuntautunut hyödyntämään teknologiaa, 

kestävää ja vastuullista matkailua sekä kokemuksellisuutta. Ylläolevassa 

kuvassa mainitut megatrendit sekä niiden seuraaminen auttaa matkailualan 

toimijoita ja markkinoijia pysymään kilpailukykyisinä sekä vastaamaan kuluttajien 

jatkuvasti muuttuviin odotuksiin. 

 

Matkailun megatrendit, kuten digitalisaatio, kestävä matkailu ja luontoon liittyvä 

matkailu, edistävät suuria muutoksia, jotka vaikuttavat merkittävästi 

matkailualaan. Nämä trendit heijastavat laajempia yhteiskunnallisia, taloudellisia, 

teknologisia ja ympäristöön liittyviä muutoksia, jotka muokkaavat matkailijoiden 

käytöstä sekä odotuksia tulevina vuosina. Esimerkiksi digitalisaatio luo uusia 

mahdollisuuksia matkailupalveluiden personointiin ja automatisointiin, kun taas 

kestävä matkailu korostaa vastuullisuutta ja ympäristöystävällisiä valintoja. 

Luonto- ja ulkomatkailu on erityisesti Suomessa vahvasti kasvussa, koska 

kansainväliset matkailijat arvostavat aidosti luonnonläheisiä kokemuksia. 

(Business Finland 2021) 
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2.3 Sisältömarkkinoinnin haasteet ja esteet 

Sisältömarkkinointi on kasvattanut suosiotaan yritysten markkinointistrategioissa, 

mutta sen toteuttamiseen liittyy useita haasteita ja esteitä. Yksi keskeinen haaste 

on mainostorjunta, joka on yleistynyt kuluttajien keskuudessa. Monet käyttäjät 

käyttävät mainostorjuntaohjelmia, mikä vähentää organisaatioiden mahdollisuuk-

sia tavoittaa asiakkaita perinteisten mainosten kautta. Lisäksi, jos sisältö ei ole 

riittävän kiinnostavaa tai arvokasta, käyttäjät voivat helposti ohittaa sen tai torjua 

sen kokonaan (Lipsman, 2018). 

 

Toinen merkittävä este on algoritmimuutokset sosiaalisessa mediassa. Sosiaali-

sen median alustat, kuten Facebook ja Instagram, muuttavat algoritmejaan sään-

nöllisesti, ja nämä muutokset voivat vaikuttaa siihen, kuinka paljon näkyvyyttä 

organisaation sisällöllä on. Esimerkiksi orgaanisen näkyvyyden väheneminen al-

goritmimuutosten myötä tarkoittaa, että yritysten on yhä enemmän turvauduttava 

maksulliseen mainontaan saavuttaakseen laajemman yleisön (Tuten, Solomon, 

2018). 

 

Kilpailu ja saturaatio markkinoilla ovat myös merkittäviä haasteita. Markkinoilla 

on paljon kilpailua, ja yritysten on erottava joukosta. Tämän vuoksi laadukkaan ja 

ainutlaatuisen sisällön tuottaminen on yhä tärkeämpää. Kun samaa sisältöä tois-

tuu useissa kanavissa, käyttäjät voivat menettää kiinnostuksensa, mikä vaikeut-

taa huomion saamista (Wang ym, 2020). 

 

Resurssien puute on toinen keskeinen haaste. Sisältömarkkinointi vaatii aikaa ja 

resursseja, ja monilla yrityksillä ei ole riittävästi resursseja säännölliseen ja laa-

dukkaaseen sisällön tuottamiseen. Lisäksi osaamisen puute voi rajoittaa teho-

kasta markkinointia, sillä sisältömarkkinointi vaatii erikoisosaamista, kuten kirjoi-

tustaitoja, SEO-osaamista ja analytiikan ymmärrystä (Kumar ym, 2016). 

 

Tehokkuuden mittaaminen on myös vaikeaa. On haasteellista mitata, mikä si-

sältö toimii ja mikä ei. Tehokkuuden mittaamiseen tarvitaan oikeat työkalut ja 

analytiikka, ja joskus sisällön tuottajat voivat asettaa odotuksia korkealle, mutta 
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tulokset eivät vastaa odotuksia, mikä voi johtaa pettymyksiin (Holliman, Rowley, 

2014). 

 

Yleisön sitoutuminen on yksi suurimmista haasteista. On vaikeaa saada käyttäjiä 

vuorovaikutukseen ja jakamaan sisältöä. Kohderyhmän ymmärtäminen on tässä 

keskeisessä roolissa; virheellinen kohdentaminen voi johtaa heikkoon sitoutumi-

seen (Pulizzi, 2012). 

 

Lainsäädäntö ja eettiset kysymykset ovat myös tärkeitä huomioitavia seikkoja. 

Yksityisyydensuojaa koskevat lait, kuten GDPR Euroopassa, asettavat rajoituk-

sia tietojen keräämiselle ja käytölle, mikä vaikuttaa markkinointistrategioihin. Li-

säksi sisältömarkkinoinnin on oltava läpinäkyvää ja rehellistä; harhaanjohtava tai 

epäeettinen sisältö voi vahingoittaa brändin mainetta (Kelley ym, 2021). 

 

Vaikka sisältömarkkinointi tarjoaa merkittäviä mahdollisuuksia, sen haasteiden 

voittaminen vaatii strategista suunnittelua, jatkuvaa oppimista ja ennen kaikkea 

sopeutumista muuttuviin markkinaolosuhteisiin säännöllisesti, ja nämä muutok-

set voivat vaikuttaa siihen, kuinka paljon näkyvyyttä organisaation sisällöllä on. 

Esimerkiksi orgaanisen näkyvyyden väheneminen algoritmimuutosten myötä tar-

koittaa, että yritysten on yhä enemmän turvauduttava maksulliseen mainontaan 

saavuttaakseen laajemman yleisön (Tuten, Solomon, 2018). 

 

Kilpailu ja saturaatio markkinoilla ovat myös merkittäviä haasteita. Markkinoilla 

on paljon kilpailua, ja yritysten on erottava joukosta. Tämän vuoksi laadukkaan ja 

ainutlaatuisen sisällön tuottaminen on yhä tärkeämpää. Kun samaa sisältöä tois-

tuu useissa kanavissa, käyttäjät voivat menettää kiinnostuksensa, mikä vaikeut-

taa huomion saamista (Wang ym, 2020). 

 

Resurssien puute on toinen keskeinen haaste. Sisältömarkkinointi vaatii aikaa ja 

resursseja, ja monilla yrityksillä ei ole riittävästi resursseja säännölliseen ja laa-

dukkaaseen sisällön tuottamiseen. Lisäksi osaamisen puute voi rajoittaa teho-

kasta markkinointia, sillä sisältömarkkinointi vaatii erikoisosaamista, kuten kirjoi-

tustaitoja, SEO-osaamista ja analytiikan ymmärrystä (Kumar ym, 2016). 
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Tehokkuuden mittaaminen on myös vaikeaa. On haasteellista mitata, mikä si-

sältö toimii ja mikä ei. Tehokkuuden mittaamiseen tarvitaan oikeat työkalut ja 

analytiikka, ja joskus sisällön tuottajat voivat asettaa odotuksia korkealle, mutta 

tulokset eivät vastaa odotuksia, mikä voi johtaa pettymyksiin (Holliman, Rowley, 

2014). 

 

Yleisön sitoutuminen on yksi suurimmista haasteista. On vaikeaa saada käyttäjiä 

vuorovaikutukseen ja jakamaan sisältöä. Kohderyhmän ymmärtäminen on tässä 

keskeisessä roolissa; virheellinen kohdentaminen voi johtaa heikkoon sitoutumi-

seen (Pulizzi, 2012). 

 

Lainsäädäntö ja eettiset kysymykset ovat myös tärkeitä huomioitavia seikkoja. 

Yksityisyydensuojaa koskevat lait, kuten GDPR Euroopassa, asettavat rajoituk-

sia tietojen keräämiselle ja käytölle, mikä vaikuttaa markkinointistrategioihin. Li-

säksi sisältömarkkinoinnin on oltava läpinäkyvää ja rehellistä; harhaanjohtava tai 

epäeettinen sisältö voi vahingoittaa brändin mainetta (Kelley ym, 2021). 

 

Vaikka sisältömarkkinointi tarjoaa merkittäviä mahdollisuuksia, sen haasteiden 

voittaminen vaatii strategista suunnittelua, jatkuvaa oppimista ja ennen kaikkea 

sopeutumista muuttuviin markkinaolosuhteisiin. 
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3 TUTKIMUS JA KEHITTÄMISMENETELMÄT 

3.1 Sisältöanalyysi 

Sisältöanalyysi on systemaattinen menetelmä, jonka avulla voidaan tarkastella 

sisältöjen rakennetta, aiheita ja viestejä. Sen tarkoituksena on arvioida viestien 

tehokkuutta, vaikutusta ja vastaanottavuutta eri kohderyhmissä. Analyysin avulla 

voidaan tehdä johtopäätöksiä siitä, kuinka hyvin sisältö täyttää sille asetetut ta-

voitteet ja vastaa haluttuja tuloksia, kuten viestinnän vaikuttavuutta ja kohderyh-

män sitoutumista (Krippendorff, 2018, 24–26). Tavoitteena on ymmärtää, miten 

viestit toimivat käytännössä ja miten ne resonoivat vastaanottajien kanssa. 

Sisältöanalyysiä voidaan käyttää monenlaisiin tarkoituksiin, kuten olemassa ole-

vien sisältöjen kehittämiseen, viestinnän kohdentamiseen ja johdonmukaisuuden 

parantamiseen (Neuendorf, 2017, 34–36). Se on erityisen hyödyllinen, kun halu-

taan ymmärtää, miten sisältö vastaa kohderyhmän tarpeisiin ja odotuksiin. Ana-

lyysin avulla voidaan optimoida viestejä, jotta ne olisivat selkeämpiä ja tehok-

kaampia, mikä puolestaan voi parantaa viestinnän vaikuttavuutta (Hsieh, Shan-

non, 2005, 1278–1280). 

Sisältöanalyysin toteuttaminen alkaa valitsemalla analysoitavat sisällöt, jotka voi-

vat olla esimerkiksi artikkeleita, sosiaalisen median julkaisuja, mainoksia tai verk-

kosivujen tekstejä. Seuraavaksi on tärkeää määrittää arviointikriteerit, joiden 

avulla sisältöjä arvioidaan. Tällaisia kriteerejä voivat olla viestinnän sävy, selkeys, 

vaikuttavuus, johdonmukaisuus ja kohderyhmän sitoutuminen. Kriteerit voivat 

olla sekä kvalitatiivisia (laadullisia) että kvantitatiivisia (määrällisiä) (Tuomi, Sara-

järvi, 2018, 108–112). 

Sisällön analysointi tapahtuu valittujen kriteerien perusteella, ja arviointi keskittyy 

siihen, kuinka hyvin sisältö vastaa asetettuihin tavoitteisiin, kuten viestin perille-

menoon ja kiinnostavuuteen (Mayring, 2000, 10–12). Tähän prosessiin voi sisäl-

tyä esimerkiksi teemojen tunnistamista, sanavalintojen analyysia ja kohderyhmän 

palautteen huomioimista. Analyysin tulosten perusteella voidaan tehdä kehitys-

ehdotuksia sisällön parantamiseksi, mikä voi tarkoittaa viestinnän sävyn hie-

nosäätöä, rakenteen selkeyttämistä tai kohderyhmän tarpeiden paremmin huo-

mioimista (Krippendorff, 2018, 160–165). 
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Tässä opinnäytetyössä vertaillaan kolmea eri sosiaalisen median pohjaa: Face-

book, Instagram ja TikTok. Sisältöanalyysin sekä SWOT-analyysien avulla on 

tässä opinnäytetyössä vertailtu ja pohdittu sisältömarkkinoinnin kannalta vah-

vuuksia sekä heikkouksia, hyödyntämistä erilaisessa matkailualan markkinoin-

nissa. Esimerkkinä tässä opinnäytetyössä on käytetty SWOT-analyysien tarkas-

telussa Visit Hämeenlinnan sosiaalista mediaa, sen sisältömarkkinointia sekä nä-

kyvyyttä. SWOT-analyysi on hyödyllinen työkalu organisaation tai markkinointi-

strategian vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja uhkien arviointiin.     

3.2 Esimerkki case: Visit Hämeenlinna 

Visit Hämeenlinna on Hämeenlinnan kaupungin matkailubrändi, jonka päätehtä-

vänä on houkutella matkailijoita ja edistää alueen vetovoimaa. Sisältömarkkinoin-

nin sekä matkailun megatrendien avulla Visit Hämeenlinna rakentaa kaupunkiku-

vaa, lisää tunnettuutta ja houkuttelee kävijöitä sekä matkailijoita tutustumaan alu-

een tarjontaan. Käytössä ovat useat digitaalisen markkinoinnin kanavat, kuten 

sosiaalinen media, verkkosivut ja uutiskirjeet.  Visit Hämeenlinnaan voi tutustua 

verkkosivujen lisäksi Facebookissa nimellä VisitHämeenlinna.fi ja Instagramissa 

sekä Tiktokista löytyy heidän sivunsa samalla käyttäjänimellä; @visithameen-

linna.  

 

Valitsin opinnäytetyöhön kyseisen case-esimerkin siksi, että se on kiinnostava ja 

siksi että Visit Hämeenlinnalla on osaamista sekä näkemystä sisältömarkkinoin-

nista ja se tuottaa paljon sisältöä. Visit Hämeenlinnan sosiaalisen median sisäl-

tömarkkinointia tutkin ja avaan enempi tässä opinnäytetyössä sisältöanalyysin 

sekä SWOT-analyysien avulla. Opinnäytetyössä analysoidaan kolmea (Face-

book, Instagram ja TikTok) Visit Hämeenlinnan käyttämää sosiaalisen median 

pohjaa heidän markkinoinnissansa matkailualalla.  
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4 SISÄLTÖANALYYSIN TULOKSET 

Ensimmäisessä SWOT- taulukossa tarkastellaan sosiaalisen median alustaa 

Facebookia sisältömarkkinoinnin näkökulmasta. Taulukon avulla vertaillaan 

vahvuuksia ja heikkouksia Visit Hämeenlinna sisältömarkkinointiin liittyen. Visit 

Hämeenlinna sisältömarkkinoinnin vahvuus Facebookin puolella on laaja 

käyttäjäkunta, sillä Facebook on suosittu alusta, siellä Visit Hämeenlinna pystyy 

tavoittamaan suuren määrän käyttäjiä paikallisesti myöskin kansainvälisesti. 

Visuaalinen sisältö sopii erityisen hyvin matkailumarkkinointiin ja siten 

houkuttelee lisää seuraajia. Visit Hämeenlinna hyödyntää tehokkaasti kuvia ja 

videoita, jotka esittelevät kaupunkia ja sen nähtävyyksiä. Jotta Visit Hämeenlinna 

pystyy sitouttamaan käyttäjiä enempi, on yhtenä keinona päivittää säännöllisen 

aktiivisesti Facebookiaan siinä missä kotisivujaan ja muita käyttämiään 

sosiaalisen median alustoja. Paikallisuus ja yhteistyö heijastuu  

 

myös Visit Finlandin päivityksissä, mikä herää kiinnostusta ja sitouttaa enempi 

aktiivisuudellaan käyttäjiä sekä herättää paikallisia osallistumaan ja luomaan 

yhteisöllisyyttä. Visit Hämeenlinnan Facebook sivuilla otetaan huomioon 

vuorovaikutus ja osallistaminen, sivut antaa mahdollisuuden vuorovaikutukseen, 

kuten kommentointiin ja tykkäyksiin, mikä parantaa entisestään käyttäjien 

sitoutumista. 

 

Riippuvuus yhdestä alustasta voi olla heikkous ellei riski, sillä moni muu alusta 

kuten Instagram ja TikTok on mennyt Facebookin edelle ja on enemmän 

suosiossa varsinkin nuorten keskuudessa, Visit Hämeenlinna on kuitenkin 

ottanut tämän huomioon ja käyttää myös Instagramia ja TikTokkia tuottaessaan 

sisältömarkkinointiaan. Yksi suurimpia heikkouksia on algoritmien rajoittunut 

näkyvyys, mikä vaikeuttaa mainontaa, ellei lähde maksettuun mainontaan, mitä  

Visit Hämeenlinna ei ole vielä Facebookin puolella tehnyt. 

 

Vaikka Visit Hämeenlinnalla on varsin vahvaa visuaalista sisältöä 

Facebookissaan, on sisällön monipuolisuus hieman puutteellista, tätä voisi 

parantaa sitouttamisen lisäämiseksi esimerkiksi kyselyiden, kilpailuiden tai live-
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lähetyksien avulla. Vahvempi, monipuolisempi sisältö erottaisi Visit 

Hämeenlinnaa kilpailussa muiden samankaltaisen matkailukohteiden kanssa. 

 

Teknologian kehitys mahdollistaa uusia keinoja, mitä voisi Facebookin puolella 

hyödyntää, esimerkiksi virtuaalitodellisuutta, jotta Hämeenlinnan nähtävyyksiä 

voisi kokea interaktiivisesti eli vuorovaikutteisesti sitouttaen. Laaja käyttäjäkunta 

mahdollistaa mahdollisuuden tehokkaaseen kohdennettuun mainontaan, 

esimerkiksi lapsiperheille, luonnonystäville tai vaikkapa historian harrastajille. 

Yhteistyö paikallisten yrityksien kanssa ja ristiin markkinoinnin mahdollisuuksissa 

luo kattavampaa sisältöä, joka palvelee tällöin molempia osapuolia, tässä 

tapauksessa myös kaikin puolin Hämeenlinnan kaupunkia. 

 

Facebook laajalla käyttäjäkunnalla mahdollistaa markkinoinnin kansainvälisesti, 

edukkaan sekä tehokkaan tavan tavoittaa matkailijoita myös ulkomailta. 

Hämeenlinnan paikalliset isommat tapahtumat kuten keskiaika-festivaali ja 

Wanaja-festivaali tarjoaa mahdollisuuden tuottaa erilaisempaa, ajankohtaista 

sisältöä. Tapahtumien promotoiminen nostattaa näkyvyyttä entistä laajemmin. 

 

Facebookin puolella Visit Hämeenlinnan uhkana on algoritmien muutokset, 

näkyvyyden väheneminen sekä käyttäjien kyllästyminen, mikäli sisältö ei ole 

tarpeeksi monipuolista. Siinä missä sosiaalisen median trendien muutos voisi olla 

mahdollisuus on se myös uhka, sillä uudet alustat voi siirtää käyttäjiä muualle, 

varsinkin nuorempaa sukupolvea. 

 

Kilpailu on kovaa, se on uhkana, jos samankaltaiset matkailun tarjoajat, kuten 

kilpailijakaupungit voi olla aktiivisempia tai tuottavat mielenkiintoisempaa, 

monipuolisempaa sisältöä, mikä voi houkutella potentiaaliset käyttäjät, seuraajat 

ja matkailijat toisaalle. 
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SWOT-analyysi Visit Hämeenlinnan Facebook-sivun sisältömarkkinoinnista. 

 

Toisessa SWOT-taulukossa tarkastellaan sosiaalisen median alustaa Instagra-

mia sisältömarkkinoinnin näkökulmasta. Instagram on erittäin hyvä, ellei täydelli-

nen alusta Visit Hämeenlinnalle visuaalisuuden sekä brändin vahvistamisen kan-

nalta matkailukohteena, kuvat sekä videot kaupungin tapahtumista ja nähtävyyk-

sistä vetoaa käyttäjiin. Instagramia käyttävät aktiivisesti erityisesti nuoret aikuiset, 

jotka ovat potentiaalisia matkailijoita. Alustana Instagram tarjoaa hyvän mahdol-

lisuuden tavoittaa juuri tämä kohderyhmä. Sitouttaminen mahdollistaa vuorovai-

kutuksen (Jakamisen, kommentit ja tykkäykset), kasvattamaan yhteisöä ja tuo-

maan positiivista mielikuvaa Hämeenlinnasta. Instagramissa käytettävissä olevat 

hashtagit, esimerkiksi #VisitHämeenlinna ja geotagit mahdollistavat niin paikalli-

sien kuin kansainvälisien käyttäjien tavoittamisen. 

Heikkouksista isoin Instagramin puolella on resurssit ja niiden rajallisuus, sillä 

säännöllinen, monipuolinen ja hyvin suunniteltu sisältö ja sen tuottaminen vaatii 

resursseja sekä aikaa, etenkin pienemmillä markkinointitiimeillä kuten Visit Hä-

meenlinnalla voi olla haaste tuottaa jatkuvaa, luovaa ja uutta sisältöä. 
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Monet kilpailijakaupungit ja muut matkailukohteet niin Suomessa kuin maailmalla 

käyttävät Instagramia samalla tavalla, joten erottuminen kilpailijoista voi olla vai-

keaa.  Tämän myötä on hankalaa mitata vaikuttavuutta, vaikka Instagramissa on 

helppoa seurata seuraajia sekä tykkäyksiä, on silti näiden yhteys matkailutuloihin 

vaikeasti mitattavissa. 

Instagram mahdollistaa muiden käyttäjien tai seuraajien sisällön hyödyntämisen. 

Esimerkiksi Visit Hämeenlinna jakaa seuraajien ottamia kuvia ja videoita kaupun-

gista sekä kaupungissa järjestettävistä tapahtumista, näin Visit Hämeenlinna saa 

positiivisempaa ja laajempaa näkyvyyttä sekä hyödyntää vuorovaikutusta sisäl-

tömarkkinoinnissaan lisäksi yhteistyö paikallisten ja kansainvälisten sosiaalisen 

median vaikuttajien (influencereiden) kanssa voi tuoda lisää näkyvyyttä ja uusia 

seuraajia. Myös yhteistyökampanjat muiden brändien tai yritysten kanssa voivat 

kasvattaa näkyvyyttä. 

Kuten Facebookin kanssa, algoritmi muutokset voi olla uhkana myös Instagramin 

puolella, sillä algoritmien muutokset voi heikentää näkyvyyttä, mikä voi johtaa sii-

hen, että täytyy panostaa maksettuihin mainoksiin, mitä Visit Hämeenlinna ei tee 

myöskään Instagramin puolella. Siinä missä muissakin alustoissa, sisältö täytyy 

olla innovatiivista ja aktiivista, jottei se ei menetä kiinnostusta.  

Mahdollinen negatiivinen kuva ja palaute on uhkana joka alustalla, se voi levitä 

nopeasti ja vaikuttaa vahvasti imagoon. Nopeasti muuttuvat trendit matkailualalla 

ja sosiaalisessa mediassa trendit voivat muuttua nopeasti, se mikä toimi hyvin 

aiemmin, ei välttämättä vetoa seuraajiin tai käyttäjiin tulevaisuudessa. 
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SWOT-analyysi Visit Hämeenlinnan Instagram-sivun sisältömarkkinoinnista. 

 

Viimeisessä SWOT- taulukossa tarkastellaan sosiaalisen median alustaa TikTok-

kia sisältömarkkinoinnin näkökulmasta. Vaikka Visit Hämeenlinna ei ole vielä pal-

joa kyseistä alustaa käyttänyt, eikä vielä kovin paljoa ole TikTokin puolelle sisäl-

töä tuottanut olisi siinä vahvuutena sisältömarkkinoin kannalta nopea tavoitetta-

vuus sekä viraali potentiaali, sillä TikTok on tunnettu siitä, että sisältö voi levitä 

nopeasti viraaliksi, mikä voi tuoda merkittävästi lisää näkyvyyttä Hämeenlinnan 

matkailukohteille ja tapahtumille. 

TikTok on pääsääntöisesti nuorta kohderyhmä, potentiaalisia matkailijoita, jotka 

ovat aktiivisia sisällön tuottajia, kuluttajia sekä jakajia. TikTokin avulla pystyy tuot-

tamaan sekä esittämään hyvinkin luovaa sisältöä. Luovan sisällön tuottamiseen 

TikTok mahdollistaa erilaiset efektit videoihin, musiikit sekä trendien mukana tuo-

mat haasteet, näillä työkaluilla Visit Hämeenlinna pystyisi tuottamaan kiinnosta-

vaa jopa viihdyttävää sisältöä markkinointiinsa. 
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TikTok mahdollistaa aktiivista ja osallistavaa vuorovaikutusta, siten myös lisää 

näkyvyyttä. TikTokin heikkouksiin lukeutuu lyhytikäinen sisältö eli siellä jatkuvan 

uuden sisällön tuottaminen on välttämätöntä, mikä vaatisi resursseja ja aikaa. Se 

miten sisältö saa näkyvyyttä, on algoritmit TikTokissa varsin arvaamattomia, on 

hankala etukäteen tietää miten saa näkyvyyttä tai millaisella aikataululla, algorit-

mien heikkouksien lisäksi ne ovat muutoksiltaan myös uhka sisältömarkkinoin-

nissa. 

TikTok on trendien ja haasteiden alusta, joten osallistuminen tai omien matkailu-

aiheisten haasteiden luominen voi tuoda Hämeenlinnan kaupungille suuren nä-

kyvyyden nopeasti. Esimerkiksi matkailuhaasteet tai hauskat historialliset anek-

dootit voisivat toimia hyvin. Lisää näkyvyyttä tuo yhteistyö paikallisten tai kan-

sainvälisten vaikuttajien kanssa, jolloin voi lisää houkutella matkailijoita Hämeen-

linnaan. TikTok mahdollistaa Visit Hämeenlinnalle monipuoliset sisältömuodot 

markkinointiin, esimerkiksi nopeat kierrokset kaupungin tärkeimmistä nähtävyyk-

sistä tai tarinankerronnallisilla videoilla kaupungin historiasta. Vaikka TikTok on 

enimmäkseen nuorempaa sukupolvea käyttäjäkunnaltaan, on sen käyttäjäkunta 

kasvanut nopeasti ja yleistynyt myös vanhempien käyttäjäryhmien keskuudessa, 

nopeasti kasvava käyttäjäkunta mahdollistaa  

laajempaa markkinointia. Uhkana Visit Hämeenlinnalle on TikTokissa nopeat 

trendimuutokset. TikTokin trendit vaihtuvat erittäin nopeasti, ja se, mikä oli suo-

sittua tänään, voi olla huomenna jo vanhentunutta. Tämä vaatii markkinointitii-

miltä nopeaa reagointia ja kykyä pysyä ajan tasalla trendeistä, tämäkin taas vaa-

tisi enempi aikaa ja resursseja. Videoiden tuottamisella voi äkkiä tulla väärinym-

märretyksi tai saada negatiivista palautetta, mikä vaikuttaa brändiin sekä ima-

goon. Siinä missä Facebookissa, Instagramissa tai muissa vastaavissa sosiaali-

sen median alustoissa on kilpailu TikTokissa vaikeaa, mikäli tahtoo erottua jou-

kosta. 
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SWOT-analyysi Visit Hämeenlinnan TikTok-sivun sisältömarkkinoinnista. 
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5 LOPPUTULOKSET 

 

Sosiaalisen median merkitys matkailumarkkinoinnissa on viime vuosina kasvanut 

merkittävästi, ja se tarjoaa tehokkaan tavan tavoittaa potentiaalisia matkailijoita, 

sitouttaa heitä sekä rakentaa matkakohteen imagoa. Visit Hämeenlinna voi hyö-

dyntää sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia monipuolisesti kasvattaak-

seen alueen vetovoimaa ja houkutellakseen erilaisia kohderyhmiä. Tehokas si-

sältömarkkinointi sosiaalisessa mediassa vaatii strategista ajattelua, kohdennet-

tua sisällöntuotantoa sekä jatkuvaa vuorovaikutusta seuraajien kanssa. 

Jotta Visit Hämeenlinna voisi tehokkaasti tavoittaa eri kohderyhmiä, sen tulisi 

hyödyntää sosiaalisen median eri kanavia monipuolisesti. Eri alustat tavoittavat 

eri ikäisiä ja erilaisista asioista kiinnostuneita käyttäjiä, minkä vuoksi sisältö tulee 

kohdistaa näiden erityispiirteiden mukaan. Instagram ja TikTok tavoittavat erityi-

sesti nuorempia yleisöjä, ja nämä alustat tarjoavat visuaalisen ja nopeatempoi-

sen tavan houkutella matkailijoita alueelle. Instagramin Stories-ominaisuutta ja 

Reels-videoita sekä TikTokin lyhyitä videoita voidaan hyödyntää nopeiden, inspi-

roivien ja informatiivisten sisältöjen luomisessa. Näiden avulla Visit Hämeenlinna 

voi esitellä muun muassa Hämeenlinnan kauniita maisemia, kulttuurikohteita ja 

tapahtumia nuorekkaalla ja houkuttelevalla tavalla. 

Facebook puolestaan tavoittavaa hieman vanhempia käyttäjiä ja sopii pidempien 

sisältöjen jakamiseen. Näillä alustoilla Visit Hämeenlinna voi julkaista syvällisem-

piä artikkeleita, paikallisten yrittäjien haastatteluja ja tapahtumatietoja, jotka tar-

joavat lisäarvoa erityisesti kulttuurista ja historiasta kiinnostuneille matkailijoille 

sekä yritysasiakkaille. 

Käyttäjien tuottama sisältö (User-Generated Content, UGC) on osoittautunut erit-

täin tehokkaaksi keinoksi lisätä aitoutta ja sitouttaa kävijöitä. Visit Hämeenlinna 

voisi hyödyntää tätä luodullaan omalla hashtagilla, #VisitHämeenlinna, ja roh-

kaista entisestään vierailijoita käyttämään hashtagiaan sekä jakamaan kuviaan 

ja videoitaan. Lisäksi Visit Hämeenlinna voisi järjestää valokuvakilpailuja, joissa 

suosituimpien kuvien tekijät palkitaan esimerkiksi pääsylipuilla paikallisiin nähtä-
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vyyksiin tai tapahtumiin. UGC-sisältö tuo myös luotettavuutta ja aitoutta Visit Hä-

meenlinnan somekanaviin, sillä monet käyttäjät pitävät muiden matkailijoiden ko-

kemuksia uskottavampina kuin yrityksen omia mainoksia. Näin UGC auttaa luo-

maan kuvaa Hämeenlinnasta ja houkuttelemaan siten lisää matkailijoita.  

Reaaliaikaiset päivitykset ja tarinat (Stories) lisäävät matkailukohteen vetovoi-

maa tekemällä siitä elävämmän ja saavutettavamman. Visit Hämeenlinna voi 

hyödyntää Instagramin ja Facebookin Stories-ominaisuuksia näyttääkseen suo-

raan paikan päältä hetkiä tapahtumista, kauniita maisemia ja sesonkituotteita, 

näin Visit Hämeenlinna on tehnytkin, mutta sitä voisi ylläpitää enempi.  

Sosiaalisen median kampanjoilla, kisoilla tai teemapäivillä/-viikoilla voidaan te-

hokkaasti nostaa esiin tiettyä teemaa tai sesonkia. Visit Hämeenlinna voisi järjes-

tää esimerkiksi teemaviikkoja, kuten ”Kesä Hämeenlinnassa” tai ”Joulutunnelmaa 

Hämeenlinnassa”, jolloin julkaisuja keskitetään sesongin aktiviteetteihin ja tapah-

tumiin. Kausiluonteinen sisältö tuo kohteen ajankohtaiset nähtävyydet ja aktivi-

teetit esille houkuttelevasti ja kannustaa ihmisiä vierailemaan juuri tiettynä ajan-

kohtana. Tätäkin Visit Hämeenlinna on tehnyt, mutta sitä pitäisi tehdä jo paljon 

aiemmin sesonkia/teema viikkoa, buustata enemmän joka mediassa. 

Vuorovaikutteinen sisältö lisää sitoutumista ja aktivoi seuraajia osallistumaan. Vi-

sit Hämeenlinna voisi hyödyntää vieläkin enemmän kyselyitä Instagramissa ja 

Facebookissa. Esimerkiksi seuraajat voivat äänestää seuraavaa kohdetta tai ta-

pahtumaa, josta he haluaisivat nähdä sisältöä.  

Tehokas sisältömarkkinointi vaatii myös tulosten jatkuvaa seuraamista ja opti-

mointia. Visit Hämeenlinnan kannattaa analysoida, minkä tyyppinen sisältö toimii 

parhaiten eri kanavilla ja mihin aikaan julkaisut saavat eniten näkyvyyttä ja sitou-

tumista. Tämä auttaa parantamaan sisältöstrategiaa ja varmistamaan, että mark-

kinointi tavoittaa yleisön tehokkaasti. Analytiikka mahdollistaa myös sisällön jat-

kuvan kehittämisen ja resurssien kohdentamisen niihin kanaviin ja sisältömuotoi-

hin, jotka tuottavat parhaiten tuloksia. 
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Visit Hämeenlinna voi hyödyntää sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia 

monin eri tavoin matkailumarkkinointinsa tehostamiseksi. Kohdennettu ja autent-

tinen sisältö, käyttäjien tuottaman sisällön hyödyntäminen, vaikuttajayhteistyöt ja 

vuorovaikutus seuraajien kanssa rakentavat monipuolista ja kiinnostavaa mark-

kinointistrategiaa. Jatkuva analytiikan hyödyntäminen ja sisältöstrategian opti-

mointi varmistavat, että markkinointi saavuttaa potentiaaliset matkailijat tehok-

kaammin  
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6 POHDINTA 

Opinnäytetyön tehtävänä oli verrata kolmea eri sosiaalisen median alustaa apuna 

sisältömarkkinointiin käyttäen Visit Hämeenlinnaa esimerkkinä. Opinnäytetyön 

tavoitteena oli saada kuvaa sisältömarkkinoinnin keinojen hyödyntämisestä 

markkinoinnissa. Opinnäytetyö oli luonteeltaan kirjallisuus pohjainen. Opinnäyte-

työn toteutus oli menetelmältään sisältöanalyysinen ja havainnollistettiin SWOT-

analyysien avulla.  

Sisältömarkkinoinnista on tullut tärkeä työkalu matkailualalla, kun kaupungit ja 

kohteet haluavat houkutella vierailijoita sosiaalisen median kautta. Visit Hämeen-

linna käyttää sosiaalista mediaa herättääkseen kiinnostusta ja houkutellakseen 

matkailijoita. Visit Hämeenlinnan sosiaalisen median puolella sisältömarkkinoin-

nissa näkyy eettisyys rehellisyytenä, vastuullisena ja kestävänä matkailuna.  

Vahvin eettisistä näkökulmista mitä esiintyy Visit Hämeenlinnan sisältömarkki-

noinnissa on rehellisyys ja paikallisuuden korostaminen. Jos sisältö antaa vierai-

lijoille todenmukaisen kuvan Hämeenlinnasta, matkailijoiden odotukset kohtaavat 

todellisuuden paremmin, mikä vähentää pettymyksiä ja vahvistaa luottamusta. 

Heikkouksena Visit Hämeenlinnan sisältömarkkinoinnissa näkyy saavutettavuus, 

eettisen markkinoinnin kannalta pitäisi huomioida soveltavuus eri matkailijaryh-

mille, kuten ikääntyvät tai liikuntarajoitteiset. 

Mahdollisuuksia Visit Hämeenlinnalla on kehittää sisältömarkkinointiaan myös 

eettisistä näkökulmista, esimerkiksi markkinoinnissa voisi enempi korostaa ego-

lokisuutta, paikallisten luontoalueiden suojelua tai julkisenliikenteen käyttöä, mikä 

Hämeenlinnassa toimii hyvin ja on hyvin suunniteltu. Sosiaalinen media tarjoaa 

myös mahdollisuuden yhteisölliseen vuorovaikutukseen, jossa matkailijat voivat 

osallistua keskusteluun ja antaa palautetta.  

Uhkana eettisessä markkinoinnissa Visit Hämeenlinnalle on paikallisen kulttuurin 

hyväksikäyttö. Markkinoinnissa on tärkeää tuoda esille oikein esitetty kulttuuri-

suus ja sen hyöty paikallisille matkailun lisääntymisestä. 
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Tämän opinnäytetyön näkökulmasta Visit Hämeenlinnan sisältömarkkinoinnin 

eettisyyttä voidaan analysoida syvällisemmin käyttämällä SWOT-analyysia työ-

kaluna ja apuna sisältömarkkinoinnissa. 

Opinnäytetyön yhteenvetona, Facebookissa Visit Hämeenlinna hyötyy visuaali-

sesta sisällöstä, vuorovaikutteisesta lähestymistavasta sekä laajasta käyttäjä-

kunnasta, mutta silti pitää muistaa jatkuvat muutokset, muuttuvat trendit, uudet 

sosiaalisen median alustat sekä kilpailu sosiaalisen median kentällä. Instagram 

sivuillaan Visit Hämeenlinna hyödyntää vahvaa visuaalista potentiaaliaan hank-

kia näkyvyyttä sekä sitouttamista. Instagramin puolella sisältömarkkinointia teh-

dessä vaatii sisällöntuotto koko ajan jatkuvaa kehitystä, resursseja sekä trendien 

seurantaa. Myös Visit Hämeenlinna voi hyötyä merkittävästi TikTokin nuoresta ja 

aktiivisesta käyttäjäkunnasta sekä alustan viraali potentiaalista, mutta menestyk-

sen saavuttaminen vaatii jatkuvaa luovaa sisällöntuotantoa ja trendien seurantaa. 

TikTok vaatii aikaa ja resursseja tuottaa hyvää, mielenkiintoista, sitovaa ja luovaa 

sisältöä, pienen markkinatiimin ja puuttuvien resurssien takia se voi olla hieman 

hankalaa, mikä lienee syy siihen, että TikTok on jäänyt vähemmälle huomiolle 

Visit Hämeenlinnan käyttämissä sosiaalisen median alustoissa. 
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