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Tama opinnaytetyd kasittelee matkailuyritysten digitaalisen markkinoinnin tilaa.
Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi markkinointitoimisto Seven-1, jonka tavoit-
teena oli tutkimuksen tulosten perusteella kehittaa toimintaansa ja saada uusia
asiakkaita. Opinnaytetydn keskeinen tutkimusongelma oli: mikd on matkailutoi-
mialan digitaalisen markkinoinnin tila Lapissa, Kainuussa ja Pohjois-Karjalassa?
Tata kysymysta tarkennettiin kolmella alakysymyksella: Mita digitaalisen markki-
noinnin tyokaluja yritykset kayttavat? Mitkd digimarkkinoinnin tyokalut koetaan
hyodyllisiksi ja mihin tyokaluihin yritykset ovat tulevaisuudessa kiinnostuneita pa-
nostamaan? Mitka tekijat estavat yrityksia panostamasta digitaaliseen markki-
nointiin? Lisaksi tavoitteena oli verrata yrityksen sijainnin ja koon vaikutusta digi-
taalisen markkinoinnin tilaan.

Tietoperustan keskeisia kasitteita ovat digitaalinen markkinointi, sosiaalinen me-
dia, verkkosivut, sisallontuotanto, maksettu mainonta, hakukoneoptimointi, mit-
taaminen ja analysointi, digimarkkinoinnin tyokalut, matkailun digitaaliset jakelu-
kanavat. Tyo toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, jossa aineisto kerattiin
sahkoisella kyselylomakkeella.

Opinnaytetyon keskeiset tulokset voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen: sosiaa-
lisen median ja verkkosivustojen hyddyntaminen, mittaaminen ja analysointi seka
matkailualan erityispiirteet ja tulevaisuuden teknologiat. Tulokset tarjoavat katta-
van kuvan matkailuyritysten digitaalisen markkinoinnin tilasta nailld osa-alueilla.
Lisaksi tutkimus osoittaa, etta yrityksen koko vaikuttaa merkittavasti digitaalisen
markkinoinnin toteutukseen ja tydkalujen kayttoon.

Tutkimuksen hyodynnettavyytta ajatellen saadut tulokset tarjoavat arvokasta tie-
toa yrityksille, jotka haluavat kehittda digitaalista markkinointiaan. Erityisesti yri-
tykset, joiden digitaalisen markkinoinnin tilassa on paljon kehitettavaa voivat hyo-
tya tyon kaytannon esimerkeista ja suosituksista. Yritykset voivat myos verrata
omaa markkinoinnin tilaansa muihin yrityksiin ja I0ytaa nain kriittisia kehittamisen
kohteita. Myds opinnaytetydn toimeksiantaja sai tyon tulosten myoéta hyodyllista
tietoa yritysten digimarkkinoinnin tilasta, jota se voi hydodyntaa toimintansa kehit-
tamisessa ja asiakashankinnassa.

Avainsanat digitaalinen markkinointi, markkinointi, sosiaalinen me-
dia, verkkosivut
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This thesis discusses the state of digital marketing in tourism. The client of the
thesis was the marketing agency Seven-1, whose goal was to develop its opera-
tions based on the results of the research and get new customers. The research
problem of the thesis was: what is the state of digital marketing in tourism in Lap-
land, Kainuu and North Karelia? This question was refined with three sub-ques-
tions: What digital marketing tools do companies use? Which digital marketing
tools are considered useful and which tools are companies interested in investing
in, in the future? What factors prevent companies from investing in digital mar-
keting? In addition, the aim was to compare the effect of the company's location
and size on the state of digital marketing.

The key concepts of the thesis are digital marketing, social media, websites, con-
tent production, paid advertising, search engine optimization, measurement and
analysis, digital marketing tools, tourism digital distribution channels. The work
was carried out as a quantitative study, where the material was collected using
web questionnaire.

The main results of the thesis can be divided into three areas: utilization of social
media and websites, measurement and analysis, as well as special features of
the tourism industry and future technologies. The results provide a comprehen-
sive picture of the state of digital marketing in tourism companies in these areas.
In addition, the research shows that the size of the company has a significant
impact on the implementation of digital marketing and the use of tools.

Considering the usability of the research, the obtained results offer valuable in-
formation to companies that want to develop their digital marketing. In particular,
companies that have a lot to develop in their digital marketing can benefit from
practical examples and recommendations. Companies can also compare their
own marketing space with other companies and thus find critical areas for de-
velopment. With the results of the work, the client of the thesis also received use-
ful information about the digital marketing state of companies, which it can use in
developing its operations and customer acquisition.

Keywords digital marketing, marketing, social media, websites
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1 JOHDANTO

Digitaalinen markkinointi eli digimarkkinointi on nykyaan kriittinen osa yritysten
toimintaa, koska sen tehokkuus nakyy suoraan yrityksen myynnissa. Digimarkki-
nointi on markkinointia, jossa hyodynnetaan digitaalisia teknologioita eli esimer-
kiksi verkkosivuja, sahkopostia, hakukoneita, sosiaalista mediaa seka mobiiliso-
velluksia. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 8, 17.) Taman opinnayte-
tyon tavoitteena on kartoittaa matkailutoimialan digitaalisen markkinoinnin tilaa
Lapissa, Kainuussa ja Pohjois-Karjalassa. Erityisesti pyritaan selvittdmaan millai-
sia digimarkkinoinnin tydkaluja yritykset kayttavat, mitka niista koetaan hyodylli-
siksi seka mihin tyokaluihin yritykset olisivat tulevaisuudessa kiinnostuneita pa-

nostamaan. Tavoitteena on my0Os kartoittaa digimarkkinointiin liittyvia haasteita.

Digitaalisen markkinoinnin kenttad on laaja, joten tutkimus on rajattu koskemaan
kolmea keskeista osa-aluetta: sosiaalinen media ja verkkosivut, mittaaminen ja
analysointi seka matkailualan tuomat erityispiirteet ja tulevaisuuden teknologiat.
Sosiaalisen median osalta tutkimuksessa tarkastellaan kaytdssa olevia kanavia,
sisdllontuotantoa, maksettua mainontaa, yhteistoita, integraatiota nettisivuille
seka kanavien yhdistettya hallintaa. Verkkosivuista tarkastellaan sisallontuotan-
toa, hakukoneoptimointia ja hakusanamainontaa. Mittaamisen ja analysoinnin
osalta tutkitaan digimarkkinoinnin mittaamisen strategian olemassaoloa, kay-
tossa olevia mittareita seka analyysityOkaluja. Viimeisessa osassa kasitellaan
matkailun digitaalisia jakelukanavia, aluematkailusivustoja, virtuaalimatkoja seka

tekoalyn kayton mahdollisuuksia.

Tutkimuksen toimeksiantajana on Rovaniemelld toimiva mainostoimisto Seven-
1, joka tarjoaa digitaalisen markkinoinnin palveluita yrityksille. Tutkimuksen tar-
koituksena on tuottaa tietoa, jonka avulla toimeksiantaja voi kehittda omaa toi-
mintaansa seka saada uusia asiakkaita. Lisaksi tulokset voivat tarjota arvokasta
tietoa myos muille markkinoinnin toimijoille seka auttaa matkailuyrityksia markki-

nointistrategioidensa kehittamisessa.

Tutkimuksen kohderyhmaa rajatessa pohdittiin sijaintia ja yritysten toimialaa.
Koska toimeksiantaja sijaitsee Rovaniemella, paatettiin tutkimuksen alue rajata

Lappiin, Kainuuseen ja Pohjois-Karjalaan. Toimiala rajattiin matkailuun, koska iso



osa Lapin yrityksista toimii matkailun alalla. Tutkimus toteutetaan verkkoky-
selyna, joka lahetetaan sahkopostilla matkailutoimialan yrityksille. Koska kyse-
lyyn osallistuu yrityksia eri maakunnista, voidaan digimarkkinoinnin tilaa verrata
alueellisesti. Lisaksi tavoitteena on verrata myos yrityksen koon vaikutusta digi-

taaliseen markkinointiin.

Opinnaytetyon keskeinen tutkimusongelma on: mika on matkailutoimialan digi-
taalisen markkinoinnin tila Lapissa, Kainuussa ja Pohjois-Karjalassa? Tata kysy-
mysta tarkennetaan kolmella alakysymyksella: Mita digitaalisen markkinoinnin
tyokaluja yritykset kayttavat? Mitka digimarkkinoinnin tyokalut koetaan hyodylli-
siksi ja mihin tyokaluihin yritykset ovat tulevaisuudessa kiinnostuneita panosta-

maan? Mitka tekijat estavat yrityksia panostamasta digitaaliseen markkinointiin?



2 MATKAILU

Maailman matkailujarjestd6 UN Tourism maarittelee matkailun matkustamiseksi
asuinpaikkakunnan ulkopuolelle henkilokohtaisista, tyo- tai vapaa-ajan syista.
Tama voi tapahtua joko kotimaassa tai ulkomailla ja kattaa seka yopymisen si-
saltavat matkat etta paivavierailut. Matkailuala kattaa matkan aikana kaytettavat
palvelut ja niita tarjoavien yritysten toiminnan. Se koostuu useista eri toimialoista,
joista merkittavimmat ovat majoitus, ravitsemus, ohjelma, matkanjarjestaja, vuok-
raus ja liikenne. (Kaihola 2024, 10.) Naiden lisaksi matkailu sisaltaa viela kaynti-
kohteet ja fyysiset tuotteet (Visit Finland 2024c, 7).

Matkailun ydinklusteriin kuuluvat kolme suurinta matkailun toimialaa, jotka ovat
majoitustoiminta, ravitsemistoiminta seka ohjelmapalvelut ja matkanjarjestajat.
Kuvion 1 mukaan vuonna 2022 naiden yritysten maara Suomessa on ollut 29
100, liikevaihto 10,4 miljardia ja tyollisyysvaikutus 66 400 henkilotydvuotta. Mat-
kailun ydinklusterin toimipaikkojen maara on ollut Lapissa 1876, Kainuussa 401
ja Pohjois-Karjalassa 814. Naiden toimipaikkojen tyollisyysvaikutus on myos
suuri: Lapissa 4290 henkilotyovuotta, Kainuussa 788 ja Pohjois-Karjalassa 1606.
Koska tassa on mukana vain matkailun ydinklusteri, on todellinen yritysten maara

ja tydllisyysvaikutus nailla alueilla vield hiukan suurempi. (Kaihola 2024, 36, 38.)

Matkailun ydinklusteri vuonna 2022

29 100 yritysta 10,4 mrd € liikevaihtoa 66 400 henkilotyd-
vuotta (htv)

Ohjelmapalvelut ja

Majoitustoiminta Ravitsemistoiminta matkanjdrjestajat

+ 3 200 yritysta + 12 900 yritysta + 13 000 yritysta

« 1,8 mrd € liikevaihtoa + 6,0 mrd € liikevaihtoa « 2,6 mrd € lilkevaihtoa
« 9300 htv + 46 000 htv « 11100 htv

Kuvio 1. Matkailun ydinklusterin yritysten maara, liikevaihto ja henkilotyovuodet
2022 (Kaihola 2024, 32)



Matkailuala on kasvanut vuoteen 2019 asti tasaisesti, jonka jalkeen sitd on koe-
tellut koronapandemia ja Venajan aloittamasta hyokkayssodasta johtuva kustan-
nus- ja energiakriisit. Korkojen nousu vaikuttaa investointihalukkuuteen ja korkea
inflaatio kuluttajien ostovoimaan. Matkailu on jo elpynyt lahes vuoden 2019 Iah-
totasolle, mutta tilanne vaikuttaa edelleen matkailualan yrityksiin. Selvitakseen
heikentyneesta markkinatilanteesta matkailualan yritykset ovat joutuneet teke-
maan monenlaisia saastotoimia, mika saattaa nakya myos digitaalisen markki-
noinnin tilassa. (Kaihola 2024, 12.)

Suomella on vahva maakuva, mutta tunnettuus kansainvalisilla markkinoilla on
viela heikkoa, mika vaikuttaa matkailijoiden valintaprosessiin (Visit Finland
2023b, 7). Kansainvaliset matkailijat ovat kertoneet suomalaisten olevan ystaval-
lisia, kohteliaita ja sivistyneitd. Suomi on myds turvallinen maa ja matkailijat ko-
kevat itsensa tervetulleiksi seka kokevat saavansa hyvaa palvelua, jonka vuoksi
Suomi valitaan matkakohteeksi. (Ty6- ja elinkeinoministerié 2015, 23.) Faktojen
lisdksi tarvitaan mydnteisia ja erottuvia mielikuvia Suomesta, jotta se huomioitai-
siin varteenotettavana vaihtoehtona. Kansainvalisessa markkinoinnissa yritykset
markkinoivat omien palveluidensa lisaksi koko Suomea. Visit Finland on maari-
tellyt kuusi kansallista myyntivalttia, jotka tukevat matkailualan markkinointia: on-
nellisuus — ela kuten suomalainen, metsat — aito luontoyhteys, sauna — aito suo-
malaisuuden ydin, Joulupukki — Suomen hyvantahdon lahettilas, tuhansien jar-
vien maa sekad vapaus matkustaa ja liikkua — terveellisesti ja turvallisesti. (Visit
Finland 2023b, 7.)

Lisaksi on luotu alueelliset myyntivaltit, jotka perustuvat Suomen neljagan matkai-
lun suuralueeseen: Suur-Helsinki, Rannikko- ja saaristoalueet, Jarvi-Suomi ja
Lappi. Koska opinnaytetyossa tutkitaan Lapin, Kainuun ja Pohjois-Karjalan mat-
kailu yrityksia, avaan tarkemmin Lapin ja Jarvi-Suomen myyntivaltteja. Lapin
myyntivaltit ovat: Joulupukki — Suomen hyvantahdon lahettilas, porot — aina liik-
keella oleva vetovoima, sopusoinnussa elaminen arktisen luonnon kanssa, maa-
ilman puhtain ilma — kutsu ulkoiluun, uskomattomat valoilmiét vuoden ympari
seka koe arktinen eramaa. Jarvi-Suomen myyntivaltit ovat: tuhansien jarvien
maa, Suomen kansallismaisema, tunne sauna — tunne Suomi seka vieta loma

kuten suomalaiset. (Visit Finland 2024a.)



2.1 Matkailun tuomat erityispiirteet digimarkkinointiin

Digitalisaatio on muuttanut matkailuliiketoimintaa merkittavasti, tuoden muka-
naan seka uusia mahdollisuuksia etta haasteita. Erityisesti matkailumarkkinointi
on digitalisoitunut nopeasti, koska matkailijat hydodyntavat yna enemman tietoko-
neita, tabletteja ja alypuhelimia kaikissa matkansa vaiheissa: ennen matkaa, sen
aikana ja sen jalkeen. (Pesonen 2017, 2.) Matkailumarkkinointi on isossa mur-
roksessa digitalisaation tuomien uusien mahdollisuuksien ja tyokalujen myota.
Matkailuyritykset eivat voi jattaa naitd muutoksia huomiotta, jos he haluavat me-
nestya. Verkkomatkatoimistot (OTA, Online Travel Agency) ovat yha suositumpi
tapa etsia palveluita ja matkapalveluntarjoajien omat sivut jaavat niiden jalkoihin.
Tallaisen kehityksen my6ta pienten toimijoiden on tarkeaa ottaa OTA-kanavia

kayttdonsa. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2015, 24-25.)

Suomen paakohdemarkkinoilla, kuten Japanissa, Kiinassa, Vengjalla ja Keski-
Euroopassa, suurin osa asiakkaista etsii matkatietoa sahkoisista kanavista (Pe-
sonen 2017, 6). Googlen tutkimuksen mukaan 47 % kuluttajista suunnittelee en-
sin matkaansa alypuhelimella. Tasta joukosta 45 % jatkaa tietokoneella ja muu-
tama prosentti tabletilla. Kuluttaja olettaa, etta palvelu on samaa huolimatta ka-
navasta ja paatelaitteesta. Tutkimuksen mukaan 83 % matkailijoista on kuitenkin
kokenut haasteita matkailualan mobiilisivustoilla. (Tyd- ja elinkeinoministerid
2015, 26-28.) Yritysten olisi siis todella tarkeaa panostaa monikanavaiseen asia-
kaskokemukseen (Tyo- ja elinkeinoministerid 2015, 26—28) seka sopeuttaa mark-
kinointiaan asiakaskayttaytymisen ja kanavien muuttuessa, jotta asiakkaat saa-
daan sailymaan ja muuttumaan maksaviksi asiakkaiksi (Pesonen 2017, 6).

Matkailijat etsivat usein uusia kohteita ja kokemuksia, joten harva tulee uudes-
taan samaan paikaan. Silti asiakaskokemukseen kannattaa panostaa, koska tyy-
tyvainen asiakas kayttda enemman rahaa ja suosittelee kohdetta myos muille.
(Pesonen 2017, 20.) Koska matkailutuotteet ovat kokemuksellisia ja
elamyksellisia, ne tuovat oman haasteensa markkinointiin. Varsinkin ulkomaille
suuntautuvat matkat ovat kalliita ja niiden eteen nahdaan paljon aikaa ja vaivaa
eika niita voi palauttaa kuten tavaroita, joten on tarkeaa olla tyytyvainen matkaan.
Lisaksi markkinointiin tuo lisd haastetta eri kohderyhmat. Kotimaisten ja

kansainvalisten matkailijoiden valilla on seka kielellinen etta kulttuurillinen ero,
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mika taytyy huomioida markkinoinnissa seka itse matkailupalveluissa. (Pesonen
2017, 16.)

Digitalisoituva maailma on luonut uuden ilmién nimeltdan kuluttajistuminen. On
syntynyt valtavasti erilaisia palveluita, joissa kuluttajat tarjoavat matkailutuotteita
ja palveluita toisille kuluttajille. Majoittumiseen liittyvia palveluita ovat esimerkiksi
AirBnB, HomeAway, Wimdu ja Couchsurfing. Liikenteeseen on tullut myos
palveluita, joissa jaetaan kyyteja ja parkkipaikkoja seka vuokrataan omia autoja.
On muodostunut myds paljon “Do it like local” tyyppisia palveluita, joissa
esimerkiksi voi menna syomaan paikallisen kotiin, retkelle tai kaupunki
kierrokselle yhdessa. (Tyo- ja elinkeinoministerid 2015, 25.) Kuluttajistuminen
haastaa paikallisia matkailutoimijoita, mutta toisaalta ilmidosta voi myos pyrkia
ottamaan kaiken hyoddyn irti. Matkailijat ovat nykyaan yha kiinnostuneempia
kokemaan paikallista kulttuuria tekemalla samoja asioita kuin paikallisetkin.
Matkailumarkkinoinnissa voi siis hyodyntaa paikallisia asukkaita, koska he
tuntevat alueen parhaiten ja voivat jakaa mielenkiintoista tietoa ja vinkkeja
matkailijoille. (Pesonen 2017, 41.)

2.2 Matkailun digitaaliset jakelukanavat

Digitalisaation myota perinteisten matkatoimistojen rinnalle on noussut todella
suosittuja digitaalisia jakelukanavia. Matkatoimistoille ei haluta maksaa 10
prosentin komissiota, joten yritykset pyrkivat hyddyntamaan myyntikanavinaan
yhda enemman omia nettisivuja sekd muita jakelukanavia. Tama on johtanut
maailmanlaajuisesti matkatoimistojen maaran radikaaliin vahentymiseen, jota
englanninkielinen termi disintermediation kuvastaa. Se tarkoittaa vanhojen
kanavien tuhoutumista ja korvautumista, koska taysin uudenlaiset kanavat tuovat
asiakkaille enemman arvoa. (Kotler, Bowen, Makens & Baloglu 2017, 347.)
Matkailun digitaalisten jakelukanavien valikoima on nykypaivana valtava kuten
kuviosta 2 nahdaan, joten on tarkeaa kayttaa aikaa yritykselle sopivien kanavien
|Ioytamiseen. Apua kanavien valintaan voi saada seuraamalla alalla kaytavaa
keskustelua, alueellisia ja kansallisia toimijoita sekd oman yrityksen
kohderyhmien toimintaa. (Latvala & Karjalainen 2022, 23.) Matkailualan nelja
suurinta toimijaa Booking Holdings, Expedia Group, Airbnb ja Tripadvisor omis-
tavat lahes kaikki tunnetuimmat digitaaliset jakelukanavat ja brandit (Visit Finland
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2023a, 5). Naiden kansainvalisten alustojen kautta varataan vuosi vuodelta
enemman majoitusta ja myos kotimainen matkailu niiden kautta on lisaantynyt
(Kaihola 2024, 18).
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Kuvio 2. Matkailun lukuisia jakelukanavia (Latvala & Karjalainen 2022, 27)

Matkailun digitaaliset jakelukanavat voidaan jakaa viiteen kategoriaan, joita ovat
online-matkatoimistot (OTA), aggregaattorit ja metahakukoneet, petipankit, GDS-
jarjestelmat seka online-matkanjarjestajat (kuvio 3). Jakelukanavien kaytto tar-
joaa monia etuja verrattuna pelkkdan suoramyyntiin. Ne tuovat laajan nakyvyy-
den ja tavoittavat suuremman yleison, mika parantaa yrityksen I0ydettavyytta glo-
baaleilla markkinoilla. (Visit Finland 2023b, 43—44.) Niilld on vakiintunut asema ja
verkostot, joten ne pystyvat usein tarjoamaan oikeat tuotteet tai palvelut oikeille
asiakkaille oikeaan aikaan seka jakamaan yrityksille arvokasta asiakastietoa
(Fyall, Legohérel, Frochot & Wang 2019, 527). Koska jakelukanavat usein inves-
toivat merkittavasti markkinointiin ja hakukonenakyvyyteen, yrityksen omat mark-
kinointikulut pienenevat. Lisaksi monet naista kanavista hyddyntavat tekoalya,
mika parantaa asiakaskokemusta. Jakelukanavat mahdollistavat myds erilaiset
pakettimatkat, joita olisi haastavaa toteuttaa suoramyynnin kautta. (Visit Finland
2023b, 43-44.)
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Matkailuyritys

Sosiaalinen media ‘
(Facebook, Instagram)
Online
matkanjirjestdja
(TUI, Sunweb)

Aggregaattori/Meta Petipankki
(Tripadvisor, Kayak) (Hotelbeds)

Suoramyynti B2C
(omat kanavat)

Hakukoneet
(Google)

Asiakas

Kuvio 3. Matkailun jakelukanavien tyypit (Visit Finland 2023b, 43)

Jakelukanavien kaytdssa on kuitenkin myos haasteita. Naita ovat esimerkiksi
neuvotteluvaran puuttuminen ja jakelukanavan oikeus maarittaa lopullinen hinta.
Lisaksi korkeista komissiomaksuista voi muodostua merkittdva kuluera. Jakelu-
kanavat hallitsevat usein asiakastietoja, mika tarkoittaa, etta yritys ei voi hyédyn-
taa naita tietoja tulevaisuudessa esimerkiksi markkinoinnissa tai asiakassuhteen
kehittamisessa. Lisaksi maineeseen liittyva riski on otettava huomioon, silla ne-
gatiivinen palaute tai huono kokemus voi levitd nopeasti suuren yleison tietoon.
(Visit Finland 2023b, 43—-44.)

Verkkomatkatoimistojen (OTA, Online Travel Agency) suosio ja myynti kasvavat
hurjaa vauhtia. Ne tavoittavat jo valtavasti asiakkaita ja hotellit seka hotelliketjut
pyrkivat taistelemaan sen valtaa vastaan ja monet pienet toimijat nakevat komis-
siot kalliina. Kuitenkin esimerkiksi matkailun alueorganisaatiot ovat ottaneet OTA-
kanavat kayttoonsa seka tutkimuksen mukaan iso osa yrityksista hydodyntaa niita
myos. (Tyo- ja elinkeinoministerid 2015, 24-25.) OTA-kanavat tarjoavat laajan
valikoiman matkailutuotteita asiakkailleen, mika helpottaa matkan suunnittelua ja
kohteen tarjontaan seka hintatasoon tutustumista. Suurimpia OTA-toimijoita ovat
Booking.com, Airbnb, Expedia ja Hotels.com. OTA-kanavien suurin vahvuus on
niiden tunnettuudessa. Ne kayttavat isoja summia markkinointiin ja asiakashan-
kintaan, joten ne johtavat hakukonenakyvyydessa, minka myo6ta ne tavoittavat
laajan yleison matkailijoita. (Visit Finland 2023a, 10.) Lisaksi OTA-kanavia saa-
tetaan kayttaa matkan suunnitteluun, jonka jalkeen varaus tehdaan suoraan yri-
tyksen omasta kanavasta. Tata kutsutaan nimella "billboard effect”. Se on todella
hyodyllista yritykselle, koska kanavilla saattaa olla suuret komissiomaksut toteu-

tuneista varauksista. (Kotler yms. 2017, 353.)
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Aggregaattorit/metat ovat sivustoja, jonne on koottu matkailutuotteita useista eri
lahteista kuten OTA-kanavista tai suoraan yritysten omista kanavista. Nama toi-
mivat siis laajan valikoiman hakukoneina, joiden avulla suunnitella matkaa ver-
tailla tarjontaa, tuotteita ja hintoja. Valinnan jalkeen asiakas ohjataan tekemaan
varaus alkuperaiseen kanavaan ja komissiomaksu veloitetaan, joko klikista tai
toteutuneesta varauksesta. Tunnetuimpia kanavia ovat Skyscanner, Kayak,
Tripadvisor seka Trivago. MyOs naiden jakelukanavien suurimmat vahvuudet
ovat suuri tavoittavuus ja "billboard effect’. Lisaksi ne tavoittavat hintatietoiset ku-
luttajat. (Visit Finland 2023a, 11.) Digitalisaation mydéta kuluttajista on tullut to-
della hintatietoisia ja halvimpien matkojen loytamiseen saatetaan kayttaa paljon
aikaa, minka tallaiset kanavat mahdollistavat. On myds kuluttajia, jotka ovat val-
miita maksamaan laadusta, elamyksellisyydesta seka yksilollisyydesta ja heita

varten on muita kanavia. (Tyo- ja elinkeinoministerid 2015, 27.)

Petipankit ovat B2B-kanavia, jotka valittavat majoitusinventaaria muihin kanaviin
kuten OTAt, matkanjarjestajat ja lentoyhtiét. Suurimpia toimijoita Hotelbeds,
WebBeds ja Travco. Naiden vahvuutena on inventaarin jakelu laajalle verkostolle
ja haasteena nettohinnoittelu ja hintapaine seka kanavien hintasdannét. Inven-
taaria ostetaan yleensa paljon kerralla edullisella hinnalla, jonka jalkeen myydaan

eteenpain korkeammilla hinnoilla. (Visit Finland 2023a, 12.)

GDS (Global Distribution System) on varausjarjestelma, jonka avulla matkanjar-
jestajat voivat tarkastella, etsia ja vertailla eri varausvaihtoehtoja seka tehda va-
rauksia, kuten lentoja, hotellihuoneita ja vuokra-autoja. Ne kehitettiin alun perin
lentoyhtididen myynnin kasvattamiseen, mutta nykyaan niiden kautta myydaan
paljon muitakin palveluita. Amadeus on suurin kanava ja sen verkostoon kuuluu
75 000 matkatoimistoa, 500 lentoyhtiota seka 78 000 hotellia. (Kotler yms. 2017,
354.) Muita tunnettuja ovat Sabre ja Travelport. GDS jarjestelmien suurimpia vah-
vuuksia ovat globaali kattavuus, laaja jakeluverkosto seka useat jakelukanavat.
Haasteena on korkea hinta, silla GDS veloittaa komission toteutuneesta varauk-
sesta ja lisaksi komissio pitad maksaa myos varauksen valittajalle eli esimerkiksi

matkanjarjestajalle. (Visit Finland 2023a, 13.)
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Online-matkanjarjestajat tarjoavat pakettimatkoja, jotka sisaltavat yleensa lennot
ja majoituksen, mutta niihin voi kuulua myos laaja valikoima muita palveluita, ku-
ten ateriat, aktiviteetit ja nahtavyydet. Esimerkkeja suurista toimijoista on TUI,
Sunweb ja Der Touristik. Online-matkanjarjestajat palvelevat seka itsenaisia mat-
kailijoita etta ryhmamatkailijoita. Yhteistyd0 matkanjarjestajien kanssa tarjoaa na-
kyvyytta kohdemarkkinoilla ja auttaa saavuttamaan laajemman yleison. Matkan-
jarjestajat tuovat matkailijoita yritykselle usein ryhmissa, mika tuo ennustetta-
vuutta ja vakautta kysyntaan. Kilpailu online-matkanjarjestajien keskuudessa on
kovaa, sopimusvelvoitteet voivat rajoittaa joustavuutta, ja neuvottelut kdaydaan
usein matkanjarjestajien ehdoilla, mika tekee yhteistyOsta vaativaa, erityisesti
pienille yrityksille. Hinnat voivat kuitenkin olla huomattavasti halvempia kuin

muissa kanavissa. (Visit Finland 2023a, 14.)

2.3 Alueorganisaatiot ja paikalliset matkailusivut

Digitalisaation myota matkailijoilla on paasy muiden tuottamaan valtavaan tieto-
maaraan matkailukohteista, minka vuoksi matkailijat eivat ole enaa niin riippuvai-
sia matkakohteen tarjoamasta tiedosta. Tama on muuttanut myds matkailun
alueorganisaatioiden toimintaa, kun ne eivat enaa olekaan tarkein tiedonlahde.
(Pesonen 2017, 8.) Nykyaan alueorganisaatiot ovat keskeisessa roolissa yritys-
ten kansainvalistymisessa, tukevat matkailuyrityksia markkinoinnissa ja verkos-
toitumisessa alueen muiden toimijoiden kanssa seka tarjoavat mahdollisuuksia
osallistua yhteisiin myynninedistamistoimiin. Alueorganisaatioiden lukumaara,

toimintatavat ja tehtavat vaihtelevat eri alueilla. (Visit Finland 2023b, 22.)

Suomessa ei ole kansallisen, alueellisen ja paikallisen tason organisaatioraken-
netta vaan organisaatioita on syntynyt vapaaehtoisvoimin paikallisten ja alueel-
listen tarpeiden mukaan. Ne eivat siis valttamatta noudata kunta ja maakuntara-
joja. (Pesonen 2017, 7.) Visit Finland vastaa koko Suomen tunnettavuudesta
kansainvalisilla markkinoilla. Sen vastuulla on ulkomailta tulevan matkailun kasvu
ja kehittaminen, yritysten matkailupalvelujen kehittamisen tukeminen seka mah-
dollistaa suomalaisten matkailutuotteiden ja -palveluiden jakelu kansainvalisissa

kanavissa. Kotimaista matkailua edistda Suoma ry. (Kaihola 2024, 22.)
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Kansainvalisen menestyksen saavuttaminen matkailukohteelle ei ole mahdollista
pelkan hakukonenakyvyyden tai yksittaisten yritysten verkkosivujen optimoinnin
avulla. Vaikka digitaalisuus voi olla tarkea tekija, kun matkailija vertailee kohteita
tai etsii tekemista matkansa aikana, kansainvalinen lapimurto edellyttaa ainutlaa-
tuisen, tunnistettavan ja vahvan brandin rakentamista. Matkailualueen brandin
rakentaminen vaatii pitkajanteista yhteistyota kaikkien alueen toimijoiden kesken.
(Pesonen 2017, 43). Koska suurin osa Suomen matkailuyrityksista on mikroyri-
tyksia, joilla on rajalliset taloudelliset ja henkildstoresurssit, niiden on tarkeaa ver-
kostoitua ja tehda yhteistyota keskenaan seka paikallisten ja alueellisten organi-

saatioiden kanssa (Ty0- ja elinkeinoministerié 2015, 38-39).

Matkakohteiden keskeinen tehtava on asiakasymmarryksen keraaminen ja sen
hyodyntadminen alueen toiminnassa. Tietoa voidaan kerata eri tavoin, kuten tutki-
musten, verkkosivun analytiikan, asiakaspalvelun, mobiilisovellusten, CRM-jar-
jestelmien ja alueen ilmaisen Wi-Fi-yhteyden avulla. Naiden tietojen avulla voi-
daan tarjota arvokasta tietoa matkailijoista alueen toimijoille. Esimerkiksi Espan-
jassa kehitetdan big data -pohjaista matkailutiedon keruujarjestelmaa, jossa yh-
distelladn monista eri lahteista saatavaa tietoa matkailun kokonaiskuvan paran-
tamiseksi. (Pesonen 2017, 47.) Suomessa Visit Finlandin tilastopalvelu Rudolf
keraa yhteen tilastotiedot Suomeen suuntautuvasta matkailusta ja sen hyddynta-

minen on kaikille avointa (Visit Finland 2024b).
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Nykyihmisten verkossa ja sosiaalisen median kanavissa viettama aika kasvaa
jatkuvasti. Pandemian aikaan pelkastdan sosiaalisen median kayttd kasvoi 21 %
koko maailmassa. Saman suuntainen kasvu on havaittavissa myos muilla digi-
taalisilla alustoilla. Ne ovat nykyaan tarkea kanava hakea tietoa, vuorovaikutusta
ja viihdetta seka ostaa palveluita ja tuotteita. (Komulainen 2023, 10.) Digimarkki-
nointi on siis loistava keino lisata yrityksen tunnettuutta ja tavoittaa suuria maaria
asiakkaita, jotka voidaan ohjata yrityksen sivuille sek& myyntikanaviin (Latvala &
Karjalainen 2022, 28). Haasteena kuitenkin on, etta verkossa on valtavasti sisal-
toa ja kilpailijoita taistelemassa yksittaisen selaajan huomiosta. Yrityksen taytyy
siis todella panostaa digitaaliseen markkinointiinsa, jotta voi saada asiakkaat I0y-
tamaan yrityksen ja kiinnostumaan siita. Digimarkkinoinnin maailma myds kehit-
tyy hurjaa vauhtia, joten on tarkeada pysya ajan tasalla jatkuvista muutoksista.
(Komulainen 2023, 10.)

Digitaalinen markkinointi on olennainen osa matkailuyritysten liiketoimintaa, ja se
vaatii erilaisten tyokalujen, sivustojen ja sovellusten hyodyntamista. Yritysten tu-
lee hallita digimarkkinointia ainakin perusasioiden tasolla, jotta ne osaavat inves-
toida oikeisiin kanaviin ja menetelmiin. Osaamista voi kehittaa itse tai hankkia
ulkopuolelta yhteistydssa muiden yritysten kanssa. (Pesonen 2017, 29) Markki-
noinnin budjetti on yleensa 2-20 prosenttia yrityksen liikkevaihdosta (Hanlon
2019, 261) riippuen yrityksen koosta, kasvuhalusta ja toimialasta. Kasvuhalu on
kuitenkin tarkein maarittava tekija. Yritykset, joiden tavoite on sailyttaa markkina-
asemansa, budjetoivat 2—10 prosenttia ja nopeaa kasvua tavoittelevat yritykset
taas jopa 15-30 prosenttia. (Brightedge 2024)

Markkinoinnin budjetista digitaaliseen markkinointiin olisi hyva kayttaa noin 56 %
(Abfiftyone 2024). Kuviosta 4 nahdaan, etta yritysten markkinoinnin budijetit eivat
ole vielakaan palanneet pandemiaa edeltavan ajan tasolle. Vuonna 2020 mat-
kailu ja hotellialan markkinoinnin budjetti on ollut keskimaarin 10,2 % ja koronan
mydta se tippui 5,4 % vuonna 2021. Sen jalkeen budjetti on lahtenyt elpymaan,
mutta on edelleen vain 8,4 % vuonna 2024. Kaikkien muiden alojen markkinoin-

nin budjetin kehityksen suunta on sama kuin matkailu ja hotelli alan, mutta kayra
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on koko ajan noin prosentin ylempana. Pandemia on siis vaikuttanut eniten juuri
matkailuun. (Gartner 2024)

Travel and Hospitality Marketing Budget
Allocations 2019 - 2024

Mean percentage of budget shown

20% — Total — Travel and hospitality

Mn.1% 11.0%

— . 9.5% 91%
% 1085%  102% - 6a% __—— st
COVID-19 — 8.4% 7.3% 7.7%

5.4%

0%
2019 2020 2021 2022 2023 2024

Gartner.

Kuvio 4. Matkailu ja hotelli alan markkinoinnin budjetti verrattuna kaikkiin aloihin
2019-2024 (Gartner 2024)

Digitaalisen markkinoinnin nakyvyys jaetaan osin myos paallekkaisiin kolmeen
eri mediatyyppiin: ansaittuun, omistettuun ja maksettuun mediaan. (kuvio 5)
Nama kuvaavat sita, milla tavoin nakyvyytta saadaan ja mika on kunkin media-
tyypin kohderyhma. Esimerkiksi omilla verkkosivuilla oleva laadukas sisaltd voi
tuottaa ansaittua nakyvyytta sosiaalisessa mediassa tai muilla alustoilla. Hyva
sisaltd onkin usein tehokasta niin ansaitussa kuin maksetussa mediassa. Naita
kaikkia mediatyyppeja tulee hyodyntaa sisallontuotannossa strategisesti, jotta
markkinoinnin paamaarat saavutetaan. (Pesonen 2017, 35.) Omistettua mediaa
ovat muun muassa verkkosivut, blogi, sahkopostilistat ja somekanavat. Ostettua
mediaa ovat somekampanjat seka hakukonemainonta ja ansaittua mediaa suo-
sittelut ja arvostelut, somejaot sekad puskaradioviestit. (Latvala & Karjalainen
2022, 28.)
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Ansaittu Omistettu Maksettu
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Kuvio 5. Digitaalisen markkinoinnin mediatyypit (Pesonen 2017, 36)

Perinteinen 1960-luvulta oleva asiakkaan ostopolun perusmalli koostuu viidesta
vaiheesta, joita ovat tietoisuus, tiedon etsinta, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatos
seka oston jalkeinen kayttaytyminen. Digitalisaation myota tama malli ei ole
muuttunut mihinkaan, mutta asiakkaiden kulku siina ei ole ehka enaa niin suora-
viivaista vaan eri vaiheiden valilla saatetaan hypella edestakaisin. Lisaksi digitaa-
linen markkinointi on tuonut uudenlaisia arsykkeita, jonka myota asiakkaat tulevat
tietoiseksi oston tarpeestaan. (Lahtinen ym. 2022, 55, 120.) Kansainvalisen mat-
kailijan ostopolku mukailee vanhaa mallia muodostuen kuudesta vaiheesta: koh-
teen Ioytaminen, kohteeseen tutustuminen ja vaihtoehtojen vertailu, ostaminen,
lisatiedon etsiminen ennen matkaa, kohteeseen matkustaminen ja palvelut mat-
kan aikana seka kokemuksen arviointi matkan jalkeen. Matkailun alueorganisaa-
tioilla, matkailualueilla ja yrityksilld on omat roolinsa ostopolun eri vaiheissa. (Pe-
sonen 2017, 21.)

Asiakaspolun vaiheet kuvaavat, miten asiakkaan matkailupaatos etenee, ja nii-
den avulla voidaan tunnistaa tarkeimmat digitaaliset kohtaamispisteet, joissa yri-
tyksen ja asiakkaan on mahdollista kohdata (Latvala & Karjalainen 2022, 9). Ku-
viosta 6 nahdaan, etta polun jokaisessa vaiheessa tarvitaan eri markkinointitoi-
menpiteita asiakkaan sitouttamiseksi ja tukemiseksi. Unelmointivaiheessa mat-
kailja haaveilee lomasta ja yrityksen on tarkeada panostaa monikanavaiseen na-
kyvyyteen ja I0ydettavyyteen. Suunnitteluvaiheessa matkailija vertailee vaihtoeh-

toja, jolloin optimointi hakukoneissa ja sosiaalisessa mediassa on ratkaisevaa.
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Varausvaiheessa asiakas tekee paatoksia eri varauskanavien kautta, jolloin mo-
nikanavainen myynti edistaa varauksia. Matkan aikana lisapalveluiden myynti on
viela mahdollista ja matkan jalkeen asiakasta on hyva kannustaa jakamaan ko-
kemuksiaan, koska yli 80 % matkailijoista ostaa suositusten perusteella. (Visit
Finland 2023b, 40.)

& - E Y, Mathkan
Unelmaoint m] Suunnittel E Varaus Matkalla >
¢ * inti i u u _é? . ilksan
Monikanavainen loydettavyys Monikanavainen ostettavuus
Luo kysyntaa Lue myynnin kasvua
Media Arvostelu/vertailu oTA Myynti kohteessa Sesiaalinen media
TV, lehdet DMO:n tai
verkoston
Hakukoneet Mathailuyrityksen Meta search verkkokauppa t Arvostalu/vertailu
omat digikanavat Oma verkkokauppa
VisitFinland . com
Sosiaalinen media Kohdesivut Jakelijot, bedbanks Uutiskirje
Varauskanavat Kanta-asinkkuus
OTAr
SoMe-kanaval

Matkailusivustot - Matkanjarjestajat ‘
VisitFinland.com

Kohdesivut

Markkinapaikat

OTAt

Kuvio 6. Matkailijan asiakaspolun vaiheet (Visit Finland 2023b, 40)

Asiakkaan ostopolun ymparille rakentuu markkinoinnin myyntisuppiloa kuvastava
MRACE malli, joka pohjautuu Dave Chaffeyn laatimaan tunnettuun RACE-mal-
liin. (Kuvio 7) Malli on vanha, mutta tuomalla se digiaikaan sopivaksi se on edel-
leen taysin toimiva. Malli koostuu sanoista reach eli tietoisuuden luominen, act eli
vuorovaikutus, convert eli liildi myynniksi ja engage eli sitouttaminen. Lisaksi sii-
hen on lisatty measure eli mittaaminen, joka on nykyaan erityisen tarkeaa mark-
kinoinnin kehittdmisen kannalta. Jatkuva markkinoinnin toimenpiteiden testaami-
nen ja kehittdminen parantaa tulosta seka auttaa sopeutumaan nykyajan nopei-
siinkin muutoksiin. MRACE-mallissa markkinoidaan monikanavaisesti ja jokai-
sella kanavalla on oma paikkansa seka tarkoituksensa. Mallin hyodyntamisesta
on merkittavia hyotyja yrityksille. Se helpottaa markkinoinnin kokonaiskuvan ka-
sittdmista ja hallintaa, tekee markkinoinnista asiakaskeskeista, muuttaa markki-
noinnin dataohjatuksi seka yksinkertaistaa sen johtamista. (Lahtinen ym. 2022,
120-124.)
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Kuvio 7. Markkinoinnin myyntisuppilon MRACE-malli (Lahtinen ym. 2022, 122)

3.1 Sosiaalinen media

Koko maapallon vaestosta jo yli 60 % kayttaa sosiaalista mediaa (Statista 2024).
Joissakin maissa osuus lahenee jopa sataa prosenttia ja toisissa kayttajat voivat
jaada alle prosenttin (Kananen 2018, 24). Somessa vietetaan
Markkinointimaestron (2024) mukaan aikaa keskimaarin melkein kaksi ja puoli
tuntia paivassa ja eri kanavia on kaytdossa keskimaarin 6,7. Somen kautta
tavoittaa siis nykyaan valtavasti potentiaalisia asiakkaita ja se mahdollistaa
suoran vuoropuhelun kuluttajan kanssa. Taman myota yha isompi osa yrityksista
hyodyntdd jo some kanavia. Tiettyjen alojen yrityksistd kuten majoitus,
ravitsemus, informaatio ja viestintd seka vahittdiskauppa melkein Kkaikki

hyddyntavat somea markkinoinnissaan. (Kananen 2018, 24.)

Nykyaan on tarjolla useita eri sosiaalisen median alustoja, joissa yritykset voivat
luoda sisaltda ja mainostaa. Naistad tunnetuimmat ja eniten kaytetyt maailmalla
kayttajamaarineen 16.5.2024 ovat Facebook (3,049 mrd.), YouTube (2,491
mrd.), Instagram ja WhatsApp (2 mrd.) , TikTok (1,562 mrd.) LinkedIn (1 mrd.),
Snapchat (750 milj.) seka X (666 milj.). (Markkinointimaestro 2024.) Alustoja ja
kanavia tulee ja menee, mutta markkinoinnin ja kuluttajakayttaytymisen
perusmallit ja teoriat eivat muutu, joten ei ole oleellista mika kanava on kaytossa

vaan miten niita hydodynnetaan ja missa asiakkaat ovat (Kananen 2018, 22).
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Sosiaalisen median markkinoinnissa tarkeintd on tuntea markkinoinnin
kohderyhma. Sosiaalisen median markkinointi on jatkuvaa mainossisallon,
kohderyhman ja budjetin optimointia. Kun mainonnasta alkaa kertya dataa,
voidaan tehda markkinoinnin muutoksia, jotka tehostavat mainontaa entisestaan.
Yksi somemainonnan tavoitteista on lisata brandin tunnettuutta, joten on tarkeaa
luoda brandille yhtenainen ja tunnistettava ilme. (Lahtinen ym. 2022, 234-235.)
Some kanavat ovat myds oiva vayla esitella matkailukohdetta ja palveluita seka
inspiroida katsojia luoden samalla kiinnostusta ja kysyntaa. Lisaksi ne toimivat

hyvina asiakaspalvelun kanavina. (Visit Finland 2023a, 8.)

Some kanavat tulisi integroida sahképostiohjelmiin ja nettisivuille, jotta asiakas-
polku on saumatonta. Integrointi on nykyaan niin helppoa ja kannattavaa, etta
sen pitaisi olla itsestaanselvyys. (Komulainen 2023, 257, 272.) Killian ja McMa-
nus ovat kehittdneet 4C-sdanndn (consistency, customization, commitment,
caution), joka ohjaa markkinointikanavien valista integraatiota. Consistency eli
johdonmukaisuus tarkoittaa, etta kaikilla somekanavilla tulee toimia yhtenaisesti,
jotta brandin ilme ja viesti sailyvat tunnistettavina kaikkialla. Customization eli
raatalointi taas viittaa siihen, etta viestit muokataan kullekin kanavalle ja tarkoi-
tukselle sopiviksi. Commitment eli sitoutuminen taas tarkoittaa valitun kanavan
pitkajanteista hyddyntamista ja kehittamista. Caution eli varovaisuus viittaa yri-
tysten varovaisuuteen somekanavien taydellisesta integroinnista. Esimerkiksi ar-
vostelujen ja kommenttien sallimista saatetaan rajoittaa tai jattaa kokonaan pois.
Sen sijaan yrityksilla tulisi olla selkea toimintamalli, jonka avulla ne vastaavat
kommentteihin, kehuihin ja valituksiin oikea-aikaisesti ja yhtenaisella savylla.
(Hanlon 2019, 348.)

3.1.1  Sosiaalisen median kanavat ja sisalléntuotanto

Uusia some kanavia tulee jatkuvasti ja vanhat menettavat merkitystaan, joten
ilman hyvaa digimarkkinointi strategiaa yritysten on hankalaa hallita kanavia.
Yrityksen olisi tarkeaa keskittya muutamaan heidan toimintaansa parhaiten
sopivaan kanavaan ja panostaa niihin. (Kananen 2018, 26). Komulainen (2023,

117) on kiteyttanyt hyvin yhteen kysymykseen kanavan valinnan oleellisimmat
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asiat: “Missa somekanavassa saat nostettua yrityksesi sen kohderyhman tietoi-
suuteen, joka haluaa sita, mita juuri sina tarjoat, mika sitouttaa brandiisi ja tuo

kasvua liiketoiminnalle?”

Some alustoja on monenlaisia eri tarpeisiin. Linkedln keskittyy taysin
ammatillisiin asioihin, Facebook perustuu jakamiseen, yhteisdllisyyteen ja
ystavyyteen kun taas Instagram, Snapchat, TikTok ja Pinterest ovat taysin
visuaalisia alustoja. Yrityksen on valittava kanava kohderyhmansa mukaan ja
sopeutettava markkinointitoimenpiteensa kyseiseen kanavaan sopiviksi.
(Kananen 2018, 29). Yrityksen eri kohderyhmille kannattaa myos luoda oma
sisaltdomarkkinointistrategiansa (Pesonen 2017, 38). Alustan tyylin lisaksi
jokaisesta tavoittaa kyseiselle alustalle tyypillisimman ikaryhman. Facebookissa
on 25-34-vuotiaat, Instagramissa 18-34-vuotiaat, Twitterissa 25-49-vuotiaat,
LinkedInissa 25-55-vuotiaat, TikTokissa 10-30-vuotiaat ja Snapchatissa teinit eli
13-17 vuotiaat. (Markkinointimaestro 2024.) Vuoden 2015 tutkimuksessa
matkailun yrityksista suomessa lahes kaikki kayttivat Facebookia, mutta muita
some kanavia hyddynsi vain puolet tai alle kyselyyn vastanneista yrityksista (Tyo-

ja elinkeinoministerié 2015, 16).

Sisaltdmarkkinoinnissa matkakohteiden ja matkailuyritysten tulisi kayttaa suunni-
telmallista sisaltostrategiaa maksimoidakseen toiminnan hyddyt. Spontaani ja
tunnepohjainen sisallontuotanto, kuten satunnaiset paivitykset sosiaaliseen me-
diaan, voi olla parempi kuin ei sisaltdéa ollenkaan, mutta se ei vastaa varsinaista
sisaltdmarkkinointia. Suunnitelmallisuus ja pitkajanteisyys ovat tehokkaan some
markkinoinnin edellytykset. (Pesonen 2017, 36.) Toisaalta taytyy kuitenkin myds
valttaa olemasta yli aktiivisia somessa, koska se voi hairita seuraajia (Komulainen
2023, 123). Eraassa vuoden 2017 tutkimuksessa on selvitetty some paivitysten
suositeltua maaraa vuorokaudessa. Tulokset on keskiarvoja useista eri
tutkimuksista, joiden suositukset vaihtelevat paljonkin. Myds yrityksen toimiala ja
kohderyhma vaikuttavat oleellisesti julkaisumaariin, joten yhta totuutta ei ole
olemassa. (Kananen 2018, 424-426.)

Facebookiin suositellaan julkaistavan kerran paivassa kello 13-16. Instagramiin
olisi hyva julkaista kahdesti paivassa: aamulla kello 8-9 ja iltapaivalla klo 14.

X:aan suositellaan julkaistavan tunnin valein noin 15 kertaa paivassa ja samoin
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Pinterestiin, mutta maaraksi riittaa 10 julkaisua. Somekanavat vaativat siis
paivittaista aktiivisuutta ja paivitysten on oltava suunnitelmallisia ja laadukkaita,
jotta ne tuovat asiakkaita ja vahvistavat brandin mainetta. (Kananen 2018, 424—
426.) Saman suuntaisia suosituksia antaa myods Komulainen (2023, 123)
kirjassaan. Han kuitenkin suosittelee kokeilun ja mittaamisen kautta etsimaan
omalle yritykselle parhaiten sopivat postaus maarat. Laadukkaat postaukset
korvaavat maaraa, koska laadukas sisalto sitouttaa seka viihdyttaa yleisda ja on

heille hyodyllista.

3.1.2 Maksettu mainonta

Somen kayttajistd 75 % on vieraillut mainostetuilla verkkosivuilla tai siirtynyt
ostoksille nahtyaan mainoksen Instagramissa. Metan Business Manager
mainostyokalulla voi luoda mainoksia samalla kertaa kaikkiin Metan omistamiin
kanaviin kuten Instagramiin, Facebookiin ja Messengeriin. On todella katevaa,
kun kaikkia mainoksia voi hallinnoida ja seurata samasta paikasta. (Komulainen
2023, 157.)

Somessa voi olla vaikeaa tavoittaa oikeaa kohderyhmaa, jos ei panosta maksul-
liseen markkinointiin (Visit Finland 2023a, 8) silla esimerkiksi perinteisen
Facebook postauksen nakee vain 10 % seuraajista. Maksettu mainonta on siis
tarkea keino tavoittaa asiakkaita Facebookissa ja se on myoOs edullinen seka
helppokayttdinen mainoskanava. Se sopii erityisesti brandin vahvistamiseen ja
uusien asiakkaiden tavoittamiseen. (Komulainen 2023, 137-138) Facebook
kampanjan toimivuutta voidaan seurata reaaliaikaisesti ja muutoksia voidaan
tehdd vaikka kesken kampanjan (Kananen 2018, 312-316). Lisaksi nykyaan
tekoaly mahdollistaa kampanjoiden automaattisen muokkaamisen. Esimerkiksi
konversion ollessa normaalia suurempi, tekodly osaa nostaa kampanjan
budjettia. (Lahtinen ym. 2022, 234-235.)

Kaikkien some mainosten suunnittelu lahtee oikean kohderyhman
maarittamisesta, jonka jalkeen voidaan pureutua tarkemmin itse mainokseen.
(Kananen 2018, 312-316.) Markkinoijan on aarimmaisen tarkeaa tuntea
kohderyhmansa hyvin seka lisata tietamysta siita datan kertyessa, jonka myoéta

opitaan tietamaan mika tehoaa kohderyhmaan parhaiten (Lahtinen ym. 2022,



24

234-235). Mainoksesta kannattaa luoda useita eri versioita ja hyodyntaa A/B
testausta, jotta siita saadaan aina vain tehokkaampi. Aina pelkka mainoksen
muokkaaminen ei ole jarkevaa, jos se tuo jo hyvin asiakkaita verkkosivuille.
Talléin on kiinnitettdvd huomiota laskeutumissivun ja koko ostoputken
toimivuuteen, jos myyntida halutaan kasvattaa edelleen. Facebook mainosta
voidaan mitata Facebookin omien mittareiden lisaksi myds Google Analyticsia
hyodyntaen. Mainosten tuloksellisuuden mittaaminen on aarimmaisen tarkeaa,
jotta markkinointi kehittyy ja pysyy mukana nykypaivan jatkuvassa muutoksessa.
(Kananen 2018, 312-316.)

Maksulliset Facebook mainokset perustuvat kahteen eri hinnoittelutapaan CPM
ja CPC. CPM tulee sanoista cost per mille ja siind maksetaan siita, ettd mainos
naytetaan ihmisille. Tama sopii hyvin brandin tunnettuuden kasvattamiseen. CPC
taas tulee sanoista cost per click eli jokaisesta mainokseen kohdistuvasta
klikkauksesta veloitetaan tietty hinta. Tallaisissa mainoksissa on yleensa
tavoitteena saada asiakas yrityksen sivuille suorittamaan jokin haluttu toiminto
kuten uutiskirjeen tilaus tai osto. (Kananen 2018, 317). Suurten yritysten some
budjetit voivat olla helposti yli 10 000 euroa kuukaudessa. Niin suurilla summilla
mainosten on ehdottomasti oltava brandin mukaisia, yhtenaisia ja tunnistettavia.
Kohderyhman sisalla on myos erialisia ostajapersoonia joille taytyy luoda erilaiset
mainokset. (Lahtinen ym. 2022, 235.)

3.1.3 Yhteistyot

Somekanavien myoéta kuluttajat ovat yha suuremmassa roolissa ostoprosessin
eri vaiheissa, koska heidan mielipiteensa yritysten tuotteista ja palveluista on hel-
posti kaikkien nahtavilla. 83 % matkailijoista hyodyntaa some kanavia erityisesti
inspiraatiovaiheessa etsiessaan mieluista matkakohdetta. Matkailijat saattavat
myds muuttaa jo tehtyja valintoja muiden antamien arvostelujen takia. (Tyo- ja
elinkeinoministerié 2015, 26.) Monien tutkimusten mukaan vaikuttajamarkkinointi
onkin todella tehokas tapa markkinoida nykypaivana. Yhdysvaltalaisen tutkimuk-
sen mukaan vaikuttajien mielipiteisiin luotetaan yhta paljon kuin ystavienkin seka
heidan sisaltéonsa luotetaan enemman kuin mainoksiin. Lahes 80 % on myods

ostanut tuotteita vaikuttajien tekemien postausten ansiosta. (Lahtinen ym. 2022,
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238.) Vaikuttajamarkkinoinnin suosio perustuu aitouteen, eettisyyteen ja perso-
nointiin, mitad kuluttajat odottavat nykyaan yha enemman (Komulainen 2023,
216).

Vaikuttajamarkkinoinnissa on tarkeaa etsia yrityksen arvoihin sopiva vaikuttaja,
jonka seuraajakunta on yrityksen kohderyhmaa. Kun sopivia vaikuttajia [0ytyy,
heidan kanssansa kannattaa tehda pidempiaikaisia yhteistyosopimuksia. Vaikut-
tajamarkkinoinnissa voidaan hyodyntaa monenlaisia vaikuttajia. Makrovaikuttajat
kuten jalkapalloilijat tai tosi tv tahdet tavoittavat suuria joukkoja ihmisia. Mikrovai-
kuttajat tavoittavat yleensa alle 10 000 seuraajaa ja nanovaikuttajat alle 1000
seuraajaa. (Lahtinen ym. 2022, 238-239.) Erityisesti mikro ja nanovaikuttajien
hyodyntadminen tulee kasvamaan tulevaisuudessa, koska heidan viestien arvioi-

daan olevan sitouttavampia kuin megavaikuttajien (Komulainen 2023, 216).

3.2 Verkkosivut

Matkailu on todella kilpailtu ala nykyaan, koska asiakkailla on digitalisaation
myoOta saatavillaan kaikki tieto matkakohteista. Kohteet kilpailevat samoista asi-
akkaista ensin globaalisti ja kansallisesti, jonka jalkeen paikalliset yritykset kilpai-
levat keskenaan. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2015, 30.) Visit Finlandin nettisi-
vuilta 16ytyy tutkimus Suomen matkailun digitaalisen kysynnan tuloksista vuo-
delta 2023. Kuviossa 8 listan karjessa on kolme maata, joissa ollaan selkeasti
eniten kiinnostuneita Suomesta matkakohteena. Vuonna 2023 saksalaiset teki-
vat 795 000 hakua japanilaiset 758 000 ja yhdysvaltalaiset 653 000. Top kymme-
nen joukossa on viela Yhdistynyt Kuningaskunta, Ranska, Italia, Espanja, Ruotsi,
Viro ja Intia. Myds nadiden maiden hakuvolyymit ovat suuret vaihdellen valilla
200 000 ja 500 000. Nopeimmin kysynta kasvaa kaukaisilla markkinoilla, joilla
kasvu on ollut vuoden 2022 ja 2023 valilla jopa yli 30 prosenttia. (Nowak 2023,
17.)
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Search Volume and Growth for Finland‘s Target Markets

1 Germany 95K e India 200K

2 ® Japan 758K +27.7% 1 ===  Netherlands 95

3 5= United States 653K +19.9% 12 EJ switzerland 7
a B  united Kingdom 173K +12.5% 13 I#*l canada 56K

5 BE France 357K +7.8% 14 B  Australia 136K
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7 E=  spain 249K +6.7% 16 B china 104K

8 mm=  Sweden 296K +7.1% 17 BB Belgium 93

9 = Estonia 2041} +5.6% 18 +0 South Korea TOK

Kuvio 8. Suomen kohdemarkkinoiden matkailun hakuvolyymit vuonna 2023 (No-
wak 2023, 17)

Jos tarkastellaan koko vuotta 2023 kvartaaleittain kuviosta 9, on kolme suurinta
ollut koko ajan samat maat, mutta niiden jarjestys on vahan vaihdellut. Vain
ensimmaisessa kvartaalissa Saksasta on suurin kysynta, mutta muuten Japani
johtaa kysynnan maarassa. Tutkimuksen mukaan eniten haetut aihealueet tal-
vella ovat joulupukki, saunat, revontulet ja kaupungit. Ja kasvavat haut porot,
museot, joulumarkkinat ja laskettelukeskukset. Kesalla haetaan saunoja, kau-
punkeja, jarvia ja retkeilya. (Nowak 2023, 14, 22, 25, 37.) Haut kohdistuvat siis
suoraan Suomen matkailun myyntivaltteihin, jotka on kuvattu aiemmin kappa-

leessa matkailu.
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Kuvio 9. Kolme kysynnaltaan suurinta maata kvartaaleittain vuonna 2023 (Nowak
2023, 13)

Tutkimus osoittaa, ettd maailmalla on valtavasti Suomen matkailuun kohdistuvaa
kysyntda. Jotta nama hakijat ohjautuvat matkailun yritysten asiakkaiksi on
aarimmaisen tarkeaa, etta yrityksen digitaalinen loydettavyys on kunnossa.
Asiakkaan on loydettava yritys vaivattomasti kaikissa ostopolun vaiheissa ja eri

kanavissa liikkuessaan. Loydettavyyden varmistamiseksi yrityksen nettisivut ja
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hakukoneoptimointi on oltava kunnossa. (Latvala & Karjalainen 2022, 15-16.)
Toimivan verkkosivuston 3 peruspilaria ovat tekninen toteutus, ulkoasu ja sisalto.
Tekninen toteutus on kaiken muun pohja, koska muuten sivusto ei toimi riittavan
hyvin tuodakseen maksavia asiakkaita. Teknisesti hyvin toteutettu sivusto toimii
nopeasti ja kaikilla laitteilla seka loytyy Google haussa. Selkea ja brandin
ulkoasun mukainen sivusto viestii asiakkaalle luotettavuudesta seka auttaa
asiakasta loytamaan tarvitsemansa. Hyva sisaltd saa asiakkaan viihtymaan
pidempaan sivuilla ja parhaimmillaan se ratkaisee asiakkaan ongelman tuoden
myyntia yritykselle. (Lahtinen ym. 2022, 163—-165)

3.2.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnin (SEO) avulla sivusto kehittyy ja 16ytyy paremmin netist3,
jolloin sivuille tulevan orgaanisen liikenteen maara kasvaa. Kun orgaanisen lii-
kenteen maara on suurta, ei sivusto ole niin riippuvainen maksetusta mainon-
nasta. (Lahtinen ym. 2022, 189-190.) SEO ei ainoastaan lisaa liikennetta sivus-
tolle, vaan sen avulla voidaan palvella asiakkaita paremmin ja vastata heidan
tiedonetsintatarpeisiinsa (Pesonen 2017, 46). Se sopii parhaiten asiakaspolun
vaiheeseen, jossa asiakkaalla on jo herannyt tarve mihin han etsii vastausta. Kun
hakukoneoptimointi on hoidettu oikein, sivusto I16ytyy Google-haussa ensimmai-
sen sivun alkupaasta. Tama on todella tarkeaa siksi, etta yleensa vain ensimmai-
sen sivun linkkeja avataan Google-haussa ja toiselle sivulle siirtyy vain 25 pro-
senttia selaajista. Optimointi ei ole vaikeaa, joten kannattaa opetella itse kehitta-
maan ja yllapitamaan sisaltéa. SEO on jatkuva prosessi, joka vaatii saanndllista
ja pitkajanteista tyota, mutta tuo loistavia tuloksia. Jos se ei ole kunnossa, myods-

kaan Google Ads-mainontaa ei pysty tekemaan. (Komulainen 2023, 237.)

Hakukoneoptimointi koostuu kolmesta osasta: tekninen SEO, On-page SEO ja
off-page SEO (Komulainen 2023, 239). Lisaksi Google arvostaa nykyaan help-
pokayttoisia ja kayttajakokemukseltaan erinomaisia sivustoja, joten sivujen kon-
versio-optimointiin on myos kiinnitettdva huomiota (Lahtinen ym. 2022, 190). Tek-
ninen SEO keskittyy sivuston teknologioiden ja rakenteiden kehittdmiseen. Sen
avulla hakukone |0ytaa sivustosi kaikki sivut seka tietda mita ne sisaltavat. Tama
on tarkeaa, jotta Google voi nostaa sivustosi hakutuloksiin. (Komulainen 2023,
239-240.)
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On-page SEO on nettisivun sisaltdjen kehittamista hakukoneystavalliseksi. Net-
tisivun jokainen sivu tulee olla saavutettavissa muutamalla klikkauksella etusi-
vulta ja kasitella vain yhta paaasiaa, jotta se nousee hakutuloksiin paremmin. Si-
vujen sisalto on oltava selkeaa ja otsikot napakoita seka tekstiin on sisallytettava
avainsanoja, joiden avulla asiakas Ioytaa sivuille. (Komulainen 2023, 241-243.)
Avainsanojen on oltava relevantteja ja tuotava sivuille oikeaan kohderyhmaan
kuuluvia kavijoita. Sopivia avainsanoja kannattaa selvittaa erilaisilla tydkaluilla
kuten Google Trends, Google Keyword Planner sekd Google Search Console.
(Latvala & Karjalainen 2022, 16.) Google Trends -analyysi on tarkea tyokalu bran-
ditunnettuuden mittaamisessa kohdemarkkinoilla. Se mahdollistaa hakusanojen
trendien seuraamisen, ja tulokset voidaan raportoida saanndllisesti esimerkiksi
puolivuosittain. Toinen tarkea mittari on seurata, kuinka hyvin sisalté nakyy Suo-
meen matkaa suunnittelevien, matkaa varaavien ja jo matkalla olevien matkaili-
joiden kayttamilla hakusanoilla. Tama edellyttaa tarkkaa ja ajantasaista kansain-
valistd hakusana-analyysia, jota paivitetaan saanndllisesti kausittain. (Pesonen
2017, 46)

Off-page SEO keskittyy sivuston maineen ja linkitysten kehittamiseen. Google
pitaa luotettavimpina sellaisia sivustoja, joille on linkkeja myds muilta sivuilta.
Siksi on tarkeaa saada linkkeja esimerkiksi toisten sivujen blogipostauksiin tms.
Myds sivuston sisaiset linkit on syyta olla kunnossa. Linkityksia voi myos saada
kehottamalla vierailijoita jakamaan sisalt6a somekanaviinsa. (Komulainen 2023,
244.)

Konversio-optimoinnissa tehdaan toimia, joiden avulla sivustosta tulee kaytta-
jaystavallinen ja asiakkaat viihtyvat siella pidempaan seka paatyvat ostamaan.
Jos sivustolle tulee paljon kavijoita, mutta ostoja, liideja tai yhteydenottoja ei
synny, on vika konversio-optimoinnissa. Talloin taytyy lahtea tarkastelemaan,
missa ostopolun vaiheessa ongelmat ilmenevat. (Lahtinen ym. 2022, 194-200.)
Nettisivujen toteutus pitaisi olla sellainen, etta asiakkaat suorittavat halutut toi-
minnot loppuun asti (Tyo- ja elinkeinoministerid 2015, 38). Esimerkiksi lomakkeet
saattavat olla liian pitkia tai epaselvia, jolloin asiakas ei jaksa tayttaa niita koko-

naan. Tai blogi postauksen tekstin rakenne on huono eika sita jakseta lukea lop-
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puun sen vuoksi. Konversio optimointia on tarkeaa tehda jatkuvasti, silla verkko-
sivusto on koko markkinoinnin keskeisimpia asioita, koska sinne ohjataan lii-

kenne kaikista muistakin markkinoinnin kanavista. (Lahtinen ym. 2022, 194-200.)

3.2.2 Hakusanamainonta

Laadukkaasti toteutetut nettisivut ja hakukoneoptimointi eivat yksistaan enaa riita
vaan yritysten on myos laitettava euroja hakusanamainontaan. Hakusanojen
hinta vaihtelee toimialoittain ja sanojen suosion mukaan. (Kananen 2018, 104.)
Hakusanamainonta eli SEM perustuu hakusanoihin, joista yritys maksaa
nakyakseen Google haun karjessa. Jotta hakusanamainonnasta saadaan
tehokasta on yrityksen oltava valmis panostamaan aikaa ja kokeiltava mitka
keinot toimivat parhaiten. On myds tarkeaa saannollisesti kokeilla miten oma
yritys nakyy ja loytyy asiakkaille Googlesta. Toimiessaan hyvin SEM tuo paljon
nakyvyytta ja kavijoitd nettisivuille. (Visit Finland 2023a, 9.) Kuten
hakukoneoptimointi niin myo6s hakusanamainonta kuuluu asiakaspolun
vaiheeseen, jossa asiakkaalla on jo tarve ja han etsii aktiivisesti ratkaisua. Google
Ads on edullinen tapa luoda mainoksia ja siina maksetaan vain toteutuneista
klikkauksista. Mainokset voi kohdentaa tarkasti tietylle yleisdlle ja ne tuovat
nopeasti likennetta sivuille. Google haussa on tarkeaa listautua mahdollisimman
ylos, koska ensimmaista mainosta klikkaa reilu kolmannes, toista noin neljannes
ja kolmatta enaa alle viidesosa. Mita alempana on sitd huonompi
klikkausprosentti saadaan. (Komulainen 2023, 246—248.)

Hakusanamainonta on tehokkainta, kun asiakas on jo valinta ja vertailu
vaiheessa. Kun asiakas on jo valmis ostamaan, mutta vertailee viela tarjontaa,
on aarimmaisen tarkeaa sijoittua hyvin haussa seka luoda laskeutumissivu, joka
saa asiakkaan ostamaan. Mahdollisimman lahella ostopaatosta olevat asiakkaat
tuovat nopeasti kauppaa ja niistd voi myos maksaa enemman. Kun mainonta
heille alkaa toimia on sité hyva laajentaa viela kylmempiin asiakkaisiin. (Lahtinen
ym. 2022, 202—-204.) Mainonnan tehokkuuteen vaikuttaa myds yrityksen koko ja
tunnettuus. Esimerkiksi eBay lopetti mainonnan, mutta silla ei ollut vaikutusta sen
verkkoliikenteeseen, koska brandi on niin suuri ja tunnettu. Taman myéta pari
tutkijaa kiinnostui selvittamaan pienten paikallisten ravintoloiden mahdollista
hyotya mainonnasta. Tutkimukseen osallistui 7210 yritysta ja tulokset osoittivat,
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ettd hakukonemainonta todella toi lisaa vierailijoita, sijainnin kyselyita ja soittoja.
(Hanlon 2019, 78.)

Hakusanamainonta on jatkuva prosessi ja sita on optimoitava ja kehitettava
viikoittain. Mainonnan tehokkuudesta keraantyy koko ajan dataa, jonka
analysoinnin perusteella tehdaan tarvittavia muutoksia. Kun mainontaa
kehitetaan jatkuvasti, siita saadaan kustannustehokasta seka pysytaan mukana
kilpailussa. Datan kertyessa voidaan mainonnassa alkaa hyodyntaa myos
tekoalya, mistd on paljon apua isojen data maarien kasittelyssa ja paatdosten
teossa. Jos mainonta tuo tehokkaasti liikennetta sivuille, mutta liideja ja ostoja ei
synny, on syyta kiinnittdd huomiota sivujen toimivuuteen. (Lahtinen ym. 2022,
219-221.)

3.2.3 Sisallontuotanto

Sisaltomarkkinoinnin tarkoituksena on luoda kiinnostavaa ja kohderyhmalle arvo-
kasta sisaltda, joka houkuttelee asiakkaita yrityksen pariin. Tama lahestymistapa
eroaa perinteisesta markkinoinnista (outbound), jossa yritys yrittaa Ioytaa oikeat
asiakkaat. Sisaltomarkkinoinnissa (inbound) tavoitteena on, etta asiakkaat |6yta-
vat yrityksen itse. (Pesonen 2017, 35.) Jos sivuston sisaltomarkkinointi on
huonosti hoidettu, koko markkinoinnin aiempi prosessi on turhaa. Kun
sisaltomarkkinointi tehdaan oikein ja laadukkaasti, se vaikuttaa asiakkaan
jokaiseen ostopolun vaiheeseen johtaen kohti haluttua toimintaa. Reach
vaiheessa hyvin hakukoneoptimoitu sisaltd tavoittaa enemman asiakkaita, act
vaiheessa laadukas sisaltd ja loogiset ostopolut muuttavat vierailijat
todennakdisemmin liideiksi, convert vaiheessa myyvat ja vaikuttavat
laskeutumissivut saavat asiakkaat toimimaan halutulla tavalla ja engage
vaiheessa palveluun tai tuotteeseen liittyva lisatieto saa asiakkaan sitoutumaan
yritykseen. (Lahtinen ym. 2022, 170.)

Hyva sisaltomarkkinointi ei pelkastaan vastaa asiakkaiden kysymyksiin, vaan
my0ds herattaa tunteita ja inspiroi kuvittelemaan, millaista olisi olla itse matkakoh-
teessa. Sisaltdjen on tarkoitus herattaa erilaisia tunteita, kuten iloa, rakkautta tai
inspiraatiota, ja niiden tulisi jaada mieleen ja olla helposti jaettavissa. (Pesonen

2017, 41-42.) Koska kaikki yrityksen tuottama sisaltd on luotu asiakkaille, on
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tarkeaa selvittaa mika sisaltd ostajapersoonia kiinnostaa ja mitka asiat ohjaavat
heidan ostopaatoksiaan eniten eli ovat draivereita. Yritysten eri ostajapersoonille
taytyy rakentaa omat ostopolut joiden myota verkkosivujen vierailijoista tulee
sitoutuneita asiakkaita, jotka haluavat tuotteen tai palvelun tuottamaa arvoa.
Huolella rakennettu ostopolku linkittaa kaiken samalle ostajapersoonalle luodun
sisallon toisiinsa ja asiakas kiinnostuu etenemaan sisallosta toiseen seka
muuttuu lopulta liidiksi. (Lahtinen ym. 2022, 171-172.)

Eri sisaltotyypeilla on erilaisia rooleja asiakkaan paatdksentekoprosessin eri vai-
heissa. Inspiraatiota herattavien sisaltojen, kuten YouTube-videoiden, tarkoitus
on herattaa kiinnostusta ja luoda houkutteleva mielikuva. Ostovaiheessa tarvi-
taan puolestaan tasmallista ja kaytannollista tietoa, kuten ohjeita ja tarjouksia,
jotka auttavat asiakasta tekemaan lopullisen ostopaatoksen. Siksi jokaiselle vai-
heelle on oltava omat sisaltotyypit ja mittarit. Samalla sisallolla ei voida kattaa
kaikkia paatoksentekoprosessin vaiheita, vaan sisaltdo tulee raataloida vastaa-

maan asiakkaan tarpeita kussakin tilanteessa. (Pesonen 2017, 38.)

Jos sivuille tulee markkinoinnin kautta paljon kavijoita, mutta konversioprosentti
on alhainen, liideja syntyy vahan. Liidien lisaamiseksi taytyy joko kasvattaa
kavijamaaria tai konversioprosenttia. On paljon kustannustehokkaampaa
kehittaa sivuston konversioprosenttia jolloin jo nyt sivuille saapuvista kavijoista
yha isompi maara muuttuu liideiksi. Panostamalla sisaltdmarkkinointiin
verkkosivuilla on yha enemman laadukasta sisaltda, joka auttaa sivustoa
I6ytymaan  Googlesta sekd vie asiakkaita eteenpdin  ostopolulla.
Sisaltdmarkkinoinnin  maaran kasvaessa niiden tuoma tuloskin kasvaa
eksponentiaalisesti. (Lahtinen ym. 2022, 175-176.) Sisaltdmarkkinoinnin tulisi
olla saanndllista ja laadukasta vahintaan kuukausittaista toimintaa. Ei voida sa-
noa yhta tiettya julkaisumaaraa kuukaudessa, silla se riippuu niin paljon yrityk-
sesta, sen tavoitteista seka yrityksen aiemmasta sisallosta. Toisissa yrityksissa
riittdd 1 uusi sisaltd kuukaudessa ja toiset voivat tehda jopa 10. Uuden sisallon
luomisen sijaan joskus voi olla jarkevampaa myods poistaa vanhentuneita sisaltoja

seka kayttaa uudelleen ja muokata vanhoja hyvia sisaltoja. (Vora 2024.)
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3.3 Mittaaminen ja analysointi

Markkinoinnin tavoitteena on tukea yrityksen liikketoiminnallisten paamaarien saa-
vuttamista vaikuttamalla ihmisiin. (Pesonen 2017, 29-30.) Paastakseen tuloksel-
liseen markkinointiin on sen toimia mitattava ja kehitettava jatkuvasti. Mittaami-
sen avulla markkinointiresursseja voidaan kohdentaa tuottavimpiin keinoihin.
(Lahtinen ym. 2022, 244.) Jokaisen toimenpiteen tuloksia on analysoitava ja eri
markkinointitapojen toimivuutta vertailtava parhaiden kaytantojen loytamiseksi.
Markkinointia tuleekin kasitella investointina yrityksen tavoitteiden saavutta-

miseksi, eika pelkkana kuluerana. (Pesonen 2017, 29-30.)

Pienilla ja keskikokoisilla matkailuyrityksilla on usein rajoitetut markkinointiresurs-
sit, mika vaatii nilden tehokasta kohdentamista. Tuloksien mittaaminen on avain-
asemassa, jotta voidaan varmistaa resurssien oikea kaytto. Digitaalinen markki-
nointi tarjoaa erityisesti tallaisille yrityksille mahdollisuuden tarkkaan kohdistami-
seen ja tulosten analysoimiseen, mika voi parantaa markkinoinnin tehokkuutta.
Vaikka digitaalista markkinointia on helppo toteuttaa, markkinoinnin tehokkuus
vaihtelee osaamisen mukaan. (Pesonen 2017, 47.) Kun maarittdd selkeat
tavoitteet digimarkkinoinnille, on sitd helpompaa seurata ja mitata (Latvala &
Karjalainen 2022, 30). Mittaaminen voidaan jakaa kolmeen osaan joita ovat
ulkoinen liikenne eli mista vierailijat tulevat sivuille, sisainen liikenne eli mita itse

sivuilla tehdaan seka kilpailija analyysi (Kananen 2018, 224).

Matkailuyritysten pitaisi ymmartaa paremmin datan potentiaali ja sen hyodynta-
minen tulisi olla arkipaivaista (Tyo- ja elinkeinoministerié 2015, 38). Datan tarjo-
amiin mahdollisuuksiin olisi tarkeaa investoida seka hyodyntaa sita monipuoli-
sesti paatosten teossa. Erityisesti digitaalisen markkinoinnin osalta datan keraa-
minen on pitkalti automatisoitua. Useimmat sosiaalisen median alustat tarjoavat
omat analyysityOkalunsa ja esimerkiksi Google Analyticsin avulla verkkosivujen
kayttajista voidaan kerata erittdin yksityiskohtaista tietoa. (Pesonen 2017, 32—
33.) Naiden tietojen hyddyntaminen voi parhaimmillaan tuoda nopeastikin
liketoiminnan kasvua, koska digitaalisuuden my6ta markkinoinnin kampanjoita
voidaan muokata reaaliaikaisesti. (Pyyhtia yms. 2013, 70—71.) Loistava esimerkki
reaaliaikaisen seurannan ja analytikan yhdistamisestda on hotels.com
toiminnasta. Jos heille tulee negatiivinen asiakaspalaute, asiakkaan tekemat
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toimenpiteet sivuilla katsotaan lapi tapahtuma kerrallaan ja sen pohjalta ongelma

voidaan korjata nopeasti tarvittaessa. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2015, 28-29.)

3.3.1 Digimarkkinoinnin mittaamisen strategia

Nykyajan digimaailma on jatkuvassa nopeassa muutoksessa, mihin taytyy olla
valmis reagoimaan. Kettera markkinointi, jossa mitataan markkinointia
reaaliaikaisesti seka tehdaan nopeita muutoksia onkin nykypaivaa. (Pyyhtia yms.
2013, 31.) Mittaamisen avulla yrityksen resurssit voidaan kayttaa tuottavimpiin
asioihin ja siksi mittaamisen strategian luominen onkin erityisen tarkeaa.
Mittaamisen strategia rakentuu seitsemasta vaiheesta, joita ovat nykytilan
arviointi, strategia, tekninen toteutus, raportointi, analyysi, optimointi ja
liketoiminnan kehitys. Nykytilan arvioinnissa selvitaan mita dataa on olemassa jo
sekd miten sitd keratdan. Seuraavaksi luodaan mittaamisen strategia, jossa
maaritelldadn mita tietoa yritys tarvitsee liiketoiminnan kehittamiseksi seka mita
sen keraaminen vaatii. Taman jalkeen tekninen toteutus muokataan vastaamaan
suunnitelmaa seka otetaan kayttoon laadukkaat raportointityokalut.
Analyysivaiheessa tarkastellaan miten suunnitelma toteutuu ja saatujen tietojen
pohjalta lopuksi optimoidaan ja kehitetddn markkinointia. (Lahtinen ym. 2022,
244-246.)

Digitaalisessa markkinoinnissa on laaja valikoima mittareita, kuten verkkosivun
kavijamaarat, some seuraajat, uutiskirjeiden lukijat ja verkkokaupan asiakasmaa-
rat. Yrityksen kannattaa keskittda sahkdisen liiketoiminnan keskeiset tunnusluvut
yhteen paikkaan kokonaiskuvan sailyttdmiseksi. Saanndllinen mittareiden seu-
ranta ja selkeat prosessit tulosten jalkauttamiseksi operatiiviselle tasolle ovat tar-
keita. Pelkka mittareiden seuranta ei riita, vaan tulokset on myds jaettava aktiivi-
sesti organisaation sisalla, jotta oikea tieto tavoittaa oikeat henkil6t ja tukee liike-
toimintaa. (Pesonen 2017, 33-34) Valitettavan usein nimittain yrityksissa
saatetaan seurata asioita, mutta tietoa ei hydodynneta riittavasti paatoksenteossa
(Kananen 2018, 100).

Markkinoinnin rooli on tukea yrityksen tai matkakohteen liiketoiminnallisten tavoit-

teiden saavuttamista, jotka on maaritelty strategiassa. Esimerkiksi, jos strate-
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giana on kestavan kehityksen ja vastuullisen matkailun edistaminen, sen edisty-
mista tulee mitata asianmukaisilla mittareilla. Jokaiselle paamaaralle tulee aset-
taa mitattavat tavoitteet, jotta markkinoinnin tehtavat ja mittarit voidaan maari-
telld. Nain markkinoinnista tulee tehokas tyokalu liiketoiminnan paamaarien saa-
vuttamiseen. Kuviossa 10 on konkreettisia esimerkkeja matkailun paamaarien
asettamisesta ja niiden saavuttamisesta seka mittaamisesta. (Pesonen 2017,
29.) Jos tavoitteet eivat ole mitattavissa, on niiden saavuttamista mahdotonta
todistaa. Lisaksi on oltava tarkkana, ettd mittarit ovat varmasti valideja eli
mittaavat oikeaa asiaa. Mittaamiseen liittyen on siis paatettava mita, milla ja miten

mitataan seka mista tieto saadaan. (Kananen 2018, 99-100.)

Esimerkkeji
padmadiristi

Esimerkkejd mark-
kinoinnin tehtivisti

Esimerkkejd mitta-
reiden valinnasta

Esimerkkeji
datan kerdimi-
sesti

Esimerkkeji mitta-
reiden analysoinnis-
ta

Yipymisvuo- Alueen funnettuu- Brindin tunnettuus  Google Trends Hakujen  osuuden
rokausien den lisdgiminen haut kasvaminen kaikista
lisdiminen kohdemarkkinoiden
hauista
Matkailutu- Alueen aktiviteetti- Matkailijoiden ak- Matkailutulo-  Aktiviteetteihin kiy-
lon kasvatta- en parempi tunnet- tiviteetteihin kiyt- tutkimus alu- tetyn  rahamdirin
minen tuus matkailijoiden timi rahamaird eella analysointi
keskuudessa
Ympirivooti- Tasoittaa matkailun Matkailijaméérien  Yopymustilas-  Yopymisten  osuu-
suus kausivaihteluita jakautuminen kau- tot den mittaaminen
sittain hiljaisempina  aika-
kausina
Perhematkai- Viestintd  perhe- Perhematkailijoi- Matkailijatut-  Perhematkailusisil-
lijoihin  kes- matkailijoille den osuus kaikista kimukset, tdjen suosio
kittyminen matkailijoista verkkosivuajen
analytiikka
Liikematkai-  Viestintd yrityksiin Liikematkailijoiden Asiakastutki-  Liikematkailijoiden
luun  Kkeskit- ja  liikematkailun mééri mus osuus kaikista mat-
tyminen sisiilléntuotanto kailijoista
Ainutlaatuis-  Asiakaskokemuk-  Asiakastyytyvii- Asiakastutki-  Erittdin hyvien sosi-
ten asiakas- sesta viestiminen syys, asiakkaiden mus, sosiaali- aalisen median ar-
kokemusten suositteluhaluk- sen median  vosteluiden  miérd,
luominen kuus, sosiaalisen arvosteluiden asiakkaiden suositte-
median arvostelut médrd ja laatu  luhalukkuus kilpaili-
joihin verrattuna
Kestiiviin Kestivid matkailua Hiilijalanjilki, alu- Matkailutut- Hiilijalanjdljen las-
matkailun arvostavien matkai- eelle jddvin mat- kimukset keminen
kehittiminen lijoiden etsiminen Kkailutulon mééri,
ja viestiminen hei- paikallisten tyollis-
diin kanssaan tyminen
Yrityksen Uusien asiakkaiden Verkkokaupan Google Analy- Myyntisuppilon
liikevaihdon  hankinta, asiakas- myynti tics tutkiminen
kasvattami-  suhteiden kehitti-
nen minen

Kuvio 10. Esimerkkeja paamaarien asettamisesta ja mittareiden seuraamisesta

(Pesonen 2017, 34)
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3.3.2 Keskeiset mittarit

Markkinointiin kaytetyn rahan tuottoa voidaan mitata useilla erilaisilla mittareilla,
joiden valinta riippuu yrityksen tavoitteista (Komulainen 2023, 308). Tulokselli-
suuden mittaaminen helpottuu, kun markkinoinnin paamaarat ovat selkeat ja mit-
tarit valikoidaan tavoitteiden perusteella (Visit Finland 2023b, 39). Pelkat kavija-
maarat tai uutiskirjeen tilaajien maarat eivat itsessaan riita, ellei niiden vaikutusta
paamaarien saavuttamiseen tunneta. Tarkeimmat mittarit linkittyvat suoraan toi-
minnan tavoitteisiin ja mittaavat liiketoiminnan kannalta keskeisia tekijoita, kuten
myyntia, konversioprosenttia, lidien maaraa ja sijoitetun padoman tuottoa (ROI).
Naiden mittareiden avulla voidaan arvioida markkinoinnin tehokkuutta ja sen tuot-
tamaa katetta. Koska markkinointi tulisi nahda investointina, on olennaista mitata,
kuinka kannattavasti myyntia voidaan kasvattaa. Erityisesti digitaalisen markki-
noinnin osalta ROIn seuraaminen auttaa yritysta arvioimaan, tuottavatko tehdyt
toimenpiteet odotetusti arvoa liiketoiminnalle ja erottelemaan onnistuneet mark-
kinointipanostukset niista, jotka eivat ole kustannustehokkaita. (Pesonen 2017,
30, 38.)

Yritystoimintaan sijoitetun paaoman tuottoa kuvaa ROI eli Return On Investment,
joka on yksi tarkeimpia mittareita (Visit Finland 2023b, 39). Tama mittari kuvaa
nettotuoton suhdetta investointiin ja on sellaisenaan vahan turhan laaja
markkinoinnin tasmalliseen mittaamiseen. Sen avulla voidaan myods kuitenkin
laskea digimarkkinoinnin tehokkuutta, kun huomioon otetaan kyseiseen tuottoon
liittyvat markkinoinnin kulut. Esimerkiksi ROlsta johdettu mittari ROAS eli Return
On Ad Spend vertaa tarkemmin mainonnan kokonaiskustannuksia siitd saatuihin
tuottoihin. (Pyyhtia yms. 2013, 48.)

Konversio on yksi keskeisimpia verkkosivujen mittareita (Pesonen 2017, 30). Se
kertoo kuinka iso prosentti osuus kavijoista on suorittanut halutun toiminnon.
Konversiomittarit voivat olla monenlaisia esimerkiksi uutiskirjeen tilaus,
tarjouspyynnon lahettaminen, lomakkeen tayttd tai osto. Konversiomittarit ovat
yrityskohtaisia ja ne on maariteltdva vastaamaan liiketoiminnan tavoitteita.
(Pyyhtia yms. 2013, 46-47.)
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Muita keskeisia mittareita, joita yritykset voivat hydodyntaa on useita. Sivuston
likenteeseen liittyvat tekijat kuten kavijamaarat, sivukatselut, vierailuaika, linkin
klikkaukset seka lataukset. Asiakkaiden sitoutuminen kuten tykkaykset, jaot,
kommentit, seuraajien maara, katselukerrat ja session kesto. (Komulainen 2023,
308.) Some julkaisun sitoutumisen ja kattavuuden perusteella voidaan arvioida
some markkinoinnin tehokkuutta (Pesonen 2017, 38). Asiakkaiden poistuminen
kuten poistumisprosentti, palaavat vierailijat ja uutiskirjeen peruutus. Liidien
hankintaan liittyvat tekijat kuten maara, kontaktointi ja konversioprosentti.
Myynnin tekijat kuten uudet asiakkaat, konversio ja liikevaihto seka sisallon
tuotannon kustannukset kuten aika, maara, yksikkoé kustannus ja jakelu. (Komu-
lainen 2023, 308.) Lisaksi on myds sijoitusmittarit, joilla voidaan verrata naky-

vyytta suhteessa kilpailijoihin (Pesonen 2017, 30).

3.3.3 Mittaamisen tyokalut

Verkkoanalytiikka jakautuu sivuston sisaiseen ja ulkoiseen analytiikkaan. Sivus-
ton sisainen analytiikka mittaa kaikkea mita vierailijat tekevat sivuilla, kun taas
ulkoinen analytiikka mittaa potentiaalisten verkkovierailijoiden maaraa. Verkkosi-
vuston omistajan on mahdollista kerata sivuston sisaista dataa lisaamalla sivuille
jonkin analytiikkatyokalun seurantakoodi. Ehdottomasti tunnetuin ja eniten kay-
tetty analytiikkatydkalu on Google Analytics. (Hanlon 2019, 320-322.) Muita mat-
kailuyritysten kayttamia web-analytiikkaohjelmistoja ovat muun muassa Snoobi
ja Matomo (Visit Finland 2024c, 19).

Analyysityokalujen avulla voidaan selvittaa verkkosivujen liikenteen maaraa, laa-
tua ja lahdetta seka verkkovierailijoiden kayttaytymista, toimenpiteita ja reaktioita
sivuilla (Kananen 2018,198-200). Analytiikan avulla yritykset ja matkakohteet
voivat saada myos syvempaa ymmarrysta liikketoiminnastaan kuten kuinka paljon
myyntia uutiskirjeen tilaaja tuo, kuinka arvokas sosiaalisen median seuraaja on
(Pesonen 2017, 32) tai missa ostopolun vaiheessa asiakas poistuu sivuilta (Ka-
nanen 2018,198-200). Yksi tarkea tydkalu on mydés Google Ads, (Pesonen 2017,
28) joka tarjoaa silla laadituista mainoksista kattavan analytiikan. Ads kertoo esi-
merkiksi nayttdjen ja klikkausten maaran seka klikkausten hinnan ja muita yksi-
tyiskohtaisempia tietoja mainoksesta, jonka avulla niitéa voidaan kehittaa yha te-
hokkaimmiksi. (Hanlon 2019, 329.)
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Suurin osa tuotteen tai palvelun hakukonehauista tehdaan Googlessa, joten on
tarkeda varmistaa, etta yrityksellasi on ajantasainen Googlen yritysprofiili, eli
Google Business Profile (aiemmin Google My Business). Tama profiili tekee yri-
tyksesi tiedot helposti l0ydettaviksi seka Google-hakutuloksissa etta Google
Mapsissa. Nain varmistat, etta potentiaaliset asiakkaat 16ytavat yrityksesi ja pys-
tyvat helposti tarkistamaan yhteystiedot, aukioloajat ja muut olennaiset tiedot

paatoksentekonsa tueksi. (Latvala & Karjalainen 2022, 10-11)

Yrityksen l0ydettavyytta voi varmistaa myds muilla tyOkaluilla. Google Search
Console on tunnettu tydkalu, jolla voi seurata ja hallinnoida verkkosivun naky-
vyyttd Google haussa. (Google 2024.) Muita hakusanoihin ja sisalt6ihin liittyvia
tydkaluja ovat muun muassa Screaming Frog, LS| Graph ja Quora. Screaming
Frogilla voi analysoida kenen tahansa sivustoja eli se mahdollistaa omien sivujen
vertailun Kilpailijoihin. LSI Graphilla saa ideoita aiheista ja hakusanoista. Quora
kertoo mita hakuja verkossa tehdaan, mika voi myos auttaa hakusanojen valin-
nassa. (Kananen 2018, 202-203.) Myds Buzzumolla voi selvittaa suosituimpia
hakusanoja ja tunnistaa trendeja ja Keyword Everywhere kertoo avainsanojen

kuukausittaisia hakumaaria (Komulainen 2023, 314).

Kukin somekanava tarjoaa omat ohjelmansa niiden kavijoiden analysointiin,
mutta apuna voi kayttda myos muita analyysiohjelmia kuten Google Analyticsia.
Talloin pitaa kuitenkin muistaa, etta ne eivat anna keskenaan taysin samanlaisia
tuloksia. (Kananen 2018, 419.) Meta Business Suite on varmasti lahes kaikkien
tiedossa oleva Metan tydkalu, jolla voi katevasti hallinnoida Instagramin ja Face-
bookin kaikkea sisaltda ja seurata niiden analytiikkaa (Meta 2024). Someka-
navien hallintaan on olemassa myds tyokaluja, joilla voi hallita useita eri kanavia.
Esimerkiksi Bufferilla voi ajastaa ja analysoida Facebookissa, Instagramissa,
Twitterissa ja Linkedinissa, mutta Hootsuite kattaa jopa 35 eri kanavaa. Lisaksi
Iconosquarella voi seurata eri brandien menestymista Instagramissa, Tiktokissa,

Linkedinissa, Facebookissa ja Twitterissa. (Komulainen 2023, 314)

Markkinointia tehdaan monissa kanavissa, joten markkinoinnin data on pirstaloi-
tunut vahan joka paikaan. Jotta markkinoinnin tehokkuudesta saadaan selkea

yleiskuva ja kaikkia toimia voidaan johtaa, on olemassa yhdistetyn raportoinnin
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tydkaluja. Naihin tydkaluihin voi tuoda dataa useista eri lahteista. Esimerkiksi
Google Data Studio on hyva datan visualisointitydkalu, joka tuo eri lahteiden datat
yhteen ja nain helpottaa seka nopeuttaa markkinoinnin paatdksia. (Lahtinen ym.
2022, 247.) TyOkalu on ilmainen ja siihen voi yhdistda dataa kymmenista eri lah-
teistd. Kun yhdistaa eri lahteiden datat, voi tulla ihan uusia oivalluksia datasta,
joita ei ilman yhdistamista edes huomaisi. (Komulainen 2023, 314-315.) Muita
suosittuja yhdistetyn raportoinnin tyokaluja ovat muun muassa Hootsuite ja
Hubspot (Hanlon 2019, 337).

3.4 Tekoaly ja virtuaalimatkat

Tekoaly eli Al (Artificial Intelligence) on markkinoinnissa merkittava uusi voima,
joka pyrkii jaljittelemaan ihmisen toimintaa erilaisissa tehtavissa, yksinkertaisista
monimutkaisiin. Al kattaa laajasti teknologioita ja algoritmeja, kuten koneoppimi-
sen, syvaoppimisen ja neuroverkot, joiden avulla koneet voivat suorittaa tehtavia,
jotka ennen vaativat ihmisen alykkyytta ja paatoksentekoa. Naihin tehtaviin kuu-
luvat esimerkiksi kuvan- ja puheentunnistus, kielellinen ymmarrys, ongelmanrat-
kaisu ja uuden sisallon tuottaminen annetusta informaatiosta. (Lahtinen, Pulkka,
Viinamaki, Mero & Karjaluoto 2024, 13.) Lisaksi Al mahdollistaa suurten data-
maarien tehokkaan prosessoinnin ja analysoinnin. Sita hyddynnetaan esimerkiksi
|aaketieteellisissa tietokannoissa, vaestorekisterissa seka bisnessovelluksissa.
Verrattuna ihmisiin koneiden etuna on vasymattomyys ja suurten datamaarien
prosessoinnin mahdollisuus seka olettamusten ja ennustusten luominen datan
pohjalta. (Pietikainen & Silvén 2023, 68, 83-84.)

Tekoalya kutsutaan myos tukialyksi, silla markkinoinnissa sita kaytetaan nimen-
omaan tekemisen tukena, jolloin markkinoinnin tehokkuus paranee. Tekoaly vai-
kuttaa markkinoinnissa eniten sisallontuotantoon, ja edellakavijayritykset tekevat
markkinointiaan vahemmalla tyolla nopeammin ja tehokkaammin tekoalyn avulla.
Suurin vaikutus nakyy tekstintuottamisessa, kuten uutiskirjeissa, sahkdpostimai-
nonnassa ja asiakaspalvelun chatboteissa. (Lahtinen ym. 2024, 21.) Erityisesti
keskusteluista tekoalyn avulla oppivat ja kehittyvat chatbotit ovat yleistyneet,
koska ne auttavat asiakkaita seka tuovat merkittavasti lisda myyntia (Komulainen
2023, 22). Lisaksi tekoaly tukee kuvien, puheen ja videoiden luomista seka verk-

kosivujen suunnittelua, mahdollistaen nayttavien sisaltdjen luomisen nopeasti.
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Tekoalya voidaan hyodyntaa pitkalti markkinoinnin sisallontuotannossa, mutta ih-

mista tarvitaan kuitenkin edelleen. (Lahtinen ym. 2024, 21.)

Tekoalyn ja markkinoinnin automaation yhdistelmalla syntyy asiakkaille personoi-
tua markkinointia. Tekoalyohjelmat pystyvat kasittelemaan valtavia maaria asia-
kaskayttaytymisen dataa, minka myota markkinoinnin automaatio yksinkertaistuu
ja tehostuu. (Komulainen 2023, 22.) Tutkimusten mukaan ihmisen ja tekoalyn yh-
teisty0 tuottaa parempia tuloksia kuin pelkastaan inmisten oma tyo. Niin mainok-
set, hakukoneoptimointi kuin hakusanamainontakin on tehokkaampaa tekoalyn
myota. Tekoalyn avulla mainosten muokkaaminen on paljon kustannustehok-
kaampaa. Kun tekoaly luo sisaltoja, voi markkinoijat kayttaa aikansa niiden pa-
rantamiseen seka kokonaisuuksien luomiseen. Tekoalylla on myos nopeaa tehda
pienia muutoksia mainoksiin. Esimerkiksi kuvan kissa voidaan korvata koiralla,
jonka jalkeen A/B testausta hyodyntamalla voidaan verrata, kumpi toimii parhai-
ten. Myos somepostauksen tekstin sisallon pituutta ja savya voidaan muokata

nopeasti tekoalylla. (Lahtinen ym. 2024, 21, 24.)

Tutkimuksen mukaan markkinoijista 99 prosenttia hyodyntaa tdissaan jo teko-
alya. Se helpottaa rutiinitoita vapauttaen lisaa aikaa luovalle tyolle. Useiden mui-
den vuoden 2023 tutkimusten mukaan iso osa markkinoijista ja yrityksista hyo-
dyntaa jo tekoalya seka suunnittelee sen yha laajempaa kayttéa. (Lahtinen ym.
2024, 25.) Tekoaly tuo mahdollisuuksia myds matkailualan yrityksille erityisesti
liketoimintaprosessien kehittdmiseen, kasvun tukemiseen seka uusiin palvelui-
hin ja tuotteisiin, jotka perustuvat tekoalyyn. Majoitus- ja ravitsemistoiminnan yri-
tyksista 10 prosenttia hyodyntaa jo tekoalya ja 57 prosenttia aikoo ottaa sen tu-

levaisuudessa kayttoonsa. (Kaihola 2024, 12.)

Tekoaly tuo paljon mahdollisuuksia myds matkailun puolelle. Virtuaalimatkat
seka robotit ovat nousseet pinnalle viime aikoina. Robotteja voidaan hyodyntaa
esimerkiksi hotelleissa siivoajina, palvelijoina tai vastaanottovirkailijoina. Virtuaa-
limatkat ovat erityisesti mahdollisuus sellaisille ihmisille, jotka eivat muuten paa-
sisi matkalle kuten vanhukset, sairaat ja liikuntarajoitteiset. (Pietikdinen & Silvén
2023, 72, 188—-189.) Virtuaalimatkat ovat saatavilla missa ja milloin vain, mika
takaa mukavuuden ja turvallisuuden asiakkaalle. Esimerkiksi Filippiineilla on si-

jaintinsa vuoksi hankalasti saavutettavissa oleva luonnonpuisto, josta on luotu
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my0s virtuaalitodellisuuskokemus. (Sezgin 2016, 103—104.) Lisaksi matkailun
palvelut kuten matkojen ja hotellien varausjarjestelmat hyodyntavat tekoalya suo-
sitteluiden tekemiseen ja alypuhelimia voidaan hyddyntaa ulkomailla kasvien, lin-

tujen ja esineiden tunnistamiseen (Pietikainen & Silvén 2023, 72, 188-189).

Virtuaalitodellisuus tarjoaa uusia mahdollisuuksia myos matkailumarkkinoijille.
Sen avulla matkailijat voivat tutustua kohteisiin ja kokemuksiin ihan uudella ta-
solla, mika voi parantaa mielikuvaa kohteesta seka auttaa sita erottumaan kilpai-
lijoista. (Fyall ym. 2019, 428-429.) Matkatoimistot tarjoavat virtuaalisia matkoja
eri kohteisiin, jotta matkailijan on helpompaa valita minne matkustaa (Sezgin
2016, 107). Lisaksi virtuaalitodellisuus parantaa kohteiden saavutettavuutta ava-
ten paasyn syrjaisiin paikkoihin seka hauraisiin paikkoihin, jotka kuluvat liiallisista
turistimaaristd. Se myoés mahdollistaa reaaliaikaisen vierailijoiden kouluttamisen

ja opastamisen seka lisaa viihdetta. (Fyall ym. 2019, 428-429.)

Virtuaalitodellisuuden kaytto matkailussa on edelleen vahaista, mutta se kasvaa
nopeasti. Talla hetkella sita hyddynnetaan eniten juuri kohdemarkkinoinnissa.
Joissakin matkatoimistoissa asiakas voi tehda viiden minuutin virtuaalisen mat-
kan haluamaansa kohteeseen tai kokemukseen, joita on laidasta laitaan. Asiakas
voi esimerkiksi kokea helikopterilennon Manhattanilla, matkan Egyptin pyrami-
deille, matkan lentokoneen premium luokassa tai risteilyn. Naiden lyhyiden virtu-
aalikokemusten on todettu nostavan merkittavasti varausten maaraa. Eras suuri
hotelliketju on luonut virtuaalimatkat kaikkiin omistamiinsa Pohjois-Amerikan ho-
telleihin, jotta asiakas pystyy kokemaan ja ndkemaan kohteen kunnolla ennen
varausta. Taman myota ketjulla on suuri kilpailuetu muihin hotelleihin nahden.
(Fyall ym. 2019, 428-431.) Virtuaalitodellisuuden avulla voidaan myds rakentaa
karttoja, joissa on nahtavilla kaikki matkailijan tarvitsemat asiat kuten reitit,
maasto, julkinen liikkenne, palvelut ja aktiviteetit. Matkailija voi katsella tata todel-

lisuutta lintuperspektiivista ja suunnitella lomaansa. (Sezgin 2016, 107.)

3.5 Digitaalisen markkinoinnin haasteet

Useimmiten yrityksissa on suurimpina syina digitaalisen markkinoinnin kehittymi-

selle ajan, rahan ja osaamisen puute (Komulainen 2023, 88). Tai teoriassa saa-
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tetaan tietaa miten pitaisi toimia, mutta resurssit eivat ole riittdvat (Tyo- ja elinkei-
noministerié 2015, 23). Suurten suomalaisten vientiyritysten tutkimuksessa yri-
tysten markkinointijohtajat pitavat juuri osaamista isoimpana kehityksen esteena.
Muita esteita ovat toimintatavat ja rakenteet seka liian vahainen investointi. (Yrit-
tajat 2018.) Myos tyo- ja elinkeinoministerion (2015, 14) tutkimus tuo samoja tu-
loksia. Siihen vastanneista yrityksista suurin osa kokee haasteina ajan, rahan ja
osaamisen puutteen seka sisallontuotannon. Rahaan liittyen haasteita tuottaa
myds budjetti, silld on hankalaa osata jakaa se oikein eri kanavien valilla seka
saastaa sitd myos uusien keinojen kokeiluun. Budjetit ovat myos laskeneet viime

vuosina mika lisaa entisestaan resurssien puutetta. (Edwards 2024.)

Digitalisaation myo6ta markkinoinnin kilpailukentta on muuttunut merkittavasti. Kil-
pailusta on tullut todella kovaa ja yritysten on haastavaa saavuttaa kilpailuetuja,
jotka kestavat. (Lahtinen ym. 2022, 49.) Digimaailma muuttuu hurjaa vauhtia ja
markkinoinnin strategioiden olisi pysyttava perassa. Koko ajan tulee uusia tyoka-
luja, alustoja ja algoritmeja, joita pitaisi oppia kayttamaan. Hubspotin tutkimuksen
mukaan 62 % markkinoijista pitaa digin nopeaa muutosta suurimpana haasteena.
(Edwards 2024.) Moni ajattelee, etta digitalisaation nopean muutoksen takia on
aivan turhaa luoda digimarkkinoinnin strategiaa, koska se kuitenkin vanhenisi
hetkessa. On kuitenkin aarimmaisen tarkeaa luoda strategia, jotta asiakaskoke-
mus ja brandimielikuva eivat ole asiakkaan nakokulmasta sekavia. Strategian
luomisessa otetaankin huomioon digiajan nopea muutos, jolloin myds nopeita
paatoksia ja kokeiluja voidaan tehda, kun tiedetaan digimarkkinoinnin tavoitteet,

suunta ja rajat. (Lahtinen ym. 2022, 71-72.)

Teknologian kehityksen myota markkinoijille on tarjolla valtava maara eri tyoka-
luja ja kanavia, mika johtaa haasteeseen valita oikeat teknologiat yritykselle. Vuo-
den 2020 selvityksessa loytyi jopa yli 8000 markkinointiteknologiaa. Ei siis ihme,
etta tata kokonaisuutta on haastavaa hallita ja osata valita oikeat tyokalut. Lisaksi
yrityksilla on haasteita teknologioiden omaksumisessa. Erityisesti isoissa yrityk-
sissa teknologioiden muutokset menevat hitaasti 1api, koska vanhat rutiinit ja toi-
mintatavat istuvat usein tiukassa. Tama on haaste nykypaivan nopeasti muuttu-

vassa digitaalisessa ymparistossa. (Lahtinen ym. 2022, 44—48.)
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Yritykset kokevat myOs haasteita sisallontuotannossa. Mielenkiintoisen ja erottu-
van sisallon tuottaminen on haastavaa ja tyolasta, koska taytyy ymmartaa mika
kohdeyleis6a kiinnostaa seka luoda monipuolista sisaltéa. (Edwards 2024.) Myds
tyo- ja elinkeinoministerion (2015, 12) tutkimuksessa puhutaan resurssien ja
osaamisen puutteesta sisallontuotannossa. Lisaksi matkailutoimijat kaipaisivat
jonkinlaista yhteistd Suomi tarinaa, jota kaikki voisivat hyddyntaa ja tukea

omassa sisaltomarkkinoinnissaan.

Markkinoinnin mittaaminen on todella haastavaa, kun eri kanavia ja mittareita on
niin paljon. EMarketerin tutkimus osoittaa, ettd 54 % markkinoijista pitda markki-
nointitoimien todellisen ROIn laskemista haastavana. (Edwards 2024.) Lisaksi
eraassa tutkimuksessa suomalaisista suurista vientiyrityksista on selvinnyt, etta
mittaamista ei osata toteuttaa kunnolla. Asiakkaan ostopolun kaikkia vaiheita ei
mitata vaan suurin osa yrityksistd mittaa vain putken loppupaan mittareita myyn-
tia ja asiakastyytyvaisyytta. Naiden lisaksi olisi tarkeaa mitata myas liideja ja mai-
nonnan tehokkuutta. (Yrittajat 2018.)

Markkinoijan taytyy myds huomioida lait ja sdadokset. Esimerkiksi EU:n tieto-
suoja-asetus GDPR ja evastekaytanteet ovat asioita, jotka jokaisen markkinoijan
taytyy tietaa, silla ne vaikuttavat paljon markkinoinnin mittaamiseen ja toteuttami-
seen. Saantely muuttuu myds tiuhaan, joten on tarkeaa pysya ajan tasalla. (Lah-
tinen ym. 2022, 37-38.)
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4 MENETELMALLINEN TOTEUTUS

4.1 Toimeksiantajan kuvaus

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Rovaniemella toimiva mainostoimisto Seven-
1, joka tarjoaa digitaalisen markkinoinnin palveluita yrityksille. Yrityksen tarjoamia
palveluita ovat esimerkiksi brandays ja logot, verkkosivustot ja kaupat, Google
markkinointi, hakukoneoptimointi, sisallontuotanto, web-analytiikka, some sisal-

Iontuotanto ja analytiikka seka visuaalinen suunnittelu.

Opinnaytetyon tavoitteena on kartoittaa matkailutoimialan digitaalisen markki-
noinnin tilaa Lapissa, Kainuussa ja Pohjois-Karjalassa. Erityisesti pyritaan selvit-
tamaan millaisia digimarkkinoinnin tyokaluja yritykset kayttavat, mitka niista koe-
taan hyodyllisiksi seka mihin tyokaluihin yritykset olisivat tulevaisuudessa kiin-
nostuneita panostamaan. Tavoitteena on myods kartoittaa digimarkkinointiin liitty-
via haasteita. Tutkimuksen tarkoituksena on siis tuottaa tietoa, jonka avulla toi-

meksiantaja voi kehittda omaa toimintaansa seka saada uusia asiakkaita.

4.2 Maarallinen lahestymistapa

Tutkimusongelma ratkaistaan tutkimusmenetelmalla, joka on valittava tarkasti
ongelman mukaan. Tutkimusote voi olla laadullinen eli kvalitatiivinen tai maaral-
linen eli kvantitatiivinen. Kaytetty tutkimusote maarittaa tutkimuksessa kaytetta-
vat aineistonkeruumenetelmat seka analyysimenetelmat. Laadullisen tutkimuk-
sen aineistoja ovat dokumentit, teemahaastattelut, haastattelut ja havainnoinnit,
kun taas maarallisessa tutkimuksessa aineisto koostuu kyselylomakkeista ja ti-
lastoista. (Kananen 2015, 65.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tietoa tarkastellaan numeerisesti ja se vastaa
kysymyksiin, kuinka moni, kuinka paljon ja kuinka usein (Vilkka 2007, 14). Kvan-
titatiivisessa tutkimuksessa taytyy tuntea ilmio jo ennestaan, jotta tiedetaan mitka
asiat vaikuttavat ilmioon. Talloin tutkimuksessa voidaan mitata tunnettuja muut-
tujia seka niiden valistd vuorovaikutusta. Yleisimmin kvantitatiivisessa tutkimuk-

sessa hyddynnetaan kyselylomaketta aineiston keraamiseen. (Kananen 2011,
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12.) Kysely on aineistonkeruumenetelma, jossa kysymykset esitetdan standar-
doidussa muodossa eli kaikilta vastaajilta kysytaan samat asiat samassa jarjes-
tyksessa ja samalla tavalla. Kyselyn vastaajat lukevat kysymykset itse seka vas-
taavat niihin itsenaisesti. (Vilkka 2007, 28.)

Kysely soveltuu aineiston keraamiseen erityisesti silloin, kun tutkittavia on paljon
ja he ovat maantieteellisesti hajallaan. Kyselylomaketta kaytetaan, kun tutkitta-
vana ovat henkilot ja heidan mielipiteensa, asenteensa, ominaisuutensa tai kayt-
taytymisensa. Kysely voidaan toteuttaa joko postitse tai internetin kautta. Yksi
kyselyn haasteista on kuitenkin vastauslomakkeiden hidas palautuminen, mika
usein edellyttaa uusintakyselyn lahettamista ja lisaa tutkimuksen kustannuksia.
(Vilkka 2007, 28.)

Koska opinnaytetyon tavoitteena on tutkia matkailun toimialan yritysten digitaali-
sen markkinoinnin tilaa Lapissa, Kainuussa ja Pohjois-Karjalassa, tarvitaan tietoa
suurelta maaralta yrityksia, jotka ovat myods maantieteellisesti hajallaan. Aiem-
pien kappaleiden perusteella voidaan todeta, etta kvantitatiivinen tutkimus verk-

kokyselya hyddyntaen on paras menetelmavalinta tahan opinnaytetyohon.

4.3 Kohderyhma ja tiedonantajien valinta

Maarallisessa tutkimuksessa suositeltava havaintoyksikdiden vahimmaismaara
on 100, jos kaytossa on tilastolliset menetelmat. Mita suurempi otos on sita pa-
remmin se edustaa perusjoukon yleista mielipidetta, asennetta tai kokemusta.
(Vilkka 2007, 17.) Kyselyn kohderyhma on matkailuyritykset Lapissa, Kainuussa
ja Pohjois-Karjalassa. Kysely lahetettiin kaikille alueiden yrityksille, joiden yhteys-
tiedot vain Idydettiin, joten otantamenetelma on talléin kokonaisotanta (Kananen
2015, 267).

Kyselytutkimuksessa tutkijan on varauduttava siihen, etta kaikki otokseen kuulu-
vat yksilot eivat vastaa kyselyyn. Tasta kaytetaan sanaa kato, mika tarkoittaa tie-
tojen puuttumista. Tuloksia analysoidessa siis puhutaan toteutuneesta otoksesta.

Kyselytutkimuksissa toteutunut otos saattaa olla vain 25-30 prosenttia otoksesta.
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(Vilkka 2007, 59.) Koska kyselytutkimusten kato on niin suurta, paatettiin tutki-
muksessa kayttaa kokonaisotantaa. Talla varmistetaan, etta tutkimukseen saa-

daan riittavasti vastaajia ja tulokset ovat luotettavia.

Ensin oli tarkoituksena, etta toimeksiantaja hakee yritysten yhteystiedot yritysre-
kistereista. Se osoittautui kuitenkin odotettua haastavammaksi ja lopulta kyselya
paadyttiin valittamaan eteenpain paikallisten ja alueellisten matkailun liittojen ja
organisaatioiden kautta, joita oli yhteensa kahdeksan. Viestit heille lahetettiin 23.
ja 26.9.2024 ja he valittivat kyselya eteenpain paaasiassa uutiskirjeiden yhtey-
dessa omien aikataulujensa mukaisesti, joten vastausaika oli pitka 18.10.2024
asti. Viela reilu viikkoa ennen vastausajan paattymista vastausten maara naytti
heikolta, joten muutamia liittoja pyydettiin valittamaan kyselya viela uudelleen.
Tilanne ei tullut yllatyksena silla, vaikka uutiskirjeet tavoittaisivat satoja yrityksia,
ne jaavat monilla lukematta tai kysely hukkuu muun tiedon sekaan. Tassa vai-
heessa saatiin myos viela 133 yrityksen lista Rovaniemen alueen matkailutoimi-
joiden sahkoposteja ja viestia voitiin valittaa suoraan heille. Lopulta kyselyyn saa-
tiin 29 vastausta, mika on ihan kohtuullinen maara, mutta ei riita tulosten luotet-

tavaan yleistettavyyteen.

Vastaajien saamista kyselyyn pyrittiin varmistamaan useilla keinoilla. Kyselyn
saatekirjeesta laadittiin kiinnostava ja toimeksiantaja arpoi osallistujien kesken
matkailutoimialalle kehitetyn tekoalyavustajan perusversion vuodeksi kayttoon.
Itse kyselysta pyrittiin tekemaan riittavan lyhyt ja selkea, jotta sen tayttaminen ei
jaa kesken. Kyselya myos lahetettiin uudelleen lisavastausten saamiseksi. Yksi
tarkeimmista asioista kyselyssa on lomakkeiden postittamisen tai lahettamisen
ajoitus. Hyva ajoitus on tarkeaa vastausprosentin maksimoimiseksi, erityisesti se-
sonkiluonteisissa tutkimuksissa, kuten matkailun tai ravintolatoiminnan tutkimuk-
sissa. (Vilkka 2007, 28.) Matkailun sesonki on Lapissa kiireimmillddn marras-
kuusta helmikuulle, joten tavoitteena oli saada kysely liikkeelle jo syys-loka-
kuussa. Talloin yrityksilla on todennakdisemmin paremmin aikaa vastata siihen

mita keskella kiireisinta sesonkia.
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4.4 Luotettavuus

Tutkimusprosessit altistuvat erilaisille virheille johtuen tutkijasta tai tutkittavista
seka aineistosta. Nama virheet ovat tietoisia ja tiedostamattomia ja niita pyritaan
poistamaan tutkimuksen luotettavuustarkastelulla. Tutkija itse vaikuttaa eniten
tyon luotettavuuteen omilla valinnoillaan. Tutkija voi valita aineiston, teoriat ja
mallit niin, ettd ne tukevat tutkimuksen tuloksia. On hyvin yleista, etta aineisto on
jo keratty ja sen jalkeen aletaan etsia niihin sopivaa teoriaa. Tutkija voi myos
paattaa jattaa ristiriitaisia tuloksia analysoinnin ulkopuolelle. (Kananen 2015,
338.) Opinnaytetyon luotettavuutta lisaa se, etta teoriaosuus on kirjoitettu ennen
aineiston keraamista. Lisaksi naen mahdolliset ristiriitaiset tulokset nimenomaan

mielenkiintoisina ja aion ehdottomasti analysoida ne, jos niita tulee.

Kvantitatiivinen tutkimus on laadullista tutkimusta objektiivisempaa, koska siina
tutkijan maailma ei vaikuta tuloksiin. Aineisto kerataan tutkimuslomakkeella, joka
on kaikille vastaajille samanlainen, joten se ei ohjaa tutkittavien vastaamista.
Kyselyssa itse vastaajat kuitenkin vaikuttavat luotettavuuteen, koska he voivat
ymmartaa kysymykset eri tavoin eikd voi tietdd ovatko he vastanneet
totuudenmukaisesti. (Kananen 2015, 340.) Jotta kysymyksia ei ymmarrettaisi eri
tavoin, on ne pyritty muotoilemaan mahdollisimman selkeiksi ja yksiselitteisiksi.
Koska tutkimus ei koske mitaan hyvin henkilokohtaisia asioita, joita haluttaisiin
pitdd salassa, on hyvin epatodennakoista, ettd vastaajat eivat vastaisi
totuudenmukaisesti. Vastausten oikeuteen voi tosin vaikuttaa se, ettei vastaaja
tieda miten asia todellisuudessa on. Tama on otettu huomioon saatekirjeessa
pyytamalla valittamaan kysely yrityksen markkinoinnista vastaavalle henkildlle.
Lisaksi vastausvaihtoehtoja luodessa on Kkiinnitetty huomiota niiden
monipuolisuuteen, jotta ne Kkattaisivat kaikki vaihtoehdot seka useissa
kysymyksissa on mahdollista viela erikseen lisatda muu oma vastaus tai valita

vaihtoehto en tieda. Nama toimet vahentavat tulosten vaaristymista.

Virheita voi syntya myos viela aineiston keruun jalkeen, kun tutkija analysoi
aineistoa ja tekee siita johtopaatoksia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa virheet
ovat vahaisia, koska se kasittelee lukuja ja tulkintasdannot ovat tiukkoja.
Kuitenkin, jos aineisto on virheellinen tai puutteellinen, ei siitd mydskaan voida

tehda luotettavaa analyysia. (Kananen 2015, 341.) Aineiston laadukkuutta on
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pyritty varmistamaan edellisen kappaleen toimin ja tulokset analysoidaan

mahdollisimman huolellisesti.

Tieteellisen tyon luotettavuutta tarkastellaan validiteetilla ja reliabiliteetilla.
Validiteetti tarkoittaa sita, etta tutkitaan oikeita asioita tutkimusongelman kannalta
ja reliabiliteetti kuvaa tutkimustulosten pysyvyytta eli sita ettd saadaan samat

tulokset, jos tutkimus toistetaan. (Kananen 2015, 343.)

Reliabiliteetin kohdalla luotettavuutta voidaan yleensa vain arvioida, koska olisi
vaikeaa ja kallista tehda uusintamittaus. Sekaan ei aina takaisi reliabiliteettia,
koska tutkittava ilmid saattaa muuttua ajan kuluessa. (Kananen 2015, 349.)
Esimerkiksi digitaalisen markkinoinnin tilaa tutkittaessa samalta yritykselta tuskin
tulisi taysin samoja vastauksia vuoden paasta, koska yleensa yritykset kehittavat
digitaalista markkinointiaan koko ajan. Yleensa kuitenkin validiteetin ollessa
kunnossa, se johtaa myds siihen, etta reliabiliteetti on kunnossa (Kananen 2011,
121).

Kasitevaliditeetti tarkastelee tutkimuksessa kaytettavia kasitteita. 1Imion
rakenteen, muuttujien, ja niiden valisten suhteiden kuvaamiseen kaytetaan eri
kasitteita. Kasitteet on tarkeaa maaritelld hyvin, koska niiden avulla tiedetaan
mita ollaan mittaamassa. Sen jalkeen on laadittava mittari, joka varmasti mittaa
juuri valittua kasitetta. Sisaltovaliditeetti kuvaa kuinka hyvin valittu mittari
kuvastaa mitattavaa asiaa. Naitd molempia voidaan parantaa huolellisella
operationalisoinnilla eli muuttujien valinnalla teorian pohjalta. (Kananen 2011,
122.) Sisaltdé- ja kasitevaliditeetin takaamiseksi opinndytetydssa on pyritty
maarittelemaan kasitteet ja mitattavat asiat mahdollisimman selkeasti. Teoriasta

on johdettu kyselyn tutkimuskysymykset hyodyntaen operationalisointia.

Ulkoinen validiteetti kuvaa tutkimuksen yleistettavyytta. Jos tutkimuksen otos on
valittu oikein tutkimuksen kohderyhmasta, myos tutkimustulokset ovat
yleistettavissd koko kohderyhmaan. (Kananen 2015, 347.) Tata kasitelldaan
tarkemmin aiemmassa Iluvussa kohderyhma ja tiedonantajien valinta.
Kokonaisotanta valittiin jotta saadaan varmasti riittdvasti vastauksia kyselyyn.

Toteutunut otanta ei kuitenkaan valttdamatta kuvaa hyvin koko tutkimusjoukkoa.
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Kriteerivaliditeetissa hydodynnetaan muiden vastaavien tutkimusten tuloksia. Jos
muissa tutkimuksissa on saatu samanlaisia tuloksia, voidaan niihin viitata ja nain

saada tukea myos oman tutkimuksen validiteetille. (Kananen 2015, 349.)

4.5 Kyselytutkimuksen toteuttaminen ja aineiston analyysi

Maarallisessa tutkimuksessa voidaan kayttdaa monivalintakysymyksia, avoimia
kysymyksia seka sekamuotoisia kysymyksia. Monivalintakysymyksissa on valmiit
vastausvaihtoehdot, jotka ovat operationalisoitu teoriasta ja kysymykset on struk-
turoitu ja vakioitu. Avoimen kysymyksen tavoite on saada laajempia mielipiteita
vastaajilta rajoittamalla vastaamista mahdollisimman vahan. Avoimia kysymyksia
on haastavaa ja tyolasta luokitella ja analysoida, joten niita ei suositella turhaan
kaytettavaksi. Sekamuotoisissa kysymyksissa osa vastausvaihtoehdoista on an-
nettu valmiiksi ja yksi vaihtoehto on kertoa avoimeen kohtaan oma vastaus. Tal-
laiset kysymykset toimivat hyvin silloin, jos epaillaan ettei kaikkia vastausvaihto-
ehtoja tiedeta. (Vilkka 2007, 67—69) Kysely toteutettiin Google Forms lomakkeella
ja lahes kaikki kyselyn kysymykset olivat monivalintoja ja jonkin verran oli myos

sekamuotoisia kysymyksia.

Asenneasteikoilla voidaan mitata vastaajan kokemukseen perustuvaa mielipi-
detta tai asennetta. Niita ovat Likertin ja Osgoodin asteikko, joita molempia kay-
tetdan nykyaan paljon liike-elaman tutkimuksissa. Likertin asteikko voi olla esi-
merkiksi 5 portainen jossa 1 tarkoittaa taysin eri mielta ja 5 tdysin samaa mielta.
Osgoodin asteikko voi myds olla 5 portainen ja sen idea on, etta asteikon paista
|6ytyy vastakkaiset adjektiivit. (Vilkka 2007, 46—47) Kyselylomakkeessa hyddyn-
nettiin paljon Likertin asteikkoa, koska silla on helppoa mitata toiminnan aktiivi-
suutta. Lisaksi vastaajan on helppoa vastata niihin seka tutkijana tuloksia on hel-

pompi hallita ja analysoida.

Lomake on tarkeaa testata ennen kuin varsinainen tutkimus aloitetaan. Testaa-
jina voivat toimia ohjaajat, kollegat tai muut kyselyn kohderyhmaan kuuluvat hen-
kilot. Testaamisen avulla voidaan arvioida kyselyn toimivuutta suhteessa tutki-
musongelmaan eli puuttuuko tarkeita kysymyksia tai onko jotain turhaa seka mit-
taavatko kysymykset juuri haluttua asiaa. Lisaksi on tarkeaa arvioida selkeytta,
ymmarrettavyytta, yksiselitteisyytta seka lomakkeen pituutta ja vastaamiseen
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kaytettya aikaa. Testaamisen jalkeen mahdolliset virheet korjataan ja tarpeen
mukaan lomaketta testataan viela uudelleen. (Vilkka 2007, 78-79) Kyselyn tes-
taajina toimivat opettaja, toimeksiantajayritys, tradenomiopiskelija seka markki-
noinnin ammattilainen. Lomaketta muokattiin viela vahan palautteiden perus-

teella.

Google Forms on siita kateva kyselyn toteutuksessa, etta se tekee vastauksista
valmiita pylvas- ja ympyrakaavioita. Analysoin vastauksia naiden valmiiden pro-
senttimuotoisten kaavioiden perusteella. Vastaukset on siis esitetty suorina ja-
kaumina, joista voidaan tarkastella yksittaisten kysymysten jakaumia suhteelli-
sina lukuina eli prosenttiosuuksina. Lisaksi hyodynsin Excelin Pivot tyokalua ris-
tiintaulukointiin arvioidessani yrityksen koon vaikutusta digitaalisen markkinoin-
nin tilaan. Ristiintaulukoinnissa tarkastellaan kahta eri muuttujaa yhta aikaa ja

pyritdan selvittdmaan niiden valista riippuvuutta. (Kananen 2015, 288—-292.)
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5 TULOKSET

Kuvion 11 mukaan kyselyyn vastasi 29 yritysta, joista suurin osa sijaitsee
Lapissa. Yrityksista 21 on Lapista, 5 Kainuusta ja vain 3 Pohjois-Karjalasta.
Koska Kainuusta ja Pohjois-Karjalasta tuli niin vahan vastauksia, ei ole mahdol-

lista tutkia sijainnin vaikutusta yritysten digitaalisen markkinoinnin tilaan.

2. Yrityksen sijainti

29 vastausta

@ Lappi
® Kainuu
Pohjois-Karjala

Kuvio 11. Yrityksen sijainti

Kuviosta 12 nahdaan, etta vastaajista suurin osa tarjoaa majoitusta 69 % ja oh-
jelmapalveluita 65,5 %. Seuraavaksi eniten tarjotaan ravintolapalveluita 37,9 %
ja vuokraustoimintaa 27,6 %. Kayntikohteita, kuljetuspalveluita tai tavarakauppaa
tarjoavia yrityksia on alle viidesosa vastaajista. Jakauma on odotusten mukainen,
sillda aiemmin matkailu luvussa kasiteltiin matkailun ydinklusteria, joihin kuuluvat

nimenomaan majoitus-, ravitsemis- ja ohjelmapalvelut (Kaihola 2024, 32).

3. Mité palveluita tai tuotteita yrityksenne tarjoaa matkailutoimialalla?

29 vastausta

20 (69 %)

Majoitus
Ohjelmapalvelut 19 (65,5 %)
Ravintolapalvelut 11 (37,9 %)

5(17,2 %)

Kayntikohteet
Vuokraustoiminta 8 (27,6 %)
Kuljetuspalveut 5 (17,2 %)
Tavarakauppa 4 (13,8 %)

0 5 10 15 20

Kuvio 12. Yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut
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Yli puolet yrityksista 58,6 % on mikroyrityksia, yksinyrittgjia ja pienia yrityksia on
molempia nelja, keskisuuria yrityksia kolme ja vain yksi vastaajista on suuryritys
(kuvio 13). Taman tiedon avulla voidaan verrata yrityksen koon vaikutusta digi-
taalisen markkinoinnin tilaan. Tosin tulokset eivat ole taysin yleistettavissa, koska

vastauksia eri luokissa on niin vahan, mutta nahdaan ainakin jotain suuntaa.

4. Kuinka monta tydntekijaa yrityksessdnne on?
29 vastausta

@ Yksinyrittaja
@ WMikroyritys alle 10 henkea
Pieni yritys 10-49 henkea
@ Keskisuuri yritys 50-249 henkea
@ Suuryritys yli 250 henkea

Kuvio 13. Yrityksen koko tyontekijoiden maaran mukaan

Kyselyn perusteella yritykset budjetoivat todella huonosti digitaaliseen markki-
nointiin, koska yli puolet 51,7 % yrityksista kayttaa siihen alle prosentin liikevaih-
dostaan (kuvio 14). 17,2 prosenttia yrityksista on budjetoinut 1-3 % ja 13,8 pro-
senttia budjetoi 4-5 %, kun saman verran vastaa en tieda. Vain yksi yritys kayttaa
digitaaliseen markkinointiin 6—10 % liikevaihdostaan. Matkailualan keskimaarai-
nen markkinointibudjetti on 8,4 % liikkevaihdosta vuonna 2024 (Gartner 2024).
Markkinoinnin budjetista digitaaliseen markkinointiin olisi hyva kayttaa noin 56 %
(Abfiftyone 2024). Talldin matkailualan keskimaarainen budjetti digitaaliseen
markkinointiin olisi noin 4,7 % eli suurin osa kyselyyn vastanneista yrityksista
budjetoi digimarkkinointiin todella vahan.
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5. Kuinka suuren osuuden lilkevaihdosta yrityksenne kayttaa digitaaliseen markkinointiin?
29 vastausta

® alle 1%
®1-3%
4-5%
13,8% ® 6-10%
® 1-15%
® 16-20%
® YIi20%
® Entieda

Kuvio 14. Digitaaliseen markkinointiin kaytetty osuus liikevaihdosta prosentteina

Kuviosta 15 nahdaan, etta suurin osa yrityksista 62,1 % tekee kaiken digitaalisen
markkinoinnin itse. Yrityksista 34,5 % on ulkoistanut sen osittain, mika on yleensa
jarkevaa, silla erityisesti pienista yrityksista ei valttamatta 16ydy osaamista sy-
vempaa ammattitaitoa vaativiin tehtaviin. Isoilla yrityksilla taas voi olla mahdol-

lista palkata oma markkinoinnin tiimi hoitamaan kaikkea markkinointia.

6. Miten toteutatte digitaalista markkinointia?
29 vastausta

@ Teemme kaiken digitaalisen
markkinoinnin itse

@ Teemme osittain itse ja osin ulkoistettu

Digitaalinen markkinointi on kokonaan
ulkoistettu

@ Entieda

Kuvio 15. Digitaalisen markkinoinnin toteutus

Suurimmaksi haasteeksi digitaalisen markkinoinnin toteuttamisessa nousee ajan
puute, josta karsii 62,1 % yrityksista (kuvio 16). Muita haasteita, joita useat yri-
tykset kokevat ovat osaamisen puute 48,3 %, sisallontuotannon resurssien puute
37,9 % ja rahan puute 31 %. Nama tulokset ovat hyvin samansuuntaisia luvussa
3.5 digitaalisen markkinoinnin haasteet esitettyjen tutkimusten kanssa. Noin vii-
desosa kokee haasteena my6s markkinoinnin strategian puutteen, teknologian

hallinnan haasteet seka digitaalisen kentan nopean muutoksen. Yksi yritys oli va-
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linnut kohdan muu ja kirjoittanut “ei mikaan haittaa seuraamme kehitysta ja py-
symme mukana.” Mielestani vastaus on aika yllattava, silla yleensa aina |6ytyy
joitain pienia haasteita, mutta ehka yrityksessa ollaan tyytyvaisia markkinoinnin
tamanhetkiseen tilanteeseen. Juuri aiemmassa kysymyksessa tuli ilmi, etta suu-
rin osa yrityksista tekee kaiken digitaalisen markkinointinsa itse. Haasteiden pe-
rusteella yritysten kannattaisi endottomasti enemman ulkoistaa markkinoinnin toi-
miaan, kouluttaa omaa henkilostoa tai palkata lisaa markkinoinnista vastaavaa

henkilostoa.

7. Minka koet haittaavan yrityksesi digitaalisen markkinoinnin toteuttamista?

29 vastausta

Rahan puute

Ajan puute

Osaamisen puute
Markkinoinnin strategian puute
Teknologian hallinnan haaste

18 (62,1 %)

6 (20,7 %)
6 (20,7 %)

Sisalléntuotannon resurssie... 11 (37,9 %)
Kilpailun koveneminen 1(3,4 %)
Mittaamisen haasteet 3 (10,3 %)
Digitaalisen kentén nopea m... 5(17,2 %)
Lainsdadanto ja tietosuoja 1(3.,4 %)
Ei mik&&n haittaa. Seuraam... 1(3,4 %)
Facebook tuhosi muutama v... 1(3,4 %)
palvelutarjoajan laadun taka... 1(3,4 %)
0 5 10 15 20

Kuvio 16. Digitaalisen markkinoinnin toteuttamista haittaavia asioita

Kuvion 17 perusteella sosiaalisen median kanavista ehdottomasti suosituimmat
ovat Instagram ja Facebook, joita Iahes kaikki yritykset kayttavat. Niita kaytetaan
paaasiassa paivittain tai viikoittain ja osa yrityksista kuukausittain tai harvemmin.
Twitteria, Snapchatia ja Pinterestia ei kayteta kaytannossa ollenkaan. Linkedinia,
TikTokia, YouTubea ja WhatsAppia kaytetaan jonkin verran ja muutamissa yri-
tyksissa jopa aktiivisesti. WhatsApp voi olla todella kateva tietyilla aloilla kuten
vuokraustoiminnassa. Tulos on odotusten mukainen silla juuri Instagram ja Fa-
cebook kuuluvat tunnetuimpien ja eniten kaytettyjen somekanavien karkikolmik-
koon (Markkinointimaestro 2024) ja niihin suositellaan julkaistavan paivittain (Ka-
nanen 2018, 424—-426).
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8. Miten kaytatte sosiaalisen median kanavia markkinointiviestinndssanne?

-
U S 1 Eilsinkaan 2 3 M4 B SPEvitan @ Entieds

woal L L

Instagram Facebook X {Twittar) Linkedin TikTok

| | L L

Snapchat Pinterest YouTube WhatsApp

Kuvio 17. Sosiaalisen median kanavien kaytén aktiivisuus

Vain kolme yritysta on kertonut, ettei heillda ole koskaan maksetun mainonnan
kampanjoita somessa (kuvio 18). Tilanne on parantunut paljon ty6- ja elinkeino-
ministerion (2015, 15) tutkimuksesta, jolloin maksettua mainontaa ei ole kayttanyt
lahes puolet yrityksista. Loput vastaajista hyodyntavat kampanjoita, mutta vaih-
televalla aktiivisuudella. Suurimmalla osalla yrityksista 37,9 % on maksullisia so-
siaalisen median kampanjoita vain satunnaisesti muutamia kertoja vuodessa.
Jopa neljasosalla 24,1 % kampanijoita on jatkuvasti ympari vuoden ja 17,2 % hyo-
dyntaa niita harvoin kerran tai kaksi vuodessa. Muutamilla yrityksilla kampanjoita

on jatkuvasti vain sesonkiaikaan ja sdanndllisesti useita kertoja vuodessa.

Mielestani tilanne on aika hyva, koska lahes kaikki yritykset ovat tehneet edes
muutamia kampanjoita. Kokemuksen myota kampanjoiden maaraa on helppoa
lisata, jos niiden nahdaan tuovan yritykselle selvaa hyotya. Usein mainokset ovat
todella kannattavia silla tutkimuksen mukaan somen kayttajista 75 % on vieraillut
mainostetuilla verkkosivuilla tai siirtynyt ostoksille nahtyaan mainoksen
Instagramissa (Komulainen 2023, 157). Lisaksi somessa voi olla vaikeaa tavoit-
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taa oikeaa kohderyhmaa, jos ei panosta maksulliseen markkinointiin (Visit Fin-
land 2023a, 8) silla esimerkiksi perinteisen Facebook postauksen nékee vain 10
% seuraajista (Komulainen 2023, 137-138).

9. Kuinka usein yrityksellanne on aktiivisia maksetun mainonnan kampanjoita sosiaalisessa
mediassa?

29 vastausta

@ Jatkuvasti ympéri vuoden
@ Jatkuvasti vain sesonkiaikaan

Saanndllisesti, useita kertoja vuodessa
@ Satunnaisesti, muutaman kerran
vuodessa

@ Harvoin, kerran tai kaksi vuodessa
® Ei koskaan
® Entieda

Kuvio 18. Sosiaalisen median maksullisten kampanjoiden hyédyntamisen maara

Some kanavat tulisi integroida sahkodpostiohjelmiin ja nettisivuille, jotta asiakas-
polku on saumatonta. Integrointi on nykyaan niin helppoa ja kannattavaa, etta
sen pitaisi olla itsestaanselvyys. (Komulainen 2023, 257, 272.) Kuviosta 19 nah-
daan, etta vain 17,2 % vastaajista ei ole integroinut some kanaviaan, eli tilanne
on aika hyva. Kuitenkin 62,1 % ilmoittaa, etta kanavat on integroitu vain osittain
ja vain viidesosa vastaajista on integroinut ne taysin. Yritykset ovat usein varo-
vaisia somekanavien taydellisesta integroinnista. Esimerkiksi arvostelujen ja
kommenttien sallimista saatetaan rajoittaa tai jattaa kokonaan pois. Sen sijaan
yrityksilla tulisi olla selkea toimintamalli, jonka avulla ne vastaavat kommentteihin,

kehuihin ja valituksiin oikea-aikaisesti ja yhtenaisella savylla. (Hanlon 2019, 348.)
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10. Onko some kanavat integroitu verkkosivuille? (sy6te, painikkeet, jako, keskustelu, mainokset)

29 vastausta

® Tiysin

@ Osittain
Ei

® Entiedd

Kuvio 19. Some kanavien integrointi nettisivuille

Kaksi yritysta tekee saanndllista yhteistyota somevaikuttajien kanssa, reilu puolet
55,2 % satunnaisesti ja 37,9 % ei hyddynna vaikuttajia lainkaan (kuvio 20). Mo-
nien tutkimusten mukaan vaikuttajamarkkinointi on todella tehokas tapa markki-
noida nykypaivana. Yhdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan vaikuttajien mielipitei-
siin luotetaan yhta paljon kuin ystavienkin ja heidan sisaltoonsa luotetaan enem-
man kuin mainoksiin. Lahes 80 % on myds ostanut tuotteita vaikuttajien tekemien
postausten ansiosta. (Lahtinen ym. 2022, 238.) Yritysten kannattaisi ehdotto-
masti panostaa enemman vaikuttajamarkkinointiin tai edes kokeilla sen toimi-

vuutta omassa toiminnassaan.

11. Teettekd yhteistydta some vaikuttajien kanssa?
29 vastausta

@ saannollisesti
® Satunnaisesti
Ei lainkaan

@ Entieda

Ny

Kuvio 20. Yhteistyon tekeminen some vaikuttajien kanssa

Verkkosivut ovat nykypaivaa ja kaytannodssa on oletus, etta ne loytyvat kaikilta.
Sehan ei toki takaa niiden laadukkuutta ja tehokkuutta, mutta on hyva asia, etta
vain yhdelta kyselyyn vastanneelta yritykselta verkkosivut puuttuvat (kuvio 21).
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12. Onko yrityksellanne omat verkkosivut?

29 vastausta

® Kyla
®c

Kuvio 21. Verkkosivujen omistavien yritysten maara

Lahes puolet 42,9 % yrityksista julkaisee sisaltda verkkosivuilleen harvemmin,
kun neljasosa julkaisee viikoittain ja 17,9 % kuukausittain. Yksi yritys julkaisee
jopa paivittain, muutamat eivat koskaan ja yhdella ei ole tietoa asiasta (kuvio 22).
Viikoittain ja kuukausittain tapahtuva sisallontuotanto on todella hyva, silla sisal-
tomarkkinoinnin tulisi olla saanndllista ja laadukasta vahintaan kuukausittaista
toimintaa. Ja mita aktiivisempaan niin sen parempi, kunhan laatu vain sailyy hy-
vana. (Vora 2024.) Hiukan yli puolella yrityksista olisi siis parantamisen varaa

verkkosivujen sisallontuotannossa.

13. Kuinka aktiivisesti tuotatte siséltoa verkkosivuillenne? (blogit, oppaat, uutiset, videot yms.)

28 vastausta

® Paivittain
@ Viikoittain

42,9%

Kuukausittain

® Harvemmin
A @ Emme tuota siséltsd koskaan

® Entieda

Kuvio 22. Verkkosivujen sisalldntuotannon aktiivisuus

Hakukoneoptimoinnin SEO toteutuksen aktiivisuudessa on suuria eroavaisuuk-
sia, mika nakyy kuviosta 23. Vain kymmenesosa yrityksista tekee saannollisia
paivityksia ja optimointia, hiukan isompi osa 14,3 % ajoittaisia paivityksia ja 39,3

% satunnaisia toimenpiteita. Yli 30 % ei tee SEO toimenpiteita ollenkaan tai ei
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ole tietoinen niista. Tassa olisi siis kehittamisen varaa usealla yrityksella. Luvussa
3.2. verkkosivut kasitellaan VisitFinlandin tutkimusta Suomeen kohdistuvista mat-
kailun hauista Googlessa. Tutkimus osoittaa, ettd maailmalla on valtavasti
Suomen matkailuun kohdistuvaa kysyntaa. Jotta nama hakijat ohjautuvat
matkailun yritysten asiakkaiksi, on &arimmaisen tarkeaa, ettd vyrityksen
digitaalinen I0ydettavyys on kunnossa. Loydettavyyden varmistamiseksi yrityk-
sen nettisivut ja hakukoneoptimointi on oltava kunnossa. (Latvala & Karjalainen
2022, 15-16.) Optimointi ei ole vaikeaa, joten kannattaa opetella itse kehittamaan
ja yllapitamaan sisaltéa. SEO on jatkuva prosessi, joka vaatii saanndllista ja pit-

kajanteista tyota, mutta tuo loistavia tuloksia. (Komulainen 2023, 237.)

14. Kuinka aktiivisesti teette hakukoneoptimoinnin SEO toimenpiteita?

28 vastausta

@ Erittsin aktiivisesti (sdannélliset
paivitykset ja optimointi)

@ WMelko aktiivisesti (ajoittaiset paivitykset)
Jonkin verran (satunnaiset toimenpiteet)

® Eilainkaan

@ Entieda

Kuvio 23. Hakukoneoptimoinnin SEO aktiivisuus

Lahes puolilla yrityksista ei ole koskaan hakusanamainoksia tai vastaajat eivat
ole tietoisia niista. Noin viidesosalla 21,4 % kampanjoita on jatkuvasti ja harvoin
eli kerran tai kaksi vuodessa alle viidesosalla 17,9 % yrityksista. Sdannoéllisesti ja
satunnaisesti kampanijoita on alle kymmenesosalla 7,1 % yrityksista (kuvio 24).
Myds tassa olisi yksi kehityskohde useilla yrityksilla, silla laadukkaasti toteutetut
nettisivut ja hakukoneoptimointi eivat yksistaan enaa riitéa vaan yritysten on myds
laitettava euroja hakusanamainontaan. (Kananen 2018, 104). Hakusanamai-
nonta on jatkuva prosessi ja sita on optimoitava ja kehitettava viikoittain. Kun
mainontaa kehitetdan jatkuvasti, siitd saadaan kustannustehokasta seka pysy-

téan mukana kilpailussa. (Lahtinen ym. 2022, 219-221.)
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15. Kuinka usein yritykselldnne on aktiivisia hakusanamainonnan kampanjoita (esim. Google Ads)?

28 vastausta

@ Jatkuvasti ympéri vuoden
® Jatkuvasti vain sesonkiaikaan
Saanndllisesti, useita kertoja vuodessa

@ Satunnaisesti, muutaman kerran
vuodessa

@ Harvoin, kerran tai kaksi vuodessa
® Ei koskaan
® Entieda

Kuvio 24. Hakusanamainonnan kampanjoiden aktiivisuus

Kuvion 25 mukaan sosiaaliseen mediaan ja verkkosivuihin liittyvista toimista hyo-
dyllisimmaksi koetaan some sisalldntuotanto lahes kaikissa yrityksissa 82,2 %.
Tama korreloi aiemman kysymyksen 8 kanssa, jonka vastausten mukaan some
kanavia kaytetaan aktiivisesti. Some kanavien potentiaali on siis huomattu ja niita
osataan kayttdd. Seuraavaksi eniten aania ovat saaneet hakukoneoptimointi
48,3 %, maksettu mainonta somessa 37,9 % ja verkkosivujen sisallontuotanto.
Aiempien kysymysten perusteella nama eivat olleet kaikilla ihan kunnossa, mutta

todennakoisesti niita pitaa hyodyllisena juuri ne kenelld ne ovat kunnossa.

Kun vertaa kuvion 25 kaikkia vastauksia aiempien kysymysten vastauksiin, on
lOoydettavissa selkea yhteys. Digimarkkinoinnin keinot, joihin ei panosteta ei
myoskaan pideta hyodyllisina. Koska osa yrityksista kokee ne kuitenkin todella
hyddyllisiksi, olisi kaikkien hyva panostaa myds muihin osa-alueisiin. Toki osin on
my0s yrityskohtaista mitka keinot toimivat parhaiten. Kysymyksessa 7 kuitenkin
on tullut ilmi, etta useilla yrityksilla on ajan, osaamisen, resurssien ja rahan puute.
Tama varmasti nakyy siina, etta kaikkeen ei voida panostaa niin paljoa kuin ehka

haluttaisiin.
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16. Mitka naista digitaalisen markkinoinnin keinoista koette hyddyllisimmiksi yrityksessénne?

29 vastausta

some sisallontuotanto 24 (82,8 %)

maksettu mainonta somessa 11 (37,9 %)

yhteisty6t somessa 5(17,2 %)

somejen integraatio nettisivuille 4(13,8 %)
hakukoneoptimointi SEO 14 (48,3 %)

hakusanamainonta SEM
verkkosivujen sisallontuotanto

En osaa sanoa 4(13,8 %)

0 5 10 15 20 25

Kuvio 25. Digitaalisen markkinoinnin keinot, jotka ovat yritykselle hyodyllisimmat

Kuvion 26 perusteella yritykset haluavat panostaa eniten juuri niihin samoihin toi-
miin, jotka edellisessa kysymyksessa koettiin hyodyllisimmiksi. Pienia painotu-
seroja on havaittavissa eli tassa nahdaan ehka ne toimet mihin haluttaisiin pa-
nostaa hyodyllisimpien lisaksi. Some sisallontuotanto on edelleen ykkdsena aa-
nilld 75,9 %. Seuraavana on hakukoneoptimointi, johon haluaa panostaa jopa 69
% yrityksista ja kolmantena verkkosivujen sisallontuotanto 37,9 %. Yllattavan iso
osa 31 % haluaisi myds panostaa hakusanamainontaan, johon aiemman kysy-
myksen 15 perusteella ei juuri panosteta. Voi siis olla, etta sen hyddyt tiedoste-

taan, mutta ei ole ollut resursseja panostaa siihen.

17. Mihin seuraavista haluaisitte tulevaisuudessa erityisesti panostaa?

29 vastausta

some sisélléntuotanto 22 (75,9 %)

maksettu mainonta somessa 7 (24,1 %)

yhteisty6t somessa 6 (20,7 %)
somejen integraatio nettisivuille 6 (20,7 %)
hakukoneoptimointi SEO 20 (69 %)

hakusanamainonta SEM
verkkosivujen sisélliéntuotanto 11 (37,9 %)
En osaa sanoa 3 (10,3 %)
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Kuvio 26. Digitaalisen markkinoinnin keinot, joihin halutaan erityisesti panostaa
tulevaisuudessa
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Vain 17,2 % yrityksista on luonut mittaamisen strategian, jota se noudattaa. Lo-
puilla sita ei ole ja muutama vastaaja ei ole tietoinen asiasta (kuvio 27). Tassa
olisi kaikissa selva kehittamiskohde, silla ilman strategiaa mittaaminen voi olla
tehotonta. Markkinoinnin rooli on tukea yrityksen tai matkakohteen lilkketoiminnal-
listen tavoitteiden saavuttamista, jotka on maaritelty strategiassa (Pesonen 2017,
29). Jos tavoitteet eivat ole mitattavissa, on niiden saavuttamista mahdotonta to-
distaa (Kananen 2018, 99—-100). Mittaamisen avulla yrityksen resurssit voidaan
kayttaa tuottavimpiin asioihin ja siksi mittaamisen strategian luominen onkin eri-
tyisen tarkeaa (Lahtinen ym. 2022, 244-246).

18. Onko yritykselldnne digitaalisen markkinoinnin mittaamisen strategia, jota noudatatte?
29 vastausta

@ Kylla
®E

On mutta emme noudata

. ® Entieda

Kuvio 27. Digimarkkinoinnin mittaamisen strategian olemassaolo yrityksissa

Mittarit, joita suurin osa yrityksistd seuraavat ovat sivuston liikenne 69 % seka
sitoutuminen ja myynti molemmat 51,7 %. Neljasosa yrityksista 24,1 % seuraa
hakukoneiden sijoituksia ja noin viidesosa maksullisen mainonnan ROlta, liidien
hankintaa, ja poistumista. Noin 14 % ei seuraa mitaan mittareita tai ei osaa kertoa
(kuvio 28).

Markkinointiin kaytetyn rahan tuottoa voidaan mitata useilla erilaisilla mittareilla,
joiden valinta riippuu yrityksen tavoitteista (Komulainen 2023, 308). Tulokselli-
suuden mittaaminen helpottuu, kun markkinoinnin paamaarat ovat selkeat ja mit-
tarit valikoidaan tavoitteiden perusteella (Visit Finland 2023b, 39). Pelkat kavija-
maarat tai uutiskirjeen tilaajien maarat eivat itsessaan riita, ellei niiden vaikutusta
paamaarien saavuttamiseen tunneta. Tarkeimmat mittarit linkittyvat suoraan toi-
minnan tavoitteisiin ja mittaavat liketoiminnan kannalta keskeisia tekijoita, kuten

myyntia, konversioprosenttia, lidien maaraa ja sijoitetun padoman tuottoa (ROI).
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(Pesonen 2017, 30, 38.) Kuvion 28 tulosten perusteella naita kaikkia tarkeimpia
kylla mitataan, mutta ei kovinkaan monessa yrityksessa. Mittareiden seuraami-
sessa olisi siis myos parantamisen varaa. Toki edellisen kysymyksen perusteella
tama oli jo arvattavissa, jos ei ole mittaamisen strategiaa niin tuskin seurataan

kovin montaa mittariakaan.

19. Mitd mittareita seuraatte saénnéllisesti?

29 vastausta

Sivuston liikenne (k&vijamaarat. ..
Sitoutuminen (tykkaykset, jaot,. ..
Poistuminen (poistumisprosentt...
Liidien hankinta (maaré, kontak...

20 (69 %)
15 (51,7 %)

5(17.2 %)
6 (20,7 %)

Myynti (uudet asiakkaat, konve... 15 (51,7 %)
Siséallén kustannukset (aika, m... 2 (6,9 %)
Hakukoneiden sijoitukset (SEQ) 7 (24,1 %)
Maksullisen mainonnan ROI 6 (20,7 %)
En tieda 1(3.4 %)
Ei seurata 1(3,4 %)
Mik& on sdanndéllisesti? Tai jos... 1(3,4 %)
Emme mittaa mitenk&an, meilla. .. 1 (3,4 %)
0 5 10 15 20

Kuvio 28. Yritysten saanndllisesti seuraamat mittarit

Mittaamisen tyOkalujen hyodyntaminen on todella vaihtelevaa eri yrityksissa,
minka nakee kuviosta 29. Vastausvaihtoehdoissa on eri aikamaareita, kuinka
usein tydkalua kaytetaan. Naita ovat ei koskaan, harvoin, kuukausittain, viikoittain
ja paivittain. Jokaisen tydkalun kohdalla on naitd kaikkia vastausvaihtoehtoja
paitsi yhdistetyssa raportoinnissa. Se eroaa muutenkin paljon muista silla 20 on
vastannut, ettei kayta yhdistetyn raportoinnin tyokaluja ja 5 ei tieda, joten vain 4
yritysta kayttaa niita. Kaikissa muissa paitsi Google yritysprofiilissa suurimpana
pylvaana on ei koskaan. Useissa yrityksissa siis ei kayteta moniakaan tyokaluja,
mika myos selittaa yhdistetyn raportoinnin tyokalujen puutetta. Jos ei muuten-
kaan analysoida niin mistapa sinnekaan tuotaisiin tietoja. Kaikista aktiivisemmin
kaytetdan Meta business suitea tai vastaavaa tyokalua sekd Google yritysprofii-

lia.
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20. Kuinka usein hybdynnétte seuraavia mittaamisen tydkaluja? 1 Ei koskaan 2 harvoin 3 kuukausittain 4 viikoittain 5 Paivittdin

B 1 Cikoskaan [ 2 3 W4 WS Pavitsin M Entieda

Google yritysprofiili Google Ads Google Analytics tai muu Google Search Console tai muu Meta business suite tai Yhdistetty raportointi (esim.
analytiikkatydkalu SEO tydkalu vastaava tydkalu Google Data Studio, Buffer,
Hootsuite, HubSpot}

Kuvio 29. Mittaamisen tyokalujen hyddyntaminen

Kuvion 30 mukaan hyddyllisimmiksi tydkaluiksi koetaan Google yritysprofiili 58,6
%, Google Analytics tai muu analytiikkatyokalu 55,2 % seka Meta business suite
tai vastaava tyokalu 55,2 %. Vastaukset ovat linjassa aiempien kysymysten tu-
losten kanssa, silla hyodyllisimmiksi koetaan tyokalut, joita myos eniten kayte-

taan.

21. Mitka tyokalut koette hyodyllisiksi yrityksellenne?

29 vastausta

Google yritysprofiili 17 (58,6 %)

Google Ads 8 (27,6 %)
Google Analytics tai muu analyt... 16 (55,2 %)
Google Search Console tai mu... 8 (27,6 %)
Meta business suite tai vastaav... 16 (55,2 %)
Yhdistetty raportointi (esim. Go... 2 (6,9 %)
En osaa sanoa 7 (24,1 %)

0 5 10 15 20

Kuvio 30. Digitaalisen markkinoinnin tyokalut, jotka yritys kokee hyodyllisiksi

Kuvion 31 perusteella yritykset olisivat kuitenkin kiinnostuneita panostamaan tyo-
kaluihin, joiden kayttd on viela vahaista aiempien kysymysten perusteella. Kaik-
kien tyokalujen kayttoon ollaan kiinnostuneita panostamaan tulevaisuudessa aika
saman verran silla aanet ovat aika tasan. Eniten aania ovat saaneet Google Ana-
lytics tai vastaava analytiikkatydkalu 41,4 %, yhdistetty raportointi 37,9 % ja
Google Search Console tai muu SEO tydkalu 34,5 %.
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22. Minka tyokalujen kayttoon olisitte tulevaisuudessa kiinnostuneita panostamaan?

29 vastausta

Google yritysprofiili 7 (24,1 %)

Google Ads 9 (31 %)

Google Analytics tai muu analyt... 12 (41,4 %)

Google Search Console tai mu... 10 (34,5 %)

Meta business suite tai vastaav... 8 (27,6 %)

Yhdistetty raportointi (esim. Go... 11 (37,9 %)

En osaa sanoa 9 (31 %)

0,0 25 5,0 7.5 10,0 12,5

Kuvio 31. Digitaalisen markkinoinnin tyokalut, joihin halutaan panostaa tulevai-
suudessa

Matkailun digitaalisista jakelukanavista ehdottomasti parhaiten hyddynnetaan
paikallisia ja alueellisia matkailusivustoja, silla vain kolme yritysta on vastannut,
ettei hyddynna niita (kuvio 32). Loput yritykset hyddyntavat niita paaasiassa ak-
tiivisesti. Toinen hyvin hyédynnetty jakelukanava on OTA-kanavat. 9 yritysta ei
hyddynna niita, mutta loput kayttavat niita aktiivisesti. Tulos on linjassa toisen
tutkimuksen kanssa silla sen mukaan iso osa yrityksista hyodyntaa OTA-kanavia
(Tyo- ja elinkeinoministerid 2015, 24-25).

MyoGs agregaattoreita ja online matkanjarjestajia hyodyntavat muutamat yritykset
vaihtelevalla aktiivisuudella. Petipankkeja ja GDS kanavia ei kuitenkaan hyo6-
dynna juuri kukaan (kuvio 32). Naiden tulosten analysoinnissa on otettava huo-
mioon matkailuyrityksen tarjoamat palvelut. Matkailun digitaalisten jakeluka-
navien valikoima on nykypaivana valtava, joten on tarkeaa kayttaa aikaa yrityk-
selle sopivien kanavien lIdytamiseen (Latvala & Karjalainen 2022, 23). On siis hy-
vin yrityskohtaista mita jakelukanavia pystytaan hyddyntamaan tai on jarkevaa
hyodyntaa. Esimerkiksi petipankkeja voi hyodyntaa vain majoitusta tarjoavat isot
yritykset, silla niiden kautta valitetaan usein isoja maaria majoitusta. Paaasiassa
matkailun jakelukanavia kaytetaan yrityksissa kuitenkin kohtuullisen hyvin.
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23. Kuinka paljon hyddynnatte markkinoinnissanne matkailun digitaalisia jakelukanavia?

B 1 Cilainkaan [ 2 3 M+ WM S5Pzjon M Enteda

20

OTA-kanavat (esim. Agregaattoritmetat (esim. Petipankit {esim. hotelbeds, GDS (esim. Amadeus, Sabre)  Online matkanjérjestéjat (esim. Paikalliset matkailusivut ja
booking.com, expedia.fi Tripadvisor, Kayak) webBeds) TUl, Sunweb) aluematkailusivustat
airbnb fi)

Kuvio 32. Matkailun digitaalisten jakelukanavien hyddyntaminen

Vain yksi yritys tarjoaa paljon virtuaalimatkoja tai elamyksia ja 2 harvoin. Loput
eivat tarjoa niitad ollenkaan, mika nahdaan kuviosta 33. Niiden hyddyntamisessa
vahintaankin toiminnan markkinoinnissa voisi kuitenkin olla potentiaalisesti pal-
jonkin hyotya (Sezgin 2016, 107). Lisaksi on ihmisryhmia, jotka eivat pysty mat-
kustamaan, mutta voisivat olla kiinnostuneita virtuaalimatkoista (Pietikainen &
Silvén 2023, 72, 188-189). Yritysten olisi siis jarkevaa pohtia olisiko heidan kan-

nattavaa panostaa tdhan osa-alueeseen tulevaisuudessa.

24. Tarjoatteko virtuaalimatkoja tai elamyksia?
29 vastausta

30
26 (89,7 %)
20
10
2(6,9 %
%) 0 (0 %) 0 (0 %) 1(3.4 %)
0
1 2 3 4 5
Ei lainkaan Paljon

Kuvio 33. Virtuaalimatkojen ja elamysten tarjoaminen

Lahes puolet 48,3 % yrityksista ei hyddynna tekoalya lainkaan markkinoinnissaan
(kuvio 34). Sentaan viidesosa kayttaa sita jo melko paljon, muutama paljon ja
loput jonkin verran. Tulos vastaa aika hyvin toista tutkimusta, jossa majoitus- ja
ravitsemistoiminnan yrityksista 10 prosenttia hyodyntaa jo tekoalya ja 57 prosent-

tia aikoo ottaa sen tulevaisuudessa kayttoonsa (Kaihola 2024, 12).



66

Aiemmin kappaleessa tekoaly ja virtuaalimatkat kasitellaan tarkemmin tekoalyn
tuomia hyoétyja yrityksille. Seuraavaksi lyhyt poiminta miksi yritysten ehdottomasti
pitaisi ottaa tekoaly paremmin kayttoonsa. Tutkimusten mukaan ihmisen ja teko-
alyn yhteistyo tuottaa parempia tuloksia kuin pelkastaan ihmisten oma tyd. Niin
mainokset, hakukoneoptimointi kuin hakusanamainontakin on tehokkaampaa te-
koalyn myota. (Lahtinen ym. 2024, 21, 24.) Tutkimuksen mukaan markkinoijista
99 prosenttia hyddyntaa téissaan jo tekoalya. Se helpottaa rutiinitoita vapauttaen
lisaa aikaa luovalle tyolle. Useiden muiden vuoden 2023 tutkimusten mukaan iso
osa markkinoijista ja yrityksista hyddyntaa jo tekoalya seka suunnittelee sen yha

laajempaa kayttoa. (Lahtinen ym. 2024, 25.)

25. Hyoédynnatteko tekoalya markkinoinnissa? (esim datan analysointi, chatbotit ja virtuaaliset
avustajat, sisallontuotanto, kielenkdanndkset)

29 vastausta

14 (48,3 %)

5 6 (20,7 %)
FIECED)

3 (10,3 %)

2(6,9 %)

Ei lainkaan Paljon

Kuvio 34. Tekoalyn hyddyntaminen markkinoinnissa

Matkailualan tuomat erityispiirteet seka tulevaisuuden teknologiat osiossa yrityk-
set kokevat kaikista hyddyllisemmiksi pakalliset ja alueelliset matkailusivustot
65,5 % seka muut matkailun digitaaliset jakelukanavat 58,6 %. Myds tekoalyn
kokee hyddylliseksi 44,8 % yrityksista, vaikka sen hyddyntaminen on viela heik-
koa (kuvio 35). Eli kdytanndssa tekoalya kayttavat yritykset, kokevat sen hyddyl-

lisiksi. Kaikkien muidenkin yritysten siis kannattaisi ottaa se kayttéonsa.
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26. Mitka naista koette hyodyllisimmiksi yrityksenne digitaaliselle markkinoinnille?

29 vastausta

Matkailun digitaaliset

17 (58,6 %
jakelukanavat ( )

Paikalliset matka‘llusl,wut ja 19 (65,5 %)
aluematkailusivustot

Virtuaalimatkat ja elamykset 4 (13,8 %)

Tekodly 13 (44,8 %)

En osaa sanoa 4(13,8 %)

0 5 10 15 20

Kuvio 35. Hyddyllisimmat asiat digimarkkinoinnille

Kuvion 36 mukaan tulevaisuudessa yritykset haluaisivat erityisesti panostaa mat-
kailun digitaalisiin jakelukanaviin seka tekoalyyn, joista molemmat ovat saaneet
aania 55,2 %. Myos virtuaalimatkat ja elamykset nahdaan potentiaalisian silla
34,5 % haluaisi panostaa niihin. On hyva asia, etta yrityksissa nahdaan tarkeana
panostaa pinnalla oleviin asioihin, jotka tulevat muuttamaan markkinoinnin kent-
taa.

27. Mihin ndista osa-alueista haluaisitte erityisesti panostaa tulevaisuudessa?

29 vastausta

Matkailun digitaaliset

0,
jakelukanavat 16 (55,2 %)

Paikalliset matkailusivut ja

0
aluematkailusivustot 7(241%)

Virtuaalimatkat ja elamykset 10 (34,5 %)

Tekoaly 16 (55,2 %)

En osaa sanoa 6 (20,7 %)

Kuvio 36. Asiat, joihin yritykset haluavat tulevaisuudessa panostaa

Yksittaisten kysymysten tarkastelun lisaksi tein myds ristiintaulukointia, jonka ta-
voitteena oli selvittda yritysten koon vaikutusta digimarkkinoinnin tilaan. Kuviosta
37 nahdaan kuinka paljon eri kokoiset yritykset budjetoivat digimarkkinointiinsa.
Ainoa kyselyyn vastannut suuryritys budjetoi 6—10 % liikevaihdostaan. Keskisuu-
rista yrityksista yksi alle prosentin ja kaksi ei osaa sanoa. Pienyrityksissa on vaih-

telua budjetin koossa, silla kaikki paitsi suurin luokka ovat saaneet yhden aanen.
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Nama luokat ovat saaneet aania myos mikroyrityksissa, mutta suurin osa budjetoi

vain alle prosentin. Yksinyrittajat budjetoivat alle prosentin tai 1-3 %.

Digimarkkinoinnin osuus liikevaihdosta

12
10
8
m Entiedd
6 m alle 1%
m1-3%
W4-5%
4
m6-10%
0 | | ENEE | |
Yksinyrittaja Mikroyritys alle 10 Pieniyritys 1049 Keskisuuri yritys 50-249 Suuryritys yli 250
henkes henkea henked henked

Kuvio 37. Digimarkkinoinnin osuus liikevaihdosta eri kokoisilla yrityksilla

Kuvio 38 kertoo yritysten some kampanjoiden aktiivisuudesta. Suuryrityksilla ja
keskisuurilla yrityksilla kampanjoita on jatkuvasti ympari vuoden. Pienilla yrityk-
silla myds, mutta lisdksi muutamilla satunnaisesti ja harvoin. Mikroyrityksilla on
suurin vaihtelu vastauksissa, silla kaikki vaihtoehdot ovat saaneet aania. Suurim-
malla osalla niista on kuitenkin kampanjoita vain satunnaisesti. Yksinyrittajilla

kampanijoita ei ole koskaan tai niita on harvoin tai satunnaisesti.

Kuinka usein yrityksella on aktiivisia maksullisia mainoksia somessa

| i koskaan
m Harvoin, keman tai kaksi vuodessa
W Satunnaisesti, muutaman kerran vuodessa

m Saannollisesti, useita kertojavuodessa

I II‘ II I B latkuvasti ympan vuoden
0 II I I I I

Yksinyrittdja Mikroyritys alle 10 Pieni yritys 10-49 Keskisuuri yritys 50-249 Suuryritys yli 250
henkea henkea henkea henked

m Jatkunasti vain sesonkiaikaan

[

Kuvio 38. Aktiivisten sosiaalisen median kampanjoiden maara eri kokoisilla yri-
tyksilla
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Kuvion 39 mukaan vain yksi pieni yritys ja yksi keskisuuri yritys tekee saannolli-
sesti yhteistyota some vaikuttajien kanssa. Muuten yritykset tekevat yhteistyota

satunnaisesti tai eivat ollenkaan.

Teettekd yhteistyotd some vaikuttajien kanssa?

12
10
il
5 m Ei lainkaan
B Satunnaisesti
m Saannollisesti
4
| I I
, HN EEE HER ]
Yksimyrittija Mikroyritys alle 10 henkei Pieni yritys 10-48 henked Keskisuuri yritys 50-249 Suuryritys yli 250 henked
henkea

Kuvio 39. Yhteistydn maara some vaikuttajien kanssa eri kokoisissa yrityksissa

Kuvio 40 kuvastaa yritysten verkkosivujen sisallontuotannon aktiivisuutta.
Suururitys tekee sisaltda viikoittain ja keskisuuret yritykset paivittain, viikoittain tai
kuukausittain. Pienyrityksistd suurin osa tuottaa sisaltda viikoittain ja yksi
harvemmin. Paaosa mikroyrityksista tuottaa sisaltdéd harvemmin, mutta moni
tuottaa sisaltda kuukausittain ja muutama jopa viikoittain. Lisaksi mikroyrityksiin
mahtuu muutama yritys jotka eivat tuota sisaltéa ollenkaan tai eivat ole siita

tietoisia. Kaikki yksinyrittajat tuottavat sisaltoa harvemmin.

Kuinka aktiivisesti tuotatte sisaltoa verkkosivuillenne?

m Emme tuota sisaltod koskaan
m En tieda
m Harve mmin

B Kuukausittain

3
m Viikoittain
2 m Paivittain

Yksinyrittaja Mikroyritys alle 10 henkea Pieniyritys 10-49 henked Keskisuuri yritys 50-249 Suuryritys yli 250 henkea
henked

[

Kuvio 40. Eri kokoisten yritysten sisallontuotannon aktiivisuus verkkosivuilla
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Viimeisimpien kuvioiden ja myOds muun aineiston ristiintaulukoinnin perusteella
yrityksen koko nakyy selvasti digimarkkinoinnin tilassa, silla koon kasvaessa
myos  digimarkkinointi  paranee. Yksinyrittajilla on selvasti vahiten
mahdollisuuksia panostaa markkinointiin ja sen mahdollisuuksia hyodynnetaan
heikosti. Mikroyrityksistd suurimman osan markkinoinnin tila on lahes sama
yksinyrittajien kanssa, mutta tassa vaiheessa tapahtuu myos huomattava muutos
silla osa niista panostaa jo enemman markkinointiin. Pienet yritykset panostavat
taas hiukan enemman tai saman verran kuin parhaat mikroyritykset ja niiden
digimarkkinointi alkaa olla paaasiassa hyvalla tasolla vaikka kehittamisen
varaakin viela on. Keskisuuret ja suuryritykset taas panostavat jo selvasti muita
yrityksia paremmin digitaaliseen markkinointiin. Tassa kokoluokassa paaasiassa
kaikki digimarkkinoinnin osa-alueet ovat hyvin hallinnassa. Taytyy kuitenkin ottaa
huomioon, etta kyselyyn ei vastannut kovinkaan montaa pienta, keskisuurta ja

suuryritysta, joten tulokset eivat ole suoraan yleistettavissa.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyon keskeinen tutkimusongelma on: mika on matkailutoimialan digi-
taalisen markkinoinnin tila Lapissa, Kainuussa ja Pohjois-Karjalassa? Tata kysy-
mysta tarkennetaan kolmella alakysymyksella: Mita digitaalisen markkinoinnin
tyokaluja yritykset kayttavat? Mitka digimarkkinoinnin tyokalut koetaan hyodyilli-
siksi ja mihin tyokaluihin yritykset ovat tulevaisuudessa kiinnostuneita panosta-
maan? Mitka tekijat estavat yrityksia panostamasta digitaaliseen markkinointiin?
Lisaksi tavoitteena oli verrata yrityksen sijainnin ja koon vaikutusta digitaalisen

markkinoinnin tilaan.

Tutkimuksen tuloksena saatiin vastauksia edella maariteltyyn tutkimusongel-
maan. Aineiston keruuvaiheessa haasteeksi osoittautui kuitenkin vastausten saa-
minen. Alkuperaisen suunnitelman mukaan kyselya olisi valitetty suoraan yritys-
ten sahkoposteihin, mutta niiden saaminen osoittautui hankalaksi ja kyselya vali-
tettiin lopulta matkailun paikallisten ja alueellisten organisaatioiden kautta. He va-
littivat kyselya eteenpain paaasiassa osana uutiskirjeitaan, jotka helposti hukku-
vat sdhkopostin syovereihin ja jadvat lukematta. Mydhemmin saatiin vield sahko-
postilista Rovaniemen alueen matkailuyrityksista, joille kysely lahetettiin suoraan.
Sen myota vastauksia tuli nopeasti lisda, mutta niitd saatiin silti vain 29, mika

haastaa tyon yleistettavyytta.

Lisaksi alueellista vertailua ei ollut kannattavaa tehda, koska lahes kaikki vastaa-
jista olivat Lapista. Yrityksen koon vaikutusta digimarkkinoinnin tilaan pystyttiin
kuitenkin jollain tasolla nakemaan, mutta saadulla kokonaisvastausmaaralla se-
kaan ei ole taysin yleistettavissa. Tulosten yleistettavyytta kuitenkin tukee se, etta
useisiin kysymyksiin liittyen oli myos aiempaa tutkimusta, joiden tulokset olivat
linjassa opinnaytetyon tulosten kanssa. Tyon metodivalintaa ja tutkimuksen vai-
heita on kuvattu tarkasti Iahdekirjallisuutta apuna kayttaen mika lisaa raportin Ia-
pinakyvyytta. Lisaksi tutkimustulokset on esitelty raportissa yksityiskohtaisesti.
Nain lukija voi myos itse arvioida tyon ja tulosten luotettavuutta.

Opinnaytetyon lahteet ovat luotettavista lahteista, kuten alan kirjoista, viran-
omaisjulkaisuista ja alan asiantuntijalahteista. Lahdeaineisto on monipuolista

seka suomen- etta englanninkielista ja olen pyrkinyt kayttamaan mahdollisimman



72

tuoreita lahteita, silld digimaailma on kehittynyt paljon lyhyessa ajassa. Kaikki
lahteet ja viitteet on merkattu asianmukaisesti ja tiedot niistd on referoitu omin
sanoin. Lisaksi tutkimuksessa keratyt tiedot on analysoitu mahdollisimman huo-
lellisesti ja objektiivisesti. Eettisyyden kannalta tarkeaa oli myos huolehtia siita,
etta tutkimukseen osallistuneiden yritysten anonymiteetti ja yksityisyys turvattiin

tietojen anonymisoinnilla.

Tutkimuksen hyodynnettavyytta ajatellen saadut tulokset tarjoavat arvokasta tie-
toa yrityksille, jotka haluavat kehittda digitaalista markkinointiaan. Erityisesti yri-
tykset, joiden digitaalisen markkinoinnin tilassa on paljon kehitettavaa voivat hyo-
tya tyon kaytannon esimerkeista ja suosituksista. Yritykset voivat myos verrata
omaa markkinoinnin tilaansa muihin yrityksiin ja Ioytaa nain kriittisia kehittamisen
kohteita. Myds opinnaytetydn toimeksiantaja sai tyon tulosten myoéta hyodyllista
tietoa yritysten digimarkkinoinnin tilasta, jota se voi hyddyntaa toimintansa kehit-

tamisessa ja asiakashankinnassa.

Tassa opinnaytetyossa tarkasteltin aika laajasti digimarkkinoinnin tilaa.
Jatkotutkimusaiheina voisi syventyd tarkemmin joihinkin osa-alueisiin.
Esimerkiksi sosiaalisen median kanavista erityisesti Instagramia ja Facebookia
naytetaan hyodyntavan aktiivisesti. Naista voisi tutkia tarkemmin millaista some
sisallontuotanto on seka miten sen tehokkuutta seurataan ja kehitetaan. Myos
yritysten verkkosivuja voisi tutkia tarkemmin. Esimerkiksi tekninen toteutus,
sisdllontuotanto, asiakaspolut, visuaalisuus, selkeys ja niin edelleen.
Markkinointitoimien mittaaminen nayttaisi olevan taman tutkimuksen mukaan
huonossa jamassa useimmissa yrityksissa. Jatkotutkimusaiheena voisi olla siis
myoOs mittaamisen tarkempi tutkiminen. Tekoaly myods kehittyy kokoajan ja
yritykset ovat pikkuhiljaa ottamassa sita kayttoonsa, joten sen kaytdsta

digimarkkinoinnissa saisi myos varmasti mielenkiintoisen tutkimuksen aikaan.



73

LAHTEET

Abfiftyone 2024. How much should your digital marketing budget be in 2024. Vii-
tattu 1.11.2024 https://abfiftyone.com/growth/how-much-should-your-digital-mar-
keting-budget-be-in-2024

Brightedge 2024. How much should | budget for marketing. Viitattu 1.11.2024

https://www.brightedge.com/glossary/define-marketing-budgets

Edwards, D. 2024. What common challenges do business encounter in digital
marketing and how to overcome them. Apex Pro Media. Viitattu 1.11.2024
https://apexpromedia.com/what-common-challenges-do-businesses-encounter-

in-digital-marketing-and-how-to-overcome-them/

Fyall, A., Legohérel, P., Frochot, I. & Wang, Y. 2019. Marketing for tourism and
hospitality. Collaboration, technology and experiences. London and New York:

Routledge.

Gartner 2024. Travel and hospitality marketing: 2024 benchmarks for CMOs. Vii-
tattu 1.11.2024 https://www.gartner.com/en/marketing/research/hospitality-mar-

keting-budget-benchmark

Google 2024. Tietoja Search Consolesta. Viitattu 1.11. 2024 https://sup-

port.google.com/webmasters/answer/9128668?hl=fi
Hanlon, A. 2019. Digital marketing. Strategic planning & integration. Sage.

Kaihola, O. 2024. Matkailuala kohti uudistuvaa kasvua. Toimialaraportti 2024.

Helsinki: Tyo- ja elinkeinoministerio.

Kananen, J. 2011. Kvantti. Kvantitatiivisen opinnaytetyon kirjoittamisen kaytan-
non opas. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Kananen, J. 2015. Opinnaytetyon kirjoittajan opas. Nain kirjoitan opinnaytetyon

tai pro gradun alusta loppuun. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Kananen, J. 2018. Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi. Jyvas-
kyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.



74

Komulainen, M. 2023. Menesty digimarkkinoilla 2.0. Kauppakamairi.

Kotler, P., Bowen, J. T., Makens, J. C. & Baloglu, S. 2017. Marketing for hospi-

tality and tourism. Seventh edition. England: Pearson Education Limited.

Lahtinen, N., Pulkka K. Karjaluoto, H. & Mero, J. 2022. Digimarkkinointi. Helsinki:

Alma Talent.

Lahtinen, N., Pulkka K., Viinamaki, P., Mero, J. & Karjaluoto, H. 2024. Digimark-

kinointi + Al. Helsinki: Alma Talent.

Latvala, A. & Karjalainen, S. 2022. Matkailuyrityksen digiopas. Seinajoki: Seina-

joen ammattikorkeakoulu.

Markkinointimaestro 2024. Sosiaalisen median tilastot 2024. Viitattu 20.9.2024

https://www.markkinointimaestro.fi/sosiaalisen-median-tilastot

Meta 2024. Meta Business Suite. Viitattu 1.11.2024 https://www.face-

book.com/business/tools/meta-business-suite

Nowak, O. 2023 Finland Digital Demand results 2023. Visit Finland. Viitattu
21.9.2024 https://www.visitfinland.fi/4988d9/globalassets/visitfinland.fi/vf-julkai-
sut/2024/digital-demand-results-2023.pdf

Pesonen, J. 2017. Matkakohteen ja matkailuyritysten digitaalisen markkinoinnin
strategia, johtaminen ja mittaaminen. Saimaa Destination— Visit Savonlinna
2020-hanke. Viitattu 27.9.2024 https://erepo.uef.fi/bitstream/han-
dle/123456789/17963/urn_nbn_fi_uef-20170438.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Pietikainen, M. & Silvén, O. 2023. Miten tekoaly vaikuttaa elamaamme 2050-Iu-

vulla. Oulun yliopisto: Konenadn ja signaalianalyysin keskus.

Pyyhtia, T., Roponen, S., Seppa, M., Relander, T., Vastamaki, R., Korpi, J., File-
nius, M., Sulin, K. & Engberg, J. 2013. Digin mitalla. Verkkomarkkinoinnin ja -

myynnin mittaamisen kasikirja. Helsinki: Mainostajien liitto.

Sezgin, E. 2016. e-Consumers in the Era of New Tourism. Singapore: Springer

Science+Business Media.



75

Statista 2024. Number of internet and social media users worldwide as of july
2024. Viitattu 4.11.2024 https://www.statista.com/statistics/617136/digital-popu-

lation-worldwide/

Tyo- ja elinkeinoministerio 2015. Digitaalisen matkailumarkkinoinnin ja myynnin

haasteet ja ratkaisuehdotukset. Tyo- ja elinkeinoministerion julkaisuja.
Vilkka, H. 2007. Tutki ja Mittaa. Maarallisen tutkimuksen perusteet.

Visit Finland 2023a. Digitaaliset jakelukanavat-Opas Intro Viitattu 22.9.2024
https://www.visitfinland.fi/49c61c/globalassets/visitfinland.fi/vf-julkai-
sut/2023/vf_digitaaliset_jakelukanavat_opas 052023.pdf

Visit Finland 2023b. Kansainvalistymisopas. Viitattu 22.9.2024 https://www.vi-
sitfinland.fi/4a1e4e/globalassets/visitfinland.fi/vf-julkaisut/2023/vf-kansainvalisty-

misopas-2023.pdf

Visit Finland 2024a. Suomen matkailulliset myyntivaltit — USP’t. Viitattu 22.9.2024

https://www.visitfinland.fi/matkailullinen-maakuva/matkailun-myyntivaltit-usp

Visit Finland 2024b. Tilastopalvelu Rudolf 2024. Viitattu 19.10.2024

https://www.visitfinland.fi/suomen-matkailudata/tilastopalvelu-rudolf

Visit Finland 2024c. Varaus- ja verkkokauppa-jarjestelmaopas. Viitattu 22.9.2024
https://www.visitfinland.fi/4907 34/globalassets/visitfinland.fi/vf-julkai-
sut/2023/vf_digitaaliset_varausjarjestelmat_opas_052023.pdf

Vora, A. 2024. How often should you (or your company) blog [new data]. Hubspot.
Viitattu ~ 1.11.2024  https://blog.hubspot.com/marketing/blogging-frequency-

benchmarks

Yrittajat 2018. Tutkimus paljastaa — tama on yritysten suurin haaste markkinoin-
nissa. Viitattu 1.11.2024 https://www.yrittajat.fi/uutiset/tutkimus-paljastaa-tama-

on-yritysten-suurin-haaste-markkinoinnissa/



76

LITTEET

Liite 1. Saatekirje

Liite 2. Opinnaytetyon tutkimuskysymykset



7

Liite 1. Saatekirje

Kysely digimarkkinoinnin tilasta

Tervetuloa osallistumaan tutkimukseen, joka kartoittaa matkailualan yritysten digitaalisen
markkinoinnin tilaa. Kysely on osa Lapin ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutuksen
opinnaytetyota. Vastaaminen vie noin 10-15 minuuttia, ja vastauksesi ovat daarimmaisen
arvokkaita tutkimuksen onnistumiselle.

Tutkimuksen toimeksiantajana on Rovaniemelld sijaitseva mainostoimisto Seven-1, joka
tarjoaa monipuolisia digitaalisen markkinoinnin palveluita yrityksille. Tdman kyselyn
avulla keratyt tiedot ovat térked osa tutkimustani ja auttavat meitd ymmartamaan
paremmin yritysten digitaalisen markkinoinnin tilaa sekd mahdollistavat toimeksiantajan
tarjoamien palveluiden kehittamisen.

Arvomme vastaajien kesken matkailutcimialalle kehitetyn tekodlyavustajan perusversion

vuodeksi kdyttédn. Avustaja osaa auttaa niin asiakkaitasi kuin henkilékuntaasi. Lisétietoa

suomeksi: https://seven-1.com/matkabotti/ More information in English: https:/seven-
1.com/travelbot/

Kysely sisdltda monivalinta- ja asteikkokysymyksid sekd muutaman avoimen
kysymyksen. Pyri vastaamaan mahdollisimman tarkasti ja rehellisesti oman yrityksesi
nykytilanteen mukaisesti. Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti ja anonyymisti.
Jos et ole tietoinen yrityksenne markkinoinnista, valitdthan kyselyn oikealle henkilélle.

Kiitos ajastasi ja osallistumisestasi!

Maaria Iso-Junno
Tradenomi Lapin AMK

Linkki tietosuojaselosteeseen




78

Liite 2 1(10). Opinnaytetyon tutkimuskysymykset

Sahkoposti *

Yrityksen perustiedot Osa 1/4

1. Yrityksen nimi *

2. Yrityksen sijainti *

Merkitse vain yksi soikio.

-

) Lappi
) Kainuu

) Pohjois-Karjala

3. Mita palveluita tai tuotteita yrityksenne tarjoaa matkailutoimialalla? *
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

|: Maijoitus

[ ] ohjelmapalvelut

[ ] Ravintolapalvelut
[ ] kéyntikohteet

[ ] Vuokraustoiminta
[ Kuljetuspalveut

[ ] Tavarakauppa

4. Kuinka monta tydntekijaa yrityksessanne on? *

Merkitse vain yksi soikio.

) Yksinyrittaja
) Mikroyritys alle 10 henkes
() Pieni yritys 10-49 henkes

) Keskisuuri yritys 50-249 henke#
) Suuryritys yli 250 henkes
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Liite 2 2(10). Opinnaytetyon tutkimuskysymykset

5. Kuinka suuren osuuden liikkevaihdosta yrityksenne kayttaa digitaaliseen
markkinointiin?

Merkitse vain yksi soikio.

C Dalle1%
C )13%
45%
) 6-10%
1115 %
C )1620%
O vi20%
) Entieds

6. Miten toteutatte digitaalista markkinointia? *

Merkitse vain yksi soikio.

() Teemme kaiken digitaalisen markkinoinnin itse
() Teemme osittain itse ja osin ulkoistettu
_ Digitaalinen markkinointi on kokonaan ulkoistettu

) Entieds

7. Minka koet haittaavan yrityksesi digitaalisen markkinoinnin toteuttamista? *

Valitse kaikki sopivat vailitoehdot.

| Rahan puute

| Ajan puute

| 0saamisen puute

| Markkinainnin strategian puute
| Teknologian hallinnan haaste

|
|
|
|
|
| | sisaliantuotannon resurssien puute
| | Kilpailun koveneminen

[ | Mittaamisen haasteet

| | pigitaalisen kentén nopea muutos
|| Lains&&dantd ja tietosuoja

|: Muu:
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Liite 2 3(10). Opinnaytetyon tutkimuskysymykset

Verkkosivut ja sosiaalinen media Osa 2/4

8. Miten kaytatte sosiaalisen median kanavia markkinointiviestinndssanne? *

1 Ei lainkaan

2 Harvoin

3 Kuukausittain
4 Viikoittain

5 Paivittain

Merkitse vain yksi soikio rivid kohden.

1 Ei 5 En
lginkaan Paivittdin tieda

i~ ) 7~ - 5y PN
Facebook ) C ) '\. ) 2 |
I — P — S & "5 S
(T‘IH‘I‘IIH} l\. _,I "-._/ | A | _.zl I\ llk_ !

o — Pt — % P
Linkedin ) ([ ) 2 2 J

r i Y F "y ra Sy
TikTok - - L ) ) )

P - i~ -~ 5 =5,
Snapchat () ) C - - -
Pinterest - o O O - -
YouTube - - - - () )
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Liite 2 4(10). Opinnaytetyon tutkimuskysymykset

9. Kuinka usein yrityksellanne on akfiivisia maksetun mainonnan kampanjoita
sosiaalisessa mediassa?

Merkitse vain yksi soikio.

| Jatkuvasti ympéri vuoden

) Jatkuvasti vain sesonkiaikaan
Saanndllisesti, useita kertoja vuodessa

) Satunnaisesti, muutaman kerran vuodessa
:'1 Harvoin, kerran tai kaksi vuodessa

) Ei koskaan

) En tied4

10. Onko some kanavat integroitu verkkosivuille? (sydte, painikkeet, jako,
keskustelu, mainokset)

Merkitse vain yksi soikio.
| Taysin

) Osittain

Ei

) En tiedd

11. Teettekd yhieistyota some vaikuttajien kanssa? *
Merkitse vain yksi soikio.

() saannéliisesti

() Satunnaisesti

() Ei lainkaan

() Entieds
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Liite 2 5(10). Opinnaytetyon tutkimuskysymykset

12. Onko yrityksellanne omat verkkosivut? *

Jos vastasit "Ei" voit siirtyd suoraan kysymykseen 16.
Merkitse vain yksi soikio.

) Kyl
JEi

13. Kuinka aktiivisesti tuotatte sisaltoa verkkosivuillenne? (blogit, oppaat, uutiset,
videot yms.)

Merkitse vain yksi soikio.
) Paivittsin
) Viikoittain
) Kuukausittain
) Harvernmin

) Emme tuota sisahtd4 koskaan

) En tieds

14. Kuinka aktiivisesti teette hakukoneoptimoinnin SEO toimenpiteita?
Merkitse vain yksi soikio.

| Erittdin aktiivisesti (sadnndlliset paivitykset ja optimointi)
() Melko aktiivisesti (ajoittaiset paivitykset)
(") Jonkin verran (satunnaiset toimenpiteet)
() Eilainkaan

() Entieds
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Liite 2 6(10). Opinnaytetyon tutkimuskysymykset

15. Kuinka usein yrityksellanne on aktiivisia hakusanamainonnan kampanjoita
(esim. Google Ads)?

Merkitse vain yksi soikio.

) Jatkuvasti ympéri vuoden

) Jatkuvasti vain sesonkiaikaan

| saEnnbllisest, useita kertoja vuodessa

j,'l Satunnaisesti, muutaman kerran vuodessa
) Harvoin, kerran tai kaksi vuodessa

) Ei koskaan

) En tiedd

16. Mitk& naista digitaalisen markkinoinnin keinoista koette hyodyllisimmiksi *
yrityksessanne?

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

|| some sisallbntuotanto

; maksettu mainonta somessa

|| yhteistyiit somessa

] somejen integraatio nettisivuille

hakukoneoptimainti SEO
hakusanamainonta SEM
verkkosivujen sisdlldntuotanto
En osaa sanoa

17. Mihin seuraavista haluaisitte tulevaisuudessa erityisesti panostaa? *

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

: some sisdllontuotanto

: maksettu mainonta somessa
|| yhteistyiit somessa

: somejen integraatio nettisivuille
|| hakukoneoptimainti SEQ

|| hakusanamainonta SEM

|| verkkasivujen sisalléntuotanto

|| En osaa sanoa
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Liite 2 7(10). Opinnaytetyon tutkimuskysymykset
Mittaaminen ja analysointi Osa 3/4

18. Onko yrityksellanne digitaalisen markkincinnin mittaamisen strategia, jota *
noudatatte?

Merkitse vain yksi soikio.

) Kylia
~JE

() On mutta emme noudata

() Entieda

19. Mita mittareita seuraatte saanndllisesti? *

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

f Sivuston liikenne (k&vijamaarat, sivukatselut, vierailuaika, linkin klikkaukset,
lataukset)

|| sitautuminen (tykkaykset, jaot, kommentit, seuraajien maars, katselukerrat, session
kesto)
|| Poistuminen (poistumisprosentti, palaavat vierailijat, uutiskifjeen peruutus)
Liidien hankinta (m&&rs, kontaktointi, konversioprosentti)
Myynti (uudet asiakkaat, kenversio, liikevaihto)
| Sisallon kustannukset (aika, maars, yksikkd kustannus, jakelu)
| Hakukoneiden sijoitukset (SEO)
: Maksullisen mainonnan ROI
| Entieda

| Muu:

20. Kuinka usein hyddynnatte seuraavia mittaamisen tyokaluja? *
1 Ei koskaan

2 harvoin

3 kuukausittain

4 viikoittain

5 Paivittain

Merkitse vain yksi soikio rivid kohden.

1Ei 5 En
koskaan Pdivittdin tieds

Yy Y Yy Ty — —
Google Ads ) ) ) (D) o

tai muu ) ) ) (@D D) !

analytiikkaty&kalu

Google Search
Console tai muu D ) D - D 0
SEO tytkalu

Meta business
suite tai vastaava () (D) !

Yhdistetty
raportointi (esim.

mn m .:-\_.' '_' _ \_ \ (: :\_1
Hootsuite,
HubSpot)
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Liite 2 8(10). Opinnaytetyon tutkimuskysymykset

21. Mitka tyokalut koette hyddyllisiksi yrityksellenne? *
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

] Google yritysprofiili

|| Google Ads

] Google Analytics tai muu analytilkkatytkalu
] Google Search Console tai muu SEO tydkalu
|| Meta business suite tai vastaava tydkalu

[] Yhdistetty raportointi (esim. Google Data Studio, Buffer, Hootsuite, HubSpaot)
|| En osaa sanoa

22. Minka tyokalujen kayttdon olisitte tulevaisuudessa kiinnostuneita
panostamaan?

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Google yritysprofiili

Google Ads

Google Analytics tai muu analytilkkatytkalu

Google Search Console tai muu SEO tydkalu
| Meta business suite tai vastaava tydkalu

] Yhdistetty raportointi (esim. Google Data Studio, Buffer, Hootsuite, HubSpaot)
: En osaa sanoa

Matkailualan tuomat erityispiirteet seka tulevaisuuden teknologiat Osa 4/4
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Liite 2 9(10). Opinnaytetyon tutkimuskysymykset

23. Kuinka paljon hyodynnatte markkincinnissanne matkailun digitaalisia
jakelukanavia’?

1= Ei lainkaan

2 = Hyvin vahan

3 = Keskinkertaisesti

4 = Jonkin verran

5 = Paljon

Merkitse vain yksi soikio rivid kohden.

1Ei 3 A 5 En
lainkaan Paljon tieda
OTA-kanavat (esim.
booking.com, - o O O O O
expediafi, airbnb.fi)
Agregaattorit/metat
(esim. Tripadvisor, - o O O O O
Kayak)
hotelbeds, o o O O O O
webBeds)
GDS (esim. — —_— —_— - - —
Amadeus, Sabre) e ; ’
Online
matanjadesst () (O (O (O () ()
(esim. TUI, Sunweb)
Paikallizet
matkailusivut ja ) o O O O W
aluematkailusivustot

24. Tarjoatteko virtuaalimatkoja tai elamyksia? *

Merkitse vain yksi soikio.

Eila Paljon
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Liite 2 10(10). Opinnaytetyon tutkimuskysymykset

25. Hyodynnatteko tekoalya markkinoinnissa? (esim datan analysointi,
chatbotit ja virtuaaliset avustajat, sisallontuotanto, kielenkaanndkset)

Merkitse vain yksi soikio.

Eila Paljon

26. Mitka naista koette hyodyllisimmiksi yrityksenne digitaaliselle
markkinoinnille?

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Matkailun digitaaliset jakelukanavat
| Paikalliset matkailusivut ja aluematkailusivustot
| Virtuaalimatkat ja elamykset
|| Tekodly
f En osaa sanoa

27. Mihin naista osa-alueista haluaisitte erityisesti panostaa tulevaisuudessa? *

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Matkailun digitaaliset jakelukanavat

Paikalliset matkailusivut ja aluematkailusivustot
Virtuaalimatkat ja eldmykset

Tekodaly

En osaa sanoa

28. Saako opinndytetytn toimeksiantaja markkinointitcimisto Seven-1 tarjota
palveluitaan yrityksellenne kyselyn perusteella?

Merkitse vain yksi soikio.

 KyllE
JE
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