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Matkailu on kokenut viimeisen vuosikymmenen ajan suuria muutoksia digitalisaation myéta ja
kuluttajat kayttavat yha enemman aikaa digitaalisissa kanavissa. Kuluttajien mielipiteiden selvit-
taminen ymparistévastuullisesta toimimisesta on myos tarkeaa, varsinkin kun kyseessa on mat-
kailualalla toimiva yritys. KILROY Finlandille on oleellista tietdd, missa kanavissa ja millaisella
sisallolla kuluttajat parhaiten tavoitetaan, sitoutetaan ja konvertoidaan asiakkaiksi.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, millaista on toimiva strateginen sisaltomarkki-
nointi KILROY Finlandin kohderyhman tavoittamiseksi. Opinnaytetydlla pyritddn vastaamaan
tutkimuksen paakysymykseen siita, millainen strateginen sisaltomarkkinointi toimii KILROY Fin-
landin digitaalisissa kanavissa. Aihetta rajaavina kysymyksina toimivat nelja alaongelmaa; mitka
ovat toimivimmat kanavat kohderyhman tavoittamiseksi, millainen sisalté on kohderyhmalle
merkityksellista ja hyodyllista sitouttamisen nakokulmasta, millaisia tuotteita kohderyhma haluaa
ostaa seka miten ymparistovastuullisuus tulisi tuoda esiin markkinointistrategiassa.

Teoreettinen viitekehys kasittelee digitaalista markkinointia, keskittyen erityisesti strategiseen
sisaltdmarkkinointiin. Strategisesti toimiva sisaltomarkkinointi on tarkeaa tunnettuuden ja asia-
kasuskollisuuden kasvattamisen osalta, silld sen on tarkoitus auttaa kuluttajaa |I0ytdmaan vas-
taus ongelmaan tai tarpeeseen. Toimiva sisaltdstrategia voi parhaimmillaan kasvattaa uskolli-
sempia asiakassuhteita, lisata vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan valilla ja vahvistaa yrityk-
sen luotettavuutta.

Markkinointitutkimuksessa keskitytdan sosiaalisen median kanaviin ja siihen, millainen sisaltd
KILROY Finlandin valittua kohderyhmaa kiinnostaa. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivista mene-
telmaa noudattaen, rajattiin 18—30-vuotiaisiin ja toteutettiin Webropol-kyselylomakkeella. Kohde-
ryhmaan sopivalta ikdryhmalta saatiin vastauksia yhteensa 327 kappaletta. Tarkoituksena oli
selvittda suuren joukon nakemys tutkittavasti aiheesta.

Tuloksista selvisi, ettd KILROY Finlandin kohderyhma viettaa paljon aikaa sosiaalisen median
kanavissa ja matkailu on aiheena mielenkiintoinen. Tietdmys matkatoimiston tarjoamista eduista
ja lisapalveluista on vahaista ja ymparistovastuullisesta matkailusta halutaan oppia lisda. Tulok-
set analysoitiin ikaryhmat, sukupuolet seka tydllisyystilanteet huomioiden ja eri taustatekijoiden
sisalta I0ytyi useita tilastollisesti merkitsevia eroja. Jatkoehdotuksissa tuodaan esiin, miten teo-
reettisen viitekehyksen ja tutkimustulosten myéta opittuja asioita voisi parhaiten yhdistaa ja hyo-
dyntaa KILROY Finlandin sosiaalisen median kanavien sisalldissa. Sosiaalisen median sisal-
I6issa voisi muun muassa tuoda esiin hyo6tyja, joita matkatoimiston kautta varatessa saa, seka
miten matkatoimisto voi olla apuna vastuullisen matkan suunnittelussa ja toteuttamisessa.

Asiasanat
Sisaltémarkkinointi, digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media, matkailuala, ymparistovastuul-
lisuus.
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1 Johdanto

Matkailualalla on tapahtunut suuria muutoksia viime vuosina, jo ennen koronapandemian aiheutta-
mia matkustuskieltoja ja muita ulkomaille matkustamiseen liittyvia rajoitteita. Matkojen suunnittelu
ja varaaminen on siirtynyt pitkalti digitaaliseen maailmaan, ja perinteisten matkatoimistojen merki-
tys on muuttunut. Kaplanin (3.2.2020) mukaan digitalisaation kasvu on yleisella tasolla muuttanut
kuluttajan ostotottumuksia ja nykyaan koetaan erittain tarkeaksi, etta yrityksilla on toimivat ja katta-

vat digitaaliset sivustot.

Digitalisaatio on tuonut tullessaan taysin uusia toimintatapoja seka yrityksille etta kuluttajille. Suurin
muutos on huomattavissa digitaalisen tiedonkasittelyn kehityksessa ja erityisesti siina, kuinka tama
osaltaan kasvattaa yrityksen liiketoimintaa ja asiakasprosesseja. Juuri tasta syysta yritysten on
syyta panostaa tarjoamiensa digitaalisten ratkaisuiden ja palveluiden toimivuuteen entista enem-

man. (Viitanen, Paajanen, Loikkanen & Koivistoinen 2017 14-15.)

Yhtena osasyyna matkailutottumusten muutokseen on myds kuluttajan kasvava tahto ymparisto-
vastuulliseen toimimiseen. Suomi osallistuu EU:n aloittamaan hiilipaastojen vahentamisohjelmaan,
ja myds matkailun osalta on talldin tarpeen pyrkia vahentamaan hiilipaastoja. Matkailu nahdaan
merkittdvana ymparistdéa kuormittavana tekijana, ja on tarkeaa, etta alan yrityksilla on selkeat ja
hyvin perustellut vastuullisuusohjelmat, joilla pyritdan vahentdmaan ja kompensoimaan matkusta-
misesta aiheutuvaa hiilijalanjalkead. Tutkimuksissa on ilmennyt, etta kuluttaja valitsee mieluiten vas-

tuullisesti toimivan matkailualan yrityksen. (Business Finland s.a.)

Matkailu on aiheena kiinnostava sen monipuolisuuden vuoksi. Tydskentelemme kummatkin mat-
kailualalla, joten aihe on tydmmekin puolesta meille tarkea. Seka digitaalisuuden etta vastuullisuu-
den ndkdékulmasta koemme, etta tarkempi tutustuminen aiheeseen on erittain ajankohtaista. Teke-
mastamme markkinointitutkimuksesta saatu tieto tulee olemaan hyddyllista seka meille etta opin-

naytetydn toimeksiantajalle KILROY Finlandille.
1.1 Opinnaytetyon tavoite

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa, millainen on toimiva strateginen sisaltomarkkinointi
KILROY Finlandille kohderyhman tavoittamiseksi. Opinnaytetydn paaongelma on, millainen strate-
ginen sisaltdomarkkinointi toimii KILROY Finlandin digitaalisissa kanavissa. Paaongelmaan haetaan
vastausta seuraavien neljan alaongelman avulla:

1. Mitka ovat toimivimmat kanavat kohderyhman tavoittamiseksi?

2. Millainen siséltdé on kohderyhmalle merkityksellista ja hyddyllista sitouttamisen nakékul-

masta?



3. Millaisia tuotteita kohderyhma haluaa ostaa?

4. Miten ymparistdvastuullisuus tulisi tuoda esiin markkinointistrategiassa?

Opinnaytetyota varten tehdyssa markkinointitutkimuksessa keskityttiin erityisesti sosiaalisen me-
dian kanaviin ja siihen, millainen sisaltd KILROY Finlandin kohderyhmaa kiinnostaa. Tutkimus ra-
jattiin 18-30-vuotiaisiin ja se toteutettiin 26.9.—16.10.2022 Webropol-kyselylomakkeella. Vastauk-
sia saatiin yhteensa 351 kappaletta, joista kohderyhm&an sopivaan ikdryhmaan kuului 327 vas-

tausta. Sopivia vastauksia hyédynnettiin tutkimuksen analysointiin seka tulosten pohdintaan.

Markkinointitutkimuksen lisaksi tydhdn sisaltyi kaksi tietoperustalukua. Ensimmaisessa luvussa pe-
rehdyttiin osaan digitaalisen markkinoinnin paapiirteista ja toisessa luvussa erityisesti sisaltdbmark-
kinointiin. Tietoperustalla pyrittiin selvittdmaan, mitka ovat toimivia digitaalisen seka sisaltomarkki-
noinnin strategioita nykypaivana, ja miten naista voidaan luoda juuri toimeksiantajalle kohdennettu
strategia, joka parhaiten tavoittaa halutun kohderyhman. Tassa opinnaytetydssa digitaalisesta
markkinoinnista puhuttaessa tarkoitetaan tuotteen tai palvelun lisdarvon tai hyddyn viestimista yri-

tyksen digitaalisissa kanavissa, tavoitteena uusasiakashankinta ja sitouttaminen.

Tutkimus kohdennettiin KILROY Finlandille, jotta saatiin yksilditya Suomen markkinoille sopivaa
tietoa kohderyhman matkustustottumuksista seka -toiveista. Digitalisaation my6ta on vaikea tulla
kuulluksi sahkoisissa markkinointikanavissa, sisallon laajan tarjonnan vuoksi. Haluttiin 10ytaa toi-
miva keino tavoittaa yrityksen kohderyhmaan kuuluvat kuluttajat muun muassa sosiaalisen median
kanavien kautta ja oppia lisda nuorten tarpeista ja toiveista ulkomaan matkustamisen suhteen.
Naita tietoja voidaan hyodyntaa osana yrityksen sisaltomarkkinointia. Ymparistovastuullisuus ja
siita viestiminen on myds merkittavassa roolissa, silla matkailu koetaan keskustelua herattavana
aiheena ja tavoitteena on jakaa tietoisuutta vastuullisemmasta matkustamisesta. (Rautio
1.11.2022.)

Tietoperustan ja tutkimuksesta saatujen tulosten avulla pohdittiin lopuksi KILROY Finlandin sosiaa-
lisen median kanaviin sopivaa sisaltoa. Tata strategiaa yritys voi kayttaa kohderyhman tavoittami-
seen, sisallon kehittamiseen, myynnin kasvattamiseen seka ymparistovastuullisesta matkustami-

sesta viestimiseen.



Taulukko 1 Peittomatriisi

Alaonaelmat Tietoperusta | Tulokset Lomakkeen
’ (luku) (luku) kysymykset
1. Mitk& ovat toimivimmat kanavat 03,24832 | 5.1 46

kohderyhman tavoittamiseksi?

2. Millainen sisalté on kohderyhmalle
merkityksellista ja hyddyllista sitoutta- | 2.5,3.1 & 3.3 | 5.2 7-9
misen nakokulmasta?

3. Millaisia tuotteita kohderyhma ha-

4. Miten ymparistovastuullisuus tulisi

tuoda esiin markkinointistrategiassa? 21835 5.4 17

1.2 KILROY Finlandin esittely

Toimeksiantajayrityksena toimii matkatoimisto KILROY Finland, joka on osa monikansallista KIL-
ROY International konsernia. Suomen markkinoiden lisaksi konsernilla on toimintaa Pohjois-
maissa, Belgiassa seka Hollannissa. KILROYn kohderyhma&an kuuluu 18-30-vuotiaat opiskelijat ja
nuoret. Yrityksen tarjonta keskittyy vahvasti seikkailullisiin, réataloityinin matkoihin. KILROY Inter-
national perustettiin vuonna 1991, kun SSTS seka eri pohjoismaiden paikalliset matkatoimistot yh-
distyivat yhteiseksi konserniksi. Yrityksen omistaa edelleen SSTS A/S, ja osakkuudet jakautuvat
Islantiin, Tanskaan sekd Suomeen. Koko konsernin toimitusjohtajana toimii Claus Hejlesen. KIL-
ROY Finlandin myyntipaallikkd on talla hetkelld Pia-Noora Rautio. (KILROY International A/S
2020a 9, 16-18, 40; Rautio 1.11.2022.)

KILROY Finlandilla on toimistot Helsingissa ja Turussa, ja toimistojen yhteydessa on asiakkaille
avoimet myymalat. Helsingin toimisto 16ytyy Helsingin yliopiston ylioppilaskunnan omistaman YL-
VAR rakennuksesta Kaivokadulta. Turun toimisto muutti kuluvana syksyna uusiin tiloihin Turun yli-
opiston yhteyteen. Myyntitiimeja on yksittaismatkatiimi sekad ryhmamatkatiimi. Kaikkiaan KILROY
Finlandilla on talla hetkella 22 tyontekijaa, myynti- ja muissa tehtavissa. Tapaamisia voi varata pai-

kan paalle, puhelimitse tai videotapaamisina. (Rautio 1.11.2022)

Arvot ovat avoimuus ja lapinakyvyys kaikessa toiminnassa. Yhteiskuntavastuutavoitteiksi on
vuonna 2019 maaritelty ilmasto ja ymparisto, eettisyys ja rehellisyys, hankinnat, ihmisoikeudet
seka sosiaalinen yhteenkuuluvuus, ja tata kutsutaan sisaisesti Walk-the-talk-strategiaksi, vapaasti
suomennettuna tama tarkoittaa sanoista teoiksi. Walk-the-talk-strategian tavoite on kaikella toimin-
nalla huomioida ja noudattaa vastuullista seka kestavaa kehitysta. (KILROY International A/S
2020b 3-5.) Rautio (1.11.2022) mainitsee, etta arvot ja yhteiskuntatavoitteet ovat paaroolissa yri-
tyksen kaikessa toiminnassa, seka sisaisesti etta ulkoisesti, ja ne ovat myds kuluttajan luettavissa

yrityksen verkkosivuilla.



Digitaalinen markkinointi koostuu sosiaalisen median mainonnasta Instagramissa ja Facebookissa,
Googlen hakukonemainonnasta, hakukoneoptimoinnista ja uutiskirjeesta. Digitaalista markkinointia
hoitaa markkinointijohtaja yhteisty6ssa KILROYn sisaisen Martech-tiimin ja graafisen osaston
kanssa. KILROY Finlandilla ei ole talla hetkella juuri digitaaliseen markkinointiin tarkoitettua strate-
giaa, vaan digitaalista markkinointia tehdaan yleisen strategian perusteella. Yleinen tavoite on olla
suosituin matkailubrandi eldamaa maarittavilla matkoilla Y- ja Z-sukupolville ja olla ajatusjohtaja
matkailualalla erinomaisella tarinankerronnalla. Digitaalisen markkinoinnin tavoitteena on saada
lideja, eli potentiaalisesti ostavia asiakkaita, ja kasvattaa myyntia. Tavoitteet maaritelldan vuosi ta-
solla. (Haavisto 15.9.2022.)



2 Digitaalisen markkinoinnin paapiirteet

Digitaalinen markkinointi, verkkomarkkinointi ja internetmarkkinointi tarkoittavat kaikki kdytannéssa
samaa asiaa eli markkinointia internetissa tai digitaalisia teknologioita hyédyntaen. Digimarkkinointi
on kasitteena hyvin laaja ja yritykset valitsevat digimarkkinoinnin osa-alueista itselleen parhaiten
sopivat ja tehokkaimmat. Digitaalinen markkinointi voi tarkoittaa eri yrityksille eri asioita riippuen
siitd, miten yritys yleensakin hyédyntaa markkinointia prosesseissaan tai mita teknologioita on kay-
tossa. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 1.1.)

Vain harvat yritykset voivat nykypaivana todeta, etteivat ne hyody digitaalisesta markkinoinnista
missaan muodossa. Mitda enemman asiakkaat luottavat digitaalisiin kanaviin etsiessaan tietoa tai
ostaessaan hyodykkeita, sita tarkeampaa yrityksen menestyksen kannalta on panostaa digitaali-
seen markkinointiin. On tarkeaa arvioida, 10ytyyko yrityksen kohderyhma verkosta, seka onko myy-
tava tuote tai palvelu sopiva digitaalisiin kanaviin. Usein kuluttajat etsivat tietoa ja vertailevat vaih-
toehtoja verkossa, joten sielld tehdaan myods ostopaatds. Myytavan tuotteen tai palvelun ei kuiten-
kaan tarvitse olla ostettavissa verkosta vaan, kun verkossa on tehty ostopaatés, ostetaan tuote tai

palvelu usein kivijalkaliikkeesta. (Damian 2021, 31-32.)

Digitaalisen markkinoinnin potentiaali on innovatiivisissa viestintateknologioissa, joilla kohderyhma
tavoitetaan sielld, missa se viettda aikaansa. Innovatiivista ndissa teknologioissa on se, ettd ne tar-
joavat kayttgjilleen mahdollisuuden vuorovaikutukseen ja keskusteluun suoraan mahdollisten asi-
akkaiden kanssa. Yksi tarkeimmista hyodyista digitaalisessa markkinoinnissa, verrattuna perintei-
seen mainontaan, on datan kerddminen ja sen hyédyntdminen kohdentamisessa ja mainonnan yk-
sildimisessa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 5-24.)

Digitaalinen markkinointi voidaan jakaa eri kanaviin, joissa kaikissa on omat saannét ja prosessit.
Nama kanavat ovat digitaalinen mainonta, digitaalinen tiedotus- ja suhdetoiminta, sosiaalisen me-
dian markkinointi, hakukonemarkkinointi, digitaalinen viestinta ja digitaalinen liikekumppanuus.
Nama kaikki kanavat voidaan jakaa viela maksettuun, omistettuun ja ansaittuun mediaan. Makset-
tuun mediaan kuuluvat muun muassa maksettu mainonta sosiaalisessa mediassa ja hakusanamai-
nonta eli mainonta, mista yritys maksaa. Omistettuun mediaan kuuluvat muun muassa orgaaninen
sosiaalinen media ja hakukoneoptimointi eli yrityksen omistamat sisallot. Ansaittuun mediaan kuu-
luvat muun muassa muiden kayttajien maininnat sosiaalisessa mediassa ja jaetut linkit verkkosi-
vuille. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 28-29.)



2.1 Digitaalisen markkinoinnin strategia

Digitaaliselle markkinoinnille on ominaista, ettd toimintaymparisté on jatkuvassa muutoksessa.
Tasta syysta pitkan aikavalin suunnitelmia voi olla haastavaa toteuttaa, kun toimintaymparistén
muutokset muuttavat suunnitelmia jatkuvasti. Digitaalisen markkinoinnin strategia on suunnitelma
siitd, miten saavutetaan asetetut tavoitteet pitkalla aikavalilla. Strategia antaa suuntaviivat kaikille
digitaalisen markkinoinnin toimenpiteille, mutta jatkuvaan muutokseen tulee reagoida joustavasti.
Strategian keinoin voidaan erottautua kilpailijoista ja luoda arvoa asiakkaille. (Lahtinen ym. 2022,
1.1-1.2))

Digitaalisen markkinoinnin strategia muodostuu useista osa-alueista. Aluksi omaa tilannetta kartoi-
tetaan sisaisesti, muun muassa suunnittelemalla miten digitaalinen markkinointi saadaan osaksi
nykyisiad prosesseja ja selvittdamalld, onko yrityksella tarvittava teknologia ja osaaminen strategian
toteuttamiseksi. Kilpailijoiden asema markkinoilla ja digitaalisen markkinoinnin toimintatavat tulee
my0s tuntea, jotta voidaan erottua joukosta. Kun kilpailijoiden toimintatavat tunnetaan, voidaan
analysoida, mika niissa on hyvaa ja mika huonoa ja valita naiden pohjalta omalle yritykselle par-
haat keinot ja markkinarako. Koska koko digitaalisen markkinoinnin strategia perustuu asetettujen
tavoitteiden saavuttamiseen, ovat tavoitteet avainasemassa strategiaa luodessa. Tavoitteita ase-
tettaessa kannattaa siis olla huolellinen ja ennen kaikkea realistinen siita, etta tavoite on saavutet-
tavissa. (Damian 2021, 33-35.)

Suurin osa yrityksista tavoittelee kannattavaa liikevaihdon kasvua. Digitaalisen markkinoinnin kei-
noin pyritaan tahan samaan tavoitteeseen. Tama taytyy pitdd mukana kaikissa digitaalisen markki-
noinnin toimenpiteissa, jotta ei tuhlata aikaa ja rahaa turhiin asioihin. Tavoite maaritellaan mahdolli-
simman tarkasti, esimerkiksi 10 prosenttia lisda yhteydenottoja seuraavassa vuosineljanneksessa.
(Scott 2022, 142—-144.)

Kun digitaalisen markkinoinnin tavoite on tarkasti maaritelty ja linjassa strategian kanssa, on aika
keskittya tuotteen tai palvelun ostajiin. Ostajat on hyva tuntea lapikotaisin, jotta pystytédan ratkaise-
maan heidan ongelmiaan tuotteella tai palvelulla. (Scott 2022, 142-144.) Damian (2021, 33-35)
lisda, ettd kohderyhmasta tulee tietda myds, mita tarpeita silld on olemassa, mista sen tavoittaa ja
milla tavoin se saadaan sitoutettua. Kohderyhman voi tarvittaessa jakaa viela asiakassegmenttei-
hin ja asiakaspersooniin (Scott 2022, 142—144; Damian 2021, 33-35).

Kun tavoitteet on asetettu ja tiedetaan mista kohderyhma tavoitetaan, valitaan tavoitteita tukevat
kanavat. Omat kanavat voidaan jakaa maksettuun, ansaittuun ja omistettuun mediaan ja sen jal-
keen tarkastella, mitkd naista toimivat parhaiten. Ei ole valttdmatonta kayttaa kaikkia kolmea me-

diaa, jos tavoitteet saavutetaan vahemmalla. Sen sijaan on tarkeaa tarkastella, saadaanko



kustakin kanavasta tavoiteltu maara tuottoa suhteessa sijoitettuun rahaan. Lopussa tulosten mit-
taaminen ja optimointi on osa digitaalisen markkinoinnin jatkuvaa prosessia. Strategiassa on hyva
maaritella tarkeimmat mittarit, joiden avulla voidaan arvioida, miksi toimenpiteet toimivat tai eivat

toimineet. Taman jalkeen toimintaa kehitetaan ja jalleen mitataan. (Damian 2021, 33-35.)
2.2 Inbound-markkinoinnin nakékulma

Digitaalinen markkinointi voidaan perinteisesti jakaa inbound- ja outbound-markkinointiin. Out-
bound-markkinointi on yksisuuntaista keskeyttavaa markkinointia esimerkiksi yritykselta kulutta-
jalle. Outbound-markkinoinnin kanavina toimivat muun muassa radio, tv, lehdet, suoramainonta,
sahkdpostimarkkinointi, messut ja nayttelyt. (Kananen 2018, 53.) Outbound-markkinointi pyrkii ak-
tiivisesti tavoittamaan asiakkaat ja kertomaan heille, miksi tuote tai palvelu on ostamisen arvoinen.
(Patel s.a.)

Inbound-markkinoinnin keskeisena tarkoituksena on tavoittaa asiakas markkinointiviestinnalla sil-
loin, kun han on ostoaikeissa ja etsii tietoa tuotteesta tai palvelusta. Inbound-markkinoinnissa vies-
tintd perustuu asiakkaan aloitteellisuuteen. Inbound-markkinoinnin kanavia ovat muun muassa
verkkosivut, sosiaalisen median kanavat, hakukoneet, blogit ja keskustelufoorumit. (Kananen
2018, 53.) Ideana on tuottaa arvoa kohderyhmalle ja vasta sen jalkeen myyda asiakkaille. Kun yri-
tys nayttaytyy asiantuntijana sisaltéjensa pohjalta, se lisda luottamusta ja ihnmiset ostavat yleensa

yrityksilta, jotka ovat luotettavia. (Patel s.a.)

Inbound-markkinointi voidaan karkeasti jakaa kolmeen vaiheeseen. Ensin heratetdan potentiaali-
sen asiakkaan huomio, sitten sitoutetaan asiakas ja lopuksi pidetdan huolta asiakassuhteesta niin,
ettd han pysyy tyytyvaisena. Naihin kaikkiin vaiheisiin on omat prosessinsa. Ensimmaisessa vai-
heessa luodaan omalle kohderyhmalle kiinnostavaa ja hyodyllista sisaltoa inbound-markkinoinnin
kanavissa. Laadukkailla ja hyodyllisilla sisall6illa kohderyhmalle viestitaan, etta yritys on luotettava
ja asiantunteva taho. Nain kohderyhma saadaan houkuteltua ja sitoutettua yrityksen vaikutuksen
piiriin. Ensimmainen vaihe on se, missa tarvitaan eniten markkinoinnin toimenpiteita, mutta kai-
kissa vaiheissa markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalvelun tulee tehda yhteistyota tavoitteiden saa-
vuttamiseksi. (HubSpot 2022a.)

Seuraavassa vaiheessa on tarkoitus muodostaa aiemmin hankituista asiakkaista pitkaaikaisia asia-
kassuhteita. Asiakkaille tulee kommunikoida yrityksen tarjoama hyoty ja myyda ratkaisuja pelkkien
tuotteiden tai palveluiden sijasta. On myds hyva kiinnittdd huomiota siihen, miten kiinnostunut asia-
kas otetaan yrityksessa vastaan ja saadaan lopulta ostamaan tuote tai palvelu. Tassa kohtaa
isossa asemassa on esimerkiksi asiakaspalvelu. Viimeisessa vaiheessa asiakassuhteita kehite-

taan ja pidetdan ylla. Tassa vaiheessa pidetdan huolta siita, ettd asiakkaat ovat tyytyvaisia



yrityksen tuotteeseen tai palveluun. Parhaassa tapauksessa néaista tyytyvaisista asiakkaista tulee

yrityksen suosittelijoita. (HubSpot 2022a.)
2.3 Hakukoneoptimointi ja -markkinointi

Potentiaalisten asiakkaiden houkutteleminen yrityksen verkkosivulle ilmaiseksi on haastavaa,
mutta kannattavaa liikketoiminnan kannalta. Verkkosivu voidaan kuitenkin rakentaa niin, etta tama
on mahdollista. Hakukoneet kayttavat ohjelmia, jotka etsivat verkosta tietoa. Hakukoneet haluavat
esittaa kayttajilleen hakuja vastaavat, kaikista oleellisimmat ja hyddyllisimmat sisallét, jotka algorit-
mit sitten laittavat tarkeysjarjestykseen. Jotta yrityksen verkkosivu 16ytyisi hakukoneesta, tulee
sieltd luonnollisesti 16ytya tallaista sisaltdéa. (Papagiannis 2020, 14—17.) Suosituimpia hakukoneita
ovat muun muassa Google, Microsoftin omistama Bing, kiinalainen Baidu, Yahoo! ja venaldinen

Yandex (Arvomedia s.a.).

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan niita toimenpiteita, jotka tehdaan, jotta omat verkkosivut 16ytyi-
sivat hakukoneen ensimmaiseltd sivulta. Naita toimenpiteita tehdaan siksi, etta tutkimuksissa on
iimennyt, etteivat ihnmiset jaksa selata hakutuloksia juuri ensimmaista sivua pidemmalle. Hakuko-
neoptimointi on liiketoiminnan kannalta tehokasta, silla kun tuotteesta tai palvelusta etsitaan tietoa
hakukoneesta, ollaan yleensa jo ostoaikeissa. Jos verkkosivut 16ytyvat hakukoneen ensimmaisten

tulosten joukosta, on valituksi tulemisen mahdollisuudet paremmat. (Ida Fram Oy s.a.)

Hakukoneoptimoinnilla varmistetaan, etta sisalldissa, joita tuotetaan verkkosivulle, blogiin ja muihin
verkkosisaltdihin, kaytetdan sanoja ja lauseita, joita etsitddn hakukoneessa. Nain verkkosivu [6ytyy
luonnollisesti paremmin hakukoneessa. (Scott 2022, 399-403.) Paras strategia hakukoneoptimoin-
tiin onkin tuottaa laadukasta ja ainutlaatuista sisaltéa kohderyhmalle, vaikka verkkosivun I6ytymi-
seen hakukoneen ensimmaiseltd sivulta vaikuttavat monet muutkin asiat (Damian 2021, 284; Scott
2022, 399-403).

Keskeyttava mainonta, kuten TV mainokset, ovat koko ajan tehottomampia nykymaailmassa,
missa mainosten maara on valtava. Hakukonemarkkinointi on erinomainen tapa tavoittaa kuluttaja
silloin, kun han itse etsii tietoa tuotteesta tai palvelusta. Luonnollisesti on haastavaa sijoittua haku-
tuloksissa hakukoneen ensimmaiselle sivulle, tahan hakukonemainos tarjoaa ratkaisua. Hakuko-
nemarkkinoinnilla viitataan maksettuun mainokseen, joka nakyy tietyille hauille hakukoneessa.
Mainos on luonnollisen hakutuloksen nakoinen teksti ennen luonnollisia hakutuloksia hakuko-
neessa. Hyva hakukonemarkkinointi perustuu omalle kohderyhmalle tuotettuun sisaltoon heidan
kayttamissaan muodoissa ja kanavissa ja heidan kayttamillaan sanoilla ja lauseilla. (Scott 2022,
399-403.)



2.4 Sosiaalinen media markkinoinnin kanavana

Sosiaalinen media markkinoinnin kontekstissa tarkoittaa kanavia, joissa ihmiset rakentavat verkos-
toja ja jakavat tietoa ja ajatuksia. Yrityksille sosiaalinen media tarjoaa tavan keskustella ja olla vuo-
rovaikutuksessa kuluttajien kanssa. Ihmisten kulutuspaatdksiin vaikuttavat tutkitusti sosiaaliset vai-
kutteet ja kuulopuheet tuotteesta tai palvelusta. Juuri tallainen vuorovaikutus on yrityksille erityisen
arvokasta sosiaalisessa mediassa. (Li, Jorma & Leonidou 2021, 52-53.) Vuoteen 2023 mennessa
sosiaalisen median kayttgjia tulee olemaan arviolta noin 3,43 miljardia, mik& on noin 70 prosenttia

kaikista internetin kayttajista. Markkinoinnin ndkdkulmasta sosiaalisessa mediassa on valtava po-

tentiaali. (Zahay, Roberts, Parker, Barker & Barker 2021, 1.)

Sosiaalisen median markkinointi voidaan maaritella toimenpiteiksi, joiden tavoitteena on saada
huomiota yritykselle tai likennetta verkkosivuille sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisen me-
dian markkinoinnin toimenpiteissa korostuu mielenkiintoisen sisalléon jakaminen kanavissa ja pyrki-
mys saada myds kuluttajat jakamaan yrityksen sisalt6ja omille verkostoilleen. Kun tavallinen kulut-
taja jakaa sisaltda eteenpain, viesti tuntuu luotettavammalta kuin silloin, kun se tulee suoraan yri-

tykselta. (Zahay ym. 2021, 2.)

Sosiaalisen median markkinointitoimenpiteisiin kuuluu kaupallisen sisallén tuottaminen kohderyh-
man mieltymyksien mukaan. Sisalléntuotanto tulee aina tehda kohderyhman mieltymyksien mu-
kaan, silla se kehittda asiakassuhdetta ja voi lopulta johtaa kayttaytymiseen, joka tuottaa tulosta
yritykselle. Markkinointitoimenpiteisiin kuuluu myos sosiaalinen vuorovaikutus kayttajien kanssa.
Olemalla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, voidaan muodostaa hyva asiakassuhde yrityk-
sen ja kayttajan valille. Asiakassuhteen muodostaminen on tarkeaa, koska se tukee markkinoinnin

tavoitteisiin paasya. (Wibowo, Chen, Wiangin, Ma, & Ruangkanjanases, 2021, 1-15.)

Sosiaalisen median markkinointi, samalla tavoin kuin digitaalinen markkinointi, on dataan pohjautu-
vaa, mika helpottaa paatdksentekoa ja kehittdmistoimenpiteita. Sosiaalisesta mediasta saadaan
paljon dataa, jota voidaan hyddyntaa muun muassa asiakasanalyyseihin ja markkinointitutkimuk-
siin. Nailla voidaan edelleen parantaa markkinoinnin tuloksia. Sosiaalinen media on kehittynyt
markkinoinnin tyokalusta markkinoinnin tietopankiksi, jossa yritykset voivat tarkkailla, analysoida ja
ennustaa asiakkaidensa kayttaytymista. Nykyaan sosiaalisen median hyodyt etenkin asiakkaiden
sitouttamisessa ymmarretaan laajasti, mutta silti harva yritys strategisesti suunnittelee oman sosi-
aalisen mediansa hyddyntamisen. Haasteena on etenkin sosiaalisen median sisallyttdminen osaksi

yrityksen markkinoinnin strategiaa. (Li ym. 2021, 51-53.)
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2.5 Sosiaalisen median strategia

Sosiaalisen median strategialla tarkoitetaan toimenpiteitd, jotka pohjautuvat asiakkaiden sosiaali-
sen median kaytdn tuntemiseen ja pyrkimykseen sitouttaa asiakkaita. Toimenpiteet muuttavat sosi-
aalisen median verkoston ja vuorovaikutussuhteet strategisiksi keinoiksi, joilla lopulta saavutetaan
markkinoinnin tavoitteet. Sosiaalisen median strategia ja perinteisen markkinoinnin strategia ovat
samanlaisia muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Erona perinteiseen markkinointiin on, etta so-
siaalisessa mediassa kayttajia tulee motivoida vuorovaikutukseen yrityksen kanssa. Lisaksi perin-
teisessa markkinointistrategiassa asiakkaan arvo maaritelldan ostokayttaytymisen kautta, mutta
sosiaalisen median strategiassa asiakkaan arvo maaritelldan asiakassuhteen kautta. (Li ym. 2021,
70.)

Sosiaalisessa mediassa tuloksia saadaan tarkasti mietitylla suunnitelmalla. Hyva suunnitelma on
yksi tarkeimmista keinoista tavoitteiden saavuttamiseksi. Suunnitelma on jatkuva prosessi ja vaatii
jatkuvaa kehittdmista ja tarkkailua. Jatkuva prosessi koostuu suunnitelmasta, toteutuksesta, saatu-
jen tuloksien analysoinnista ja optimoinnista. On hyva tiedostaa, ettd erinomainenkin sosiaalisen
median strategia vie aikaa tuottaakseen tuloksia, joten niitd odottaessa taytyy olla karsivallinen.
Sosiaalinen media on koko ajan muuttuva ja kehittyva verkosto, ja strategiaa tulee pystya myos

muuttamaan joustavasti. (Zahay ym. 2021, 25-41.)

Kuva 1. Sosiaalisen median suunnitelman jatkuva prosessi (mukaillen Zahay ym. 2021, 25)

Ylla olevassa kuvassa on sosiaalisen median suunnitelman vaiheet tarkemmin (kuva 1). Kuunte-
lulla saadaan selvitettya, mita ihmiset ajattelevat yrityksesta tai sen brandista ja mista yritykseen tai

brandiin liittyvista asioista he jo keskustelevat. Naita keskusteluja voi seurata sosiaalisen median
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eri kanavissa, blogeissa ja keskustelufoorumeissa. Tavoitteiden asettaminen tai strategian laatimi-

nen on turhaa, jos nykytila on analysoimatta. (Zahay ym. 2021, 37.)

Tavoitteita suunniteltaessa on hyva ottaa huomioon kilpailijoiden asemat ja analysoida niiden vah-
vuuksia ja heikkouksia. SWOT-analyysi omista vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja
uhista on hyva tyokalu tavoitteiden maarittamiseksi. Tavoitteiden olisi hyva vastata kohderyhman
tarpeisiin ja parhaassa tapauksessa sellaisiin tarpeisiin, joihin ei ole vield markkinoilla vastattu. Ta-
voitteen laatua voidaan tarkastella sen tarkkuuden, mitattavuuden, saavutettavuuden ja realistisuu-
den kautta. Hyva tavoite on aina sidottu johonkin tiettyyn ajanjaksoon. (Zahay ym. 2021, 24-37.)
Sosiaalisen median markkinoinnin haasteena on kehittdd suunnitelma, mika tukee yrityksen tavoit-
teita ja todistetusti synnyttaa sijoitetulle padomalle tuottoa. Investoinnin tuottoprosentti, englanniksi
return on investment (ROI), kertoo, ettd markkinoinnin toimenpiteet oikeasti ovat hyodyksi yrityk-
selle. Se onkin yksi tarkeimmista mittareista, kun arvioidaan, onko markkinoinnin toimenpiteilla

paasty asetettuihin tavoitteisiin. (Quesenberg 2021, 83.)

Suunnitelmaa luotaessa sosiaalisen median kanavista tulisi ensin erottaa omalle kohderyhmalle
olennaisimmat. Taman jalkeen voidaan muodostaa kasitys siita, millainen sisaltd juuri ndissa kana-
vissa toimii. Sosiaalisen median kanavat voivat esimerkiksi olla sellaisia verkkosivuja tai sovelluk-
sia, joissa sosiaalisen median viestintaa tapahtuu. Yhteison rakentaminen ja aktiivinen vuorovaiku-
tus on naissa kanavissa tarkeaa. Vuorovaikuttamalla voidaan syventaa asiakassuhdetta ja saada
kehitysideoita suoraan asiakkaalta, palautetta keraamalla voidaan myos tunnistaa brandin kannat-
tajat. (Zahay ym. 2021, 37-41)

Sosiaalisessa mediassa on mahdollista kohdentaa mainontaa hyvin tarkasti, siksi kohderyhman
tunteminen ja maarittely on tarkeaa. Kohdentaminen on mahdollista esimerkiksi kiinnostuksen koh-
teiden, ammatillisten tietojen tai verkkosivuilla vierailleiden kayttajien perusteella. Mainosten tarkka
kohdentaminen mahdollistaa sen, etta koiranruokaa voidaan mainostaa koiran omistajille ja rekry-
tointi ilmoituksia voidaan nayttaa oikean alan ammattilaisille. (Hopkins s.a.) Hyvasta strategiasta
I0ytyy tarkasti maaritelty kohderyhma seka tieto, milla tavalla kohderyhmaan ollaan vuorovaikutuk-

sessa ja millaista hyodyllista sisaltéad kohderyhmalle tarjotaan (Zahay ym. 2021, 26).

Sosiaalisen median sisaltdjen suunnitteleminen etukateen saastaa paljon tydaikaa ja julkaisuissa
sailyy yhtenaisyys helpommin. Kanavissa, jotka ovat jo kaytossa, kannattaa hyodyntaa julkaisuista
saatava data ja analysoida, minkalaiset julkaisut toimivat parhaiten. Analyysin pohjalta voidaan
tuottaa lisaa toimivaa sisaltéa. Sisaltéja kannattaa myds jaksottaa niin, ettei koko ajan julkaista sa-
manlaista sisaltéa. Hyva tapa on tehda esimerkiksi yksi kolmasosa julkaisuista myyntia edistavina
sisaltéina, yksi kolmasosa lisdarvoa tuottavana sisalténa, eli viihdyttavaa tai muuten hyodyllista si-

saltéa, ja yksi kolmasosa brandimielikuvaa kehittavana sisaltoéna. (Folcan 2021.)
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Strategiassa maaritelladn miten onnistumisia ja epaonnistumisia mitataan ja sdadetaan, jotta paas-
taan tavoitteisiin. Toteutuksessa otetaan huomioon kaikki strategian aikaisemmat vaiheet ja niiden
pohjalta paatetdan markkinointitoimenpiteet. Sosiaalisen median suunnitelman jatkuva prosessi
paattyy seurantaan. Toimenpiteitd seurataan ja mitataan, sen jalkeen prosessi jatkuu optimoinnin
hienosaadettaviin toimenpiteisiin, joiden tarkoitus on kehittda toimintaa aina vain paremmaksi tu-
losten kannalta. (Zahay ym. 2021, 25-27.)
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3 Strateginen digitaalinen sisaltomarkkinointi

Digitaalinen sisaltémarkkinointi on paras markkinoinnin keino tunnettuuden ja asiakasuskollisuu-
den kasvattamiseen. Se on suuri muutos perinteiseen keskeyttavaan markkinointiin, jonka tarkoi-
tuksena on myyda kuluttajille, silla sisaltémarkkinoinnin tarkoitus on auttaa kuluttajia. Digitaalisen
markkinoinnin sisall6ille ominaisia piirteitd ovat kustomointi, vuorovaikutus, saavutettavuus ja asia-
kassuhteiden rakentaminen. Sisallét myds lisaavat yrityksen tuotteen tai palvelun arvoa. (Jacob &
Johnson 2021, 81-83.)

Kanasen (2018, 57) ja Damianin (2021, 281-283) mukaan menestyksekas ja tehokas sisaltostrate-
gia perustuu kohderyhman tarpeiden tayttamiseen ja ongelmien ratkaisuun seka dataan siita, mita
hakukoneessa etsitdan ja miten sisdlté saadaan hakukoneoptimoitua. Sisaltéa onkin hyva suunni-
tella sen pohjalta, mita aiheesta puhutaan verkossa ja mita etsitdan hakukoneissa. Suunnitteluvai-
heessa kannattaa myo6s ottaa huomioon, millaista sisaltda kKilpailijat jo tuottavat. Kilpailijoiden sisal-
I6istd kannattaa analysoida, mika toimii hyvin ja mika taas toisaalta ei toimi. Tata tietoa voi kayttaa
hyvaksi omassa sisaltdsuunnitelmassaan. Sisaltéstrategiaa myods kehitetdan jatkuvasti analysoi-
malla dataa siita, mitka sisallét toimivat parhaiten ja tuottavat haluttuja tuloksia kohderyhmassa.
Sisaltdstrategia on yksinkertaisesti suunnitelma siitd, miten kohderyhma houkutellaan asiakkaaksi

ja sitoutetaan sisallon avulla. (Damian 2021, 281-283.)

Championin (2018, xxi-xxii) ja Kanasen (2018, 10—11) mukaan sisaltdmarkkinoinnin strategian kes-
kidssa on hyddyllisen, relevantin, johdonmukaisen ja viihdyttavan sisallén luominen ja jakaminen.
Sisaltdmarkkinoinnin avulla yritys tdhtaa luomaan vuorovaikutuksellisen asiakassuhteen ja voitta-
maan asiakkaidensa luottamuksen (Champion 2018, xxi-xxii). Nykyaan kuluttajan tulee antaa itse
I6ytaa tiensa yrityksen vaikutuksen piiriin. Tama tapahtuu, kun kuluttaja etsii aktiivisesti tietoa erilai-
sista ratkaisuista ennen ostopaatdsta. Sisalto luo yhteyden kuluttajaan ja lopulta sitouttaa hanet.
Siksi yrityksen on menestyksen kannalta tarkeaa tarjota ratkaisuja erilaisten sisaltéjen muodossa.
(Kananen, 2018, 10-11.)

Sisaltdmarkkinoinnilla pystytaan tehokkaasti vaikuttamaan brandin tunnettuuden kasvattamiseen.
Silla voidaan myos tehokkaasti vaikuttaa kilpailijoista erottuvuuteen ja asiakaspolkuun harkinnan
vaiheessa, kun asiakas pohtii vaihtoehtojaan eri yritysten valilla. Sisalléilla on myds suuri vaikutus
asiakaskokemukseen ja kun asiakaskokemus on hyva, se vaikuttaa asiakasuskollisuuteen positiivi-
sesti. Sisallolla pystytdan vaikuttamaan ostokokemukseen, tukemaan asiakaspalvelua ja keraa-
maan omaa dataa. Talla hetkella yritykset eivat kuitenkaan hyddynna naiden osa-alueiden koko

potentiaalia. (Isoniemi & Somppi 2021.)
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Verkko-oppimisalustana toimiva Smart Insights on luonut sisaltomarkkinointimatriisin, jonka tavoite
on toimia yhtena yrityksen tyokaluista, sisaltostrategiaa luodessa. Matriisi on rakennettu kahden
paaulottuvuuden mukaan, tunnettuus — ostopaatds ja tunteet — jarki. Naiden lisaksi matriisissa pu-
hutaan neljasta sisaltokategoriasta, viihdyttavasta, inspiroivasta, opettavasta seka vakuuttavasta,
jotka maarittavat millainen sisaltd toimii parhaiten mihin tavoitteeseen. Esimerkiksi inspiroiva si-
saltd auttaa ostopaatoksessa seka vetoaa tunteisiin, kun taas opettava sisaltd kasvattaa yrityksen
tunnettuutta ja on jarkiajatteluun vetoavaa. Matriisista saa suurimman hyddyn silloin, kun noudat-
taa tarkoin maariteltyja viittd vaihetta; sisallén arvon mittaaminen, talla hetkelld tehty sisalto, kilpai-
lijoiden tekema sisalto, tulevan sisallén pohtiminen seka uusien sisaltdétyyppien valinta ensimmai-

seen vaiheeseen pohjaten. (Chaffey 15.2.2022.)
3.1 Asiakaspersoona ja asiakaspolku

Kohderyhman tarpeiden ja ongelmien tunnistaminen on tarkeaa, silla sisallolla tarjotaan asiak-
kaalle ratkaisua tuotteen tai palvelun muodossa (Kananen 2018, 49-50). Asiakaspersoona on
maaritelma siita, millainen ideaali asiakas voisi olla (Champion 2018, 3). Asiakaspersoonien luomi-
nen helpottaa sisalldéntuottamista sellaiseksi, ettd se puhuttelee juuri tata tiettya yleiséa. Eri asia-
kaspersoonille tehdaan luonnollisesti erilaisia sisaltdja ja jokaiselle asiakaspersoonalle kannattaa
luoda oma sisaltdsuunnitelma. Sisaltdsuunnitelmassa maaritelldan kanava, jota asiakaspersoona

kayttaa ja viesti, joka on asiakaspersoonasta houkuttelevaa. (Scott 2022, 145.)

Asiakaspolku on potentiaalisen asiakkaan matka siita pisteesta, kun yrityksesta ei ole tietoa viela
ollenkaan siihen pisteeseen, kun paadytaan ostamaan yritykselta. Osana polkua ovat myds kaikki
kosketuspisteet yrityksen kanssa ennen ostospaatosta. Asiakaspolku voidaan jakaa kolmeen vai-
heeseen; tietoisuus-, harkinta- ja paatoksentekovaihe. Tietoisuusvaiheessa ostaja huomaa ongel-
man, johon han tarvitsee ratkaisun ja alkaa kartoittamaan miten tama hoituisi parhaiten. Harkitse-
misvaiheessa ostaja on |0ytanyt ongelmaansa yhden tai useamman ratkaisun ja harkitsee, mika
naista olisi paras juuri hanelle. Paatoksentekovaiheessa ostaja on valmis tekemaan harkitun osto-
paatdksen. (Champion 2018, 3-4.)

Smart Insightsin RACE malli on toinen tapa tarkastella asiakaspolkua kokonaisuudessaan. RACE
muodostuu sanoista tavoittaa (reach), vuorovaikuttaa (act tai interact), konvertoida (convert) ja si-
touttaa (engage) ja se kehitettiin auttamaan yrityksia digitaalisen markkinointisuunnitelman luomi-
sessa, ymmartamalla asiakaspolun eri vaiheet. Tavoittamisvaiheessa hyddynnetdan maksettua,
omistettua seka ansaittua mediaa, kasvattamaan asiakkaan tietoisuutta yrityksesta. Samalla tutus-
tutetaan asiakas yrityksen brandiin, tuotteisiin ja palveluihin. Vuorovaikutusvaiheen tarkoitus on
saada asiakas aktivoitumaan esimerkiksi yrityksen sosiaalisen median kanavissa, kommentoimalla

tykkdamalla ja reagoimalla yrityksen julkaisemaan sisaltéon. Konvertoinnin tarkoitus on
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yksiselitteisesti konvertoida kavija asiakkaaksi, ja saada hanet ostamaan tarjolla oleva tuote tai pal-
velu. Sitouttamisvaiheessa puhutaan pitkdaikaisesta toiminnasta, jolla halutaan saada yksittainen
ostaja palaavaksi asiakkaaksi. Asiakassuhdetta myos yllapidetaan erilaisia viestinnan keinoja hyo-
dyntéaen. (Chaffey 8.7.2022.)

Sisaltostrategialla pyritddn houkuttelemaan asiakaspersoona asiakkaaksi erilaisilla sisalléilla asia-
kaspolun kaikissa eri vaiheissa. Ensin on tunnettava asiakaspersoona, jotta voidaan ymmartaa
asiakaspolku. Kun asiakaspolun eri vaiheet on tunnistettu, voidaan kehittaa sisaltdd sen mukaan,
mita asiakaspersoona missakin vaiheessa eniten tarvitsee. Erilaisia sisaltdja on siis jarkevaa tuot-
taa asiakaspolun jokaiseen kosketuspisteeseen. (Champion 2018, 56—58.) Esimerkiksi nuorempi
sukupolvi viettda paljon aikaa digitaalisissa kanavissa lukien arvosteluja ja osallistuen ajankohtai-
siin keskusteluihin. Kun yrityksen kohderyhmana ovat nuoret, on oltava aktiivinen ja keskityttava
muun muassa laadukkaaseen asiakaspalveluun, joka vaikuttaa saatuihin arvosteluihin. (Rautio
1.11.2022.)

Sisaltdomarkkinointimatriisia hydédyntamalla voi pohtia, millainen sisaltdé sopii parhaiten mihinkin
kosketuspisteeseen. Tietoisuuden tuottamisen osalta on todettu, etta opettava sisaltd toimii parhai-
ten. Tallaista voi olla esimerkiksi erilaiset oppaat tai lehdistdtiedotteet. Asiakkaan harkitessa itsel-
leen parasta ratkaisua, on demonstroivat videot, verkkoluennot seka erilaiset keskustelupalstat toi-
miva keinoja auttaa sopivan tuotteen tai palvelun 16ytymisessa. Lopulliseen ostopaatokseen vaikut-
tavat seka tunteet etta jarki. Parasta sisaltda ostopaatdksen vahvistamiseen ovat esimerkiksi vai-
kuttajayhteisty6t, muiden antamat tuotteen tai palvelun arvioinnit seka hintaoppaat. (Chaffey
15.2.2022.)

3.2 Sisaltomarkkinoinnin kanavat

Oikean kanavan valinta markkinointiviestinnalle perustuu yrityksen budjettiin, osaamiseen seka sii-
hen, mista oma kohderyhma tavoitetaan. Aluksi on hyva keskittyd muutamaan kanavaan ja hallita
ne hyvin, jonka jalkeen voi lIahtea lisdamaan kanavia. Kaikkien sisaltdjen tulee tukea yrityksen paa-
tavoitteita ja markkinointistrategiaa. Sisallét tulee aina sopeuttaa kyseessa olevan kanavan luon-
teeseen niin, etta yrityksen ydinviestit pysyvat samoina kaikissa hyodynnetyissa kanavissa. Esi-

merkiksi erilaiset sisaltbmuodot toimivat eri sosiaalisen median kanavissa. (Kananen 2018, 55.)

Yleisimpia yritysten kayttamia sisaltomarkkinoinnin kanavia ovat sosiaalinen media, verkkosivut,
hakukoneoptimoitusisalto, uutiskirjeet ja blogit, vaikuttajamarkkinointi ja natiivisisallot. Tulevaisuu-
dessa yritykset tulevat panostamaan vield enemman varsinkin vaikuttajamarkkinointiin, sosiaalisen
median sisaltdihin ja podcasteihin. Blogien, uutiskirjeiden, verkkosivujen ja oppaiden asema mark-

kinoinnin kanavina tulevat pysymaan samoina tulevaisuudessa. (Isoniemi & Somppi 2021.)
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Erinomainenkin sisaltdé on hyddytonta, jos se ei tavoita kohderyhmaa. Sisallon jakaminen kana-
vissa kannattaa siis suunnitella strategisesti, silla se on avainasemassa onnistuneessa sisalto-
markkinoinnissa. Sisallon jakaminen kanavissa kannattaa suunnitella strategisesti, silla se on
avainasemassa onnistuneessa sisaltdomarkkinoinnissa. Sisallén jakaminen kanavissa voidaan ja-
kaa omistettuihin, ansaittuihin ja maksetun median kanaviin, joista kerrotaan tarkemmin 2. luvussa.
Omistetuissa kanavissa sisaltd julkaistaan omissa kanavissa, joita ovat esimerkiksi verkkosivut ja
blogi. Ansaitun median kanavissa kolmannet osapuolet jakavat yrityksen sisaltéa eteenpain il-
maiseksi. Maksetuissa kanavissa nimensa mukaan maksetaan sisallon jakamisesta. Maksetun ja-
kelun kanavia ovat esimerkiksi hakukonemarkkinointi, sponsoroitu sisaltd, vaikuttajamarkkinointi ja

sosiaalisen median maksetut mainokset. (HubSpot 2022b.)

Blogin sisallét ovat yrityksen omaisuutta, toisin kuin esimerkiksi sosiaalisen median sisallét. Sosi-
aalisen median sisallét ovat alustan omistuksessa ja ne voidaan nain ollen menettaa esimerkiksi
tilanteessa, jossa sosiaalisen median alusta poistuu kaytdsta. Nain on tapahtunut ennenkin, kun
Twitter poisti kaytdsta Vine-sovelluksen tai kun Googlen Google Plus poistettiin kaytosta. Sosiaali-
sen median sisaltéja, Googlen omistamaa YouTubea lukuun ottamatta, ei I16ydy hakukoneista.
(Scott 2022, 90-91.) Blogi on sisaltbmuotona helposti tehtavissa, mutta sita taytyy yllapitéda johdon-
mukaisesti ja paivittda saanndllisesti. Jos verkkosivulta 16ytyy ajankohtaista ja paivittyvaa sisalto,

I6ytyy se myds helpommin hakukoneista. (Damian 2021, 285-287.)

Suurin sosiaalisen median kanava talla hetkella on Facebook lahes kolmen miljardin kuukausittai-
sella kayttajallaan. Facebookissa voi tuottaa useaa eri tyylista sisaltdéa joko orgaanisesti tai mak-
settuna. Vaikka talla sosiaalisen median jatilla on selkeasti suurin maara kayttgjia, ei sita enaa kat-
sota parhaaksi kanavaksi kaikkia kohderyhmia tai asiakaspersoonia ajatellen. Facebookin kayttajat
ovat keskimaarin vanhempia, kuin lahes kaikkien muiden sosiaalisen median kanavien kayttajat.
Vaikka Facebook onkin suurin, nahdaan Instagram nykyaan selkeasti yhtena vahvimmista sosiaali-
sen median kanavista markkinointia ajatellen. Instagramissa jaetaan kuvia, videoita seka tarinoita,
eli se perustuu vahvasti visuaalisuudella vetoamiseen. Vuonna 2018 lanseerattiin toiminto, jonka
avulla voidaan ohjata asiakkaat yrityksen sivuille suoraan tiettyyn tuotteeseen. Tama mahdollistaa
epasuoran ostamisen kanavan kautta. Kayttajat ovat myds huomattavasti Facebookin kayttajia
nuorempia ja trenditietoisempia. Vuonna 2016 lanseerattu lyhyihin, eri trendien mukaan toteutettui-
hin videoihin perustuva TikTok on noussut nopeasti yhdeksi kaytetyimmista sosiaalisen median ka-
navista. Vain vuosi lanseerauksen jalkeen, se todettiin nopeimmin kasvaneeksi sovellukseksi maa-
ilman laajuisesti, huolimatta siita, etta sen kayttd on estetty Intiassa ja estoa yritettiin saada lapi
myos USAssa. TikTokin kayttajat ovat keskimaarin nuorempia kuin seka Facebookin etta Instagra-
min kayttajat. (Walsh 30.5.2022.)
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3.3 Toimiva digitaalinen sisalto

Digitaalista sisalt6a jaetaan kasvavassa maarin ja se tulee jatkossakin olemaan houkuttelevaa. Si-
sallon tulisi olla linjassa myynnin ja markkinoinnin tavoitteiden kanssa seka tuottaa lisdarvoa, infor-
maatiota ja ei-kaupallista vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Sisallon tulisi olla relevanttia, uniik-
kia, houkuttelevaa, korkealaatuista ja asiakassuhteita rakentavaa. Sisalldlle on myds ominaista,

etta sita kehitetdan koko ajan, ja usein se myos tarjotaan kuluttajille ilmaiseksi. Kuluttajien sitoutta-

minen sisalléilla on elintdrkeda tuloksien kannalta. (Dilys, Sarlauskiene, & Smitas 2022, 51-52.)

Mita raataldidympaa sisaltdé kohderyhmalle on, sitd tehokkaammin se toimii digitaalisissa kanavissa
ja markkinoinnissa ylipaataan. Tehokas sisallontuottaja tietdd miten kuluttajat kayttaytyvat ver-
kossa yleisesti ja mitd kohderyhma erityisesti haluaa ja tarvitsee. Verkossa kuluttajat ovat karsi-
mattdémia, eivatka jaksa keksittya pitkdan. Hyva sisalto kiinnittdd kuluttajan huomion, menee suo-
raan asiaan ja on nopeasti silmailtavissa. Verkkosisalléssa kannattaa tuoda tarkeimmat asiat esiin
ensimmaisenad ja kertoa sen jalkeen aihetta tukevia yksityiskohtia tarkeimmasta vahiten tarkeaan.
Hyva sisaltdé on johdonmukaista, siind on keskusteleva tyyli ja se on kirjoitettu yksilélle yleisén si-
jaan. (Damian 2021, 87-88.)

Hyva sisalto tarjoaa kuluttajalle hyotya, vastaa kysymyksiin tai ratkaisee kuluttajan ongelman. Hyva
sisaltdé on kohderyhman mielesta kiinnostavaa ja houkuttelevaa. Se ei yritd suoraan myyda tuotetta
tai palvelua vaan ohjaa kuluttajan yrityksen vaikutuksen piiriin. Kun ostamisen aika tulee, on toden-
nakoisempaa, etta kuluttaja valitsee sisallon tuottaneen yrityksen palvelun tai tuotteen. Hyvia ta-
poja tuottaa sisaltda digitaalisesti ovat muun muassa blogit, audiot, videot, kuvat, kuviot, infograa-
fit, uutiskirjeet, raportit, virtuaaliset tapahtumat ja e-kirjat. (Scott 2022, 195-203.) Videosisallot ovat

talla hetkelld nopeimmin kasvava sisaltdmuoto kansainvalisesti (Damian 2021, 286—-287).

Tehokasta sisaltda luodessa tulee ottaa huomioon sisallon eri osat, jotka vaikuttavat huomattavasti
silhen huomataanko ja kulutetaanko sisaltoa. Kirjoitetussa sisallossa otsikko on yksi tarkeimmista
huomion herattavista tekijoista ja se taytyy muotoilla erittdin mielenkiintoiseksi. Otsikkoa seuraa
ingressi, minka aikana lukija paattaa onko teksti kiinnostava. Ingressissa tiivistetaan siis koko teks-
tin sanoma mielenkiintoisesti. Tekstin tulisi myos olla silmailtavissa ja tassa auttaa muun muassa
valiotsikointi ja relevantti visualisointi. Lopuksi lukijalle taytyy tehda selvaksi, mita hanelta seuraa-
vaksi odotetaan. Esimerkiksi kommentointimahdollisuus tai siirtyminen seuraavaan artikkeliin ovat

hyvia keinoja sitouttaa lukijaa. (Kananen 2018, 57-58.)

Sisalléntuottamisessa yhtena teemana nousee esiin tarinallistaminen viestinnan keinona. Yrityksen
markkinointiviestinnan nakoékulmasta tarinallistamisesta on hyotya erityisesti koska tarina kiinnittaa

huomion, herattaa tunteita ja jattda vahvan muiston. Kaytannéssa mika tahansa aihe voidaan
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tarinallistaa, mutta tarinan tulisi olla samaistuttava ja relevantti kohderyhmalle, jotta se pitda mie-
lenkiinnon ylla. (Rantanen 8.9.2019, 1-40 min.) Ihmiset ovat uteliaita ja haluavat 16ytaa ja kokea
uusia asioita, mutta toisaalta ahdistuvat liian uusista ja tuntemattomista asioista. Menestyakseen
sisallontuotannossa kannattaakin luoda tuttuja yllatyksia. Inmiset saavat tyydytysta, kun he vihdoin
ymmartavat jonkin asian ja palaset loksahtavat paikoilleen. Hyva tarinankertoja luo jannityksen pe-

raan palkinnoksi "ahaa-elamyksen”. (Quesenberry 2021, 306.)
3.4 Myynnin kasvattaminen sisaltomarkkinoinnilla

Kanasen mukaan sisaltémarkkinoinnilla on tarkea rooli myés myynnin kasvattamisen ja asiakkaan
sitouttamisen osalta. Erityisesti yrityksen sosiaalisen median kanavissa julkaistavan sisallén tulisi
olla sellaista, joka johdattaa kavijan ostopaatdkseen asti. Tarkoitus on johdattaa kavija sosiaalisen
median kanavien kautta yrityksen verkkosivuille ostoksille. Taman ns. ostoputken eri vaiheiksi lue-
tellaan asiakkuuden hankinta, vahvistaminen ja yllapito. Asiakkuutta tulisi myds yllapitadad ensimmai-
sen oston jalkeen, jotta tastd muodostuisi pitkdkestoinen suhde yrityksen ja asiakkaan valille. (Ka-
nanen 2018, 92-93.)

Sosiaalisen median my6ta saatua konkreettista myynnillista tulosta voi olla hankala mitata tarkasti,
silld se muodostuu monesta osasta. Paitsi yrityksen kassaan kilahtavia euroja, voi toimiva sosiaali-
sen median sisaltéstrategia parhaimmillaan kasvattaa uskollisempia asiakassuhteita ja vuorovaiku-
tusta yrityksen ja asiakkaan valilld seka vahvistaa yrityksen luotettavuutta. Palaavan asiakkaan os-
tot eivat valttamatta kirjaudu tietyn sisaltostrategian tai -kampanjan tuottoihin, vaikka se on osana
sisallon kautta tehtya tulosta. Tarkkoja sisaltdstrategiasta saatuja tuloksia voi kuitenkin mitata jos-
sain maarin. Kun yrityksellad on sisaltostrategian tai strategiaan kuuluvan yksittaisen kampanjan
osalta selkeasti asetetut ja mitattavat tavoitteet, on naita helpompi tarkastella ja seurata kampanjan
edetessa. (Kim 2021, 92.)

Smart Insightsin luomaa sisaltémarkkinointimatriisia hydédyntamalla, voi yritys suunnitella erityisesti
myynnin kasvamiseen valittomasti tai valillisesti vaikuttavaa sisaltoa. Inspiroivalla seka vakuutta-

valla sisallon on todettu olevan vahvempi vaikutus ostopaatdkseen paatymisen osalta. Tallaisia si-
saltoja voivat olla esimerkiksi vaikuttajayhteistyot, asiakkailta saadut arvostelut, webinaarit tai tuo-
tekuvaukset. (Chaffey 15.2.2022.) Kanasen (2018, 92) mukaan parhaimman tuloksen saa kohden-
netulla, asiakkaan tarpeita ja toiveita vastaavalla sisallolla, jossa huomioidaan my0s ostajapersoo-

nat seka ostoprosessit.

Kimin mukaan yrityksen sosiaalisen median nakyvyyden ensisijainen rooli on olla sosiaalinen ja
vuorovaikutteinen, ja on oleellista keskittya siihen kokonaisuutena, eika pelkastaan myynnin kas-

vattamisen tyokaluna. Kun yritys on aktiivinen ja yllapitaa laadukasta vuorovaikutusta, luo se
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asiakkaaseen paremman yhteyden ja siind sivussa myds myyntiluvut nousevat. (Kim 2021, 187.)
Samaa mieltd ovat Newman ja McDonald, jotka lisdavat, ettad sosiaalista mediaa tulisi kayttaa
my0&s asiakkaan kuuntelemiseen, tuotekehittamiseen seka potentiaalisten tulevien haasteiden seka
riskien tunnistamiseen. Naitd hyodyntamalla yritys voi parantaa tuotettaan asiakkaan toiveet huo-
mioiden ja sita kautta kasvattaa myyntiaan nyt ja tulevaisuudessa. (Newman & McDonald 2018,
212-213.)

3.5 Vastuullisuus osana sisaltomarkkinointia

Kuluttajaliitto kirjoittaa, etta yrityksen yhteiskuntavastuu on nykyaan keskeisessa roolissa monissa
yhteiskunnallisissa keskusteluissa. Luotettavasti, taloudellisesti, yhteiskunnallisesti hyvaksyttavasti
seka ymparistda kunnioittavasti toimiva yritys maaritelldan vastuulliseksi. Enaa ei riita, etta yritys

valitsee vapaaehtoisesti, millaista vastuuta se kantaa, vaan yhteiskunta ja myds kuluttaja olettaa,

ettd vastuullisuus on osana yrityksen paivittaista toimintaa. Vastuullisuudella on myds suuri merki-
tys yrityksen imagon seka menestyksen osalta. (Kuluttajaliitto s.a.) Belz ja Peattie (2012, 34) lisaa-
vat, ettd on Idhes mahdotonta 16ytaa yritys, jonka vuosikertomuksessa ei olisi omaa osiota sen yh-

teiskuntavastuullisista toimista tai joka perustelisi olemassaolonsa vain voiton tavoittelun tdhden.

Vastuullinen markkinointi on pitkakestoista ja siina huomioidaan paitsi asiakkaan tarpeet ja toiveet,
myos yhteiskuntaa sekd ymparistda koskevat tarpeet. Sen tulisi myds olla linjassa yrityksen tavoit-
teiden, arvojen seka visioiden kanssa. Tata voi tarkastella sekd mikro- ettd makrotasolla, riippuen
siitd, millaista markkinointistrategiaa- tai kampanjaa ollaan suunnittelemassa. (Belz & Peattie 2012,
29.) Oleellista on myds huomioida, millaista sisaltoa yrityksen eri kanavissa esitetdan. Sisallon tu-
lee sopia kyseisen kanavan trendeihin ja tyyliin, jotta haluttu viesti menee perille. Esimerkiksi nuo-
relle kohderyhmalle suunnatun yrityksen tulisi viestia vastuullisuudesta niissa kanavissa, joissa
nuoret viihtyvat. Viestinnan tulisi myos olla sellaisessa muodossa, joka on nuoren nakokulmasta

kiinnostavaa ja helppoa ymmartaa. (Kananen 2018, 55.)

Vastuullinen markkinointiviestinta koostuu kolmesta kulmakivesta; selkeasta, uskottavasta seka
vertailukelpoisesta viestimisesta, oli kyse kirjallisesta tai verbaalista kommunikaatiosta. Yritys on
onnistunut vastuullisessa viestinnassa silloin, kun se viestii tuotteestaan tai palvelustaan ymmarret-
tavasti, asiakas uskoo sen todenmukaisuuteen ja voi halutessaan vertailla sita esimerkiksi kilpaili-
jan tuotteeseen tai palveluun. (Guyader, Ottosson & Parment 2020, 126—127.) Richardson (2020,
85) on samaa mieltd vastuullisesta markkinointiviestinnasta ja jatkaa, etta tarkeinta on kuulla asiak-

kaan tarpeet ja viestia niiden mukaisesti.

Kun vastuullisuutta tarkastellaan erityisesti matkailualan osalta, voidaan puhua paitsi vastuullisesta

markkinointiviestinnasta, myds ymparistovastuullisuudesta tai vastuullisesta matkustamisesta.
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Matkailualan yritysten on huomioitava, etta heidan markkinointinsa tayttaa seka vastuullisen vies-
tinnan kriteerit, ettd on sisalloltdan vastuulliseen matkustamiseen kannustavaa. Matkailualan yrityk-
sen tulisi omissa kanavissaan korostaa vastuullisuutta seka vastuullista matkailua entista enem-

man, vastatakseen asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin. (Business Finland 2019.)

Vuonna 2019 Visit Finland maaritti kymmenen kestavaa matkustamista koskevaa periaatetta; yh-
teistyd, luonto, kulttuuriperintdjen kunnioittaminen, hyvinvointi, ihmisoikeudet ja tasa-arvo, paikalli-
sen suosiminen, turvallisuus ja laatu, ilmastovaikutukset, avoimuus, jatkuva kehittdminen seka si-
toutuminen. Naiden tarkoitus on ottaa kantaa ja sitoutua noudattamaan periaatteita, jotta matkai-
lusta tulisi kestavampaa. (Business Finland 2019.) Finland Travel Infon (2.11.2021) mukaan vuo-
den 2022 matkailuun liittyvat trendit ovat tarve ottaa omaa tilaa, elamantavan joustavuus, tuottei-
den ja palveluiden selkeys, verkkokaupan ja kivijalkakaupan erottaminen toisistaan seka hyvante-
kevaisyys. Kun vertaa Visit Finlandin maarittelemia periaatteita Finland Travel infon luettelemiin
trendeihin, voi nahda, etta teema on hyvin vahvasti sama. Halutaan itsea ja muita kunnioittavaa
kaytosta, pohditaan miten omat teot vaikuttavat muihin ja toivotaan avoimuutta seka selkeytta yri-

tysten viestinnassa.

Matkustaminen on monille ihmisille tarkeaa. Se on tapa paasta latautumaan ja oppimaan uutta.
Vaikka erityisesti lentaminen kasvattaa hiilijalanjalked, on monia tapoja, joilla tata voi kompen-
soida. Kohdemaassa voi esimerkiksi suosia julkista liikennetta, ostaa paikallisia tuotteita, jolloin
raha menee paikallisille, osallistumalla vapaaehtoistydhon ja siivoamalla omat roskansa. Ajatuk-
sena on jattaa kohteeseen vain omat jalanjaljet ja tuoda mukanansa kotiin hyvat muistot. Ymparis-
tovastuullisuuskeskustelu ei ole haastavaa matkailualan nakokulmasta, vaan aarimmaisen tarkea
puheenaihe. Kun asiasta keskustellaan, tapahtuu myos muutosta ja matkailualan yritykset pysyvat
valppaina ja ovat osana muutosta. Naita keskusteluita kaydessa ja muutoksia tehdessa paastaan

askel kerrallaan lahemmas vastuullisempaa matkustamista. (Rautio 1.11.2022)
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4 Empiirinen tutkimus

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, millainen on toimiva strateginen sisaltomarkkinointi
KILROY Finlandille kohderyhman tavoittamiseksi. Opinnaytetydn paaongelma on, millainen strate-
ginen sisaltdmarkkinointi toimii KILROY Finlandin digitaalisissa kanavissa. Paaongelmaan haetaan
vastausta seuraavien neljan alaongelman avulla:
1. Mitka ovat toimivimmat kanavat kohderyhman tavoittamiseksi?
2. Millainen sisaltdé on kohderyhmalle merkityksellista ja hyddyllista sitouttamisen nakokul-
masta?
Millaisia tuotteita kohderyhma haluaa ostaa?

Miten ymparistovastuullisuus tulisi tuoda esiin markkinointistrategiassa?

Tassa luvussa kuvaillaan tehtya tutkimusta ja sen luotettavuutta. Luvussa syvennytaan valitun tut-
kimusmenetelman kuvaukseen ja toteutukseen, seka aineiston analysointitapoihin. Tavoitteena on
antaa lukijalle mahdollisimman selkea kuva valitusta tutkimusmenetelmasta kokonaisuudessaan,

jotta lukija ymmartaa, miksi valittu menetelma palvelee tata tutkimusta parhaiten.
4.1 Tutkimusotteen kuvaus

Opinnaytetydta varten tehdyssa markkinointitutkimuksessa keskityttiin erityisesti sosiaalisen me-
dian kanaviin ja siihen, millainen sisaltd KILROY Finlandin kohderyhmaa kiinnostaa. Tutkimus suo-
ritettiin kvantitatiivista menetelmaa noudattaen. Se rajattiin 18—30-vuctiaisiin ja se toteutettiin
26.9.—16.10.2022 Webropol-kyselylomakkeella. Vastauksia saatiin yhteensa 351 kappaletta, joista
kohderyhmaan sopivaan ikdryhmaan kuului 327 vastausta. Sopivia vastauksia hyédynnettiin tutki-
muksen analysointiin seka tulosten pohdintaan. Tulokset saatiin perusjoukosta otettuna otantana.
Menetelmana toimi satunnaisotanta. Satunnaisotannalla tarkoitetaan, etta valituksi tuleminen pe-

rustuu vapaaehtoisuuteen (Taanila 31.3.2019a).

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen tavoitteena on kerata suuri maara vastauksia, joita on
helppo kasitella tilastollisesti. Maarallisessa tutkimuksessa kysymysten asettelu on ensisijaisesti
suljetussa muodossa, ja vastaa kysymyksiin mita, missa, miten paljon, kuinka usein. Talla tavoin
pyritdan selvittdmaan yksityiskohtaista tietoa, joka kertoo suuren joukon ndkemysta tutkittavasta
asiasta. Kvantitatiivinen tutkimus suoritetaan lahtékohtaisesti kyselyna, ja vastaukset esitetdan nu-
meerisina tuloksina, havainnollistaen niita taulukoilla ja kuvioilla. (Mantyneva, Heinonen & Wrange
2008, 31-32; Benzo, Mohsen & Fourali 2018, 300.)

Tutkimuskyselyn saatetekstissa pohjustettiin tutkimuksen siséltéa ja tarkoitusta. Saatetekstissa

kerrottiin myds tutkimuksen tarkka kohderyhma, eli 18—-30-vuotiaat. Ensimmainen kysymys, jossa
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selvitettiin vastaajan ik3, oli kaikille avoin. Mikali vastaus oli 18—30 vuotta, paasi vastaaja kyselyssa
eteenpain, muussa tapauksessa kysely keskeytyi. Missdan vaiheessa ei mainittu KILROY Finlan-
dia, ettei mahdollisella ennakkoasenteella tai -ajatuksella olisi vaikutusta vastausten luotettavuu-
teen tai rehellisyyteen. Kysymykset olivat paasaantdisesti monivalintakysymyksia, joissa vastaaja
sai valita esimerkiksi, kuinka usein kayttaa tiettya sosiaalisen median kanavaa, kuinka monta ker-
taa vuodessa matkustaa ulkomaille tai kuinka samaa tai eri mieltd han oli ennalta lueteltujen vaih-
toehtojen tai vaittamien kanssa. Kyselyssa oli myos kaksi avointa kysymysta koskien matkustami-
seen liittyvaa sisaltda sekd omaa unelmamatkaa. Naihin kahteen avoimeen kysymykseen ei ollut
pakko vastata, muilta osin kysymyksiin oli vastattava jatkaakseen kyselya loppuun asti. Kyselyyn
vastaamisen jalkeen ohjattiin vastaaja erilliselle arvontalomakesivulle, johon han sai halutessaan
tayttaa yhteystietonsa osallistuakseen Finnkinon elokuvalippujen arvontaan. Arvottavaksi saatiin

yhdeksan kappaletta elokuvalippuja KILROY Finlandin kustantamina.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada suuri maara vastauksia yksityiskohtaisiin suljettuina esitettyihin
kysymyksiin, kvantitatiivinen menetelma tuki tata tavoitetta. Kysely tehtiin Webropolin kautta luo-
dulla standardoidulla kyselylomakkeella ja sita jaettiin henkilokohtaisissa sosiaalisen median kana-
vissa, Facebookissa, Instagramissa seka LinkedInissa seka ISIC International Student Identity
Card yrityksen verkkosivuilla, Instagramissa seka tutkimukselle dedikoidussa sahkdisessa uutiskir-
jeessa. Kysely toteutettiin 26.9.—-16.10.2022 valisena aikana. Sosiaalisen median kanavat seka ISI-

Cin kanavat todettiin parhaaksi keinoksi tavoittaa haluttu kohderyhma.

Maarallisella tutkimuksella saatiin yleista tietoa nuorten sosiaalisen median kayttaytymisesta, mat-
kustustottumuksista ja -toiveista sekad nakemyksesta ymparistovastuullisuuden osalta. Myos KIL-
ROY Finlandille maarallisen tutkimuksen tuloksista on suuri hyoty. Yritys voi halutessaan hyodyn-

tad samaa kyselya tulevaisuudessa ja verrata nykyisia ja tulevia vastauksia keskenaan.
4.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Kysymykset pohdittiin tarkkaan sen mukaan, millaisesta tiedosta on eniten hyotya sisaltomarkki-
noinnin strategian luomisessa ja mika hyddyttaad KILROY Finlandia eniten. Kysymykset luonnostel-
tiin ja pohdittiin opinnaytetyon alkuvaiheessa ja ne esitettiin myos toimeksiantajalle ennen julkai-
sua. Kysymysten pohdinnassa on hyodynnetty opinnaytetyon alaongelmia, ja ne on ryhmitelty de-
mografisten tietojen lisdksi kolmeen eri kategoriaan; kanavat ja sisaltd, ulkomaan matkat seka ym-
paristdvastuullisuus. Loppukevennyksena pyydetaan vield vastaajaa kuvaamaan unelmiensa reis-

sua.

Demografisten tekijdiden osalta oli oleellista selvittaa ika, silla vastauksia haluttiin ennalta maaritel-

lyn kohderyhman mukaisesti. Sukupuolen ja paasaantdisen statuksen selvittdminen haluttiin tehda
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siksi, ettd voidaan vertailla eroavaisuuksia esimerkiksi miehen ja naisen tai opiskelija ja tydssakay-
van vastaajan valilla. Muita demografisia tekijoita, esimerkiksi asuinpaikkaa, ei koettu relevantiksi,

silla KILROY Finland toimii koko maassa.

Kanavia ja sisaltda koskevalla kategorialla haluttiin selvittaa, missa sosiaalisen median kanavissa
nuoret viettavat eniten aikaa ja millaista seka missa muodossa esitettya matkustamiseen liittyvaa
sisaltéa he haluavat. Tavoitteena oli saada tarkempaa tietoa toimivimpien kanavien sekd mielen-
kiintoisimman sisallon osalta yritykselle tehtavaan sisaltomarkkinointistrategiaan. Esimerkiksi kol-
men aktiivisimmin kdytdssa olevan sosiaalisen median kanavan selvittamisessa pyrittiin saamaan
tietoa siita, mihin kolmeen kanavaan on kannattavin keskittya eniten. Taman asian selvittamisesta
nahtiin olevan hyotya myds sisaltdstrategiaa suunniteltaessa. Matkustamiseen liittyvia, vastaajaa

kiinnostavia aiheita, haluttiin selvittdad samasta syysta.

Ulkomaan matkoja kasittelevan kategorian osalta oli oleellista saada tieto siita, kuinka usein vas-
taaja matkustaa Pohjoismaiden ja Baltian ulkopuolelle, sekd Eurooppaan ettd kaukokohteisiin ja
kuinka pitkakestoisia nama matkat yleensa ovat. Kohdevaihtoehdot on ryhmitetty sen mukaan,
mitd KILROY Finlandilla kdytetdan. Vastaajan tuntemusta matkatoimiston tarjoamista palveluista
haluttiin myos selvittaa tarkemmin. Matkustustavat seka aktiviteetit olivat valittu suoraan KILROY
Finlandin tarjoamien tuotteiden perusteella, muita naihin aiheisiin liittyvia vaihtoehtoja ei ollut oleel-
lista selvittaa. Vastaukset auttoivat kartoittamaan, kuinka paljon yrityksen kohderyhma matkustaa
sellaisiin kohteisiin, joissa yrityksella on paljon tarjontaa ja kuinka oleellisena kohderyhma pitaa

matkansa ostamista perinteisen matkatoimiston kautta, verkkomatkatoimiston sijaan.

Ymparistovastuuta kasitteleva kategoria suunniteltiin niin, etta esitetyt vaittamat olivat mahdollisim-
man neutraalissa muodossa eika niissa olisi liikaa tulkinnan varaa, etteivat ne johdattelisi vastaajaa
suuntaan tai toiseen. Tata kategoriaa pohdittiin tarkasti, silld aihe herattda tana paivana paljon kes-
kustelua. Tutkimuksella haluttiin selvittaa, onko kohderyhman osalta ymparistovastuullisuudella

suurta roolia ostopaatoksen tekemisessa tai onko esimerkiksi globaali ilmastokriisi vahentanyt mat-

kustamista.
4.3 Tutkimusaineiston analyysi

Tutkimusaineisto analysoitiin eri menetelmia hyodyntaen. Aluksi vastaajat kategorisoitiin neljaan eri
ikaryhmaan, 18—-20-vuotiaat, 21-24-vuotiaat, 25-27-vuotiaat ja 28—-30-vuotiaat. Sukupuolet katego-
risoitiin miehiin ja naisiin. Muunsukupuolisia vastaajia oli kokonaismaaraan nahden niin vahan,
ettei heiltd saatu luotettavaa tietoa. Tydllisyystilanteen osalta kaytettiin kategorioina opiskelija,
tydssakayva seka tydssakayva opiskelija. Tassakin taustatekijassa muiden tyollisyystilanteen

edustajia oli kokonaismaaraan nahden niin vahan, ettei niistad saatu tutkimuksen kannalta
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luotettavaa tietoa. Taman jalkeen kaytettiin erilaisia analysointimetodeja tarkastamaan, 16ytyikd

taustaryhmien valilla tilastollisesti merkitsevia eroja.

Analysointimetodeina kaytettavia testeja on erilaisia ja tilanteeseen sopiva testi voidaan valita taus-
tatekijoina toimivien ryhmien maaran tai verrattavien muuttujien mukaan. Esimerkiksi Spearmanin
korrelaatiotesti tarkastelee kahden eri muuttujan valista suhdetta toisiinsa. Mann Whitney U testi
vertailee kahden eri taustaryhman valisia tilastollisesti merkitsevia eroja ja Kruskal-Wallis testi ver-
tailee kolmen tai useamman eri taustaryhman tilastollisesti merkitsevia eroja. (Benzo ym. 2018
364, 370, 388).

Merkitsevyystestista saatu merkitsevaan eroon viittaava p-luku kertoo, onko tilastollisesti merkitse-
vaa eroa havaittavissa. Mitad pienempi p-luku on, sitd suurempi todennakoisyys, ettd saatu vastaus
poikkeaa oletuksesta ja merkitsevaa eroa on havaittavissa. Nain ollen myos nollahypoteesi voi-
daan kumota ja vaihtoehtoinen hypoteesi astuu voimaan. Useimmiten p-luvun rajana kaytetaan lu-
kua 0,05, mutta lukua voi muuttaa oman harkinnan mukaan. Liian suureksi p-lukua ei kannata
maarittaa, silla mitad suurempi luku, sitéd pienempi todennakdisyys on, etta tuloksissa on tilastolli-
sesti merkitsevaa eroa. (Taanila 25.10.2013) Tahan opinnaytetydhdn on kaytetty Spearmanin kor-
relaatiotestia eri ikaryhmien valilla, Mann Whitney U testia sukupuolten valilla seka Kruskal-Wallis

testia tyollisyystilanteiden valilla. P-luvuksi on valittu yleisesti kdytdssa oleva luku 0,05.

Matkatoimiston tarjoamien asioiden tai palveluiden tarkeytta selvittavan kysymyksen vastausvaih-
toehdoissa oli mahdollisuus valita "en osaa sanoa/en tieda”. Saadut tulokset on raportoitu myos
tama vastaus huomioiden, vastausprosentit esittavat jakauman kaikkien vastaajien valilla. KILROY
Finlandille on oleellista tietda, kuinka tarkeana vastaajat pitivat vastausvaihtoehtoja, mutta kiinnos-
tavaa oli my0ds tietaa, osasivatko vastaajat arvottaa kyseista vaihtoehtoa tai tiesivatko he ollen-
kaan, mista oli kyse. Tulokset esitetdan raportissa tekstina ja kaavioina. Niiltd osin, kun tuloksista
IOytyi tilastollisesti merkitsevia eroja, on naiden yhteydessa ilmoitettu merkitsevyys- tai korrelaatio-

testin mukainen p-luku.



25

5 Tutkimustulosten esittely

Tassa luvussa esitellaan markkinointitutkimuksen tuloksia. Vastaajat olivat 18—30-vuotiaita ja vas-
tauksia saatiin yhteensa 327 kappaletta. Tulokset esitelldan hyddyntden samaa kategorisointia
kuin kyselylomakkeessa. Ensin kdydaan lapi vastaajien taustatekijat ja sen jalkeen syvennytaan
pohtimaan kanavia ja sisalt6ja, ulkomaanmatkoja sekd ymparistdvastuullisuutta koskevia vastauk-

sia. Lopuksi esitellaan avoimiin kysymyksiin saatuja tutkimuksen kannalta relevantteja vastauksia.

Vastauksia vertailtiin ristiintaulukoinnilla, esimerkiksi vertailemalla naisten ja miesten valisia vas-
tauseroja ja tiettyjen kategorioiden vastauksia suodattamalla, esimerkiksi tarkastelemalla vain kau-
komatkoille matkustavien vastauksia. Ristiintaulukointien taustatekijoina kaytettiin ikaa, sukupuolta
seka tyodllisyystilannetta. Tulokset esitelladn taulukoina, pylvaskaavioina seka tekstina. lkaryhmia
vertaillessa, ryhmitettiin kaikissa tuloksissa vastaajat 18—20-vuotiaisiin, 21-24-vuotiaisiin, 25-27-

vuotiaisiin ja 28—30-vuotiaisiin, ellei muuta ole erikseen mainittu.

Kaikista vastanneista noin kolme neljannesta oli naisia ja noin yksi neljannes miehida, muunsu-
kupuolisia vastaajia oli 1 %. Jatkossa raportoidaan sukupuolten osalta naisten ja miesten valisia
vastauseroja, muunsukupuolisten ollessa edustettuna niin pienelld vastausprosentilla, etta tietoa ei
ole tarpeeksi kattavaan vertailuun. Kun vastaajat jaettiin neljaan ikdryhmaan, nahtiin etta 18—20-
vuotiaita vastaajia oli 60 kpl, 21—24-vuotiaita vastaajia oli 79 kpl, 25—-27-vuotiaita vastaajia oli 75
kpl ja 28—-30-vuotiaita vastaajia oli 114 kpl. Suurin vastaajamaara oli siis kohderyhman vanhim-

massa ikdryhmassa. Jokaisessa ikdryhmassa vastaajista selked enemmistd oli naisia.
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25-27 _ 39 % 39 % I
28-30 - 66 % 18 % Q%I

@ Opiskelija Tyossakayva
Opiskelija & tyossakayva @ Perhevapaalla
® Muu, mika?

Kuva 2. Tyoéllisyystilanne ikaryhmittain (n = 327)
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Kysyttaessa vastaajien tyollisyystilannetta suurin osa vastaajista eli reilu kolmannes oli tydssakay-
via, kolmannes opiskelijoita ja neljannes tydssakayvia opiskelijoita, lisaksi 4 % vastaajista oli per-
hevapaalla. Tydssakayvista suurin osa oli 25-30-vuotiaita, opiskelijoista oli 18—24-vuotiaita ja tyds-
sakayvista opiskelijoista 21-27-vuotiaita. Sukupuolten valisessa vertailussa ei ollut merkittavaa

eroa muissa kategorioissa kuin tydssakayvissa, joista suurin osa oli miehid. (Kuva 2.)
5.1 Sosiaalisen median kanavien kaytto

Saatuja tuloksia sosiaalisen median kanavien kaytdn osalta tarkastellaan yksi kerrallaan sen mu-
kaan, miten kaytto jakautui eri ikdryhmissa, sukupuolissa seka tydllisyystilanteissa. Lopussa esite-

taan vield yhteenveto, miten kanavien kayton maara jakautui kaikkien vastaajien valilla.
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# En ollenkaan Harvemmin Kuin Kuukausittain
Kuukausittain Viikoittain
& Paivittain

Kuva 3. Instagramin kaytto eri tydllisyystilanteissa (n = 327)

Kanavana Instagram oli selkedsti suosituin kaikkien vastaajien keskuudessa iasta, sukupuolesta
tai tyOllisyystilanteesta huolimatta. Tilastollisesti merkitsevaa eroa I0ytyi eri ikaryhmista seka tyalli-
syystilanteista (p<0.001; p=0.005). Nuorimmassa ikaryhmassa noin nelja viidesosaa vastaajista
kaytti kanavaa vahintaan viikoittain ja muissa ikaryhmissa lahes kaikki vastaajat sanoivat kaytta-
vansa kanavaa lahes viikoittain tai jopa paivittain. Lahes kaikki naispuoliset vastaajat kayttivat ka-
navaa jossain maarin, miehistakin noin 90 %. Tydllisyystilanteen osalta noin 90 % opiskelijoista
kaytti sovellusta vahintaan viikoittain. Tyossakayvista seka tydssakayvista opiskelijoista l&hes jo-
kainen vastaaja kaytti sovellusta vahintédan viikoittain. (Kuva 3.)
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Kuva 4. TikTokin kaytto eri ikdryhmissa (n = 327)

TikTokin kaytdn osalta tilastollisesti merkitsevaa eroa I0ytyi kaikista taustaryhmista. Kanava oli sel-
keasti eniten kaytdssa nuorimmassa ikaryhmassa (kuva 4). Sukupuolten vélisessa vertailussa yli
puolet naisista kaytti kanavaa vahintaan viikoittain, kun miehista vastaava luku oli noin yksi kolmas
osa (p=0.002). Vahintaan viikoittain TikTokia kaytti vajaa puolet opiskelijoista ja tydssakayvista
vastaavasti reilu puolet. Tyossakayvista opiskelijoista noin 60 % kaytti kanavaa vahintaan viikoit-
tain (p=0.035).
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Kuva 5. Snapchatin kaytto eri ikdryhmissa (n = 327)

Tulosten mukaan kaikista taustaryhmista 16ytyi tilastollisesti merkitsevia eroja Snapchatin kaytta-
jien valilla. Selkeasti eniten kayttajia 16ytyi nuorimmasta ikaryhmasta (kuva 5; p<0.001). Sukupuol-
ten valisessa vertailussa lahes nelja viidesosaa naisista kaytti kanavaa vahintaan viikoittain, kun
miehista noin kolme viides osaa kaytti kanavaa vahintaan viikoittain (p=0.002). Vahintaan
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viikoittain Snapchatia kaytti opiskelijoista ja tydssakayvista opiskelijoista nelja viidesosaa. Tydssa-
kayvat kayttivat Snapchatia hieman harvemmin, kun heista vahintaan viikoittain kanavalla viihtyi

kolme viidesosaa.
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Kuva 6. Jodelin kaytto eri ikdryhmissa (n = 327)

Jodelia kaytettiin huomattavasti vahemman kuin esimerkiksi Instagramia, TikTokia, ja Snapchatia.
Tilastollisesti merkitsevia eroja I6ytyi jalleen jokaisen taustaryhman testituloksista. Vahintaan vii-
koittain kanavaa kaytti noin 30 % nuorimmasta ikaryhmasta, reilu 40 % toiseksi nuorimmasta ika-
ryhmasta, vajaa 30 % toiseksi vanhimmasta ikdryhmasta ja vajaa 20 % vanhimmasta ikdryhmasta
(Kuva 6). Sukupuolten valisessa vertailussa noin kolmannes naisista kaytti Jodelia vahintaan vii-
koittain, kun vastaavasti miesten osalta kayttjia oli vajaa viidennes (p=0.003). Ty6ssakayvista
opiskelijoista kanavaa kaytti vahintaan viikoittain vajaa kaksi viildesosaa, opiskelijoista reilu kolmas-

osa ja tydssakayvista reilu viidesosa (p<0.001).
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Kuva 7. YouTuben kayttd eri sukupuolten osalta (n = 327)
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YouTube oli kaikissa ikdryhmissa seka tydllisyystilanteissa verrattain lahes saman verran
kaytossa, vain sukupuolten osalta I6ytyi tilastollisesti merkitsevaa eroa (p<0.001). Jokaisessa ika-
ryhmassa kanavaa kaytti vahintaan viikoittain noin 60 % vastaajista. Miesten ja naisten valisessa
vertailussa (kuva 7) oli selkeaa eroa kanavan kayton osalta, kun lahes 90 % miehista kaytti
kanavaa vahintaan viikoittain, ja naisten osalta vastaava luku oli vain noin puolet vastaajista.
Tydllisyystilanne ei vaikuttanut kayttoon juurikaan, vaan jokaisen ryhman osalta jalleen noin 60 %

kaytti kanavaa vahintaan viikoittain.
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Kuva 8. Facebookin kaytto eri ikaryhmissa (n = 327)

Facebookia koskevat tulokset osoittivat, ettéd sen kaytté kasvaa mitd vanhempaan ikaryhmaan siir-
rytdan. Nuorimman ikdryhman osalta kanavaa kaytti vahintaan viikoittain vain noin 30 %, kun

muissa ikaryhmissa jopa paivittaisia kayttgjia oli vahintdan noin 45 % (kuva 8).
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Kuva 9. Facebookin kaytto eri tyollisyystilanteissa (n = 327)
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Sukupuolten osalta ei ollut merkittdvaa eroa Facebookin kaytdssa, vaan kayttémaarat olivat suu-
rilta osin lahes identtiset. Tydllisyystilannetta koskevat tulokset toisaalta nayttavat, etta tydssakay-
vat seka tydssakayvat opiskelijat kayttavat kanavaa huomattavasti aktiivisemmin kuin opiskelijat
(kuva 9). Tilastollisesti merkitsevaa eroa I0ytyi nain ollen eri ikaryhmissa seka tyodllisyystilanteissa

olevien vastaajien osalta (p<0.001; p<0.001).
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Kuva 10. LinkedInin kaytto eri tyollisyystilanteissa (n = 327)

LinkedIn oli selkeasti suositumpi kanava vanhemmissa ikaryhmissa. Nuorimman ikdryhman osalta
kanavalla ei ollut ollenkaan paivittaisia kayttajia, ja vain murto-osa kaytti sita viikoittain, muissa ika-
ryhmissa kaytto oli selkeasti aktiivisempaa. Erityisesti vanhimman ikdryhman osalta melkein puolet
vastaajista kayttivat kanavaa vahintaan viikoittain. Sukupuolten osalta noin 40 % miehista kaytti
kanavaa vahintaan viikoittain, naisista vastaavasti 27 %. Tydllisyystilanteen osalta noin 40 % tyos-
sakayvista seka tydssakayvista opiskelijoista kaytti kanavaa vahintaan viikoittain. Opiskelijoista
vain vajaa viidennes kaytti kanavaa vahintaan viikoittain, ja vain murto-osa paivittain. (Kuva 10.)

Tilastollisesti merkitsevaa eroa I6ytyi jokaisesta taustaryhmasta (p<0.001; p=0.004; p<0.001).
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Kuva 11. Pinterestin kaytt6 eri sukupuolten osalta (n = 327)
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Pinterestia kaytettiin selkedsti vahemman ja harvemmin verrattuna muihin kanaviin. Suurin osa
vastaajista, jotka kayttavat kanavaa, kayttavat sita kuukausittain tai harvemmin kuin kuukausittain.
Tilastollisesti merkitsevaa eroa 16ytyi sukupuolten valilté (p<0.001). Ialla tai tyollisyystilanteella ei
ollut tilastollisesti merkitsevaa eroa kanavan kaytdéssa. Vanhimmasta ikaryhmasté kanavaa ei kayt-
tanyt paivittain kukaan ja viikoittainkin vain noin 10 %. Toiseksi vanhimmasta ja toiseksi nuorim-
masta ikdryhmasta kanavaa kaytti vahintaan viikoittain vain noin 10 % ja nuorimmasta ikaryhmas-
takin vain reilu 10 %. Sukupuolten valisessa vertailussa kavi ilmi, etta naiset kayttivat kanavaa
enemman kuin miehet (kuva 11). Opiskelijat ja tydssakayvat opiskelijat kayttivat Pinterestia hieman

enemman kuin tydssakayvat vastaajat.
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Kuva 12. Twitterin kayttd eri sukupuolten osalta (n = 327)

Twitterid kaytettiin vield Pinterestiakin vahemman, tilastollisesti merkitsevaa eroa 16ytyi sukupuol-
ten valisessa vertailussa (p=0.001). Kaikissa ikaryhmissa vain alle puolet vastaajista kayttivat ka-
navaa harvoin. Suurin kayttdjamaara 16ytyi toiseksi vanhimmasta ikaryhmasta, josta siitdkin vain
noin yksi viidennes kaytti kanavaa edes viikoittain. Sukupuolia verratessa kanava oli selkeasti suo-
situmpi miesten keskuudessa, kun miehista noin neljannes kaytti kanavaa vahintaan viikoittain,
naisten osalta tulos oli vajaa 10 % (kuva 12). Tydllisyystilanteella ei ollut merkittadvaa vaikutusta ka-
navan kayttoon, jokaisessa ryhmassa vahintaan viikoittain kanavaa kayttavia vastaajia oli noin 10
%.
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Kuva 13. Sosiaalisen median kanavien suosio kaikkien vastaajien kesken (n = 327)

Kaikkia kanavia ja niiden aktiivista kayttda verratessa, selkeasti suosituin kanava oli Instagram
iasta, sukupuolesta tai tydllisyystilanteesta huolimatta. Seuraavilla sijoilla oli Snapchat, TikTok, Fa-
cebook ja YouTube. Kanavien aktiivinen kayttd vaihteli kaikkien vastaajien ja eri taustatekijdiden
valilla. 1an puolesta toisella sijalla oli Snapchat, kolmantena TikTok, neljantend Facebook ja viiden-
tend YouTube. Sukupuolten osalta jarjestys on lahes taysin painvastainen toisiinsa nahden. Nais-
ten neljan seuraavaksi suosituimman kanavan jarjestys on Snapchat, TikTok, Facebook ja You-
tube ja vastaavasti miehilla jarjestys on YouTube, Snapchat, Facebook ja TikTok. Opiskelijoiden
neljan seuraavaksi suosituimman kanavan jarjestys on Snapchat, TikTok, YouTube ja Facebook

kun tydssakayvien vastaava jarjestys on Facebook, Snapchat, TikTok, YouTube. Tydssakayvien
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opiskelijoiden osalta jarjestys on Snapchat, TikTok, Facebook ja YouTube. Kuitenkin on huomatta-

vaa, ettd nama viisi kanavaa ylettyi viiden karkeen jokaisen taustaryhman osalta. (Kuva 13.)

0%  70% 80 90% 1.

=)
#
=
S

20%

Cad
[
=

40%

o
=]
=

Hakukoneet, esim Google

Matkailusivustot, esim TripAdvisor

Instagram

Matkatoimiston verkkosivut

YouTube

Blogit

Tiktok

Matkatoimiston some-kanavat

Pinterest

Facebook

Muu, mika?

En hae matkustamiseen liittyvaa
tietoa

Kuva 14. Digitaaliset kanavat, joita kdytetddn matkustamiseen liittyvan tiedon hakuun (n = 327)

Tutkimuksella selvitettiin myds, mita digitaalisia kanavia vastaajat kayttavat erityisesti silloin, kun
hakevat matkustamiseen liittyvaa tietoa ennen matkansa varaamista. Vastausvaihtoehdot olivat
ennalta maaritelty. Taustatekij6illa ei ollut tilastollisesti merkitsevaa eroa tulosten osalta, ja selke-
asti suosituimmaksi nousi hakukoneet kuten Google. Toiseksi suosituin kanava tiedonhakuun oli
matkailusivustot kuten TripAdvisor ja kolmanneksi suosituin kanava oli Instagram. Neljantena oli
matkatoimiston verkkosivut, viidentena YouTube ja kuudentena blogit. (Kuva 14.) Muihin vastauk-
siin oli digitaalisista kanavista mainittu Jodel, keskustelufoorumit seka Reddit.
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5.2 Kiinnostavat matkailuun liittyvat sisallot

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen osalta relevantteja sisaltéon liittyvia tuloksia. Aluksi kysyt-
tiin, millaiset matkustamiseen liittyvat aiheet kiinnostavat vastaajia. Kysymykseen annettiin valmiit
vastausvaihtoehdot. Vastauseroja 16ytyi kaikissa taustaryhmissa joistakin aiheista. Suurinta huo-
mattavaa vastauseroa eri ikaisten tai tyodllisyystilanteessa olevien valilla oli budjetoinnin ja saasta-
misen rinkan pakkaamisen seka pitkdkestoisen matkan osalta. Miesten ja naisten valilla eroa 16ytyi

kaytannon asioiden hoitamisessa seka matkustuskohteen ja majoitusten ja kuljetusten valinnassa.
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Kuva 15. Minne menna ja mita tehda aiheen kiinnostavuus sukupuolten osalta (n = 327)

Selkeasti kiinnostavin aihe oli matkakohteen valinta, eli minne menna ja mita tehda. 1an ja tyolli-
syystilanteen osalta ei vastauksissa ollut tilastollisesti merkitsevia eroja, yli 90 % kummankin taus-
tatiedon vastaajista oli aiheesta vahintadan melko paljon kiinnostunut. Myos yli 90 % naisista oli va-
hintddn melko paljon kiinnostunut aiheesta, miehistakin reilu 80 %. Naisen ja miesten valilla 16ytyi

tilastollisesti merkitsevaa eroa, joskin melko pientd (kuva 15; p<0.001).
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Kuva 16. Erilaisten kulttuurien kiinnostavuus tyéllisyystilanteiden valilla (n = 327)

Kolme seuraavaksi eniten kiinnostavaa aihetta oli ruokaelamykset, saa ja sesongit seka erilaiset

kulttuurit. Ainoastaan erilaisten kulttuurien osalta 16ytyi tilastollisesti merkitsevaa eroa eri
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tydllisyystilanteessa olevien kesken, muilta osin vastaukset olivat taustaryhmittain ja aiheittain ver-
rattain samat (p=0.012). Ruokaelamykset kiinnostivat yli 80 % kaikista vastaajista vahintaan melko
paljon, saa ja sesongit vastaavasti noin 80 % ja erilaiset kulttuurit noin 75 % kaikista vastaajista.
Erilaiset kulttuurit koettiin opiskelijoiden ja tydssakayvien opiskelijoiden keskuudessa hieman kiin-
nostavammaksi, kuin tydssakayvien keskuudessa (kuva 16).
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Kuva 17. Kaytannon asioiden kiinnostavuus sukupuolten valilla (n = 327)

Viidenneksi ja kuudenneksi kiinnostavimmiksi aiheiksi nousi majoituksen ja kuljetuksen valinnat
seka kaytannon asioiden hoitaminen (kuva 17). Naissa kummassakin oli tilastollisesti merkitsevaa
eroa miesten ja naisten valilla, kun aiheet kiinnostivat enemman naisia kuin miehia (p=0.025;
p=0.005). 1all4 ja tyollisyystilanteella ei ollut tilastollisesti merkitsevaa vaikutusta vastauksiin naiden
aiheiden osalta. Vaikka eroja I6ytyi, kiinnostivat kummatkin aiheet 70 % kaikista vastaajista vahin-

tdan melko paljon.
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Kuva 18. Budjetointi ja sdastaminen eri tydllisyystilanteissa (n = 327)

Budjetointi ja sdastaminen (kuva 18), mitd huomioida pitkalla reissulla seka matkaseuran valinta
olivat seuraavina kiinnostavimpien aiheiden listalla. Budjetoinnin ja sdastamisen seka pitkan reis-

sun osalta tilastollisesti merkitsevaa eroa I0ytyi ikaryhmien valilla seka eri tyollisyystilanteissa
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olevilla vastaajilla (p<0.001; p<0.001; p<0.001; p=0.003). Aiheet kiinnostivat eniten kahta nuorem-
paa ikdryhmaa seka opiskelijoita ja tydssakayvia opiskelijoita. Naisten ja miesten valisissa vastauk-
sissa ei ollut tilastollistesti merkitsevid eroja kummankaan aiheen osalta. Yli puolet kaikista vastaa-
jista olivat naista kahdesta aiheesta vahintaan melko kiinnostuneita. Matkaseuran valinnassa ei ol-
lut merkitsevia eroja minkdan taustaryhman osalta. Tamakin aihe kiinnosti vahintdan melko paljon

yli puolta kaikista vastaajista.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

18-20

o s I
@ En ollenkaan Melko vahan En vahan enki paljon
0 Melko paljon @ Erittdin paljon

Kuva 19. Kuinka pakata rinkka aiheen kiinnostavuus eri ikaryhmien valilla (n = 327)

Vahiten kiinnostusta heréatti yksin matkustaminen, kuinka pakata rinkka seka haamatkat. Yksin
matkustamisen osalta 10ytyi tilastollisesti merkitsevaa eroa eri tyodllisyystilanteessa olevien valilla,
kun opiskelijat ja tydssakayvat opiskelijat olivat aiheesta kiinnostuneempia kuin tydssakayvat
(p<0.001). Rinkan pakkaamiseen liittyvissa vastauksissa oli tilastollisesti merkitsevaa eroa ikaryh-
missa seka eri tyollisyystilanteiden valilla (kuva 19; p<0.001; p<0.001). Sukupuolella ei ollut merkit-
tavaa eroa kiinnostukseen. Hadmatkoissa ei ollut havaittavissa tilastollisesti merkitsevaa eroa mis-

saan taustaryhmissa.

Tutkimuksessa selvitettiin, missa muodossa vastaajat haluavat sisaltda kuluttaa. Vastausvaihtoeh-
toja olivat video, audio, kuva ja teksti. Video- kuva, ja tekstimuotoiset sisall6t olivat selkeasti suosit-
tuja, kun noin kolme neljasosaa vastaajista halusivat kuluttaa sisaltoa kaikissa naissa muodoissa.
Selkeasti pienempi osa kaikista vastaajista halusi kuluttaa sisaltéa audiona. Tuloksissa ei ollut
merkittavia eroja eri taustatekijoiden valilla. (Kuva 20.)
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Kuva 20. Kiinnostavien sisaltdmuotojen vertailu (n = 327)
5.3 Matkustustottumukset ulkomaille matkustettaessa

Ulkomaan matkoihin liittyen selvitettiin, kuinka usein vastaajat matkustivat Pohjoismaiden ja Baltian
ulkopuolelle Eurooppaan seka kaukokohteisiin, kuinka aktiivisesti matkatoimiston palveluita kaytet-

tiin ja mitd matkatoimiston tarjoamia palveluita pidettiin tarkeina.
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Kuva 21. Tyypillinen maara matkoja kaukokohteeseen vuodessa ikaryhmittain (n = 327)

Matkojen maaralla Eurooppaan tai kaukokohteisiin ei ollut eroa sukupuolten valilla, sen sijaan ialla

ja tydllisyystilanteella oli tilastollisesti merkitseva ero (p<0.001; p<0.001; p=0.005; p<0.001). Nuorin
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ikaryhma matkusti vahiten sekad Euroopassa ettad kaukokohteissa, kun vanhin ikdryhma matkusti
eniten Euroopassa ja toiseksi vanhin ikaryhma eniten kaukokohteissa (kuva 21). Ty0ssakayvat
opiskelijat matkustivat eniten seké& Euroopassa ettd kaukokohteissa. Kaukokohteisiin matkustetta-
essa kaikissa taustaryhmissa yli puolet matkoista oli kestoltaan maksimissaan kahden viikon pitui-

sia ja noin vildesosa matkoista maksimissaan kuukauden pituisia.
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Kuva 22. Tyypillinen maara matkatoimistosta varattuja matkoja kaukokohteeseen vuodessa ikaryh-
mittéin (n = 327)

Tyypillisesti matkoja tehtiin useammin, kuin mitd matkatoimistosta varattiin. Tilastollisesti merkitse-
via eroja ei ollut missaan taustaryhmassa. Lahes kaikki vastaajat matkustivat vahintaan kerran
vuodessa Eurooppaan. Kuitenkin vain noin 35 % kaikista vastaajista sanoivat kayttavansa matka-
toimistoa Euroopan matkojen varaamiseen. Myos kaukokohteisiin tehtiin vuosittain matkoja. Erityi-
sesti kahdessa vanhemmassa ikaryhmassa reilusti yli puolet matkustivat vahintaan kerran vuo-
dessa kaukokohteisiin, toiseksi nuorimmassa ikaryhmassa vajaa 40 % ja nuorimmassa vajaa 30 %
vastaajista matkusti vahintdan kerran vuodessa kaukokohteisiin. Kaukokohteisiin varattiin matka-

toimiston kautta vain vajaa 20 % matkoista (kuva 22).

Tydllisyystilanteen osalta suurin ero matkojen maarassa ja matkatoimiston kayttdmisessa oli tyds-
sakayvilla vastaajilla. He matkustivat suhteessa huomattavasti enemman, kuin varasivat matkoja
matkatoimistosta. Tyossakayvista noin kaksi kolmasosaa matkusti vahintaan kerran vuodessa kau-
kokohteisiin, mutta vain yksi kolmasosa varasi ainakin yhden matkoista matkatoimistosta. Ty6ssa-
kayvista opiskelijoista noin puolet matkusti vahintdan kerran vuodessa kaukokohteisiin, mutta va-
jaa 20 % matkoista varattiin matkatoimistosta. Opiskelijoista noin kolmasosa matkusti vahintaan

kerran vuodessa kaukokohteisiin, ja noin 10 % matkoista varattiin matkatoimistosta.
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Tutkimuksessa selvitettiin erilaisten asioiden tarkeyttd matkatoimistosta matkaa varatessa. Vas-
tausvaihtoehdot olivat kuluttajansuoja, matkapakettilaki, ammattitaito ja asiakaspalvelu, luotetta-
vuus, kohdetieto seka ostamisen vaivattomuus. Naita asioita selvitettiin erityisesti KILROY Finlan-

din pyynnosta, silla kuluttajan nakemys ja tietdmys matkatoimistosta on sille oleellista tietoa.
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Kuva 23. Kuluttajansuojan tarkeys eri ikaryhmien mielesta (n = 327)

Nuorimmasta ikaryhmasta 32 %, toiseksi nuorimmasta ikaryhmasta 24 %, toiseksi vanhimmasta
ikdryhmasta 36 % ja vanhimmasta ikaryhmasta 19 % ei tiennyt tai ei osannut sanoa, mika kulutta-
jansuoja on tai onko se tarkeaa (kuva 23). Noin puolet kaikista ikaryhmista piti asiaa melko tai erit-
tain tarkeana. Sukupuolten valilla oli tilastollisesti merkitseva ero vastauksissa kuluttajansuojaan
liittyen (p=0.021).
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Kuva 24. Kuluttajansuojan tarkeys tyollisyystilanteiden valilla (n = 327)

Opiskelijoista ja tydssakayvista opiskelijoista noin puolet ja tydssakayvista alle puolet piti kulutta-

jansuojaa melko tai erittdin tarkeana. Opiskelijoista vajaa kolmasosa, tydssakayvista opiskelijoista
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reilu kolmasosa ja tydssakayvista viidesosa ei tiennyt, mikad kuluttajansuoja on tai ei osannut sa-

noa, onko se tarkeaa (kuva 24; p=0.020).
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Kuva 25. Matkapakettilain tarkeys eri ikédryhmien mielesta (n = 327)

Matkapakettilakia tarkasteltaessa nuorimmasta ikaryhmasta puolet, toiseksi nuorimmasta ikaryh-
masta vajaa puolet ja toiseksi vanhimmasta reilu puolet ei tiennyt, mikd matkapakettilaki on tai
osannut sanoa, onko matkapakettilaki tarkea. Vanhimmasta ikdryhmasta vajaa kolmasosa vastasi,
ettei tieda, mikad matkapaketti laki on tai osaa sanoa, onko matkapakettilaki tarked, lisdksi 12 %
tasta ikaryhmasta vastasi, ettei pida matkapakettilakia ollenkaan tarkeana. Kahdesta nuorimmasta
ikdryhmasta neljasosa, toiseksi vanhimmasta vain 14 % ja vanhimmasta ikdryhmasta vajaa kol-

masosa piti matkapakettilakia melko tai erittain tarkeana. (Kuva 25.)
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Kuva 26. Matkapakettilain tarkeys sukupuolten mielesta (n = 327)

Sukupuolten valisessa vertailussa suurempi osa naisista (46 %) kuin miehista (35 %) ei tiennyt,
mika matkapakettilaki on tai osannut sanoa, onko tama tarkea (kuva 26; p=0.035). Tydssakayvista
opiskelijoista ja opiskelijoista noin puolet ja tydssakayvistd noin kolmasosa ei tiennyt, mika matka-

pakettilaki on tai osannut sanoa, onko tama tarkea. Kaikista opiskelijoista vajaa kolmasosa,
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kaikista ty0ssakayvista opiskelijoista neljdsosa ja kaikista tydssakayvista noin viidesosa piti matka-

pakettilakia erittain tai melko tarkeana (p=0.039).
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Kuva 27. Ammattitaidon ja asiakaspalvelun tarkeys eri ikaryhmien mielesta (n = 327)

Nuorimmasta ikdryhmasta ja toiseksi vanhimmasta ikdryhmasta vajaa kaksi kolmasosaa ja toiseksi
nuorimmasta ja vanhimmasta ikaryhmasta vajaa kolme neljasosaa piti ammattitaitoa ja asiakaspal-
velua erittain tai melko tarkeana (kuva 27). Sukupuolten valisessa vertailussa ei tullut esiin tilastolli-
sesti merkittavaa eroa. Myoskaan tydllisyystilanteella ei ollut tilastollisesti merkittdvaa eroa siihen

pidettinkd ammattitaitoa ja asiakaspalvelua tarkeana.
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Kuva 28. Luotettavuuden tarkeys eri ikdryhmien mielesta (n = 327)

Nuorimmasta ja toiseksi nuorimmasta ikdryhmasta vajaa kaksi kolmasosaa, toiseksi vanhimmasta

kaksi kolmasosaa ja vanhimmasta ikdryhmasta vajaa kolme neljasosaa piti luotettavuutta erittain
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tarkeana asiana varatessaan matkaa matkatoimistosta (kuva 28). Naisista tilastollisesti merkitse-
vasti suurempi osa (70 %) kuin miehista (56 %) piti luotettavuutta erittain tarkeana (p=0.020). Tyol-
lisyystilanteella ei ollut tilastollisesti merkittadvaa eroa siihen pidettiinkd luotettavuutta tarkeana teki-

jana.
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Kuva 29. Kohdetiedon tarkeys eri ikdryhmien mielesta (n = 327)

Toiseksi nuorimmasta ikdryhmasta noin kolme neljasosaa, nuorimmasta ja vanhimmasta ikaryh-
masta vajaa kolme neljasosaa ja toiseksi vanhimmasta ikdryhmasta vajaa kaksi kolmasosaa piti
kohdetietoa erittain tai melko tarkeana tekijana varatessaan matkaa matkatoimistosta (kuva 29).
Naisista tilastollisesti merkitsevasti suurempi osa (73 %) kuin miehista (64 %) piti kohdetietoa erit-
tain tai melko tarkeana (p=0.011). Tyodllisyystilanteella ei ollut merkitsevaa tilastollista eroa.
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Kuva 30. Ostamisen vaivattomuuden tarkeys eri ikaryhmien mielesta (n = 327)
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Ostamisen vaivattomuutta matkatoimistosta matkaa varatessa pidettiin sita tarkeampana, mita
vanhemmasta ikaryhmasta oli kyse. Vanhimmasta ikdryhmasta reilu nelja viidesosaa, toiseksi van-
himmasta ikdryhmasta reilu kolme neljdsosaa, toiseksi nuorimmasta ikaryhmasta vajaa kolme nel-
jasosaa ja nuorimmasta ikdryhmasta noin kaksi kolmasosaa piti ostamisen vaivattomuutta tar-
keana tekijana (kuva 30; p<0.001). Sukupuolella tai tyollisyystilanteella ei ollut tilastollisesti merkit-

sevaa eroa siihen pidettiinkd ostamisen vaivattomuutta tarkeana tekijana.
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Kuva 31. Euroopan kiinnostavuus matkakohteena eri tyodllisyystilanteiden osalta (n = 327)

Kiinnostus eri matkakohteisiin vaihteli kohteesta ja taustaryhmasta riippuen. Selkeasti kiinnostavin
kohde oli Eurooppa, joka kiinnosti lahes 90 % vastaajista. Jaetulla toisella sijalla oli Oseania seka
Vali-Amerikka ja Karibia, ndma kiinnostivat vahintdan melko paljon kahta kolmas osaa vastaajista.
Myds Kaakkois-Aasia, Pohjois-Amerikka seka Etela-Amerikka nahtiin kiinnostavina kohteina, jotka
jokainen saivat yli puolet vahintdan melko kiinnostavia vastauksia. Vahiten kiinnostusta heratti Af-
rikka vajaalla puolella, Kauko-itd noin yhdella kolmanneksella ja Lahi-ita vain yhdella viidennella
vahintdan melko kiinnostavia vastauksia. Taustatiedoilla oli jonkin verran vaikutusta kiinnostuksen
maaraan ja kohteiden jarjestykseen. Eurooppa oli kuitenkin kaikissa vertailuissa suosituin, jossa
tilastollisesti merkitsevasti se kiinnosti eniten naisia seka opiskelijoita ja tydssakayvia opiskelijoita

(kuva 31; p<0.001; p=0.023). Ikaryhmien valilla ei ollut tilastollisesti merkitsevaa eroa.
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Kuva 32. Vali-Amerikan ja Karibian kiinnostavuus eri tyollisyystilanteissa (n = 327)

Oseania heratti erityisesti kiinnostusta nuorimmassa seka vanhimmassa ikaryhmassa, joskaan ti-
lastollisesti merkitsevaa eroa ei ollut missaan taustaryhmassa. Vali-Amerikka heratti eniten kiinnos-
tusta vanhimmassa ikaryhmassa ja miespuolisissa vastaajissa seka tydossakayvissa ja tyossakay-
vissa opiskelijoissa. Tilastollisesti ero oli merkitseva vain eri tyollisyystilanteissa olevien valilla
(kuva 32; p=0.003). Kaakkois-Aasia kiinnosti lahes saman verran kaiken ikaisia, eri sukupuolisia
seka tyollisyystilanteessa olevia. Pohjois-Amerikka koettiin kiinnostavimmaksi nuorimmassa seka
vanhimmassa ikaryhmassa, mutta taustatekijoilla ei ollut tilastollisesti merkitsevia eroja tuloksiin.

Etela-Amerikan osalta ei ollut huomattavaa tilastollisesti merkitsevaa eroa.

Afrikasta kysyttaessa, oli kiinnostus iasta huolimatta suhteellisen samaa, naisia tdma kiinnosti hie-
man enemman kuin miehia, tyollisyystilanteella ei ollut kiinnostukseen suurta vaikutusta. Kauko-
idan kohdallakaan ialla ei ollut vaikutusta kiinnostusasteeseen, mutta tassa kohde tuntui kiinnosta-
van miehia enemman kuin naisia, joskaan ero ei ollut tilastollisesti merkitseva. Tydllisyystilanne ei
vaikuttanut kiinnostukseen juurikaan. Lahi-itda kohtaan oli kaikkein vahiten kiinnostusta kokonai-
suudessa, eikd yhdessakaan taustatekijassa mikaan ryhma ollut enempaa tai vdhempaa kiinnostu-

nut kuin muut saman taustatiedon ryhmat.

Erilaisista matkustustavoista eniten kiinnostusta heratti kaupunkilomat, toiseksi eniten aktiivilomat
ja jaetulla kolmannella sijalla oli roadtripit ja rantalomat. Vahiten kiinnostusta heratti reppureissaus,
interrail ja maailmanymparimatkat. Kun tuloksia tarkasteltiin eri taustatekijat huomioiden, oli vas-

tauksissa eroja kaikkia eri matkustustapoja koskien.
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Kuva 33. Aktiiviloman kiinnostavuus eri ikaryhmien mielesta (n = 327)

Kaupunkilomat koettiin erittain kiinnostavina kaikissa ikaryhmissa ja tyollisyystilanteissa, sukupuol-
ten osalta naiset olivat tastd huomattavasti enemman kiinnostuneita kuin miehet (p<0.001). Aktiivi-
lomat kiinnostivat eniten nuorinta ja vanhinta ikdryhmaa, mutta tilastollisesti merkitsevaa eroa ei
ollut millaan taustaryhmalla (kuva 33). Roadtripien osalta ei myéskaan millaan taustaryhmalla ollut
tilastollisesti merkitsevaa eroa. Rantalomat kiinnostivat toiseksi vanhinta ikaryhmaa, muiden ika-
ryhmien osalta tulokset olivat verrattain samanlaisia. Sukupuolten osalta rantalomat kiinnostivat
tilastollisesti merkitsevasti enemman naisia kuin miehia, myods tydssakayvat olivat tasta kiinnostu-

neempia kuin opiskelijat tai tydssakayvat opiskelijat (p=0.001; p=0.005).
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Kuva 34. Interrailin kiinnostavuus matkustusmuotona eri tydllisyystilanteissa (n = 327)

Reppureissaus kiinnosti kahta nuorempaa ikaryhmaa enemman kuin vanhempia ja miehid enem-
man kuin naisia, ero ei kuitenkaan ollut tilastollisesti merkitseva. Tydllisyystilanteiden valilla sen si-

jaan oli tilastollisesti merkitseva ero (p=0.044). Interrail toisti ian puolesta samaa kaavaa, eli se oli
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nuorempien vastaajien mielesta tilastollisesti merkitsevasti kiinnostavampaa (p<0.001). Sukupuo-

len osalta ei ollut merkitsevia eroja, kun taas opiskelijat seka tydssakayvat opiskelijat olivat ai-

heesta tilastollisesti merkitsevasti enemman kiinnostuneita kuin vain tyéssakayvat (kuva 34;

p<0.001). Maailmanymparimatkoissa ei minkaan taustatekijan osalta I6ytynyt tilastollisesti merkit-

sevaa eroa siihen, nahtiinko aihe kiinnostavana.
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Kuva 35. Aktiviteetit kiinnostavuusjarjestyksessa kaikkien vastanneiden kesken (n = 327)

Erilaisista matkustamiseen liittyvista aktiviteeteista kysyttaessa nousi saarinyppelyt kiinnostavim-

maksi, kun lahes kaksi kolmasosaa kaikista vastaajista naki aiheen vahintaan melko
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kiinnostavana. Toiseksi kiinnostavin aktiviteetti oli safarit, jonka yli puolet vastaajista naki vahintaan
melko kiinnostavana, ja kolmantena vaellukset, jossa vahintdan melko kiinnostavia vastauksia oli
noin puolet. Surffikurssit seka sukelluskurssit olivat seuraavaksi kiinnostavimpia, vajaa puolet vas-
taajista oli aiheista vahintaan melko kiinnostuneita. Working holiday reissut kiinnostivat noin kol-
masosaa vastaajista vahintdan melko paljon, kun purjehdusreissut, vapaaehtoisty6t ja vuorikiipeilyt
kiinnosti vajaata kolmasosaa. Vahiten kiinnostusta heratti kielikurssit, joogaretriitit seka fithessreis-
sut, jotka kaikki kiinnostivat alle neljdsosaa vastaajista vahintaan melko paljon, ja yli puolet vastaa-

jista olivat vain melko vahan tai ei ollenkaan kiinnostuneita. (Kuva 35.)
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Kuva 36. Sukelluskurssien kiinnostavuus eri ikdryhmien mielesta (n = 327)

Kun kaikkia aktiviteetteja tarkasteltiin eri taustatekijoitd verraten, ei neljan kiinnostavimman, eli saa-
rinyppelyiden, safarien, vaellusten tai surffikurssien osalta I0ytynyt tilastollisesti merkitsevia eroja
minkaan taustatekijan osalta. Sukelluskursseissa eroavaisuuksia oli ikaryhmien valilla, kun aktivi-
teetti kiinnosti kahta nuorempaa ikdryhmaa enemman kuin kahta vanhempaa ikdryhmaa (kuva 36;
p=0.005). Working holiday reissuissa oli tilastollisesti merkitsevia eroja kaikkien taustatekijdéiden
osalta, nuoret ikaryhmat naiset ja opiskelijat olivat tasta aktiviteetista enemman kiinnostuneita
(p=0.002; p=0.036; p=0.027).
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Kuva 37. Vapaaehtoistoiden kiinnostavuus eri tydllisyystilanteissa (n = 327)

Purjehdusreissut kiinnostivat noin yhta kolmasosaa kaikista vastaajista, tilastollisesti merkitsevia
eroavaisuuksia ei ollut minkaan taustatekijan osalta. Vapaaehtoistoista sen sijaan 16ytyi eroavai-
suuksia jokaisessa taustaryhmassa. Se kiinnosti tilastollisesti merkitsevasti eniten nuorinta ikaryh-
maa, naisia ja opiskelijoita tai tydssakayvia opiskelijoita (kuva 37; p<0.001; p<0.001; p=0.003).
Vuorikiipeily heratti tilastollisesti merkitsevasti eniten kiinnostusta nuorimmassa seka vanhimmassa

ikdryhmassa seka miehissa, tyollisyystilanteella ei ollut merkitsevaa eroa (p=0.003; p=0.030).
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Kuva 38. Kielikurssien kiinnostavuus eri ikdryhmien mielesta (n = 327)

Kielikurssit kiinnostivat tilastollisesti merkitsevasti eniten kahta nuorempaa ikdryhmaa, naisia ja
opiskelijoita (kuva 38; p<0.001; p=0.014; p=0.001). Joogaretiriiteissa ei ollut merkitsevaa eroa eri
ikdryhmissa tai tyollisyystilanteella, mutta naisia se kiinnosti enemman kuin miehia (p<0.001). Fit-
ness reissujen tilastollisesti merkitseva ero 10ytyi ikaryhmissa, jossa se kiinnosti nuorinta ikaryh-
maa enemman kuin muita, muilla taustatekijéilla ei ollut tilastollisesti merkitsevia eroja (p=0.004).
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5.4 Ulkomaille matkustaminen ymparistovastuullisesta nakokulmasta

Ymparistdvastuullisuus on tarkea aihe markkinoinnissa, silld kuten tietoperustassa jo todetaan,

odotetaan yrityksiltd nykyaan ymparistdé- ja yhteiskuntavastuullisuutta ja tdman vuoksi se tulee ot-
taa huomioon yrityksen viestinnassa. Erityisesti matkailualalla ymparistdvastuulliset toimintatavat
korostuvat. Tutkimuksessa selvitettiin mitéd mielta vastaajat olivat ymparistovastuullisuuteen liitty-

vista vaittamista.
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Kuva 39. Eri ikdryhmien mielipide vaittamasta ovatko kaukomatkat vastuullisia (n = 327)

Ensimmainen vaittama oli, ettd kaukomatkat Euroopan ulkopuolelle ovat vastuullisia. Kahdessa
nuorimmassa ikaryhmassa neutraaleita vastauksia oli noin puolet. Nuorimmasta ikdryhmasta noin
neljdsosa ja toiseksi nuorimmasta noin kolmasosa oli taysin tai jokseenkin erimielta siita, etta kau-
komatkat Euroopan ulkopuolelle ovat vastuullisia. Toiseksi vanhimmassa ikdryhmassa neutraaleita
vastauksia oli vain noin viidesosa ja vajaa puolet heista oli taysin tai jokseenkin erimielta vaitta-
masta. Vanhimmassa ikaryhmassa vajaa kaksi viidesosaa oli neutraaleja vastauksia ja kaksi vii-

desosaa ikaryhmasta oli taysin tai jokseenkin erimieltd vaittamasta. (Kuva 39.)

Tarkastellessa vaittdmaa tiedan mita vastuullinen matkustaminen on, kavi ilmi, etté ikdryhmien va-
lilla ei ollut merkitsevaa eroa vastauksissa. Kolme neljdsosaa kaikista ikaryhmista oli taysin tai jok-
seenkin sitd mielta, etta he tiesivat mita vastuullinen matkustaminen on. Sukupuolten valisessa
vertailussa ei tullut esiin merkitsevia eroja. Tydssakayvista vastaajista reilu kaksi kolmasosaa,
opiskelijoista reilu kolme neljasosaa ja tydssakayvista opiskelijoista reilu nelja viidesosaa oli taysin

tai jokseenkin samaa mielta vaittdman kanssa (kuva 40; p=0.015).
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Kuva 40. Mielipiteet eri tydllisyystilanteissa vaittamasta tiedan mita vastuullinen matkustaminen on
(n =327)

Vaittdman kiinnostiko vastaajaa oppia lisaa vastuullisesta matkustamisesta kanssa, oli kaikista ika-
ryhmista selked enemmistd taysin tai jokseenkin samaa mieltad. Kahdessa nuoremmassa ikaryh-
massa noin nelja viidesosaa oli taysin tai jokseenkin samaa mielta ja kahdessa vanhemmassa ika-
ryhmassa reilu kaksi kolmasosaa oli taysin tai jokseenkin samaa mielta vaittaman kanssa. Suku-
puolten valisessa vertailussa kavi ilmi, ettd naiset olivat miehia kiinnostuneempia oppimaan lisaa
vastuullisesta matkustamisesta. Naisista reilu nelja viidesosaa oli taysin tai jokseenkin samaa
mielta vaittdman kanssa, kun miehista reilu puolet oli taysin tai jokseenkin samaa mielta vaittdman
kanssa. (Kuva 41; p<0.001) 1alla ja tydllisyystilanteella ei ollut tilastollisesti merkitsevaa eroa taman

vaittaman kohdalla.
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Kuva 41. Sukupuolien mielipiteet vaittamasta minua kiinnostaa oppia lisda vastuullisesta matkusta-

misesta (n = 327)
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Kuva 42. Eri ikdryhmien mielipiteet yrityksen vastuullisuusohjelman selvittdmisesta (n = 327)

Vaittdmassa matkailualan yrityksen vastuullisuusohjelman selvittdmisestd ennen matkan varaa-
mista ilmeni, ettd mitd vanhemmasta ikdryhmasta on kyse, sitd harvemmin matkailualan yrityksen
vastuullisuusohjelmaa selvitettiin. Nuorimmasta ikdryhmasta vajaa kolmasosa, toiseksi nuorim-
masta ikdryhmasta vajaa neljasosa, toiseksi vanhimmasta ikdryhmasta noin viidesosa ja vanhim-
masta ikdryhmasta vajaa viidesosa oli taysin tai jokseenkin samaa mielta vaittaman kanssa. (Kuva
42; p=0.001) Sukupuolella tai tydllisyystilanteella ei ollut tilastollisesti merkitsevaa eroa kyseisen
vaittdman kohdalla.
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Kuva 43. Eri ikdryhmien mielipiteet vaittamasta vastuullisuus vaikuttaa ostopaatékseen matkaa va-
ratessa (n = 327)
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Kysyttaessa vastuullisuuden vaikutuksesta ostopaatokseen matkaa varatessa, kavi ilmi, ettd mita
nuoremmasta ikaryhmasta oli kyse, sitd enemman vastuullisuus vaikutti ostopaatokseen matkaa
varatessa. Nuorimmasta ikaryhmasta reilu puolet, toiseksi nuorimmasta ja toiseksi vanhimmasta
ikaryhmasta kaksi viildesosaa ja vanhimmasta ikdryhmasta kolmasosa oli taysin tai jokseenkin sa-
maa mielta vaittdman kanssa. (Kuva 43; p<0.001.) Naisista hieman suurempi osa (45 %) kuin mie-
hista (29 %) oli taysin tai jokseenkin samaa mielta vaittaman kanssa (p=0.002). Opiskelijoista noin
puolet, tydssakayvista opiskelijoista reilu kaksi vildesosaa ja tydssakayvista kolmasosa oli taysin

tai jokseenkin samaa mieltd vaittaman kanssa (p=0.008).
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Kuva 44. Eri ikaryhmien mielipiteet vaittamasta globaali ilmastokriisi on vahentanyt lentomatkusta-
mistani (n = 327)

Kysyttdessa, onko globaali ilmastokriisi vahentanyt vastaajan lentomatkustamista, kavi ilmi, etta
mitd vanhemmasta ikaryhmasta oli kyse, sita vahemman globaali ilmastokriisi oli vahentanyt lento-
matkustamista. Vanhimmasta ikaryhmasta kolme viidesosaa, toiseksi vanhimmasta ikaryhmasta
reilu puolet, toiseksi nuorimmasta ikaryhmasta vajaa puolet ja nuorimmasta ikaryhmasta kolmas-
osa oli taysin tai jokseenkin eri mielta vaittaman kanssa. (Kuva 44; p=0.001) Miehista suurempi
osa (63 %) kuin naisista (46 %) oli taysin tai jokseenkin eri mielta vaittdman kanssa (p=0.004).
Tybssakayvistd noin kolme viidesosaa, tydssakayvista opiskelijoista noin puolet ja opiskelijoista
noin kaksi viidesosaa oli taysin tai jokseenkin eri mielta siita, etta globaali iimastokriisi on vahenta-

nyt lentomatkustamista (p=0.007).
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Kuva 45. Eri ikdryhmien mielipiteet vaittamasta hiilijalanjaljen hyvittdminen lentolipun oston yhtey-
dessa on tarkeaa (n = 327)

Tarkastellessa vaittamaa hiilijalanjaljen hyvittdmisen tarkeydesta lentolipun oston yhteydessa huo-
mattiin, ettd noin puolet vastaajista piti asiaa tarkeana. Vanhimmasta ikdryhmasta noin kaksi vii-

desosaa ja lopuista vastaajista reilu puolet oli tdysin tai jokseenkin samaa mielta vaittaman kanssa.
(Kuva 45; p=0.027.) Naisista suurempi osa (53 %) kuin miehista (34 %) oli téysin tai jokseenkin sa-
maa mielta vaittdman kanssa (p<0.001). Tydllisyystilanteella ei ollut tilastollisesti merkitsevaa eroa.
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Kuva 46. Eri ikdryhmien mielipiteet vaittamasta vapaaehtoistyd vahavaraisessa yhteistssa kauko-
kohteessa on vastuullista (n = 327)

Vaittamasta vapaaehtoistyon vastuullisuudesta vahavaraisessa yhteisossa kaukokohteessa ilmeni,

ettd suurin osa vastaajista oli taysin tai jokseenkin samaa mielta vaittdman kanssa. Kaikista
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ikaryhmista noin puolet oli taysin tai jokseenkin samaa mielta vaittdman kanssa. Neutraaleita vas-
tauksia oli kaikissa ikaryhmissa noin kolmasosa. (Kuva 46) Taustatekijoilla ei ollut tilastollisesti

merkitsevaa eroa.
5.5 Avoimet vastaukset

Tutkimuksessa oli yhteensa kaksi avointa kysymysta, milla selvitettiin tarkemmin, mikd muu mat-
kustamiseen liittyva aihe kohderyhmaa kiinnostaa ja minkalainen kohderyhman unelmien reissu
olisi. Avoimien kysymysten vastauksia voidaan hyédyntaa digitaalisen markkinoinnin sisaltdina ja

kohderyhman ja asiakaspersoonan tarkempaan tuntemiseen.

Kysymykseen mikd muu matkustamiseen liittyva aihe sinua kiinnostaa saatiin vastauksia yhteensa
57 kappaletta. Vastauksissa toistui eniten paikalliseen kulttuuriin liittyvat teemat. Paikallisilta halut-
tiin suoraan vinkkeja kohteesta, oltiin kiinnostuneita kulttuurieroista ja paikallisessa perheessa ma-
joittumisesta. Toiseksi eniten vastauksissa toistui ymparistdystavallisyyteen liittyvat teemat. Halut-
tiin tietaa lisda vastuullisesta matkustamisesta, ekologisuudesta ja hiilijalanjaljen pienentédmisesta.
Erilaisista tapahtumista, kuten urheilutapahtumat ja festivaalit oltiin myds kiinnostuneita useissa
vastauksissa. Jonkin verran vastauksissa toistui kiinnostus pitkiin reissuihin, yksin matkustamiseen
ja turvallisuuteen yksin matkustettaessa, Interrailiin ja junamatkustamiseen seka sosiaalisessa me-

diassa suosittuihin paikkoihin.

Kysymykseen minkalainen olisi unelmiesi reissu saatiin vastauksia yhteensa 224 kappaletta. Vas-

tauksissa toistui selkedsti eniten Iammin ja aurinkoinen saa ja rantaloma, kulttuuriin tutustuminen ja
hyva ruoka. Kulttuuriin haluttiin tutustua jopa niinkin syvallisesti, ettd useat vastaajat halusivat elda
kuten paikallinen, tutustua paikallisiin ihmisiin paremmin ja jopa elda heidan kanssaan arkea. Ran-
talomalta kaivattiin rentoutumista ja aktiviteetteja hyvassa suhteessa ja usein haluttiin yhdistaa

kaupunki ja ranta kohteessa. Haluttiin nauttia hyvasta ruoasta ja kokea uusia ruokaelamyksia.

Vastauksissa toistui kohteista erityisesti Australia, Yhdysvallat, Eteld-Amerikka, Aasia, Malediivit,
Uusi-Seelanti ja Eurooppa. Selkeasti eniten vastauksissa toistui kutenkin maailmaymparysmatkat
ja useamman kohteen kierteleminen yhdella reissulla. Eniten toistunut matkustusmuoto oli roadtrip
ja erityisesti roadtrip Yhdysvalloissa tai Australiassa. Toiseksi eniten toistunut matkustusmuoto oli
Interrail tai junalla matkustaminen. Erilaiset reppureissut toistuivat myos vastauksissa, tosin hie-

man vahemman kuin roadtrip ja Interrail.

Aktiviteeteista eniten toistuvuutta oli surffauksella, vaeltamisella ja urheilulla eri lajeissa. Sukeltami-
nen, snorklaaminen, jooga, safarit ja vapaaehtoisty6 toistuivat myds vastauksissa. Vastaajat halu-
sivat selkeasti eniten unelmien reissun kestavan kuukauden tai kauemmin, jopa kuukausia. Matka-

seura mainittiin myds useissa vastauksissa ja matka haluttiin tehda erityisesti ystavan, ystava
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porukan tai seurustelu kumppanin kanssa. Useassa vastauksessa mainittiin myos unelmien reis-

sun vaivattomuudesta niin matkustamisen ja majoituksen kuin kohteessa oleilun osalta.

Vertailtaessa nuorimman ja vanhimman ikaryhman vastauksia unelmien reissustaan kay ilmi, etta
ikaryhmien vastauksissa oli jonkin verran eroavaisuuksia toisiinsa verrattuna. Vanhimman ikaryh-
man vastauksissa toistui erityisesti Amerikka ja Etela-Amerikka kohteena, kiireeton ja rento ranta-
loma tai ranta- ja kaupunkiloman yhdistelma, hyva ruoka seka kulttuuriin tutustuminen. Aktivitee-
teista vaellus, surffaus ja safarit nousivat esiin useissa vastauksissa. Matkustustapana roadtrip ol
erityisen kiinnostava. Vanhempi ikaryhma toivoi unelmien reissultaan vaivattomuutta ja hyvassa

suhteessa lepoa ja aktiviteetteja.

Nuorimman ikdryhman vastauksissa toistuivat erityisesti maailmanymparimatkat ja Australia koh-
teissa ja aktiviteeteissa surffaaminen ja kulttuurin tutustuminen. Jonkin verran vastauksissa toistui-
vat myos luonnossa liikkkuminen ja oleileminen, laskettelu ja matkustusmuodoissa roadtrip ja Inter-

rail. Yleisesti nuorin ikdryhma toivoi unelmien lomaltaan aktiivista tekemista ja pitkaa kestoa.



56

6 Pohdinta

Tassa luvussa pohditaan tutkimuksen luotettavuutta ja saatuja tutkimustuloksia seka arvioidaan
omaa oppimista ja opinnaytetydprosessia. Tutkimuksesta saatuja tuloksia pohditaan lahinna niilta
osin, kun niissa esiintyi yllattavyyksia, ristiriitoja tai eri taustaryhmien valisia tilastollisesti merkitse-
via eroja. Pohdinta keskittyy enimmakseen matkatoimiston tarjoamia palveluita ja etuja seka ympa-
ristdvastuullisuutta kasitteleviin kysymyksiin. Naissa vastauksissa nahtiin paljon potentiaalia kehit-
tya, vastaukset poikivat myos paljon mielenkiintoista keskustelua tuloksia tarkasteltaessa. Luvussa
tuodaan viela esiin tuloksiin seka tietoperustaan pohjautuvia yleisia kehitysehdotuksia KILROY Fin-

landin digitaalisten kanavien sisaltdjen osalta.
6.1 Luotettavuuspohdinnat

Tietoperustassa kaytettiin kattavasti ja monipuolisesti erilaisia lahteita. Lahteina toimi painetut ja
elektroniset kirjat, tutkimukset, artikkelit, podcast, ammattilaisten blogipostaukset seka kasiteltyjen
aiheiden parissa toimivat yritykset. Lahteita 10ytyi Iahes kaikkeen tietoperustaan paljon, koska aihe
on erittdin ajankohtainen. Haastavaa olikin parhaiden ja tuoreimpien lahteiden valikoiminen ja jois-
sain tilanteissa englanninkielisten vertaisarvioitujen tutkimusten tulkitseminen. 3.5. luvun aiheeksi
mietittiin aluksi matkailualan erityispiirteita sisaltdbmarkkinoinnissa, mutta tdman alaotsikon osalta ei
I6ydetty sopivia lahteitd, joten luvun aihetta rajattiin uudestaan ja muokattiin kokonaisuuteen sopi-

vammaksi.

Markkinointitutkimus kasitteli nuorten matkustustottumuksia- ja mieltymyksia ulkomaille matkustet-
taessa ja sita jaettiin sosiaalisen median kanavilla. Tutkimukseen saatiin hyva maara vastauksia,
joskin naiset olivat selkeasti yliedustettuina. Tutkimusmenetelmaa ja tulosten testausta ja mittausta

kasiteltiin neljdnnessa luvussa tarkemmin.

Tutkimuksen luotettavuuden pohdinta on tarkea osa tutkimusprosessia. Validiteettia mitataan esi-
merkiksi silla, ovatko tutkimuksessa esitetyt kysymykset mitanneet sita, mita niiden haluttiin mittaa-
van. Reliabiliteettia mitataan esimerkiksi sen perusteella, ovatko vastaajat ymmartaneet heille esi-
tetyt kysymykset samalla tavoin, ovatko vastaukset totuudenmukaisia ja ovatko satunnaiset asiat
aiheuttaneet vastauksissa erilaisuuksia. Mikali reliabiliteetti todetaan heikoksi, on silla suora vaiku-

tus myos validiteettiin. Sama ei kuitenkaan pade toisinpain. (Taanila 31.3.2019b.)

Taman tutkimuksen validiteetin voi todeta onnistuneeksi, silla tulokset vastaavat niihin kysymyksiin,
mihin vastausta haettiin. Reliabiliteetin onnistumiseen voi olla hankalampaa vastata yksiselittei-
sesti, silla varmuutta ei aina ole siitd, onko esimerkiksi kysymykset ymmarretty oikein tai ovatko an-

netut vastaukset totuudenmukaisia. Tassa tutkimuksessa oli kuitenkin suuri vastaajamaara ja
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useat tehdyt merkitsevyystestitkin puhuvat sen puolesta, etta tilastollisesti merkitsevia eroja oli ha-
vaittavissa kaikissa eri taustaryhmissa. Testit osoittivat, etteivat havaitut erot olleet pelkastaan
otantavirheitd, vaan niissa tosiaan on tilastollisesti merkitsevia eroja, eli saatu vastaus on poiken-
nut oletetusta vastauksesta ja nollahypoteesin voi niiltd osin hylata. Naiden asioiden perusteella

voidaan todeta, etta tutkimustulokset olivat varsin luotettavia ja tutkimus oli onnistunut.
6.2 Johtopaatokset tuloksista

Yleisia tutkimustuloksiin liittyvia huomioita ja pohdintoja nousi esiin muun muassa siita, kuinka suu-
ria mielipide-eroja 16ytyi suhteellisen pienessa ikaryhmassa. Myos erot opiskelijoiden ja tydssa-
kayvien vastaajien valilla olivat mielenkiintoisia. Nuoremmat ikaryhmat olivat selkeasti enemman
kiinnostuneita ymparistdvastuullisuudesta vanhempiin ikaryhmiin verrattuna. Vanhemmat ikaryh-
mat arvostivat matkatoimiston tarjoamia etuja enemman kuin nuoremmat ikdryhmat. Naissa asi-
oissa pohdintaa heratti esimerkiksi se, onko nuoremmilla suurempia paineita vastuullisuuden seka
kestavan kehityksen suhteen ja ovatko vanhemmat enemman tietoisia siita, mika matkatoimisto

on.

Budjetointi seka pitkat reissut olivat huomattavasti kiinnostavampia nuorten seka opiskelijoiden
keskuudessa. Tama melko todennakdisesti selittyy silla, ettd nailla ryhmilla on usein pienemmat
tulot ja enemman vapaata, ja he haluavat kayttda vapaa-aikansa matkustamiseen. Mielenkiintoista
oli my0s se, ettd maailmanymparimatka ei tuntunut olevat matkustustapana erityisen kiinnostava,

mutta omaa unelmareissua kuvattiin pitkdna, usean eri kohteen kattavana kokonaisuutena.

Matkatoimiston kayttda seka tarkeyttd koskevista tuloksista huomattiin, ettd ihmiset matkustavat
huomattavasti enemman, kuin mitd varaavat matkatoimistosta. Omatoimimatkoja tehdaan siis suh-
teessa enemman kuin matkatoimiston kautta varattuja matkoja. Lahes kaikki vastaajat sanoivat
matkustavansa Eurooppaan vahintaan kerran vuodessa, mutta vain noin yksi kolmasosa naista
matkoista varattiin matkatoimiston kautta. Puolet vastaajista sanoivat matkustavansa kaukokohtei-
siin vahintaan kerran vuodessa, mutta vain vajaa viidesosa naistd matkoista varattiin matkatoimis-

ton kautta.

Matkatoimiston tarjoamien lisapalveluiden ja etujen tarkeytta selvittdessa kavi ilmi, ettei osa vas-
taajista tiennyt tai osannut sanoa, mita olivat naista mielta. Erityisesti matkapakettilain (43 %) ja
kuluttajansuojan (27 %) osalta ei tiedetty tai ei osattu sanoa, kuinka tarkeind naita asioita pidettiin.
Kaikista vastaajista vain noin neljasosa piti matkapakettilakia vahintdan melko tarkeana ja puolet
pitivat kuluttajansuojaa vahintaan melko tarkeana. Luotettavuuden, ostamisen vaivattomuuden,
kohdetiedon sekd ammattitaidon ja asiakaspalvelun osalta noin 15 % vastaajista ei tiennyt tai ei

osannut sanoa, kokivatko naita tarkeina. Reilusti yli puolet kaikista vastaajista kuitenkin kokivat
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nama asiat vahintdan melko tarkeina, selkeasti tarkeimmiksi nousivat luotettavuus (82 %) seka os-

tamisen vaivattomuus (77 %).

Naiden tulosten pohjalta huomattiin, ettd asiakkaat kaipaavat matkatoimiston tarjoamia lisdpalve-
luita ja laadukasta asiakaspalvelua, mutta matkapakettilakiin tai kuluttajansuojaan liittyvat selkeat
edut eivat kiinnosta heita tai he eivat tieda niista tarpeeksi. Tasta herda pohdinta siita, eivatkd ihmi-
set ole tietoisia matkatoimiston hyddyista, ja jos olisivat, varaisivatko he silloin enemman matkoja

matkatoimiston kautta.

Tietoperustaankin pohjaten, voisi digitaalisissa kanavissa tuoda esiin matkatoimiston hyotyja seka
asiakkaan etuja, esimerkiksi sisaltdmarkkinointimatriisin ohjetta noudattaen. Erityisesti sisaltémark-
kinoinnin kanavia (3.2) seka toimivaa digitaalista sisaltda (3.3) kasittelevissa luvuissa kdydaan
asiaa lapi yksityiskohtaisesti. Matkatoimiston kaytén tarkeydesta olisi helppo luoda seka opettavaa
ettd vakuuttavaa sisaltéa KILROY Finlandin verkkosivuille seka sosiaalisen median kanaviin, jotta

asiakas oppii tuntemaan yritysta ja sen tarjpamaa lisaarvoa.

Suurin osa kyselyyn vastanneista asiakkaista sanoi kayttavansa eri sosiaalisen median kanavia
paivittain ja esimerkiksi 70 % vastaajista oli kiinnostuneita siita, miten kdytannénasioita hoidetaan.
Matkatoimiston hydtyja voisi tuoda enemman esiin suosituimmissa sosiaalisen median kanavissa.
Tietoa voisi levittaa siita, millaista hydtyd matkatoimiston kayttamisesta saa ja miten kuluttaja itse
on paremmin suojattu ja turvattu mahdollisten ulkoisten matkan toteuttamiseen vaikuttavien tekijoi-
den varalta. Jatkossa onnistumista voisi mitata uuden kyselyn avulla, josta selviaisi, onko tavoit-
teessa onnistuttu. Tietoperustassakin esiteltyja sisaltostrategian luomisen vaiheita voisi hyodyntaa

osana opettavan ja vakuuttavan sisallon luomista.

Ymparistovastuullisuuteen liittyvassa kysymyksessa oli joitain mielenkiintoisia ristiriitoja tutkimuk-
sen vastauksissa. Suurinta osaa vastaajista kiinnosti oppia lisda vastuullisesta matkustamisesta,
mutta I&hes yhtd moni vastasi tietdvansa, mita vastuullinen matkustaminen on. Halutaanko siis
vastuullisesta matkustamisesta tietaa viela syventavasti lisaa vai ollaanko omasta tiedosta ehka
epavarmoja. Joka tapauksessa on selvad, ettd vastuullisesta matkustamisesta tulisi viestia enem-

man, koska siita halutaan oppia lisaa, vaikka jonkunlainen kasitys asiasta on jo muodostunut.

Noin 75 % vastaajista on sitéa mielta, etta heita kiinnostaa oppia lisda vastuullisesta matkustami-
sesta. Kuitenkin puolet vastaajista kertoo, ettei selvita kayttamansa matkailualan yrityksen vastuul-
lisuusohjelmaa ennen matkan varaamista. Vastaajat eivat siis ehka ole valmiita itse selvittamaan
vastuullisuuteen liittyvia tietoja. Kuten tietoperustasta iimenee, vastuullisuuteen liittyvan sisallén
tulisi olla helposti saatavilla kohderyhman suosimissa sisaltdmuodoissa ja kanavissa seka tuottaa

lisdarvoa.
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Tutkimustulosten mukaan puolet vastaajista matkustaa vahintdan kerran vuodessa kaukokohtei-
siin. Varsinkin nuoremmat ik&dryhmat olivat kuitenkin suurilta osin sita mielta, etta vastuullisuus vai-
kutti ostopaatokseen matkaa varatessa. Suuri osa vastaajista oli myds sita mielta, ettd kaukomat-
kat eivat ole vastuullisia. Kaukomaille siis matkustetaan, vaikka kaukomatkoja ei pideta vastuulli-
sina ja vastuullisuus ei vaikuta ostopaatdkseen niin paljon, ettd matka jatettaisiin tekematta. Vas-
tuullisuus vaikuttaa siis ostopaatdékseen enemman matkan muilla osa-alueilla. Suuri osa vastaajista
oli esimerkiksi sitéa mielta, etta hiilijalanjaljen hyvittaminen lentolipun oston yhteydessa on tarkeaa,

ja siksi tallaisista mahdollisuuksista kannattaa viestia asiakkaille.

Melkein 40 % vastaajista ei ottanut kantaa siihen, ovatko kaukomatkat vastuullisia. Voi siis olla,
ettd tdhan vaittdmaan oli erityisen hankalaa vastata. Vastaus kun voi riippua monesta asiasta, ku-
ten matkan syysta. Esimerkkina lyhyt lomamatka New Yorkiin ostoksille verrattuna pitkaan reis-
suun vapaaehtoistdihin vahavaraiseen yhteisddn. Vapaaehtoistydn vahavaraisessa yhteisdssa
koki vastuulliseksi noin puolet vastaajista. Vapaaehtoistyot aktiviteettina matkalla kiinnosti kuitenkin

vain noin 30 % vastaajista.

Vastuullisuus kiinnosti hieman enemman naisia kuin miehia ja se vaikutti naisten ostopaatoksiin
enemman kuin miesten. Globaali iimastokriisi on my6s vahentanyt enemman naisten matkusta-
mista kuin miesten. Vastuullisuus kiinnosti selkeasti enemman nuorimpia vastaajia kuin vanhem-
pia, vaikka nuorimman ja vanhimman ikaryhman valilld on vain kymmenen vuotta ikderoa. Vastuul-
lisuudesta voi siis olla hyva viestia erityisesti kanavissa, missa nuoret naiset viihtyvat, kuten Tik-
Tok.

Koska vastuullisuus on isossa roolissa yritystoimintaa ja yrityksen suosiota, olisi tata syyta nostaa
vahvasti esiin KILROY Finlandin kaikissa kanavissa. Tietoperustassa vastuullista markkinointia ka-
sitteleva luku 3.5 syventyy aiheeseen enemman. Esiin nostetaan muun muassa erilaisia vastuulli-

sia toimintatapoja ja ymparistovastuullisuutta erityisesti matkailualan toimijan nakokulmaa ajatellen.
6.3 Kehitysehdotuksia KILROY Finlandin digitaalisiin kanaviin

KILROY Finland voisi hyddyntaa tietoperustassa kasiteltyja sosiaalisen median strategian jatkuvan
prosessin vaiheita. Jatkuva prosessi alkaa kuuntelemalla, mitd KILROY Finlandista talla hetkella
kanavissa puhutaan. Alun selvitysten ja analyysien jalkeen asetetaan mitattavissa olevat tavoitteet
ja strategiat niiden saavuttamiseksi. Kohderyhman matkustusmieltymyksia ja -tapoja selvitettiin
talla opinnaytetydlla ja niita voidaan hyddyntaa muun muassa sisaltdideoina. Toteutuksen jalkeen

seuranta ja optimointi ovat tarkeita kehityksen kannalta ja lopulta prosessi alkaa jalleen alusta.

Sosiaalisen median kanavista KILROY Finlandin kannattaa panostaa ensin Instagramiin, TikTokiin

ja Facebookiin. Kuten tietoperustassa todetaan, kannattaa ensin hallita kunnolla muutama kanava
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ja vasta sen jalkeen lisata kanavia strategiaan. Instagram on selkeasti eniten kaytetty kanava mui-
hin sosiaalisen median kanaviin verrattuna ja KILROY Finlandilla on kanavassa jo aktiivinen profiili
ja mainontaa, joten siihen kannattaa panostaa jatkossakin. TikTokin suosio on selvassa kasvussa
maailmanlaajuisesti ja puolet vastaajista kertoo kayttavansa kanavaa vahintaan viikoittain. TikTo-
kista tavoitetaan erityisesti nuoret ja naiset ja Facebookista tavoitetaan taas kohderyhman vanhim-
mat ikaryhmat. TikTokin ja Facebookin yhdistdminen saa aikaan kokonaisuuden, milla tavoitetaan

koko kohderyhma.

Toiseksi suosituin kanava jaetulla sijalla Facebookin kanssa oli Snapchat. KILROY Finlandilla ei
viela ole kanavassa profiilia ja koska on suositeltavaa ottaa ensin haltuun kunnolla muutama ka-
nava, voisi kanavan ottaa haltuun tulevaisuudessa, kun muut kanavat toimivat jo tehokkaasti.
Snapchatissa sisalté myds sailyy vain 24 tuntia julkaisusta, joten ilman kunnollista yhteis6a kana-
vassa sisallét voivat menna ohi kohderyhmalta. YouTube oli myds yksi suosituimmista kanavista,
varsinkin miesten keskuudessa. YouTubessa toimii taysin erilainen sisaltd kuin Instagramissa, Tik-
Tokissa ja Facebookissa. YouTubessa toimivat erityisesti pitkat videot ja talla hetkellda KILROY Fin-
landin kanavalla on lyhyita videoita eika kanava ole aktiivinen. Myds YouTube kannattaa ottaa hal-

tuun sen jalkeen, kun padkanavat toimivat jo tehokkaasti.

Instagram oli kolmanneksi suosituin tiedonhakukanava, kun etsitaan matkailuun liittyvaa tietoa.
Kannattaa siis pitaa huoli, ettd kanavasta myos Ioytyy tietoa matkailusta aiheeseen liittyvilla
hashtageilla ja sijaintimerkinnéilla. Sisaltbmuotoina kanavassa ovat kuvat, lyhyet videot ja kuva-
tekstit. Tutkimuksen perusteella kiinnostavia sisaltdaiheita voisivat olla minne matkustaa ja mita
tehda kohteessa, ruokaelamykset, erilaiset kulttuurit ja vastuullinen matkustaminen. Sisalténa voisi
olla esimerkiksi top 5 kahvilat Melbournessa kuvina, paikallisten haastattelu oman maan kulttuu-
rista videosarjana ja miten suunnitella reissu ymparistoystavallisesti kuvina ja selittavilla kuvateks-
teilla.

Facebookista tavoitetaan erityisesti yli 25-vuotiaat. Sisaltdmuotoina toimivat kuvat ja niihin liitetty
pidempikin teksti. Vanhemman ikdryhman unelmien reissu sisalsi erityisesti rantaloman, aikataulut-
tomuuden, rentouden ja stressittomyyden piirteita, joten tata voisi tuoda esiin sisalldissa kanavalla.
Esimerkiksi kuvana voisi olla kaunis houkutteleva ranta ja kuvatekstina tietoa siitd, miten varata
matka ja aktiviteetit mahdollisimman stressittémasti, jotta matkasta tulee rentouttava kokemus.
Vanhimmalle ikaryhmalle oli myos tarkeda ostamisen vaivattomuus varatessa matkaa matkatoimis-
tosta, ja tasta aiheesta voitaisiin myos viestia kanavassa. Muita vanhempaa ikdryhmaa hieman

enemman kiinnostavia siséaltéaiheita ovat safarit, saarihyppelyt ja joogaretriitit.

TikTokista tavoitetaan erityisesti 18—24-vuotiaat. Sisaltdbmuotona ovat lyhyet videot, joissa voi olla

teksteja ja kuvia. Sisaltdéna toimii hauskat ja keveat teemat. Nuoria ikaryhmia kiinnostavat
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sisaltdaiheet olivat budjetointi ja sdastaminen, kuinka pakata rinkka, mitd huomioida pitkalla reis-
sulla ja matkaseuran valinta. Matkustusmuodoista kiinnostivat reppureissaaminen, roadtripit, Inter-
rail, maailmanymparimatkat ja working holiday. Kiinnostavia aktiviteetteja olivat kieli-, surffi- ja su-
kelluskurssit. Nuorimmat ikaryhmat olivat myos erityisen kiinnostuneita vastuullisesta matkustami-

sesta. Naista voi yhdistelld aiheita sisaltdihin, kuten kuinka pakata rinkka reppureissulle.

Sosiaalisen median kanavien lisaksi on hyva hyddyntaa blogi kanavana, silla nama sisallot 1oytyvat
hakukoneista. Tutkimuksesta kay ilmi, etta kaikki vastaajat etsivat matkustamiseen liittyvaa tietoa
hakukoneista ja tietoperustassa kaydaan lapi hakukoneoptimoinnin merkitysta digitaalisessa mark-
kinoinnissa. KILROY Finlandilla on blogi ja sinne kannattaisi tuottaa sisaltdéa aktiivisesti ja sdannol-
lisesti, silla hakukoneet suosivat aktiivisia nettisivuja. Kiinnostavimpia sisaltdaiheita kaikista vastaa-
jista olivat minne matkustaa ja mita tehda kohteessa, majoitus ja kuljetus, ruokaelamykset, erilaiset
kulttuurit, sda ja sesongit, kdytdnnon asiat ja miten budjetoida ja sdastaa. Suurin osa vastaajista ei
tiennyt matkatoimiston eduista, kuten matkapakettilaki ja kuluttajansuoja, naista aiheista viestimi-
seen sopii hyvin blogi. Ymparistovastuullisuus aiheet toimivat blogissa myos hyvin. Blogissa voi-
daan yhdistaa isompia sisaltokokonaisuuksia, kuten miten matkustaa ymparistévastuullisesti Aust-
raliaan, millainen kulttuuri sielld on ja missa ovat parhaat surffipaikat tai mita kaikkea taytyy ottaa
huomioon roadtripilld Yhdysvalloissa. Kohderyhmaa kiinnostavien aiheiden lisaksi blogista tulisi
I0ytyd hakukoneessa kaytettyja hakutermeja, silla tdma on oleellista hakukoneoptimoinnin kan-
nalta. Hakukonemarkkinoinnilla voitaisiin myds tavoittaa asiakkaat silloin kuin he ovat ostoaikeissa,

tarjoamalla heille silla hetkella oleellista tietoa.
6.4 Oman oppimisen arviointi

Aloitimme opinnaytetyOprosessin elokuun lopussa, kun totesimme, etta yhteistyd tdman aiheen
osalta voisi tuottaa hyvia tuloksia. Tyoskentelemme molemmat matkailualalla erilaisissa tehtavissa,
joten ymmarramme alan erityispiirteitd. Olimme opinnoissamme samassa vaiheessa ja tavoitteena
oli valmistua seuraavassa periodissa, lisaksi olimme jo aikaisemmin tehneet useita projekteja yh-

dessa tuloksekkaasti, joten yhteen sopivat toimintatavat olivat jo tulleet tutuiksi.

Prosessi lahti nopeasti kayntiin aiheen rajaamisella ja kyselylomakkeen muotoilemisella, mita taak-
sepain katsoen molemmat pidamme koko opinnaytetydprosessin haastavimpana vaiheena.
Teimme tarkan suunnitelman projektin etenemisesta. Aikataulumme oli jokseenkin tiukka ottaen
huomioon, ettd molemmilla oli muitakin velvoitteita koko projektin ajan, kuten taysipaivainen tyo-
harjoittelu. Koko projektin ajan pysyimme ennalta maaritellyssa aikataulussa ja usein olimme jopa
etuajassa etenemisen kanssa. Tiimitydskentelymme oli mutkatonta ja helppoa, kun toiseen pystyi

luottamaan ja molemmilla oli vahva motivaatio paasta hyviin tuloksiin. Keskustelimme koko
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prosessin ajan kaikesta avoimesti ja rakentavasti, ja kommunikaatiomme pelasi alusta saakka to-

della hyvin.

Tietoperustan kirjoittaminen oli opinnaytetydn hitaimmin edistyva osa, mutta myds hyvin opettavai-
nen. Aiheen valinta oli onnistunut, silla se piti motivaation ylld mielenkiintoisuudellaan. Kaytimme
paljon erilaisia lahteita ja jo alusta saakka halusimme pitaa lahteet mahdollisimman laadukkaina.
Lahteista ei ollut pulaa ja varsinkin englanninkielisia lahteita 10ytyi runsaasti. Lahteiden valisen kes-

kustelun muodostaminen oli aluksi haastavaa, mutta alkuun paastyamme helpottui koko ajan.

Empiirisen tutkimuksen kuvaaminen oli helppoa, kun olimme tutustuneen aiheeseen aiemmilla
kursseilla ja tutkimuslomaketta rakentaessa. Tulosten raportointi ja niiden pohdinta oli mieles-
tamme tydn mukavin osuus. Teimme nama osiot Iahes kokonaan yhdessa niin, etta istuimme kir-
jastossa tai pidimme videotapaamisia Teamsin kautta. Nain pystyimme keskustelemaan ja pohti-
maan tuloksia ja kirjaamaan yhteisia havaintojamme sitd mukaan, kun etenimme prosessissa.
Tama vahvisti entuudestaan ajatustamme siita, etta timitydmme on saumatonta ja kommuni-

koimme erittain hyvin keskenamme.

Tama opinnaytetyd opetti meille paljon uutta varsinkin tehokkaasta ja strategisesta sisaltémarkki-
noinnista ja voisimme molemmat ndhda itsemme aiheeseen liittyvissa tehtavissa tydelamassa.
Opimme myds, kuinka tarkeda ymparistévastuullisuusasioista viestiminen sidosryhmille on nyky-
aan, kun kuluttajat vaativat yrityksiltd parempia toimintatapoja. Viestinnan yleensakin tulisi aina ta-
pahtua kohderyhmalle mielekkaalla tavalla ja siella missa he kayttavat aikaansa eniten. Kokonai-
suudessaan prosessi oli mielestdmme onnistunut ja saavutimme itsellemme asettamamme tavoit-

teet.
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Liitteet

Liite 1. Markkinointitutkimuksen kysymykset

Markkinointitutkimus matkustustottumuksista ja
-mieltymyksista

Heippa sinéd 18 - 30-vuotias!

Teemme markkinointitutkimusia nuorten matkustustottumuksista ja -mielymyksista, osana
opinnaytetyitdmme Heaga-Helia ammattikorkeakoulussa. Toteutamme tutkimuksen toimeksiantona
suomalaisalle matkailualan toimijalle ja tarkoituksenamme on sehvittda nuorten ajatuksia ulkomaan
lomamatkoihin lityen.

Vastaamalla kysehyyn autat meita karoittamaan, millainen matkustaminen on 18 — 30-vuotiaiden mielests
miuun muassa innostavaa ja vastuulists seké millainen matkustamisesn lithwd sis&itd on kanyhmealle

miglekasta. Oeallistujien kesken areomme myts Finnkinon leffalippuja.

Kysalyyn vastaaminen vie noin 5 minuutia. VYastaathan alla clevan linkin kautts viimeist&&n sunnuntaina
16.10. Arvostamme aikassi ja vastaustssi, silla joksinen vastaus on tarkes osa tutkimustammes!

Kasittelemme kysehymn tulokset lucttamukselisest ja anonyymisti, emmeks luovuta vastanneiden
yhieystietoja eteenpdin tai k&ytd niitd markkinointitarkoituksiing

Kiitos oealistumisesta ja onnea arvontaan!

Terkuin Meri ja Mita

Taustatiedot

Kysaly on tarkoitetu 18-30-vuotaille. Mikal kuulut tiéman ikinyhman ulkopuolelle, kitdmme
miedenkiinmostasi ja tohvotamme sinulle iloista pdivan jatkoal

1. Ika? *

| | vuotts

Taustatiedot

2. Sukupuoli *

() Mainen
() Mies



O RMuu

3. Olen padsadntdisesti *
() Opiskelija

() Tyossakayva

() Opiskelija & tyossakayva
(:} Tyotan

() Perhevapaalla

() Muu, mika?

Kanavat ja sisaltd

4. Kuinka usein kiytét seuraavia sosiaalisen median kanavia?

Harvermmin
En kuin
ollenkaan kuukausittain Kuukausittain  Vilkoittain - Paivittain

Instagram * O O O O @
Tiktok * O O O O O
Snapchat * O O O O O
Jodel * O @] O O O
YouTube * O @] O O O
Facebook * O @] O O O
Linkedin * O O O O O
Pinterest * O O O O O
Twitter * O O O O O
Twitch * O O O O O
Muu, mika? O O O O O

5. Mitd seuraavista sosiaalisen median kanavista kdytat aktiivisimmin? Valitse
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1-3*

[ ] instagram
[[] Tiktok

[ ] Snapchat
[] Jodel

[] YouTube
[ ] Facebook
[ ] Linkedin
[ ] Pinterest
[] Twitter
[] Twitch
[] Muu, mika?

[ ] En kéyta sosiaalista mediaa

6. Mista haet yleistd matkustamiseen liittyvaa tietoa ennen matkasi
varaamista? Voit valita useita vaihtoehtoja. *

|:| Hakukoneet, esim Google

[ ] Matkailusivustot, esim TripAdvisor
|:| Matkatoimiston verkkosivut

|:| Matkatoimiston some-kanavat

[ ] Blogit

|:| Instagram

[[] Tikiok

|:| YouTube

[ ] Facebook

[ ] Pinterest

[] Muu, mika?

|:| En hae matkustamizeen littyvaa tietoa



7. Kuinka kiinnostunut olet seuraavista matkustamiseen liittyvisti aiheista?

En vahan

En Melko enki Melko Erittdin

ollenkaan vahin paljon paljon paljon
Vit koot by« O O O OO
Minne menné ja mité tenda * QO @) @
544 ja sesongit * O O O O D
Miten budjetoida ja sa4stas * O O O O O
Matkaseuran valinta * O O O O O
Yksin matkustaminen * O O O O D
Miten valita majoitus ja kuljetukset * G O O D O
Kuinka pakata rinkka * O O O O O
Mitd huomicida pitkalld reissulla * G O O D O
Erilaiset kulttuurit * O O O O O
Ruokaeldmykset * G O O O O
Haamatkat * 'C:" O O O O
Muu, mika? O O o O O

8. Missd muodossa haluaisit ndhda/kuulla matkustamiseen liittyvaa sisaltoa?
Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon. *

[[] Teksti

[] Muu, mika?

|:| En halua nahda

9. Mikd muu matkustamiseen liittyva aihe sinua kiinnostaa?
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Ulkomaan matkat

10. Kuinka monta kertaa vuodessa tyypillisesti matkustat lomamatkalle
Pohjoismaiden ja Baltian ulkopuolelle? Pandemia-aikaa ei huomioida. *

0 1 2 3 4
Eurooppa * D D O O O
o o O O O

Kaukokohteet *

11. Kuinka usein tyypillisesti varaat lomamatkasi matkatoimistosta, kun
matkustat Pohjoismaiden ja Baltian ulkopuolelle? *

Q 1 2 3 4
Eurooppa * O O O O O
o o O O O

Kaukokohteet *

12. Kuinka pitkid lomamatkasi kaukokohteisiin tyypillisesti ovat? *
() 1-15 paivaa

() 16-30 paivas

() 31-45 paivas

() 46-60 paivas

() 60+ paivaa

O En matkusta kaukokohteisiin

13. Kuinka térkein# pidét seuraavia asioita varatessasi matkasi
matkatoimiston kautta? *

B4

O O

O O¢



En
ollenkaan

Kuluttajansuoja * O
Matkapakettilaki * O
Ammattitaito & asiakaspahelu * C}
Luotettavuus * O
Kohdetieto * O
Ostamisen vaivattomuus * (}

Melko
vahan

OO0OO0OO0O0O0

En

vahan
enka

paljon

OCO0OO0OO0O0O0

Melko
paljon

OO0 000

14. Kuinka kiinnostunut olet seuraavista matkakohteista? *

En
ollenkaan

Pohjois-Amerikka *
Wali-Amerikka ja Karibia *
Eteld-Amerikka *
Eurooppa *

Afrikka *

Lahi-ita *

Kaukoitd *
Kaakkois-Aasia *

Ozeania *

ONCHONCRONONCIONS

Melko
vahan

OO0OO0OO0OO0O0O0OO0

En vahan

enka

paljon

OO0O0O0O000O0O0

Erittain
paljon

OO0 000

Melko
paljon

OO0O00O0O00O0O0O0

15. Kuinka Kiinnostunut olet seuraavista matkustustavoista? *

En
ollenkaan

Maallmanymparimatka * (]

Reppureissaus * (:)

Melko
vahan

O
O

En vihan

enka

paljon

O
O

Melko
paljon

O
O

En
tiedalen
osaa
sanoa

O0000O0

Erittain
paljon

OO0 0000000

Erittain
paljon

O
O
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En vahan

En Melko enka Melko Erittzin

ollenkaan vahan paljon paljon paljon
Roadtrip * O D D 0 O
Interrail * D O D D O
Rantaloma * O O D D O
Kaupunkiloma * O O D D O
Aktitvilorna * O O D D D

16. Kuinka kiinnostunut olet seuraavista aktiviteeteista? *

En vahan

En Melko  enka Melko  Erittain

ollenkaan  vahan  palon  palon  paljon
Vapaaehtoistyst * @] O O O O
Working Holiday * @) O @ O O
Kielikurssit * @] O O O O
Vaellukset * QO O O O O
Vuorikiipeilyt * @] O O O O
Safarit * O O O O O
Surffikurssit * O O O O O
Sukelluskurssit * O O O O O
Purjehdusreissut * O O O O O
Saarihyppelyt * O O O O O
Fitnessreissut * O O O O O
Joogaretriitit * O O O O O

Ymparistovastuullisuus

17. Mitd mieltd olet seuraavista vaittamistd? *

En erni Jokseenkin  Tdysin

Taysin eri  Jokseenkin
enki samaa samaa

mielté eri mielti



samaa
mielts mielta mielts

O O O

Kaukomatkat Eurocpan ulkopuclelle ovat
vastuullisia. *

Tiedin, mita vastuullinen matkustaminen
on.

Minua kiinncstaa oppia lisda
vastuullizesta matkustamisesta. *

Selvitan kayttamani matkailualan
yrityksen vastuullisuuscohjelman ennen
matkan varaamista. *

Vastuullisuus vaikuttaa ostopaatokseen
matkaa varateszani. *

Globaali imastokniisi on vahentanyt
lentomatkustamistani. *

Hiilijalanjaljen hyvittaminen lentolipun
oston yhteydessa on tarkeaa. *

Vapaaehtoistyd vahavaraisessa
yhieistssd kaukokohteessa on
vastuullista. *

©c O O O O O O O
c O O O O O O O
o O O O O 0O O
o O O O O O O
c O O O O 0O O

18. Kerro viel4 lopuksi muutamalla sanalla, miltd UNELMIESI REISSU
nayttaisi?

Kiitos ajastasil

HUOMION Lomake ohjautuu seuraavan sivun jalkeen parin sekunnin kulutiua automaattisesti
arvontalomakkeeseen. Maltathan siis hetken, niin passet jattamadn yhteystietosi, mikali haluat osallistua
Finnkinon leffalippujen arvontaan.
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