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Digitaalista tuotetarjontaa ja 
asiakaspolkuja matkailijan silmin

ALUEELLINEN NYKYTILANNEKARTOITUS
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Kanssanne tänään:

ANNE KAAKKURINIEMI 

Digitaalinen myynti ja ostettavuus
Anne toimii FlowHouselladigitaalisen 

matkailuliiketoiminnan asiantuntijana edistäen 

suomalaisten matkailualueiden ja -yritysten 

digitaalista asiakaskokemusta.

EVELIINA SAARIMAA 

Digitaalinen matkailumarkkinointi ja 
kohdemarkkinat
Eveliina on digitaalisen matkailumarkkinoinnin 
asiantuntija tuntien hyvin eri kohdemarkkinat, 
niiden nykytilan sekä erilaisten kohderyhmien 
matkustusmotiivit ja profiilit. 

JOUNI KÄRKKÄINEN
Matkailuliiketoiminta ja digitaalinen 
myynti 
Jouni tuottaa ratkaisuja matkailualueiden ja 
yritysten digitaaliseen liiketoimintaan ja toimii 
FlowHousentoimitusjohtajana 
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Autamme asiakkaitamme kehittämään matkailumarkkinointiaan 
digitaalisissa ympäristöissä. Parannamme Suomen matkailun, 
matkailualueiden ja ïyritysten kilpailukykyä strategisella 
suunnittelulla, digitaalisella matkailumarkkinoinnilla ja osaamisen 
kehittämisellä.

Uskomme matkailukohteiden merkityksellistämiseen ja tiedolla 
johtamiseen. Haluamme kertoa matkailukohteiden tarinaa 
vuorovaikutuksessa matkailijoiden kanssa.

Teemme työmme käytännönläheisesti ja intohimolla. Tunnistamme 
matkailun tulevaisuuden mahdollisuuksia ja ratkaisuja puolestasi 
parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen toteuttamiseksi.

Menestyviä matkailualueita ïyhdessä!

FlowHouse on matkailun muutosjohtamisen, 
digitaalisen matkailumarkkinoinnin & digitaalisen 
myynnin sekä tiedolla johtamisen asiantuntija. 

Strategiasta toteutukseen
Autamme matkailukohteita ja matkailuyrityksiä 
menestymään ja löytämään oikeat ratkaisut viisaalle 
kasvulle. 

Inspiraatiosta ostamiseen
Teemme matkailukohteet ja matkailuyritykset näkyväksi ja 
luomme saumattomat ostopolut haaveilusta matkalle. 

Ymmärryksestä oivalluksia
Kehitämme matkailukohteen ja matkailuyritysten 
valmiuksia sekä ymmärrystä hyödyntää tietoa 
johtamisessa ja asiakaskokemuksen parantamisessa.
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MATKAILUN ASIANTUNTIJATYÖT 
Matkailualueiden strategiat ja kehitysohjelmat

Matkailuyritysten liiketoimintastrategiat ja kehitysohjelmat

Digitaalinen ostettavuus ja myynnin kehittäminen

Menestyvien matkakohteiden digikehitystyö yhteistyössä Visit Finland

DIGITAALINEN MATKAILUMARKKINOINTI
Kampanjasuunnittelu ja luova idea

Matkailualueiden tunnettuus, näkyvyys ja löydettävyys 

Digitaalisen markkinoinnin tekninen toteutus KV ja kotimaa 

TIEDOLLA JOHTAMINEN
Tiedolla johtamisen strategiat ja asiantuntijapalvelut

BislenzTravel Experienceïtiedolla johtamisen työkalu matkailualalle
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DIGITAALINEN MYYNTI JA OSTETTAVUUS

Tuotteen / palvelun muotoilu online -myyntiin soveltuvaksi

Tuotteiden näkyvyyden ja löydettävyyden kehittäminen

Digitaalisen ostopolun kehittäminen

Alustakartoitukset

Myyntikanavien auditointi

Kehittämissuunnitelmat ja konsultointi

Teknologiaratkaisut

Matkailualan henkilöstön digitaalisen ostettavuuden osaamisen ja 
ymmärryksen kehittäminen
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FlowHouseyhteistyössä matkailualueiden 
ja alueilla toimivien yritysten kanssa
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GLOBAL WEB INDEX

Käytössämme on GlobalWebIndex datatyökalu, jonka avulla haemme

monipuolista dataa kansainvälisten kohdemarkkinoiden parempaan

tuntemiseen ja analysointiin. 

ÅGWI:n avulla saamme kuluttajatietoa , jota hyödynnämme markkinoinnin ja 

strategioiden suunnittelun tukena. 

ÅData ja analyysit auttavat ymmärtämään, millaiset kohdemarkkinoiden asiakkaat

ovat, mistä he ovat kiinnostuneet, mistä kanavista voimme heidät tavoittaa ja 

miten voimme kohdistaa markkinointiamme parhaalla mahdollisella tavalla.

ÅHyödynnettävissämme on 26 kohdemaata Euroopassa ja yli 40 000 erilaista

datapistettä.

ÅOlemme Suomessaainoa organisaatio, joka hyödyntää työkalua matkailun

kohderyhmätiedon, motiivien ja asiakastiedon määrittelyssä.

Demografiset

tiedot

Asenteet ja 

elämäntapa

Käytössä olevat 

laitteet

Online aktiviteetit ja 

käyttäytyminen

Brändi Sovellukset

Media-

kulutus

Sosiaalinen

media

Verkkokaupat ja 

ostotottumukset

Markkinoinnin 

kosketuspisteet
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TULOKSET
Jalkautettava ja monistettava 

markkinointisuunnitelma: Go-to market toimintamalli.

Saadaan tiedolla johtamiseen alustava yhteinen malli, 

joka kertoo markkinoinnin tehokkuudesta. 

Ratkaistaan mahdollisia haasteita yhteismarkkinoinnin 

mittaamisessa, mittariston kehitys.

Toimenpiteiden tuloksena syntyy uusia testattuja 

markkinoinnin toimintamalleja.

Jalostettava markkinoinnin prosessi.

TUOTTEISTUS
Valmiina olevat kärkituotteet, joilla 

kohdemarkkinoille sisäänmeno tapahtuu. 

Tuotteet soveltuvat valittuun myyntikanavaan.

Palveluntuottaja on tehnyt erilaisia valmistelevia 

toimenpiteitä, joiden jälkeen tuote on 

lisätty/viety yhteen tai useampaan digitaaliseen 

myyntikanavaan.

Tuotteita markkinoidaan yhteisenä 

kokonaisuutena, joilla tavoitellaan alueellista 

matkailun kasvua.

TAVOITTEET
TAMI-työpajan tuloksena 

asetetaan markkinoinnin 

pilotille tavoitteet, jonka 

mukaan 

markkinointisuunnitelma 

laaditaan.

MITTARIT

Strategiset

Taktiset

Konversiot

Tunnistetaan tietotarpeet ja hyödynnetään myös 

olemassa olevaa mittaristoa. Markkinoinnin mittarit 

jakaantuvat kolmeen eri osa-alueeseen:

76%

VIESTINTÄ
Kielimäärittely

Brändin mukainen viestintä

Mainoskohtainen sisällöntuotanto

Tuotemarkkinointi

Item 1 Item 2 Item 3 Item 4 Item 5

50 

40 

30 

20 

10 

0 

Item 1 Item 2 Item 3 Item 4 Item 5

50 

40 

30 

20 

10 

0 

Pilotoinnin markkinointisuunnitelman laadinta mahdollistuu 

vaiheiden 1. Tuoteinventaarin nykytila-analyysi ja 2. 

Kohdemarkkina-analyysi jälkeen. Ohessa esitetty 

yhteismarkkinoinnin malli on laadittu esimerkkinä soveltaen 30 

yrityksen tuotetarjontaa, jossa markkinointi ohjataan yhden tai 

maksimissaan kolmen eri verkkosivuston pariin. 

Go-To Market toimintasuunnitelma on suuntaa antava.

Markkinat ja yleisöt määritellään aikaisemmassa 

vaiheessa. Kohdemarkkinoinsta valitaan kaksi 

merkittävintä, johon pilotointi kohdistuu.

Keskiössä FIT-yleisöt.

Tukena kohderyhmän laadinnassa käytetään 

Global Web Index -työkalun datalähteitä, tämän 

avulla tunnistetaan mm. loppukäyttäjän 

käyttämiä kanavia, tiedonhaku tapoja ja 

matkailutottumuksia 

KOHDEYLEISÖT

KANAVAT
Tarkentuu aikaisempien vaiheiden 

osalta. Kanavat, joita voidaan tunnistaa:

Google Ads

Facebook

Instagram

Markkinointitoimenpiteet eivät kohdennu 

yritysten käytössä oleviin OTA-kanaviin, 

vaan yhdessä määritellylle sivustolle.

HUOMI!

Käytettävän 

verkkoalustan tekniset 

ominaisuudet 

määrittää, millä 

tasolla tuotteiden 

myyntiä voidaan 

seurata.

HUOM!

Kuka markkinoi? Kenen 

kanavia käytetään tai 

mikä brändi näkyy.

Turku, Helsinki, Espoo?

HUOM!

Lopullinen 

kanavavalinta 

tehdään kohdeyleisö 

tutkimuksen pohjalta, 

sekä huomioiden 

mediabudjetti

HUOM!

Työhön sisältyy kirjallinen 

raportti 

kehitysehdotuksineen.

HUOM!

Tavoitteiden ja 

mittareiden 

asettaminen 

alkuvaiheessa 

keskiössä. 

MAINONTA-AIKA

GO-TO-MARKET PILOTOINTI

TOIMINTAMALLI SUUNNITELMA 1
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TULOKSET
Jalkautettava ja monistettava 

markkinointisuunnitelma: Go-to market toimintamalli.

Saadaan tiedolla johtamiseen alustava yhteinen malli, 

joka kertoo markkinoinnin tehokkuudesta. 

Ratkaistaan mahdollisia haasteita yhteismarkkinoinnin 

mittaamisessa, mittariston kehitys.

Toimenpiteiden tuloksena syntyy uusia testattuja 

markkinoinnin toimintamalleja.

Jalostettava markkinoinnin prosessi.

TUOTTEISTUS
Valmiina olevat kärkituotteet, joilla 

kohdemarkkinoille sisäänmeno tapahtuu. 

Tuotteet soveltuvat valittuihin myyntikanaviin.

Palveluntuottaja on tehnyt erilaisia valmistelevia 

toimenpiteitä, joiden jälkeen tuote on 

lisätty/viety yhteen tai useampaan digitaaliseen 

myyntikanavaan.

Tuotteita markkinoidaan pienemmissä 

kokonaisuuksissa esimerkiksi tietyn teeman 

mukaan niputettuna tai alueelliseti.

TAVOITTEET
TAMI-työpajan tuloksena 

asetetaan markkinoinnin 

pilotille tavoitteet, jonka 

mukaan 

markkinointisuunnitelma 

laaditaan. 

MITTARIT

Strategiset

Taktiset

Konversiot

Tunnistetaan tietotarpeet ja hyödynnetään myös 

olemassa olevaa mittaristoa. Markkinoinnin mittarit 

jakaantuvat kolmeen eri osa-alueeseen:

76%

VIESTINTÄ
Kielimäärittely

Brändin mukainen viestintä:

Kuka viestii: Turku, Helsinki, Espoo?

Mainoskohtainen sisällöntuotanto

Tuotemarkkinointi 30 yksittäistä tuotetta

Item 1 Item 2 Item 3 Item 4 Item 5

50 

40 

30 

20 

10 

0 

Item 1 Item 2 Item 3 Item 4 Item 5

50 

40 

30 

20 

10 

0 

KANAVAT
Tarkentuu aikaisempien vaiheiden 

osalta. Kanavat, joita voidaan tunnistaa:

Facebook

Instagram

Google Display

Markkinointitoimenpiteet voivat ohjata 

yrityksen käytössä oleviin OTA-kanaviin, 

tai yhdessä määritellyille sivustolle.

HUOM!

Jos 

yhteismarkkinointi 

pilkotaan moneen eri 

kanavaan ja ohjataan 

eri sivuistoille 

haasteena voi olla 

keskinäinen kilpailu ja 

mainonnan hinnan 

nousu.

Pilotoinnin markkinointisuunnitelman laadinta mahdollistuu 

vaiheiden 1. Tuoteinventaarin nykytila-analyysi ja 2. 

Kohdemarkkina-analyysi jälkeen. Ohessa esitetty 

yhteismarkkinoinnin malli on laadittu esimerkkinä soveltaen 30 

yrityksen tuotetarjontaan, jossa mainonta ohjaa useille eri 

verkkosivustoille tai eri kanaviin.

GO-TO-MARKET PILOTOINTI

TOIMINTAMALLI SUUNNITELMA 2

Markkinat ja yleisöt määritellään aikaisemmassa 

vaiheessa. Kohdemarkkinoinsta valitaan kaksi 

merkittävintä, johon pilotointi kohdistuu.

Keskiössä FIT-yleisöt.

Tukena kohderyhmän laadinnassa käytetään 

Global Web Index -työkalun datalähteitä, tämän 

avulla tunnistetaan mm. loppukäyttäjän 

käyttämiä kanavia, tiedonhaku tapoja ja 

matkailutottumuksia 

KOHDEYLEISÖT

HUOM!

Työhön sisältyy kirjallinen 

raportti 

kehitysehdotuksineen 

markkinoinnin 

kokonaisuudesta ja 

yhteistuloksista.

HUOM!

Tavoitteiden ja 

mittareiden osalta 

tässä mallissa 

tuotteiden näkyvyys 

keskiössä.

MAINONTA-AIKA

HUOM!

Markkinoinnin 

tavoitteiden 

mittaaminen 

pirsatloituu. 

Suoramyynnin 

mittaaminen ei 

välttämättä teknisesti 

mahdollista.

HUOM!

Kuka markkinoi? Kenen 

kanavia käytetään. 

HUOM!

Tämä toimintamalli 

pirstaloittaa 

yhteisbudjetin, joka 

osaltaan voi vaikuttaa 

mainonnan kattavuuteen 

ja luo keskinäistä 

kilpailua.
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Tuotetarjonnan  
kartoituksen 

tuloksia 
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Matkailupalvelut ostetaan digitaalisista kanavista

Yli 80% Globaalin matkailun verkkokauppamarkkinan arvioidaan kasvavan yli 80% 
vuoteen 2027 mennessä (800  > 1462 miljardia $)

256% - Online -ostojen määrän arvioidaan kasvavan vuoteen 2026 mennessä

5,8 mrd. ú - Matkailun verkkokauppa Suomessa 2019

69% - suomalaisista  lomamatkailijoista  osti majoituksensa internetistä  2020

50% - Mobiilivarausten osuus  online -varauksista 2023 

Lähde: ReiseAnalyse, ,Tilastokeskus, Finnair, Paytrail, Businesswire



Matkailuun vaikuttavia trendejä ja muutostekijöitä 

Eri teknologia-
alustojen käytön 

yleistyminen 
matkapalvelutuot

-tajan arjessa

MATKAILUN DIGITALISOITUMINEN

Tiedolla 
johtaminen

Eri 
teknologia-
alustojen 
käytön 

yleistyminen 
matkapalvelu

tuottajan 
arjessa

MATKAILUALUE

Muut uudet 
mahdollistavat 

teknologiat

Matkailun 
alustatalous

Monikanavainen 
asiakaskokemus 

ja mobiilin 
korostuminen

Tietosuoja, 
yksityisyydensuo

ja ja muut 
lainsäädännölli-
set vaatimukset

Kansainvälisten 
OTA-

toimistojen 
(online travel

agent)  kasvava 
rooli

Majoitus- sekä 
aktiviteetti -
palveluiden 

verkko-
ostaminen 

kasvaa

Matkailun 
alustatalous

Globaalin 
matkailun 

notkahdus ja 
kasvu

Maailmantalouden 
kehityksen 

hidastuminen ja 
nopeat muutokset 

Joustavuuden ja 
sietokyvyn 
lisääminen 

monipuolistamal-
la arvoketjuja

Kuntatalouden 
kurjistuminen

GLOBAALISTI MUUTTUVAT MATKAILIJAKOHDERYHMÄT,  
ASIAKASPOLKU JA ARVOMAAILMAN MUUTOS

Asiakkaan 
vallan kasvu. 
έaŀƪǎŀƴ ǎƛƛǘŅ 

mitä 
ŀǊǾƻǎǘŀƴέ 

Kuluttajistuminenja 
suosittelumarkki-
noinnin kasvava 

merkitys

Vastuullinen 
matkailu 

Yksittäis-
matkailijoiden- ja 

pienryhmien kasvu

Seniorimatkailijat 
ςVäestö ikääntyy 

ja 
monimuotoistuu

Matkoilta 
haetaan 

tarkoitusta. 

(Terveys)

Turvallisuus

GLOBAALI JA LOKAALI TALOUS JA YHTEISKUNTA

Liikenneyhteydet 
ei enää itsestään-

selvyytenä 
(alueella ja 
alueelle)

Ilmastonmuutoksen 
nopeutuminen ja sen 

seuraukset

Ympäristö- ja muut 
luonnonkatastrofit 

sekä ympäristön tilan 
heikkeneminen 
matkakohteissa

Matkakohteiden 
ylikuormitus

YMPÄRISTÖ Resurssiviisas 
matkailu

Työvoiman 
saatavuus
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Digitaalinen tuotekehitys 
on kaiken lähtökohta

Asiakasymmärryksen 
merkityksen korostuminen 

entisestään

Asiakasymmärrykseen 
rakentuva jatkuva 

sisältömarkkinointi ja läsnäolo 
asiakkaan ostopolulla 

Laadukkaan oman 
asiakasrekisterin/oman datan 

ylläpito ja rakentaminen

Matkailijan ostopolun 
tunteminen ja oikeat 

toimenpiteet jokaisella 
vaiheella

Markkinoinnin ja myynnin 
johtaminen tietoon 

pohjautuen 

Mitkä asiat erityisesti korostuvat matkailupalveluiden 
digitaalisessa markkinoinnissa ja myynnissä
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Tuotekartoitus



.



TUOTEKARTOITUS

Kansainvälisen matkailijan ostopolkuja 

ÅKartoituksen lähtökohdat

ÅMyyntikanavat ja näkyvyyskanavat sekä aluesivut

ÅMatkailualueiden tuotetarjontaa eri kanavissa

ÅKanavakohtaisia huomioita ja asiakaspolku 

esimerkkejä

ÅYhteenveto tuloksista 



TUOTETARJONNAN NYKYTILAN KARTOITUKSESSA 
TARKASTELTIIN HELSINGIN, ESPOON JA TURUN ALUEIDEN 

ENGLANNINKIELISTÄ MATKAILUTUOTETARJONTAA 
ERILAISISSA JAKELUKANAVISSA TAMMI-HELMIKUUN 2022 

AIKANA.



LISÄTIETOJA

ÅTarkastelun kohteena digitaalisesti ostettava 

tuoteinventaari, mutta myös digitaalisiin kanaviin 

tuotteistettu, ei ostettavissa oleva inventaari 

(näkyvyyskanavat ja osa aluesivuista). 

ÅTuotetarjontaa tarkasteltiin numeraalisesti ja 

laadullisesti.

ÅTarkastellut ajanjaksot / tarkastelutavat: 

Ḭmajoitus 31.1.-6.2.2022. ja 25.7 -31.7.2022.

Ḭelämykset 31.1.-6.2.2022 ja 25.7 -31.7.2022.

Ḭosa kanavista: kaikki kanavassa olevat tuotteet 

(kuten DataHub tai STF)



TARKASTELLUT KANAVAT

Booking.com (majoitus)

Expedia (majoitus)

Koko Travel Planner 

(majoitus ja elämys)

Bookingpoint (majoitus ja elämys)

Viator.com (elämys)

TripAdvisor (elämys)

AirBnB Experiences (elämys)

GetYourGuide (elämys)

Doerz (elämys)

MYYNTIKANAVAT NÄKYVYYSKANAVAT JA MUUT 

KANAVAT/PORTAALIT

Visit Finland DataHub

Sustainable Travel Finland

Outdoor Active

TripAdvisor

Visit Turku (kissmyturku.com/)

Kemiönsaari (visitkimitoon.fi/en/)

Visit Parainen (visitparainen.fi/en/)

Visit Naantali (visitnaantali.fi)

Visit Espoo (visitespoo.fi)

Helsinki (myhelsinki.fi)

ALUESIVUT



LYHYESTI

ÅMajoitustarjontaa enemmän kuin elämystarjontaa

Åyleisesti Helsingissä eniten tarjontaa, Turusta 

vähiten 

ÅOTA-kanavissa tuotteet sisällöllisesti informatiivisia 

ja struktuurisesti tasalaatuisia, aluesivuilla eniten 

hajontaa 

ÅTuotetarjonnan erityispiirteet kuten vastuullisuus 

eivät nousseet pääsääntöisesti eri kanavissa esiin

ÅJoissakin kanavissa Espoo "sekoittuu" Helsinkiin 

ÅMatkan ajankohdalla ei ollut merkittävää eroa 

tuotemääriin liittyen 



TARKASTELUNKRITEEREITÄ

Kansainvälistymiskriteerit

ÅLaatu

ÅPalvelu

ÅKestävyys

ÅTurvallisuus

ÅKapasiteetti ja verkostot

ÅSaavutettavuus

ÅSaatavuus ja ostettavuus

ÅAutenttisuus ja vetovoimaisuus

ÅLiiketoiminnan tavoitteellisuus

Lisäksi tuotteita tarkasteltiin vastuullisuuden, 

hiilineutraaliuden ja inklusiivisuuden näkökulmasta. 
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NÄKYVYYS, 
LÖYDETTÄVYYS 

JA OSTETTAVUUS
ERI KANAVISSA





















TUOTTEETJAKELUKANAVIIN?

Näkökulmia ja huomioita

ÅNäkyvyys & löydettävyys

ḬHakukoneet

ḬMatkan eri vaiheet

ḬMarkkinointiapua

ÅAsiakkaiden ostotottumukset

ḬOsa matkailijoista tottunut käyttämään esim.

OTA-kanavia

ḬOsa varaa sieltä mistä tuotteet löytyvät

ÅTuotekehitys on kaiken lähtökohta

ḬAsiakaslähtöinen sisältö + tekninen näkökulma

ḬDigitaalinen B2B-yhteistyö / "manuaalinen" 

yhteistyö
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Tuotetarjonta ja 
sisällöt



TUOTETARJONTAJA -SISÄLLÖT

ÅJokaisella alueella on kiinnostavia tuotteita eri 

teemoilla. Eniten esiin nousivat luontoon liittyvät 

aktiviteetit. 

ÅPääosin tuotesisällöt olivat OTA-kanavissa riittäviä 

yleistiedon näkökulmasta, mutta 

erottautumistekijät ja erityiset syyt varata eivät 

käyneet useista tuotteista ilmi (miksi -sisältö, 

vastuullisuus jne.). > ei välttämättä oston este

ÅMikäli jakelukanavassa ei ole tiettyä 

"sisäänrakennettua teknistä struktuuria tuotteen 

osalta", on hajontaa sisällöllisesti ja visuaalisesti 

enemmän 



TUOTTEETALUESIVUILLA

Muutamia huomioita

Åaluesivut nousevat korkeammalle esim. hakutuloksissa 

kuin yksittäisten yritysten sivut, jolloin sisältö on tärkeää 

Åtuotesisältöjä paikoitellen haastava löytää 

Åtekninen toteutus vaihteleva

Ḭ tuotetason / yritystaso

Å"myynnillinen ote" ei välttämättä näy sivuilla 

Åkieliversiot ja ohjaukset yrityksen sivulle 

verkkokauppaan 

Åyhteistyö alue - yritys 
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Tuotteita ja  
ostopolkuja



SUUNNITTELUVAIHEEN ETSINTÄÄ ~ 
TEKEMISTÄ MATKALLE / MATKALLA

GetYourGuide

Helsinki Tour

TripAdvisor

HELSINKI ESPOO

GetYourGuide

TripAdvisor

Visit Espoo

TripAdvisor

Turku

Visit Turku

TURKU











HUOMIOITAñTOP3òSISÄLLÖISTÄ

Å OTA-kanavat nousevat luonnollisten hakutulosten ensimmäisellä sivulle, kärkeen asti 

jokaisella matkailualueella. 

Å Monikanavaisella myyntistrategialla matkailuyritys voi saada lisää näkyvyyttä 

matkansuunnittelun inspiraatio - ja suunnitteluvaiheessakin. Tuotteiden kehitys on 

lähtökohta kuitenkin digitaalisen myynnin kehittämiselle, jolloin 

tuotekehityksestä tulee aloittaa.

Å OTA-kanaviin lisätyt tuotteet ovat pääsääntöisesti sisältörikkaita ja yhdenmukaisia

Å Vastuullisuus-asiat eivät nousseet esiin tuotteitta, joten näihin tulisi kiinnittää huomiota 

tuotekuvauksen osalta. Paikallisoppaiden (mikäli he ovat oppaina) ja paikalliskulttuurin 

esiintuominen tuotekuvauksissa olisi kiinnostavaa. 



HUOMIOITAñTOP3òSISÄLLÖISTÄ

Å Helsinki nousi esiin omissa hauissaan mutta myös Espoon ja Turun hauissa olivat yhdet 

tuotteet, joiden otsikoissa oli tuotu esiin Helsinkiä. 

Å Espoon hakutuloksissa Visit Espoon sivut nousivat top 3 joukkoon. Verkkosivustolla on 

paljon sisältöä, ja myyntiinohjaava sisältö verkkosivuilta myös löytyi. Tämä sisältö voisi olla 

tarkemmin esillä, niin valikoissa kuin etusivun artikkeleiden joukossa kärkisijoilla. 

Å Turun sivulla nousi myös esiin alueelliset sivut, niin kaupungin kuin matkailuorganisaation.

Å Tuotteen visuaalisessa rakenteessa ja informatiivisessa sisällössä nämä tuotteet 

poikkeavat huomattavasti OTA-kanavien tuotteista. Kumpikaan tuote ei ollut heti 

ostettavissa. 

Å Visitturku.fi -sivun tuote oli tarkasteltujen tuotteiden kohdalta ainoa, missä viestittiin 

vastuullisuudesta òa sustainable tourò.

Å

Kaikki tarkastellut tuotteet noudattavat samaalinjaa, mitä yleisesti kartoituksen osalta havaittiin eli

kansainvälisissäOTA-kanavissaja näkyvyyskanavissatuotesisällöt ovat rikkaita ja struktuurisesti

tasalaatuisia, mutteivat vastaa vielä erilaisiin suomalaisiintuotekriteereihin. 






