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Esipuhe

Digitalisaatio on Sipilan hallituksen strategian lapileikkaava teema. Vision 2025
mukaan Suomi on ottanut tuottavuusloikan julkisissa palveluissa ja yksityisellad sek-
torilla tarttumalla mm. digitalisaation mahdollisuuksiin.

Globalisaatiokehitys ja digitalisaatio ovat kiihdyttdneet matkailun kilpailua enti-
sestéddn. Digitalisaatio on tuonut tuhannet keskenéén kilpailevat vaihtoehdot hel-
posti kuluttajan vertailtavaksi. Suomalaiset matkailukohteet kilpailevat aidosti pai-
vittdin lukuisten kansainvélisten toimijoiden kanssa. Toistaiseksi matkailuyrityk-
set ovat pyrkineet menestyméaan kilpailussa varsin perinteisin menetelmin, kukin
tahollaan. Systemaattisesti digitaalisuuden mahdollisuuksia hyddyntden pienikin
matkailuyritys pystyisi tarjoamaan palveluja matkailijalle matkan suunnitteluvai-
heessa, matkan aikana ja matkan jalkeen. Samalla yritys voi olla mukana matkailun
globaaleissa arvoketjuissa. Tammikuussa 2015 julkaistun Suomen matkailun kasvun
ja uudistumisen tiekartan 2o015-2025 yhdeksi keskeiseksi toimenpiteeksi nostettiin
juuri digitaalisuuden edistdminen.

Osana Matkailun tiekartan toimeenpanoa toteutimme perusselvityksen digitaali-
sen matkailumarkkinoinnin ja myynnin haasteista seka ratkaisuehdotuksista. Tyon
tekijédksi valittiin tarjouskilpailun perusteella FlowHouse Oy.

Ehdotus parhaista toimintatavoista, joita kansallisella tasolla olisi tarpeen mat-
kailun digitaalisen markkinoinnin ja myynnin edistdmiseksi tehda tiivistettiin kuu-
teen osa-alueeseen: asiakaskokemuksen koordinaatio, perusasiat kuntoon, osaami-
sen kehittdminen, sisdlt6- ja suosittelumarkkinointi, analytiikka ja asiakastieto seka
yksil6llinen asiakasdialogi.

Me ja Visit Finland viemme toimenpide-ehdotuksia omalta osaltamme eteenpéin.
Myynnin kasvu ja parantunut digitaalinen asiakaskokemus eivit kuitenkaan synny
yksinomaan ylh&4lta annettuina ohjeina ja yksittdisten projektien kdynnistdmisena.
Suomen matkailun kysynta4 ja sitd kautta yritysten liikevaihdon ja kannattavuuden
kasvu vaativat jokaisen suomalaisen matkailuyrityksen ja -alueen systemaattista toi-
minnan kehittdmista alati muuttuvassa digitaalisessa ympéristossd, yhteistyossa.

Helsingissd marraskuussa 2015
SEVERI KEINALA
Teollisuusneuvos

Tyé- ja elinkeinoministerié
Elinkeino- ja innovaatio-osasto
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1 Tausta

1.1 Selvitystyon tavoitteet

Osana Suomen matkailun kasvun ja uudistumisen tiekartan 2015-2025 toimeenpa-
noa kéynnistettiin selvitys digitaalisen matkailumarkkinoinnin- ja myynnista. Tyo-
ja elinkeinoministerién selvitystydlle asettamana tavoitteena oli selvittdd ne syyt/
pullonkaulat, miksi matkailuyritykset eivat hyddynné digitaalisuuden mahdollisuuk-
sia nykyistd enemman markkinoinnissa ja myynnissa seka ne osa-alueet, joissa olisi
syyta tehda kansallisia yhteisid ponnistuksia. Lisdksi tavoitteena on kartoittaa Suo-
messa ja muualla maailmalla olevat (edistykselliset, innovatiiviset) asiakkuuksia
vahvistavat matkailumarkkinoinnin ja -myynnin toimintamallit.

Selvityksen tuloksena tuli méaritelld kdytannon toimenpiteet mitd mahdolli-
sessa kansallisen tason kédrkihankkeessa tulisi toteuttaa, ketké ovat oikeat yhteis-
tyokumppanit, eri toimijoiden roolit, mitka ovat rahoitustarpeet ja muut tarvittavat
resurssit.

Kilpailutuksen tuloksena selvitystyon toteuttajaksi valittiin Flowhouse Oy
(www.flowhouse.fi).

1.2 Selvitystyon viitekehys

Matkailutoimiala lienee maailman kilpailluimpien joukossa, ellei jopa kaikkein kil-
pailluin. Globalisaatiokehitys ja digitalisaatio ovat erikseen vain kiihdyttaneet Kkil-
pailua ja tuoneet tuhannet keskenédan kilpailevat vaihtoehdot helposti kuluttajan
vertailtavaksi. Suomalaiset matkailukohteet kilpailevat aidosti paivittdin lukuisten
kansainvilisten toimijoiden kanssa.

Toistaiseksi matkailuyritykset ovat pyrkineet menestyméaén kilpailussa varsin
perinteisin menetelmin, kukin tahollaan. Lopulta on tultu tilanteeseen, jossa moni
toimija muistuttaa toisiaan ja kédyttdd samoja menetelmia ja kanavia markkinoin-
nissaan. Talt4 osin toimiala tayttaa taydellisesti Mauborgnen ja Kimin méaritelméan
punaisen meren toimialasta, jossa kilpailu eri toimijoiden kesken on niin verista,
ettd meri varjaytyy punaiseksi. (Kim, Mauborgne, Sinisen meren strategia).

Tyon tavoitteena olikin 16ytaa kilpailukeinot, joilla erottautua kilpailijoista posi-
tiivisesti sekd menetelmat, jotka johtavat suomalaisen matkailuelinkeinon siniselle
merelle, jossa kasvu ja kannattavuus ovat selkeésti keskimaaraista korkeampaa.

Kyselytutkimuksen ja haastattelujen perusteella tarkoituksena oli tunnistaa kil-
pailutekijét, joihin eri matkailutoimijat nojaavat. Kilpailutekijoiden osalta laadittiin
arvokayrét, jotka visualisoivat konkreettisesti suomalaisten matkailutoimijoiden
osalta kilpailukyvyn verrattuna kansainvalisiin verrokkeihin.



Talta pohjalta tarkoituksena oli 16ytéa erilaistava strategia kilpailukyvyn luomi-
seksi ja rakentaa toimenpideohjelma sen toteuttamiseksi.

1.3 Selvityksen toimenpiteet

Selvitysty0 toteutettiin kuudessa tyévaiheessa:

1.  Toteutettiin tiivis alkukartoitus matkailuyritysten/toimijoiden haasteista ja toi-
veista liittyen sdhkoiseen markkinointiin ja myyntiin

2.  Kartoitettiin Suomessa ja muualla maailmalla olemassa olevia edistyksellisia ja

innovatiivisia sdhkoéisen markkinoinnin ja myynnin toimintamalleja, joita voi-

taisiin hyodyntéda kansallisesti

Analysoitiin niiden soveltuvuus Suomen matkailun edistdmiseen

Madariteltiin kotimaiset ja ulkomaiset kilpailutekijat ja kuvattiin ne arvokayralla.

Madriteltiin erilaistava strategia arvokayrdaanalyysin pohjalta

L

Laadittiin toimenpide-ehdotus parhaista toimintatavoista (mit4, miten, kenen
toimesta, milla resursseilla, miten jatko) mita kansallisella tasolla olisi tarpeen
matkailun sdhkodisen markkinoinnin ja myynnin edistdmiseksi tehda.

Selvitystyo6lla rakennetaan Suomen matkailun tiekartasta, matkailutoimijoiden tar-
peista ja tavoitteista ldhtevaa tekemistd, joka johtaa kaytannollisiin toteutuksiin ja
niistd johdettuihin best practice - toimintamalleihin. Niitd hyddyntden suomalaiset
matkailukohteet ja -yritykset, TEM:in tukemana voivat rakentaa tuloksellista digi-
taalista matkailumarkkinointia ja -myyntia tulevaisuudessa.

Tavoitteena on luoda suuntaviivat ja edellytykset, joilla suomalainen matkailu-
elinkeino tavoittaa kansainvalisten kilpailijoiden etumatkan ja kiilaa kdrkeen hou-
kuttavuudeltaan, kilpailukyvyltdan ja asiakaskokemuksen laadulla.



2 Digitasalisen markKkinoinnin ja
myynnin nykytila Kotimaisessa
matkailussa

Kotimaisten matkailuyritysten ja -alueiden ndkemys digitaalisen markkinoinnin ja
myynnin nykytilasta selvitettiin kyselytutkimuksella ja teemahaastatteluilla.

2.1 Kyselytutkimus: Digitaalinen
matkailumarkRinointi ja myynti suomalaisissa
yrityksissa

Sahkoinen kysely toteutettiin Google Docs - kyselyna. Kyselyn jakelukanavana hyo-
dynnettiin alueellisten ja teemallisten matkailuorganisaatioiden, Visit Finlandin yri-
tysrekistereitd sekd TEM:in kotisivua. Kysely toteutettiin ns. klusteriotannalla, jol-
loin mukaan valikoitiin erilaisia matkailualueita Suomessa. Kyselyn alkuperainen
vastausaika oli 17.6.-26.7. Vastausaikaa pidennettiin alueorganisaatioiden toivomuk-
sesta niin, ettd 9.8. oli viimeinen vastauspaiva.

Kyselyn tavoitteena oli tunnistaa matkailutoimijoiden:

. Digitaalisen markkinoinnin ja myynnin nykytila

. Koetut digitaalisen markkinoinnin ja myynnin haasteet ja mahdollisuudet

. Matkailutoimijoiden digitaaliset markkinointi- ja myyntitoimenpiteet seka kay-
tossd olevat kanavat matkailijan ostoprosessin eri vaiheissa

. Digitaalisen markkinoinnin kehittdmistarpeet

. Toiveet ja tarpeet alue- ja kansallisen tason digitaalisen markkinoinnin kehit-
tdmiseksi matkailussa

Digitaalinen markkinointi maéariteltiin kyselytutkimuksessa seuraavasti:

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea digitaalisessa muodossa ja
mediassa tehtyd markkinointia ja myyntid. Digitaaliseen markkinointiin kuulu-
vat mm. yrityksen kotisivut, kdvijdseuranta, sdhképostimarkkinointi, sosiaali-
sen median kanavat, sdhkdinen asiakaspalvelu, verkkomainonta, hakukonemark-
kinointi, digitaaliset myynnin tyékalut, yrityksen extranet- ja intranetratkaisut,
mobiilipalvelut.



2.2 SahRkoisen Ryselytutkimuksen tulokset

2.2.1 Kyselyyn vastanneet matKkailutoimijat

Kyselyyn vastasi 206 matkailutoimijaa. Vastaajista vajaa kolmannes ilmoitti paa-
toimialakseen majoituksen (hotelli- ja muut majoituspalvelut 30,6 % ja vapaa-ajan
asuntopalvelut 1,9 %). Matkailun alueorganisaatioita edusti 21 vastaajaa (10,2 %).
Pasasiallisesti luokkaan muu (20,9 %) kuuluvat vastaajat edustivat kongressipalve-
luita, matkailutoimialaa palvelevia yrityksia (konsultointi, markkinointi) sek julki-
sen sektorin toimijoita (mm. koulutus ja matkailun kehitysprojektit). Suhteessa toi-
mialan rakenteeseen, tutkimukseen vastanneiden ravitsemispalveluita ja liitkenne-
palveluita edustavien yritysten osuus oli huomattavasti pienempi kuin niiden osuus
kaikista matkailutoimialan yrityksistd Suomessa.

Kuva 1. Yrityksen paatoimiala

Muu

Matkailun alueorganisaatio

Urheilu- ja virkistyspalvelut
Kulttuuripalvelut

Kulkuneuvojen vuokraus

Liikennepalvelut

Ohjelmapalvelut

Matkatoimisto- ja matkanjéarjestéjapalvelut
Ravitsemispalvelut

Vapaa-ajan asuntopalvelut

Hotelli ja muut majoituspalvelut

0 10 20 30 40 50 60 70

W\Vastaajien lukumaara

Kyselyyn vastanneista, kokoluokkansa ilmoittaneista, yrityksista yli puolet (61 %)
ovat pienid 1-2 henkil6a tyollistavia yrityksid, jotka ovat Euroopan komission méa-
ritelmén mukaisesti mikroyrityksiksi luokiteltavia (tyontekijoitd < 10). Vastaajista
vajaa kolmannes (29 %) sopivat pk-yrityksen maaritelméan ja kymmenesosa kyse-
lyyn vastanneista yrityksista tyollisti yli 250 henkiloa (Kuva 2).
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Kuva 2. Yrityksen Roko

W Yksinyrittdja, (ei muita
henkildita toissa)
B Mikroyritys (henkildstod 2-9,

10 % . g .
likevaihto 2 milj. tai alle)

Pienyritys (henkilostd 10-49,
likevaihto 10 milj. tai alle)

199
& Keskisuuri yritys (henkilostd 50-

249, likevaihto 50 milj. tai alle)

Suuri yritys (henkildsto yli 250,
likevaihto yli 50 milj.)

Suurin osa vastaajista toimii yrityksessé tai organisaatioissa johtavassa asemassa.
Vastaajista 87 % toimii yrittdjana tai kuuluivat yrityksen johtoon (ml. markkinoin-
nin ja myynnin johto). Loput vastaajista (13 %) tyoskentelee muissa markkinoinnin,
myynnin tai kehittdmisen tehtévissd. Vastaajien yritykset tai organisaatiot sijaitsi-
vat eri puolella Suomea, 70 eri kunnassa tai kaupungissa, eniten vastaajia oli Hel-
singisti (57 vastaajaa).

Matkailun suuralueittain vastaajia oli:

. Helsinki ja padkaupunkiseutu, yhteensé 68 vastaajaa

. Rannikko ja saaristo, yhteensa 70 vastaaja

. Jarvi-Suomi, yhteensé 48 vastaajaa

. Lappi, yhteenséd 17 vastaajaa

. Ei kerrottu yrityksen sijaintipaikkaa/ulkomaat, yhteensa 3 vastaajaa

2.2.2 Digitaalisen markRkinoinnin ja myynnin nykytila

Puolet vastaajista arvioi, ettd heiddn edustamansa yritys tai organisaatio hyddyn-
té4 digitaalista markkinointia melko (37,4 %) tai erittdin (13,1 %) hyvin. Ainoastaan
kolme vastaajaa arvioi, ettei yritys hyddynna lainkaan digitaalista markkinointia.
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Kuva 3. Yritys hyddyntaa digitaalista markkinointia
1%

183 %

M Ei lainkaan

 Melko huonosti
Keskinkertaisesti
Melko hyvin

379 37 %
& Erittain hyvin

2.2.3 Digitaalisen markRinoinnin tavoitteet, kKohderyhmat
ja kasvuennusteet yrityksissa

Yritykset ovat tunnistaneet, ettd asiakkaat ovat siirtyneet digitaalisiin kanaviin.
Tavoitteet digitaalisten kanavien hyddyntdmiseen asiakkuuden eri vaiheissa ovat
tarkeit tai erittdin tarkeita (yhteensi 73,3 %-92,7 % vastaajista), erityisesti uusasia-
kashankinta ja myynnin kasvattaminen olivat erittdin tarkeitd tavoitteita.

Kuva 4. Digitaalisen markkinoinnin tavoitteet yrityksissa

Digitaalisin kanavin sirtyneen
kohderyhman tavoittaminen

Kustannusten vahentaminen
Asiakastyytyvaisyyden parantaminen
Asiakasuskollisuuden vahvistaminen

Asiakaspalvelun parantaminen

Lisamyynti nykyisille asiakkaille

Myynnin kasvattaminen/
uusasiakashankinta

Imagon ja brandin parantaminen

\
0 20 40 60 80 100 120 140

M Erittéin tarkeaa W Tarkeda Jonkin verran tarke&aa

Eikovin tarke&a Eilainkaan tarkeda
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Digitaalisen markkinoinnin toimenpiteet kohdistuvat pdaasiassa kotimaisiin asiak-
kaisiin. Vahemmisto vastaajista oli selkeasti asettanut maantieteellisen kohderyh-
man ja vajaa viidennes vastanneista ei ollut maaritellyt kohderyhmia ollenkaan. Vas-
jautuvia, jonkun verran mm. Visit Finlandin arvopohjaan ja kiinnostuksen kohteisiin
pohjautuvia kohderyhmia. Vastauksista ei noussut esiin asiakkaiden osto- ja verk-
kokayttaytymiseen pohjautuvia segmentointeja.

Kuva 5. Digitaalisen markkinoinnin ja myynnin avulla tavoiteltavat
kohderyhmat.

Emme kéayté digitaalisia kanavia
markkinoinnissa

Emme ole maéaritelleet digitaalisilla
markkinointikanavilla tavoiteltavaa
kohderyhméaa

Aasialaisia matkailijoita

Venalaisia matkailjoita

Keskieurooppalaiset "modernit humanistit"

Kotimaisia matkailijoita

0 200 40 60 80 100 120 140 160

Vastaajista suurin osa arvioi, ettd yrityksen investoinnit digitaalisen markkinoinnin
kehittdmiseen (kasvaa jonkin verran tai merkittavasti) seka digitaalisen markkinoin-
nin osuus markkinointieuroista (kasvaa jonkin verran tai merkittévasti) tulee kasva-
maan. Silti euromaéaraisesti investoinnit lienevét edelleen pienié.

Kuva B. Digitaalisen markkinoinnin kehittyminen yrityksessad seuraavan 2-3
vuoden aikana

Myyntimme digitaalisten
kanavien kautta mEn osaa sanoa

W Kasvaa merkittavasti

Digitaalisen markkinoinnin Kasvaa jonkin verran
osuus markkinointieuroista
Pysyy samana
Vahenee
Investointimme digitaalisen
markkinoinnin
kehittaémistoimenpiteisiin

0 50 100 150
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2.2.4 Koetut digitaalisen markkinoinnin ja myynnin
haasteet ja mahdollisuudet

Keskeiset haasteet digitaalisen markkinoinnin ja myynnin toteuttamiselle ovat
operatiivisen tason tekijat: ajan puute, taloudelliset resurssit, osaaminen taso ja
siséllontuotanto.

Kuva 7. Koetut digitaalisen markkinoinnin ja myynnin haasteet

Johdon vastustus

Tekniset vaikeudet |

Eitue ‘ BEn osaa sanoa
liketoimintatavoitteitamme ‘

W Taysin eri mielté
Halltsemattomuus e R
Osittain eri mielta
Epaseiva ROI Jotain silté valita

Sisallntuotanto Osittain samaa mielta

Osaamisen puute

Ajan puute

Taloudellisten resurssien
puute

‘ mT4ysin samaa mielté
\

0 50 100 150

2.2.5 Yritysten markkinointi ja myynti matKailijan
ostoprosessin eri vaiheissa

Kyselyssa selvitettiin miten yritykset hyodyntavét digitaalisia kanavia ja palveluita
ostoprosessin eri vaiheissa.

Asiakkaan ensi vaiheen houkuttelussa sdhkoposti oli ylivoimaisesti kédytetyin
véline, jota hyddynsi nelja viidesta vastaajasta. Myds hakukoneiden rooli oli luon-
nollisesti suuri. Facebook-mainonta oli kaytossd perinteistd bannerimainontaa
laajemmin.
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Kuva 8. Vastaajien markRinoinnissa kdyttdmat digitaalisen markkinoinnin
keinot.

Eimitdan allaolevista vaihtoehdoista

Muu

Kumppanuusblogit/vierasblogit muilla sivustoilla
Luettelomediat (esim. Fonecta)

Bloggarivierailuja

Advertoriaali eli maksettu artikkeli
verkkolehdessa

Google AdWords mainontaa tai muuta
hakukonemainontaa

Bannerimainontaa muilla verkkosivuilla

Maksullista Facebookmainontaa
Sahkopostia (esim. uutiskirje)

Hakukoneoptimointi

0 50 100 150 200

Kuva 9. Sosiaalisen median rooli yrityksen markkinoinnissa.

Olemme kayttdneet maksettua mainontaa
tai kampanijoita sosiaalisessa mediassa

Julkaisemme sdanndlisesti asiakasta
kiinnostavaa siséltda sosiaalisen median

kanavimme
Seuraamme yrityksestdmme kaytavaa En tieda
keskustelua
HEi
Sosiaalista mediaa kaytetédan mKylla
asiakaspalvelussa

Asiakkaamme kayttavat sosiaalista
mediaa

Sosiaalista mediaa kaytetédan
markkinoinnissa

o

100 200 300

Sosiaalisen median rooli asiakkaan arjessa on selkedsti tunnistettu ja aktiviteetteja
sen hyodyntamiseen on lisatty.
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Sosiaalisen median kanavista Facebook on ylivoimaisesti suosituin, mutta myds

muita palveluita on hyodynnetty varsin laajasti. Merkillepantavaa on kuitenkin vena-

laisen Vkontakten ja kiinalaisen Weibon silminndhden vaatimaton osuus, vaikka

juuri kyseisten maiden turistivirrassa ndhdéan laajalti suuri potentiaali.

Kuva 10. Digitaalisten kanavien Rayttd yrityksen markkinoinnissa

Kaytossé ei ole sosiaalisen median kanavia

Muu

Karttapalvelut (esim. Google Maps)
Pikaviestipalvelut (esim. WhatsApp)
FourSquare

Twitter

TripAdvisor

Blogi

Videopalvelut (esim. YouTube, Vimeo)
Kuvapalvelut (esim. Instagram, Pinterest,
Flickr, Pisaca)

Google+

Weibo
VKontakte

Facebook
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Yritykset kannustavat myds mielestdan asiakkaitaan aktiivisesti jakamaan koke-
muksia sosiaalisessa mediassa asiakassuhteen eri vaiheissa.

Kuva 11. Yritys Rannustaa ja aKtivoi asiakkaita jakamaan KokemuKsiaan
sosigalisessa mediassa

Vierailun jalkeen

Vierailun aikana

Ennen vierailua
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Vastaajien tarkennukset asiakkaiden aktivoinnista osoittivat, ettd aktivointi on paa-
asiassa hyvin mekaanista ja painottuu enemmaén palautteen antamiseen palvelusta
tiettyyn kanavaan kuten esim. TripAdvisoryyn. Esimerkkejd, joissa inspiroivasti,
motivoivasti ja lisdarvoa tarjoten kannustettaisiin asiakkaita jakamaan kokemuksi-
aan, oli vastauksissa melko vahan.

Moni kertoi aktivoivansa asiakkaita suullisilla pyynnoéilla. Kaytannossa lienee
kuitenkin niin, ettd kiireen keskelld tuo aktivointi vain unohtuu. Myés asiakkaan
on vaikea muistaa myohemmin suullisesti kerrottua verkko-osoitetta. Huomatta-
vasti parempi tapa olisi matkan aikana systemaattisesti muistuttaa asiasta palve-
lun eri kontaktipisteissé, jotka aktivoivat toimimaan juuri silloin. Vastaajista 10-15
kpl ilmoitti kayttavansa erilaisia kyltteja, julisteita, tarroja yms. omissa tiloissaan.
Sahkopostilla palautetta pyysi vain muutama. Vastaajista parikymmenta ilmoitti jar-
jestévidnsa sosiaalisessa mediassa erilaisia kilpailuja, joilla aktivoidaan antamaan
palautetta. Namé ovat usein toimivia, mutta saattavat vaaristda palautteen savya.
Yksi vastaaja ilmoitti, ettei keraa palautetta, koska "henkilokunnalla ei ole motivaa-
tiota tyostda tatd omatoimisesti eteenpain’.

. Kyselyn kommenteissa oli muutamia positiivisesti erottautuvia tapoja kerata
palautetta:
- QR-koodit moottorikelkkakyparissa
- somea varten jarjestetty kuvauspaikka
- "kerroin, ettd FB-sivuja paivittda suurelle osalle asiakkaita tuttu bernin-
paimenkoira Aada”.

2.2.6 Asiakas on tehnyt ostopaatoksen ja on valmis
tileamaan/ostamaan

Kun asiakas on eri kanavista ja lahteistd saamansa informaation perusteella tehnyt
ostopaatoksen, han haluaa hoitaa asian loppuun asti, suorittaa ostoksen, varauk-
sen tai tilauksen.

Kyselyn perusteella kolmannes vastaajista ilmoitti kdytossédan olevan oman verk-
kokaupan. Yhtd suuri maara ilmoitti myos, ettei kdytossa ole mitdan myyntikanavaa.
Reilu kolmannes ilmoitti hyodyntavansa kansainvalisig, isoja online-varauspalveluja.
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Kuva 12. Yrityksen kaytdssa olevat sdhRoiset myyntikanavat

Muu

KV-matkanjariestajan verkkokauppa

Kansainvaliset verkkomatkatoimistot
(esim. booking.com)

Muut kansalliset verkkomyyntikanavat
(esim. Lomarengas, Lippupiste)

Alueellinen verkkokauppa (esim. aluevaraamo)

Oma verkkokauppa

Kaytdssa ei ole sahkdisia myyntikanavia

Kysyttédessd varsinaisesta verkkomyynnistd, suurin osa vastaajista ilmoitti sen osuu-
den jaavan erittdin pieneksi. TAma on ristiriitaista siltd osin, ettd kuitenkin valta-
osa vastaajista on aiemmin ilmoittanut hyédyntévénsa digitaalisia kanavia aktiivi-
sesti ja omistavansa verkkokaupan tai kdyttavansa kansainvalisid varauspalveluja.

Kuva 13. Verkkomyynnin osuus yrityksen liikevaihdosta
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Erittéin pieni: 1 Erittéin suuri: 5

Ylla olevan kuvion tulokset herattavatkin selvityksen osalta olennaisen tarkean
kysymyksen; jos toimiala nédkee itsensd vastausten kuvaamalla tavalla, mikd on
todellinen asemointi kansainvaliseen kilpailuun verrattuna. Vastausten perusteella
digitaalisessa kanavassa tehddan paljon, mutta tulokset ovat viela heikkoja. Mita
pitéisi tehda tulosten, ennen kaikkea myynnin parantamiseksi, on kysymys, johon
tulisi loytaa ratkaisu.
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2.2.7 Digitaalisen markkinoinnin kehittdmistarpeet

Tarkeimpina kehittamiskohteina pidetdan kotisivujen ja oman verkkokaupan kehit-

tdminen. Niin ikd4n sisélt6jen kehittdminen ndhdaan tarkedksi sosiaalisen median

suunnittelun ohella. Muutoin vastaukset jakaantuvat aika tasaisesti pienille yksi-

tyiskohdille, kuten turvalliset maksutavat, henkilokunnan osaaminen ja motivaatio

seki some-kanavien roolitus.

Kuva 14. Yrityksen digitaalisen markkinoinnin kehittdmistarpeet

Digitaalisen markkinoinnin lainsd&dantd
Toiminnan mittaaminen ja kavijaseuranta

Markkinoinnin automaation kehittdminen
Suosittelumarkkinointi ja asiakkaiden
osallistaminen

Digitaalinen kantaasiakasmarkkinointi
(mm. sahkoposti)

Muiden sé&hkoisten myyntikanavien
hybdyntaminen

Oman verkkokaupan kaynnistaminen/
kehittaminen

Yhteismarkkinointi alueen muiden yritysten
kanssa digitaalisissa kanavissa

Mobilipalveluiden ja markkinoinnin kehittdminen

Monikanavaisuus verkkokaupan, muiden
verkkopalvelujen ja markkinointikanavien valila

Asiakasta kiinnostavan siséallén kehittaminen

Digitaalisen markkinoinnin toteuttaminen
(teknologiat ja valineet)

Hakukoneoptimointi ja markkinointi

Yrityksen kotisivujen kehittdminen

Digitaalisen markkinoinnin ja myynnin
strateginen suunnittelu

M En osaa sanoa

M Erittain tarkea

B Melko tarkea
Jotain siltéd valita
Eikovin tarkea

Eiollenkaan tarke&a
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2.2.8 Matkailutoimijoiden ndkemykset digitaalisen
markkinoinnin Rehittdmiseksi

Seuraavassa on tiivistetty kyselytutkimuksen avointen kommenttien ja haastatte-
lujen perusteella esille tuodut ndkemykset matkailutoimialan digitaalisen markki-
noinnin kehittdmisesta.

Esille nousseet asiat on ryhmitelty teemoittain seuraavasti:
. Koulutus

. Strateginen suunnittelu

. Asiakaskokemuksen kehittdminen

. Markkinoinnista myynniksi

. Sisalléntuotannon ja -markkinoinnin kehittdminen

. Visit Finlandin ja alueiden yhteistyon kehittdminen

. Infrastruktuurin kehittdminen

Koulutus
Koulutustarpeet tuodaan vahvasti esille, kuten jo aiemmista kuvioistakin kavi ilmi.
Huomionarvoista lienee, ettd tarpeita ei pystytty kovin selkeésti yksil6imdan vaan
digitaalisuus néhtiin enemmankin yhtensd "mohkéaleend”.

Esille nousi ldhinn& sosiaalinen media ja "edulliset” markkinointivaihtoehdot.
Koulutusta toivottiin erityisesti pienyrittdjille. Samalla toivottiin konkreettisia
case-esimerkkeja.

Strateginen suunnittelu
Suomessa jos missd pitdisi olla tdmdn alan huippuosagajia. Meiddn pitdd olla edelld
muita eikd jdljessd kuten nyt ollaan.

Vastaajat ndkivit, ettd strategisella tasolla pitéisi olla yhtendinen valtakunnalli-
nen nakemys. Kysymykseksi nousee, miten Visit Finland, alueorganisaatiot ja paikal-
liset yritykset toimisivat saumattomasti yhteen. Lisdksi pitdisi huomioida selkeéasti
myos kohdemaiden, esimerkiksi Aasian alueen erityispiirteet ja tarpeet. Vastaajat
kokivat, ettd nyt olemme jéljessa muita maita, mutta meidan pitaisi paasta kilpaili-
joiden edelle. Vastaajat uskoivat, ettd esim. tutkimusten kautta voidaan oppia muu-
alla tehdyista toimenpiteisté ja soveltaa niitd Suomeen.

Asiakaskokemuksen Kkehittdminen
Alueiden sivustojen kehittdminen vaatii panostuksia asiakasystdvdllisyyden osalta,
liian paljon kuulee vield asiakkailta, ettd alueiden sivuilta ei l[6ydd tietoa.

Kyselyyn vastanneet ovat tunnistaneet useita verkkopalveluiden kaytettavyyteen
ja toimivuuteen liittyvid ongelmia. He kokevat, etté sivustot ovat vaikeasti navigoi-
tavia, tietoa on liikaa ja oikean tiedon loytdminen vaikeaa. Asiakas eksyy helposti
aluesivustojen ja yksittdisten yrityssivustojen viidakkoon.
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Vastaajat nostivat esille asiakaspolut ja asiakkaiden tarpeiden kartoittamisen.
Edelleen tulisi huomioida kulttuurilliset piirteet esimerkiksi mainosvideoita tuotet-
taessa. Lisdksi tarkedna koettiin erilaisten tietotyyppien, esim. tapahtumatietojen
integrointi palveluihin. Eniten korostui kuitenkin myynnillisyyden korostaminen.
Nykyiset palvelut eivdt johda myyntiin, mika pitéisi korjata ensimmaiseksi.

MarkRinoinnista myynniksi
Markkinoinnin tulee johtaa aina myyntiin.

Vaikuttaa silta ettd peldtddan myyda palveluja ja tuotteita. Videopatkit, joita on
téalla hetkelld, esittavat pelkdstdan tundraa ja honkametsad, jossa kirmailee yopai-
doissa kulkevia nuoria tyttoja.

Vastaajat kokivat yleisesti suurimmaksi haasteeksi markkinoinnin kdantdmisen
myynniksi. Mainintoja saivat useat onnistuneet brandikampanjat, joita samalla kri-
tisoitiin siitd, ettd niistd ei kdytdnnossa ole kertynyt myyntia tai asiakasrekisteria.
Samalla todettiin, ettd nykyiset mittarit ja mittausmenetelmait eivat selkedsti pysty
osoittamaan kuinka tehokkaita eri markkinointitoimenpiteet lopulta ovat olleet.

Vastaajat nakivét, ettd suurin haaste on koordinoida eri toimijoiden yhteistyota
siten, ettd asiakas lopulta paédtyy maksavaksi vieraaksi. Vaikka kolmannes aiemmin
ilmoitti hyddyntévansa verkkokauppaa, mainittiin verkkokauppatoiminnon kehitta-
minen suurimmaksi haasteeksi ja tarpeeksi.

Paljon my®6s kritisoitiin kansainvilisten varauspalvelujen kayttoa (esim. booking.
com), koska koettiin niiden vievan asiakkuuden ja kohtuuttoman suuren provision.
Naille toivottiin kotimaista vaihtoehtoa.

Yksittdinen vastaaja pohti jo ns. dynaamista ja yksilollistd markkinointia, jota raa-
tdloidaan esimerkiksi vallitsevien sddolosuhteiden mukaan.

Sisallontuotannon ja markkinoinnin Rehittdminen

Matkailumarkkinoinnissa tulisi ottaa seuraava askel digitaalisten sisdltdjen tuottajien
kanssa tehtdvdssd markkinointiyhteistyéssd. Bloggaajien, vloggaajien ja instagram-
maajien tuottaman materiaalin hyédyntdminen alueiden ja matkailukohteiden mark-
kinoinnissa on vield kdyttdmdton ja kuitenkin erittdin kustannustehokas mahdollisuus

Tehdcddn omanndkéisid ja erottuvia kampanjoita, joilla Suomi erottuu kanssakilpai-
lijoistaan.

Niéhddkseni meiddn tarinamme ei ole yhtendinen eikd aina puhutteleva.

Ylla olevat lainaukset osoittavat, ettd sisdltdjen rooli ndhdéaan erittédin tarkean4,
mutta nykytilanne ei ole monen mielesta kovinkaan hyva.

Vastaajat kaipaavat yhtendistd ndkemystd, Suomi tarinaa, jota kaikki tukevat
omilla siséllgilladn. Edelleen korostetaan koulutuksen roolia, jotta siséltojen tuot-
taminen olisi sujuvampaa. Sisdltdjen rooli ymmaérretdan myos hakukonenakyvyy-
den ndkokulmasta.

Osaamisen lisdksi tarvitaan yksinkertaisesti resursseja, riittavasti késipa-
reja tuottamaan tarkoituksenmukaisia sisaltoja. Toisaalta ymmérretddn myos
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digitaalisuuden mahdollisuudet, kun yhté sisélt6a voidaan samanaikaisesti hyodyn-
t44 monessa eri yhteydessa. Tamén toteuttaminen edellyttaa yhtendista nakemysta
tavoitteista ja verkostoitunutta toimintakulttuuria.

Visit Finlandin ja alueiden yhteistyon Kkehittdminen
VF:n ihmisten olisi tdrkedd tavata alueorganisaatioiden edustajia, jotta heilld olisi tieto
hyédyntdd esim. VF:n laadukasta kuvamateriaalia sekd visitfinland.com-sivustoa ja
miten alue voi tuoda esiin VF-yhteistyon omilla nettisivuillaan.

Vastaajat kokivat Visit Finlandin ja alueorganisaatiot liian erillddn toisistaan.
Kansallinen kokonaiskuva puuttuu. Kritiikkia sai osakseen myos padkaupunkiseu-
dun ja Lapin matkailun korostuminen muun Suomen kustannuksella. Lisdksi kai-
vattiin jalleen koko maan tarpeet huomioivaa nédkemysté ja strategiaa, johon kaik-
kien olisi helppo sitoutua.

Infrastruktuurin kehittdminen
Nopeampi ilmainen netti turistien ulottuville.

Yllamainitun lisdksi toivottiin myos investointeja varausjarjestelmiin ja niiden
valisiin rajapintoihin. Vastaajat eivat niinkdan konkreettisesti tuoneet esille yksit-
téisid teknologiatarpeita, mutta monet heiddn toiveistaan ja tarpeistaan edellytté-
vt investointeja my0s teknologiaan. Haasteena on laaja kirjo erilaisia taustajarjes-
telmid, joiden integrointi voi osoittautua darimmaéisen tyoladksi ja kalliiksi.

2.3 Teemahaastatteluiden kertomaa

Teemahaastattelujen tarkoituksena oli tunnistaa kilpailutekijat ja (liike)toiminta-
mallit digitaalisessa maailmassa, joihin eri matkailutoimijat nojaavat. Kilpailuteki-
joiden osalta laadittiin arvokéayrat, jotka visualisoivat konkreettisesti suomalaisten
matkailutoimijoiden kilpailukyvyn verrattuna kansainvalisiin verrokkeihin. Yksittai-
sen yritysten tai verkostojen lisdksi arvokayrdanalyysi voidaan toteuttaa myos kil-
pailevien liiketoimintamallien kesken.

Keskeisind kohderyhminé haastatteluissa olivat matkailun alueorganisaatiot ja
isot yritykset (viisi eri haastattelua) ja Visit Finland, koska kohdemarkkinoinnilla on
kansainvalisen asiakkaan ostoprosessissa merkittava rooli. Mikali emme pysty ver-
kossa viestimdan tehokkaasti alueen mahdollisuuksia matkakohteena, ei yksittéi-
sen matkailukohteen tai yrityksen onnistuneellakaan markkinoinnilla paasta tehok-
kaisiin tuloksiin. Tilanne korostuu globaaleilla markkinoilla.

Toinen haastatteluryhmé (kolme eri haastattelua) oli matkailun liiketoiminta-
malleihin ja arvoverkostoon digitaalisessa maailmassa merkittdvimmin vaikut-
tavat toimijat (mm. verkkomatkatoimistot ja Google). Haastattelujen tavoitteena
oli kartoittaa heiddn ndkemyksiddn matkailuyritysten kehittdmistarpeista ja
yhteistydmahdollisuuksista.
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Toimenpide-ehdotusten ja digitalisaation tiekartan evaluointiin koottiin tiivis
Advisory Board, joka koostui TEM:in, matkailun alueorganisaation, Visit Finlandin,
sekd matkailun toimintaymparistoon vaikuttavien teknologiatoimijoiden edusta-
jista. Advisory Board kokoontui selvitystyon aikana kerran tuoden laaja-alaista spar-
rausta selvityksen toteutukseen.

Teemahaastattelujen tarkoituksena oli syventda edella raportoidun kyselyn tulok-
sia ja selvittdd miten kotimaiset toimijat asemoivat itsensd markkinoilla, miten he

Kyselytutkimuksen tulosten lisdksi, haastatteluissa nousivat esille seuraavassa
esitetyt keskeiset asiat.

Suomalaiset on koettu kansainvélisten matkailijoiden ndkokulmasta ystavalli-
siksi, kohteliaiksi ja sivistyneiksi. Suomessa on turvallista, matkailijat toivotetaan
tervetulleeksi ja tarjoamamme palvelun laatu on hyvd. Taméan vuoksi matkailija
valitsee Suomen.

Enemman pitdisi panostaa yhtendiseen viestintdan ja siirtda painopistetta esi-
merkiksi hiljaisiin aikoihin. My6s suosittelumarkkinoinnin roolia tulisi jatkossa
korostaa enemman.

PR-markkinointi ja sosiaalinen media osataan, mutta jalkimarkkinoinnissa on
parantamisen varaa. Parannettavaa on myos kansainvélisessa viestinndssa.

Kilpailijoina koettiin enimmé&kseen kotimaiset vastaavat toimijat. Kansainvalista
kilpailua ei juuri mainittu. Kotimaisessa kilpailussa korostuvat lento- ja liikenneyh-
teydet, majoituskapasiteetti ja markkinointiin kdytettévat resurssit.

Haasteina nahtiin melko lailla samat tekijéat, jotka esiintyivat jo kyselytutkimuk-
sessa. Markkinointi ei ole kohdennettua, se on lyhytjanteista ja se ei ota huomioon
asiakkaan tarpeita. Teoriassa tiedetd&n mité pitda tehdd, mutta riittavésti resursseja
tehd4d markkinointia oikein ei ole. Alueorganisaatiotasolla haasteena néhtiin asia-
kastiedon hallinta eri toimijoiden vélilld ja matkailuyrityksen ja alueorganisaation
vastuiden selkeyttdminen asiakkaan ostopolun eri vaiheissa ja myynnissa.
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3 Digitaalisen
matkailumarkkinoinnin trendit ja
Raytanteet maailmalla

3.1 Trendit

Selvityksen kolmannessa osassa tarkastellaan matkailutoimialan ja digitalisaa-
tion ndkymid kansainvilisesti. Esille nostetaan globaaleja megatrendej4, joista
keskustellaan aktiivisesti sekd asiantuntijoiden ettéd yleisenkin median piirissa ja
joita kotimaiset toimijat eivét voi olla huomioimatta. Pohdinta ulotetaan kilpailu-
saavuttamiseksi.

Nakemykset perustuvat kymmenien matkailualan verkkopalveluiden lapikédyntiin
seka kyseisiin teemoihin pureutuviin verkkokeskusteluihin ja asiantuntija-artikke-
leihin seké kansainvalisten seminaarien esityksiin (mm. IFITT, SocialMedia Tourism
Symposium), eri teknologiatoimittajien materiaalipankkeihin (mm. white paperit,
business caset) ja muihin kansainvalisiin raportteihin ja tutkimuksiin.

Matkailumarkkinointi, kuten markkinointi yleisesti, digitalisoituu voimakkaasti
kaikkialla maailmassa. Asiantuntijat sanovat markkinoinnin olevan murroksessa,
joka pitkalti perustuu digitalisaation luomiin uusiin mahdollisuuksiin ja tyokaluihin.
Tama koskettaa myOs suomalaista matkailun markkinoijaa, joka ei voi jattda huomi-
oimatta jatkossa esiteltyja megatrendeja.

Matkailumarkkinointiin liittyvia keskeisimpia megatrendeja ovat:

. Verkkomyynnin kasvu ja online travel agent (OTA)-toimistojen valta
. Kuluttajistuminen

. Suosittelumarkkinoinnin kasvava merkitys

. Monikanavainen asiakaskokemus

. Sisaltomarkkinoinnin roolin kasvu

. Maksan siitd mité arvostan (value for money)

. Analytiikka, markkinoinnin kohdennus ja automaatio

. Mobiili

3.1.1 Verkkomyynnin Rasvu ja OTA-toimistojen valta

Yhden arvion mukaan verkkomyynnin kasvu maailmalla oli vuonna 2014 13 %, mutta
Suomessa vain 5 % (eMarketer). Luvut ovat suuntaa-antavia, mutta useat ennus-
teet arvioivat, ettd verkkomyynti tulee kasvamaan seuraavien vuosien aikana mat-
kailun kokonaismyyntid nopeammin. Esimerkiksi Euromonitorin arvion mukaan
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verkkomyynti tulee kasvamaan 5g9o miljardista dollarista g5o miljardiin dollariin
vuoteen 2018 mennessd. Suomen osalta tietoja kotimaisen matkailuyritysten verk-
komyynnin tarkasta arvosta ei ole saatavilla.

Verkkomatkatoimistojen (OTA, Online Travel Agency) verkkomyynnin arvioidaan
kasvavan nopeammin kuin matkailupalveluiden tuottajien omien verkkopalveluiden
(Phocuswright). Expedia Media Solutions on selvittanyt, etta talla hetkella OTA-toi-
mistot kerddvat asiakasliikenteestd Yhdysvalloissa peréti 47,2 % kun aluesivuille
paatyy vain 6,4 %. Isobritannialaisia matkailijoita koskevassa vastaavassa tutki-
muksessa aluesivujen osuus asiakasliikenteest4 oli ainoastaan 3,7 % ja OTA-toimis-
tojen 28 %. TripAdvisor ja muut suunnittelu ja -arviointisivustot kerasivét liiken-
teestd 19,1 %.

Suuret hotelliketjut seka yksityiset yksittaiset hotellit taistelevat jatkuvasti yha
laajenevaa OTA valtaa vastaan. Tédssa tilanteessa monet alueorganisaatiot kuten
visithelsinki tai discovertuscany ovat ottaneet omaan tarjontaansa OTA-kanavan.
Matkailutoimijat pitdvat varauskomission osuutta yleisesti kovana ja vierasta-
vat tdman kaltaista tulonsiirtoa globaaleille pelureille. Samaan aikaan pohditaan
myos vaihtoehtoja hyttyd OTA-toimijoiden laajasta asiakasmassasta ja tehokkaasta
markkinointikoneistosta.

3.1.2 Kuluttajistuminen

Digitalisoituvassa maailmassa kuluttajat muodostavat omia ekosysteemejdin ohi
perinteisen alueorganisaatioajattelun. Esimerkkeja téllaisista ovat AirBnB, Home-
Away, Wimdu ja Couchsurfing. Lukemattomia uusia palveluja syntyy koko ajan.
Loma-asuntojen vuokraus kokee seuraavien vuosien aikana erittdin suuren mur-
roksen, joka osaltaan “nakertaa” erityisesti alueellisia keskusvaraamoja ja niiden
liiketoimintalogiikkaa.

Kuluttajistumisen vaikutus ulottuu majoitustoiminnan lisdksi my6s muille mat-
kailun osa-alueille. Liikenteeseen on tullut palveluja kuten GetAround, Parkatmy-
house tai Zimride, jossa ihmiset jakavat kyyteja, parkkipaikkoja, vuokraavat omaa
autoaan jne.

Ravintolapuolelle on syntynyt palveluja kuten Cookening, joka tarjoaa matkailijalle
mahdollisuuden ruokailla paikallisten seurassa kotiruoan ddressa. “Do it like Local”
palveluita nousee kiihtyvaan tahtiin. Suosittelu kulkee my6s ohi alueorganisaatioi-
den esimerkiksi seuraaviin palveluihin; Yelp, Chowhound, Foodspotting tai Forkly.

Eldmysmatkailu ja aktiviteetit ovat mukana samassa muutoksessa. Yhd enem-
mén nousee ns. “greeters” palveluja, jossa vapaaehtoiset alueen asukkaan esittele-
vat kaupunkia, jarjestavét retkid nojautuen omaan erikoisosaamiseensa tai harras-
tukseensa loytden samanhenkisid matkailijoita. Palvelut kuten Vayable, Universe,
tai GetYourGuide tarjoavat matkailukohteen ytimen, elamykset kohteessa. Sen
sijaan, ettd matkailija hyppaisi klassiselle kolmen tunnin kiertoajelulle, hén etsii
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yksil6llisemmén vaihtoehdon kulkemalla paikallisen henkilon kanssa, joka néyttaa
omat suosikkikohteensa ja vie mukanaan esimerkiksi jalkapallopeliin.

3.1.3 SuosittelumarkRkinoinnin Rasvava merkitys

Ihmisten tapa viestid, oppia, hakea ja jakaa tietoa sekd tehda paatoksia on muut-
tunut. Kuluttajilla on yha suurempi rooli viestinviejing, kaupan aktiivisina osapuo-
lina ja arvon luojina. Sosiaalisen median kanavien yleistyessa kuluttajilla on entista
enemméan mahdollisuuksia ja valtaa vaikuttaa mielikuviin yrityksista ja heidéan pal-
veluistaan. IThmiset luottavat yhd vihemmaén organisaatioiden tuottamaan markki-
nointiviestintdan ja yh4 enemman tuttavien ja ldheisten sidosryhmien suositteluun.
Asiakkaiden tuottama sisalté on hajautuneena useisiin eri kanaviin. Palveluntarjo-
ajan haasteena on hallita niiden virtaa, sekd onnistua ohjaamaan asiakkaat omiin
myyntikanaviinsa.

Yhden ostoprosessin aikana asiakas hyodyntda useaa eri vaylaa tiedonhankin-
nassa ja paatoksenteossa. Tutkimuksissa onkin todettu, ettd ostamisen lisdksi myos
ostopaatoksen teko on siirtynyt digitaalisiin kanaviin. Thmisista 68 % luottaa ver-
kossa oleviin kuluttajien mielipiteisiin (Nielsen Global Survey of Trust in Adver-
tising). Erityisesti inspiraatiovaiheessa sosiaalisen median verkostot sekid kuva-
ja videosivustot ovat merkittdvédssa roolissa, 83 % matkailijoista hyodyntda niitad
(Google). Yha suurempi osuus matkailijoista on valmis jopa muuttamaan tehdyn
valinnan verkosta 16ytyneiden arvostelujen vuoksi (eMarketer).

Edell4 mainittu selittdd myos sosiaalisen ostamisen (Social shopping) voimakasta
lisdantymista. Kuluttajat viettavéat aikaa sosiaalisessa mediassa, jossa markkinoin-
tia voidaan tehokkaasti kohdentaa kohtuullisin kustannuksin. Ihmisilld on halu
esiintyd ja osallistua, fanittaa ja tykatd, mika on luonnollinen ymparist6 suositte-
luille. Kauppapaikat integroituvatkin osaksi sosiaalista mediaa esimerkiksi Face-
bookissa ja teemapohjaisissa yhteistissd. Verkkokaupat sisdltdvat yhd enemmaén
suositteluelementteja.

Palvelut kuten TripAdvisor, Facebook, Foursquare ja Instagram ovat merkityksel-
lisempia tiedonhaun ldhteitd kuin perinteinen alueorganisaation verkkopalvelu tai
matkailuneuvonta. Johtavat alueorganisaatiot ovat investoineet osaamiseen ja tyo-
kaluihin, joilla voi monitoroida ja osallistua aktiivisesti edelld mainituille alustoille.
Taman lisdksi pitdisi huomioida myds esimerkiksi Pinterest, Wayn, Twitter, Tumblr,
Google+, Linkedin, WikiVoyage ja Google Reviewse. Oman ansainta- ja lisdarvomal-
lin tuottaminen vaikeutuu entisestdan.

3.1.4 Monikanavainen asiakaskokemus

Googlen teettdman tutkimuksen mukaan 47 % kuluttajista aloittaa matkan suun-
nittelun alypuhelimella. Néista 45 % jatkaa suunnittelua myohemmin tietokoneella,
muutama prosentti tabletilla.
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Kuluttajalle eri paatelaitteiden kayttd on jokapdivdistd; sitd kéytetddn, mika
kyseiselld hetkelld on kdtevimmin saatavissa. Kuluttaja odottaa ja olettaa saavansa
samantasoiset ja -laatuiset palvelut kaikissa tapauksissa, paatelaitteesta ja kana-
vasta huolimatta.

Moni yritys on vasta herdnnyt ymmaéartamaan saumattoman monikanavaisen asia-
kaskokemuksen merkityksen. Asiakaskokemus onkin nostettu yleisesti yhdeksi tar-
keimmista liiketoiminnan kehityksen kohteista. Tavoitteena on poistaa asioinnin
esteet ja mahdollistaa asiakkaan suorittaa haluamansa toimenpiteet loppuun asti
positiivisia elamyksia tuottaen.

3.1.5 Sisaltomarkkinoinnin roolin kasvu

Aikaisemmin on todettu, ettd kuluttajien luottamus ammattimaisesti tuotettuun
markkinointiviestintddn on vihenemassa. Suosittelujen lisdksi timéan haasteen voit-
tamiseksi on yhd enemmaén panostettu sisaltomarkkinointiin.

Muiden asiakkaiden huomiot, kokemukset ja kommentit ovat edelleen olennaisen
tarkeitd sisaltoja. Matkailuyrityksen markkinointia ne hyddyntavét parhaiten, kun
niita esitelladn potentiaalisille uusille asiakkaille itse matkailuyrityksen toimesta.
Tama on paitsi hyvaé asiakaspalvelua ja asiakkaan tydn helpottamista. Lisdksi se
antaa mahdollisuuden valikoida korostettavia viesteja.

Sisédltomarkkinoinnin osalta kasvaa voimakkaasti myos toimitetun sisallon hyo-
dyntdminen. Aivan sanomalehtimé&isestd toimittamisesta ei kuitenkaan ole kyse,
vaan monesti matkailukohde tai -yritys on sopinut muutamien henkiléiden kanssa
aktiivisesta sisdllon luomisesta, bloggaamisesta tai vastaavasta.

3.1.6 Maksan siitd mitd arvostan (value for money)

Digitalisaation mahdollistama tiedonvilitys on johtanut kuluttajien darimmaiseen
hintatietoisuuteen. Lahes kaikki hinnat ovat saatavilla vertailua varten nopeasti
ja helposti. Tdima on luonut markkinaa erilaisille tarjous-, kuponki- ja diilipalve-
luille kuten Grouponille. My6s sosiaalinen media on tdynn& hyvin aggressiivisia
hintatarjouksia.

Samalla kun tietty osa kuluttajista nakee paljonkin vaivaa loytdakseen halvim-
man lennon tai majoituksen, erottuu massasta myds selkedsti segmentti, joka on
valmis maksamaan korkeampaa hintaa laadusta, eldmyksellisyydesta ja yksilolli-
sesta palvelusta.

3.1.7 Analytiikka, markkinoinnin kohdennus ja -automaatio

Yrityksen tarpeista lahtevd markkinointiviestintd koetaan usein héiritsevdna ja
keskeyttavana. Median kayttotottumukset ovat muuttuneet Internetin ja erilaisten
paatelaitteiden yleistyess4, jolloin kuluttajilla on mahdollisuus entistd helpommin
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valita omat kanavat ja tiedonldhteet. Kohderyhmat ovat jakautuneet suurten maa-
rien sijaan useisiin pienempiin kohderyhmiin kiinnostuksen kohteiden ja kulutta-
jien kayttotottumuksien mukaan.

Matkailuyritysten ja -alueiden tulisi tarjota kohdentamattoman massaviestin-
nan sijaan asiakkailleen heidan tarpeitaan vastaavaa yksilollisempaa viestintaa.
Se edellyttdd monipuolisen asiakastiedon kerdamistéd ja hyodyntamistda nykyista
systemaattisemmin.

Analytiikkatyokalujen avulla opitaan asiakkaiden kayttaytymisesté ja segmentoi-
daan asiakasryhmid yha pienempiin kokonaisuuksiin. Samoilla tyokaluilla voidaan
my0s markkinointiviestia raatdloida kaytdnnossa aivan yksilolliselle tasolle asti.
Asiakasmassojen noustessa tuhansiin, edellyttaé raataloinnin toteuttaminen mark-
kinoinnin automatiikan hyodyntamista.

3.1.8 Mobiili

Vuonna 2013-2014 Googlen mobiilihakujen méara yli kaksinkertaistui Suomessa ja
mobiilihakujen osuus on jo yli kolmannes kaikista matkailuhauista. Matkailuaihei-
set haut ovat yksi mobiilihakujen suosituimmista aihealueista. Haasteena on, etta
83 % vapaa-ajan matkailijoista on ollut huonoja kokemuksia matkailualan mobiili-
sivustoista. Matkapuhelinta kaytetdan tiedon etsintdén ja jakamiseen ennen mat-
kaa, matkan aikana ja matkan jalkeen. Kuluttajista 67 % on etsinyt tietoa matkoista
matkapuhelimella, 29 % tarkistanut varauksiaan matkapuhelimella ja 25 % varan-
nut majoituksen puhelimella (Amadeus).

Matkapuhelimia kéytetddn erityisesti haettaessa tietoa 1ahelld olevista palve-
luista; tutkimusten mukaan jopa g5 % hauista tehddan lahelld palveluntarjoajaa.
Yh& useampi lataa sovelluksia. Esimerkiksi TripAdvisorin teettdman selvityksen
mukaan 6o % yhdysvaltalaisista dlypuhelimen kayttajista on ladannut ja kaytta-
nyt matkailuun liittyvaa sovellusta. Myos sovellusten méara kasvaa huimasti, esim.
2014 Applen App Storesta 16ytyy 61600 matkailusovellusta ja Google Play kaupassa
oli 64 100 matkailusovellusta (Applift data).

Mobiilipalvelut muuttuvat yhd enemmé&n kontekstisidonnaiseksi, hyodyntden
kerattya ja asiakkaan itsensd antamaa tilannekohtaista asiakasdataa. Uudenlaiset
mobiilisovellukset ymmartavat mm. kayttdjansa sijainnin ja kayttokontekstin eri-
laisten anturien avulla. Asiakas voi saada dlykkddn matkaoppaan taskuunsa, josta
poimia matkan aikana juuri oikeanlaisia virikkeitd, vinkkeja ja rahanarvoisia etuja.

3.2 Parhaat kaytanteet perustuvat
digitaalisuuden trendeihin

Kansainvéliset toimijat ovat panostaneet digitalisaatioon vahvasti jo vuosia. TAma
kéay ilmi, kun etsii tietoa alan parhaista kaytanteistd. Se myos selittdd esimerkiksi
OTA-toimistojen vahvan roolin. Se ei suinkaan ole tapahtunut sattumalta vaan on
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tulosta pitkajanteisestd ja innovatiivisesta tyosta, jossa digitalisaation mahdolli-
suuksia on hyodynnetty ennakkoluulottomasti.

Hotels.com keraa aktiivisesti asiakaspalautetta verkkopalvelunsa kayttajilta.
Palautteen analysoinnin he ovat vieneet askelen pidemmélle yhdistdmalla siihen
analytiikkaa ja digitaalisen asiakaskokemuksen reaaliaikaista seurantaa. Kyseisilla
tyokaluilla he pystyvat ndkemaan yksittaisten asiakkaiden verkkopalvelussa teke-
mét toimenpiteet jalkikéteen toistettuna néyttd kerrallaan. Vastaanottaessaan nega-
tiivista asiakaspalautetta he arvioivat kyseisen asiakkaan varsinaisen kayttajakoke-
muksen ja pystyvat siten paremmin ymmartamaan, misté oli kysymys ja tarvittaessa
myos korjaamaan asian nopeasti.

Samankaltaista analytiikkaa hyddyntda myos esimerkiksi Netflights.com, jossa
jarjestelma halyttaa asiakaspalveluun, kun asiakkaan ostoskori ylittaa tietyn arvon
ja ostos jaa kesken viime vaiheessa. Asiakaspalvelu on vélittdmaésti yhteydessa asi-
akkaaseen ja auttaa varauksen viimeistelyssa. Jarjestelman kayttéonoton jalkeen
asiakaspalvelun kautta tapahtuvien varausten maara kasvoi 340 %.

Hilton -ketju hyodyntda nerokkaasti sosiaalista mediaa @Hiltonsuggests -kon-
septillaan. Se on Twitter -pohjainen neuvontapalvelu, jonka Hilton tarjoaa kaikille
matkustajille siitd huolimatta missd ndma yopyvat. Matkailijat voivat kysya neuvoa
ravintoloista, aktiviteeteista, kiertoajeluista, tai muista suosituksista, ja paikallinen
asiantuntija twiittaa vastauksen takaisin. https://twitter.com/hiltonsuggests

Markkinoinnin automaatiota hyddyntaa aktiivisesti mm. Air New Zealand. Muu-
tamaa pdivad ennen varattua lentoa asiakas saa yksityiskohtaisesti personoidun
sdahkopostin, jossa varauksen yksityiskohtien lisdksi on laajasti tietoa mm. matka-
kohteen paikallisista tapahtumista, paikallisia ruokavinkkeja ja 1ahiajan sddennuste.
Lisaksi asiakasta kannustetaan jakamaan tieto tulevasta matkastaan ystévilleen
Facebookissa ja Twitterissa. Yksilollisyyden kruunaa sdhkopostissa poseeraava stu-
ertti, joka on nimenomaisesti kyseiselle lennolle nimetty henkild.

Ammattimaisesti johdettua sisdltomarkkinointia toteuttavat mm. Four Seasons
(http://magazine.fourseasons.com/), Mr. ja Ms Smith (http://blog.mrandmrssmith.
com/) ja Marriot (http://www.meetingsimagined.com/).

Mielenkiintoinen kokonaisuus yksittaisten kuluttajien tuottamia aineistoja 16ytyy
osoitteesta http://www.travelpod.com/. Hakusanalla Finland 16ytyy mm. 3500 rapor-
toitua matkaa ja ldhes 30 ooo kuvaa.

Suosittelujen osalta johtava palvelu on kaikkien tuntema Tripadvisor. Suomesta
loytyy yli 170 ooo arviota. Naiden lisdksi kommentteja, arvosteluja ja kuvauksia voi
loytya Facebookista, Instagrammista ja muista vastaavista palveluista, mutta néita
ei kovin laajasti ole toistaiseksi hyddynnetty esimerkiksi matkailukohteiden tai -
yritysten sivuilla.
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4 Kilpailuetu digitalisoituvassa
matkailuliketoiminnassa

Matkailu on ddrimmaisen kilpailtua liiketoimintaa. Aikaisemmin todetun mukaan
kilpailun voi tulkita tapahtuvan monella tasolla. Kohteet kilpailevat keskendian
ensin globaalilla tasolla ja myshemmin kansallisesti. Taméan jalkeen majoitus-, ravit-
semus-, ja elamyspalvelut kilpailevat paikallisesti keskendan. Kaytannossa kaikki
tavoittelevat samoja asiakkaita, samoilla keinoilla ja vaylilla. Monesti ajaudutaan
tilanteeseen, jossa ainoa erottava tekiji on hinta.

Online -hakupalvelut luovat yhtaldisen mahdollisuuden niin pienelle kuin isol-
lekin toimijalle tulla 16ydetyksi. Kdytdnnossa se kuitenkin asettaa kaikki toimijat
samalle viivalle ja tasapéistda niiden vélisia eroavaisuuksia. Toisaalta tdhdn on myos
tyydytty; pyritddn kertomaan itsestdan se, mitd muutkin kertovat, siten kuin muut-
kin sen kertovat.

4.1 Mutta Ruinka erottautua massasta”

Merkittdvin muutos menneeseen ei ole niinkdan tapahtunut tarjonnassa vaan
kysynnassa. Asiakkaiden valintoja ei endé rajoita tiedon saatavuus vaan heilla kai-
killa on kéytettavissdan lahestulkoon kaikki mahdollinen tieto mahdollisista matka-
kohteista. Tiedon valtavasta méarasta on nopeasti tullut yhtéldinen ongelma kuin
sen viahyys saattoi aikanaan olla.

Kysyttdessa jokainen yritys on mielestdan darimmaisen asiakaslahtdinen toimin-
nassaan. Haasteena on, ettd asiakkaat muuttavat tottumuksiaan nopeasti ja ovat
siten vaikeasti tyydytettavia. Kun yritykset kopioivat toistensa hyvié ideoita, ne alka-
vat muistuttaa toisiaan yhd enemman. Kerran hyvin oivallettu, asiakastarpeesta ldh-
tenyt erityispalvelu muuttuu nopeasti tavanomaiseksi, jota kaikki odottavat. Het-
ken péasta sitd ei kenties endd koetakaan tdrkedksi vaan mielenkiinto kohdistuu
jo ihan toisaalle.

Tassé selvityksessa erilaistavaa strategiaa on pyritty etsimdédn edelld kuva-
tulla Sinisen meren strategiamallilla. Siin& kilpailuedun mé&arittdminen tapah-
tuu muutamalla yksinkertaisella tyokalulla. Ensimmaiseksi pitda kyseenalais-
taa liiketoiminnan asemointi ja méaarittda sen perusteet uudestaan. Taman hel-
pottamiseksi oma liiketoiminta voidaan arvioida rinnan kilpailijoiden kanssa ns.
arvokayraanalyysilla.

Arvokéayraanalyysissa pitdd ensin tunnistaa ne kilpailutekijat, jotka ohjaavat
omaa seka Kkilpailijoiden liiketoimintaa. Sen jalkeen mééaritelladn ja asemoidaan
oma lifketoiminta siten, etta se selkeésti erottautuu kilpailijoista. Lopuksi hahmote-
taan toimenpiteet strategian toteuttamiseksi.
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4.2 Kilpailutilanne ja Kilpailutekijat

Selvitystyon yhteydessd matkailuyrityksille tehdyssa kyselyssd sekd haastatte-
luissa pyrittiin selvittima&n niitd kilpailutekijoitd, joita suomalaiset matkailuyri-
tykset omissa strategioissaan hyddyntavat. Tulokset olivat siltd osin heikot, ettd
yritykset pystyivat harvoin selkedsti nimedmé&an kyseisid kilpailutekijoitd. Haastat-
teluissa niité tuli esille vain muutamia. Toisaalta taméakin oli selkea tutkimustulos,
joka viittaa juuri siihen tosiasiaan, ettéd kovassa kilpailussa on téysi tyo pysya mui-
den mukana. T6ita tehdaan lyhyelld perspektiivilla erdéanlaisena selviytymistaiste-
luna ja aikaa jarjestelmalliselle, strategiselle ajattelulle ei kdytdnnossa ole.

Tassd on myods suuri syy sithen, miksi liiketoiminnan kehitys ei ole niin nopeaa
kuin toisaalta toivotaan. Tamén selvityksen tulosten osalta joudutaankin edelld mai-
nituista syistd turvautumaan teoreettiseen tarkasteluun. Toisaalta jokainen lukija/
yrittdja voi arvioida tilanteen omasta ndkokulmastaan kyseistd mallia hyodyntéen.

Yksi tapa tarkastella tuloksia on verrata haastattelujen tuloksia ja kansainvali-
sesti kéytossa olevia kilpailutekijoitd, jotka on poimittu alaan liittyvista artikkeleista

seka selailemalla erilaisia matkailukohteita esittelevia verkkopalveluja.

Kotimaisia kilpailutekijoita Kansainvalisia kilpailutekijoita
e Palvelupeitto e Hinta

e Kapasiteetti e Varauspalvelujen kattavuus
e Laadukkuus e Brandimielikuva

e Sijainti: Idan ja lannen kohtaamispiste e Asiakaspalvelu

e Kulttuuri e Palvelun helppokayttdisyys
e Luonto e Palvelumaksujen suuruus
e Hyvinvointi e Saavutettavuus

e |uotettavuus

Y114 olevasta taulukosta ndhdaén, etta kilpailutekijét ovat ensilukemalta hyvin eri-
laisia, mutta tarkemman pohdinnan jalkeen sisalloltdan hyvin samankaltaisia. Pal-
veluvalikoiman kattavuus nousee selkeésti esille, samoin brandimielikuvat. Merkille
pantavaa on, ettd kansainvélisessd painottuvat kuitenkin kayttédjalahtoiset kilpailu-
tekijat, kuten asiakaspalvelu ja palvelun helppokayttoisyys.

Arvokéayraanalyysissa kunkin kilpailutekijan osalta arvioidaan, kuinka hyvin oma
organisaatiomme suoriutuu sen osalta tai kuinka vahva panostus sithen kohdis-
tuu. Sama analyysi tehdddn myos Kkilpailijoiden osalta ja ndma piirretdan samaan
kaavioon. Syntyvéat arvokéyrat visualisoivat liiketoimintojen samankaltaisuudet ja
eroavaisuudet.
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Kuva 15. Kotimaisten ja kansainvalisten matkailukohteiden arvokaura

Matkailudestinaatiot
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Ylla olevassa kaaviossa on kuvattu kotimaisten ja ulkomaalaisten matkailualueiden
osalta ndkemys kilpailutekijoistd. Kuva on hyvin yleistévé ja subjektiivinen, koska
tarkkaa tutkimusaineistoa ei juuri timan nakokulman esittdmiseen ole olemassa.
Kaytetty arvoasteikko on esimerkinomainen ja ohjeellinen, eikd edusta mitdan abso-
luuttista tulosta. Yksityiskohtien sijaan kuvion tarkoituksena on visualisoida, kuinka
eri toimijoiden liiketoimintamalleja ja strategioita voidaan tarkastella rinnakkain.

Johtopaatoksena voidaan kuitenkin esittad, ettd matkailukohteiden osalta kil-
pailukeinot ovat varsin yhtenevat, mutta monilla ulkomaisilla toimijoilla on véista-
maéttd paremmat resurssit kiytossdan ja he ovat siten pystyneet panostamaan kysei-
siin asioihin enemman.

Hintakilpailuun meilld ei juuri ole mahdollisuuksia ja vaikka muihin osa-alueisiin
panostettaisiin huomattavasti aiempaa enemmaén, olisimme silti vdhan jaljessa. Huo-
mattavillakin investoinneilla voisimme péaésta korkeintaan tasoihin muiden kanssa.
Kuinka sitten erottautua joukosta?

Jos ndhtéavissa ei ole keinoa, jossa samoilla kilpailutekijoilla 16ydetdédn toisista
poikkeava arvokédyra ja edelleen saadaan palvelu asiakasta houkuttelevaksi, on
ainoa keino etsié uusia kilpailutekijoita.

4.3 Digitaalisuus Kilpailutekijana

Digitaalisuuden hyddyntdminen voi jo tdssad vaiheessa olla yksi erilaistava tekija.
Tulee kuitenkin muistaa, ettd sellaisenaan se on vain kattotermi, joka sisaltda
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useita erilaisia menetelmia ja tyokaluja, ja joista osa soveltuu matkailumarkkinoin-

tiin toisia paremmin. Tdssd kohtaa arvokéayratarkastelu voidaan soveltaa digitaali-

sen markkinoinnin eri osa-alueisiin; kuinka johdonmukaisesti niit4 yrityksessa hyo-

dynnetédan, milla tasolla menevat kilpailijat?

Arvokéyran kilpailutekijoind voidaan kayttda mm. seuraavia osa-alueita:

OTA-palvelujen rooli myynnissa
Suosittelumarkkinoinnin hyodyntdminen
Sosiaalisen median palvelujen hyodyntdminen
Sisaltomarkkinoinnin hyddyntadminen

Yksilollisen (sdhkoposti)viestinnan hyodyntaminen
Markkinoinnin automaation hyédyntaminen
Mobiili

Arvokayralla digitaalisuuden hyddyntdminen matkailumarkkinoinnissa voisikin

tdten ndyttda seuraavan kuvion mukaiselta.

Kuva 16. Digitaalisuuden hyddyntaminen matkailumarkkinoinnissa arvokayra

Digitaalisuus
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Monesti kuitenkin resurssit ovat ulkomaisia kilpailijoita pienemmat ja sen vuoksi

panostukset eivét voi olla samalla tasolla. Talloin on syyta kyseenalaistaa koko toi-

mintamalli; ovatko investoinnit parhaassa kadytossd, jos ne ohjataan operaatioihin,
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joissa valmiiksi tiedetddn olevamme altavastaajina tai kannattaisiko mieluummin
etsid uusia keinoja ja ndkokulmia?

Kun tarkastellaan matkailualueiden ja matkailuyritysten verkkopalveluja, niin
kotimaassa kuin ulkomailla, huomataan, ettd ne pitkalti noudattelevat samoja
periaatteita. Palveluiden paavalikot ovat monesti tdysin identtisid keskendan. Ne
kaikki pyrkivat esittelemadn palvelutarjontaa mahdollisimman monipuolisesti ja
kattavasti.

Ne kaikki lahtevat matkailualueen, palvelutarjoajan ja yrityksen ndkokulmasta.
Liiketoiminnan menestyksen kannalta olennaisia kysymyksia ovat kuitenkin mita
asiakas haluaa, mitké asiat asiakasta askarruttavat ja milla perusteilla tdma lopulta
tekee ostopaiatoksen?

Kun tavoitteena on nimenomaan kansainvélisen matkailun kasvattaminen, tor-
méatdan vahaiselldkin tutkimuksella nopeasti tiettyyn perusongelmaan. Palvelut on
ensisijaisesti suunniteltu kotimaisille asiakkaille. Ulkomaisia asiakkaita varten teks-
tit on vain kddnnetty, mutta niissé on jatetty tdysin huomioimatta asiakkaiden tausta
ja tietdmys Suomesta.

Esimerkiksi erddn ison matkailukeskuksen sivusto avautuu automaattisesti kotimai-
sena versiona. Kieliversion valinta on varsin huomaamaton etusivun oikeassa reunassa.
Englanninkielisestd etusivusta l6ytyy linkkejd mdkkimajoitusta etsiville. Linkki johtaa
Lomarenkaan hakusivulle, mutta hakukenttiin ei ole syétetty valmiiksi mitddn. Ensi ker-
taa mokkimajoitukseen tai Suomeen tutustuvalla asiakkaalla on edessdcin lihes mah-
doton tehtédvd. Matkailukeskuksen varaamolinkin takaa léytyvdt tekstit ovat puoliksi
suomenkielelld, Tickets vdlilehden takaa l6ytyy niin ikddn kotimaista kieltd ja sielld
myydddn syyskuussa edellisen juhannuksen lippupaketteja. Activities vdlilehden takaa
léytyvd aineisto on kokonaisuudessaan suomenkielistd.

Yksi tapa etsia uusia kilpailutekijoitd on tutkia asiakkaan polkua palvelun kay-
tossd: mita tapahtuu ennen kuin hén tulee palvelumme piiriin, mit4 sen aikana ja
mité sen jalkeen? Monesti kaikki kilpailutekijat keskittyvat itse palvelutapahtu-
maan. Oletuksena on, etté asiakas on loytanyt esim. hotellin jostakin ja onnistunut
varaamaan sen, seké loytanyt perille vaivattomasti. Kuitenkin kaikkiin ndihin mai-
nittuihin asioihin liittyy paljon epdvarmuustekijoitd, joita poistamalla voidaan luoda
kilpailuetua.

Asettumalla asiakkaan asemaan ja miettimalla miten saadaan helpotettua koko
prosessia, voidaan 16ytda uusia voittavia konsepteja.

Hotelli itse harvoin on se syy miksi asiakas tulee kaupunkiin. Mita asiakas siis
etsii? Voidaanko asiakasta auttaa paremmin, helpommin, nopeammin 16ytdméaan
tdta kiinnostavat palvelut ja ndhtavyydet? Hotelleissa monesti 16ytyy aulasta koko
joukko esitteitd ja mainoksia paikallisista ndhtéavyyksist4, kiertoajeluista ja ravin-
toloista. Talloin matkaaja on kuitenkin jo paatynyt hotelliin. Voisiko hotelli auttaa
matkan suunnittelussa etukiteen ja siten sitoa asiakasta tiukemmin juuri omaan
palveluunsa?
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Useimmat matkailualan verkkopalvelut keskittyvét esitteleméén vain oman tar-
jontansa ja jattavat kaiken muun tyon asiakkaalle, jonka pitda etsid matkaansa téay-
dentivia palveluja joko matkailualuesivun ja/tai Googlen kautta.

Asiakkaan ndkdkulmasta olisi parempi, jos esimerkiksi kdvelymatkan padssé ole-
vat kohteet olisi lueteltu jo hotellin omilla sivuilla. Kenties juuri tdmén hotellin asuk-
kaille tarjotaan myos parhaat edut ldhiravintolassa jne.

Tarkein ndkdkulman muutos kyseisessd ajattelussa onkin nidhda liiketoiminta
asiakkaan tarpeista lahtevéna. Liian usein yritysten palvelutarjonta ja markkinoin-
tiviestintd ovat tuotantoldhtoistd, joissa ndakokulma tulee yrityksen sisaltd; mita
meiltd 16ytyy, ei se mitd asiakas tarvitsee ja kuinka meidan tarjoomamme osuu tuo-
hon tarpeeseen.

Onnistuminen ei tarkoita sit4, etta jokaisen majoituspalvelun tarjoajan pitéisi laa-
jentaa palvelutarjontaansa radikaalisti. Sen sijaan pitéisi verkostoitua voimakkaasti
sellaisten toimijoiden kanssa, jotka tdydentavéat asiakkaan kokemusta. Digitaaliset
tyokalut ja kanavat mahdollistavat verkostoitumisen tehokkaasti ja avaavat mahdol-
lisuudet samalla myos loppuasiakkaille.

4.4 Hsiakaskeskeisyydesta erilaistava strategia
ja Rilpailutekija

Edella on kuvattu miten erottuvaa strategiaa voidaan johdonmukaisesti muokata.
Olennaista on, joko 16ytda ndkoékulmia, joita muut eivat ole hoksanneet, tai tehda
asiat vain selkedsti paremmin. Erilaistava strategiakaan ei pure, jos sen toteuttami-
seen ei investoida riittavasti.

Olennaista olisi pohtia asiakkaan aitoja tarpeita, niitd kysymyksia, joita hénelle
nousee esille ja niiden pohjalta tarjota paras tieto ja palvelu, joka parhaimmillaan
yllattaa asiakkaan positiivisesti. Kdytannossa lahes kaikki asiakkaamme ovat var-
masti tehneet jo saman havainnon: kaikki verkkopalvelut on organisoitu tuotteen
nakokulmasta ja jattavat auki monta olennaisen tarkeéad kysymysta.

Asiakaskeskeisessa mallissa kilpailutekijoiksi nousevat: asioinnin sujuvuus,
kokonaispalvelun tarjoaminen, yksiléllisyys ja aktiivisuus.

Asioinnin sujuvuudella tarkoitetaan, ettd asiakas pystyy toteuttamaan halu-
amansa toimenpiteen haluamaan ajankohtana, haluamallaan paatelaitteella, ilman
suurempia hankaluuksia. Vahintdan tdmaé edellyttdd mobiiliratkaisujen huomioin-
tia seki erityisesti kayttajalahtoista suunnittelua digitaalisten palvelujen osalta.

Kokonaispalvelulla tarkoitetaan, ettd asiakas voi halutessaan ostaa kokonaispa-
ketin, joka majoituksen lisdksi sisédltda koko joukon aktiviteetteja. Asiakas ei valtta-
maétta halua paattaa kaikesta heti, mutta télle olisi tarjottava yksilollinen matkan-
suunnittelupalveluy, jossa halutut palvelut voi myos varata etukateen. Muista kiin-
nostavista kohteista voi lahettdd omaan sdhkopostiin tiivistelmén ja esimerkiksi
tulostaa etukateen etulipukkeen.
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Yksilollisyydella tarkoitetaan jo edelld mainittua mahdollisuutta valikoida itse-
dan kiinnostava kokonaisuus, jonka kerryttdméaa tietoa hyodynnetddn paremman
asiakaskokemuksen luomiseksi asiakkuuden elinkaaren myohemmissa vaiheissa.
Asiakkaan toiminnasta opitaan koko ajan ja tuota dataa hyddynnetdén yksilollisem-
maén palvelun luomiseksi.

Aktiivisuudella tarkoitetaan, ettd asiakasta pyritddan tukemaan asiakkuuden eri
vaiheissa siten, ettd tdmé tuntee tulleensa palveluksi ennen kuin on osannut tiet-
tyja asioita kysyakaan.

Kyseisten kilpailutekijoiden nostaminen menestyksen kulmakiveksi edellyttaa
pitkdjdnteistd ja jarjestelmallistd tyoskentelyd, jossa tavoitetila on selkedn&d mie-
lessa. Edelleen se edellyttad, ettd digitaaliset kanavat ymmarretddn luonnollisena
ja paivittdisend asiakaskommunikaation kanavana, ei enda uutena, erillisen4, tyo-
l4an4 tai vaikeana asiana.

Arvokéyralla uuden Kkilpailuelementin liittdminen nékyy selkeésti erottuvana
strategiana.

Kuva 17. Asiakaskeskeisen strategian arvokayra

Digitaalisuus Kilpailutekijana
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Thomas Cook kiy esimerkist4, jossa havahduttiin ensin kerddméaén asiakkaista jar-
jestelmallisesti tietoa. Asiakassegmentoinnin kriteereiksi kerattiin mm. seuraavia
tietoja; minka tyyppistd lomaa asiakas on etsiméssi, kuinka useasti haluaa saada
tietoa, mistd kohteesta erityisen kiinnostunut, matkustaako yksin, ty6 vai loma-
matka, milla paatelaitteella mieluiten kayttaa palveluja?
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Edelld kuvatun taustatiedon lisdksi Thomas Cook on analysoinut asiakkai-
densa sdhkopostikayttaytymista ja sen perusteella jakanut asiakkaat seuraaviin
segmentteihin:

. Engaged: asiakkaat, jotka sdannéllisesti avaavat sihkopostit ja klikkaavat
niissé olevia linkkeja

. Active: asiakkaat, jotka sdaannollisesti avaavat sahkopostit

. Bookers: asiakkaat, jotka ovat varanneet matkan

. Dormant: asiakkaat, jotka eivat ole tehneet mitdan edellisista

Segmentoinnin perusteella on méaritelty erilaiset kommunikointistrategiat kullekin
segmentille. Esimerkiksi "dormant” segmentin jasenia houkuteltiin tdydentamain
asiakastietojaan ja samalla osallistumaan 500 euron arvontaan.

Aijemmin jo mainittu Air New Zealand puolestaan toteuttaa esimerkillisesti seka
kokonaispalvelun, yksilollisyyden etta aktiivisuuden periaatteita.

My®és visitscotland-sivusto palvelee asiakkaitaan erityisen onnistuneesti. Heti
palvelun etusivulla kannustetaan suunnittelemaan oma, yksiléllinen matka. Linkin
takaa avautuu laaja valikoima vaihtoehtoja. Majoitusta etsiessd torméa miellytta-
vadn yksityiskohtaan, jossa jokaisen valitun majoituksen yhteydessa kerrotaan lahi-
seudun tarjonnasta. Huomattavaa on, ettd tdmaé on tehty huolella ja laadulla: jokai-
seen mainittuun aktiviteetin, ravintolaan tai kauppaan on mainittu tarkka etaisyys
kyseisesté hotellista (kuva 18).

Kuva 18. Visit Scotland -sivustolla etaisyyksien esittdminen majoituksen ja
palveluiden valilld
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4.5 Strategian toteuttaminen

Edelld on kuvattu miten matkailuyritys tai -alue voi asemoida liiketoimintansa ja pal-
velunsa siten, ettd se paremmin erottautuu lukuisista kilpailevista vaihtoehdoista.
Madéritellyn suunnitelman toteutuksen varmistamiseksi on integroitava eri litke-
toiminnan prosesseja ja huomioitava useat jakelukanavat. Yksittaisen matkailuyri-
tyksen ndkokulmasta edelld kuvattujen tavoitteiden kaytdnnon toteutus edellyttaa
ainakin seuraavia asioita.

Verkkopalvelun uudistaminen asiakasldhtoiseksi. Verkkopalvelun sisilto ja
toiminnat tulisi suunnitella siten, ettd ne houkuttelevat asiakasta suorittamaan toi-
minnon loppuun asti, tekemé&éan varauksen, tilauksen tai edes yhteydenoton. Suun-
nittelussa tulisi hyodyntaa asiakaspolkujen kuvausta eri asiakassegmenttien nako-
kulmasta. Tama havainnollistaa mm. ulkomaisten asiakkaiden erilaiset tarpeet koti-
maisiin verrattuna. Suunnitteluun ja testaukseen tulisi aktivoida aitoja asiakkaita.
Palveluiden toimivuus mobiililaitteella on ehdoton vaatimus.

Asiakastiedon kerdys analytiikan ja asiakaskuuntelun avulla. Matkailuyri-
tysten tulisi koko ajan oppia asiakkaistaan ja ndiden tekemista valinnoista. Asiakas-
palautteen keréys ja analysointi pitéisi olla jatkuvaa toimintaa, samoin kuin digitaa-
listen analytiikkatytkalujen hyodyntadminen. Naiden tulosten peilaus samaan aikaan
myynnin lukemiin ja kannattavuuteen méarittaa kehityksen suunnan ja nopeuden.

Digitaalisesta markkinoinnista arkipaivaa. Yritysten tulisi ymmartaa, etta
digitaaliset kanavat ovat kdytadnnossa kaikkien asiakkaiden arkipéivaé. Siksi niiden
hyodyntamistd markkinoinnissa ei voi ajatella erillisind kampanjoina, joita toteute-
taan niilla resursseilla, mitd normaaleista markkinointitoimenpiteista jaa jaljella.
Asiakkaan ndkokulmasta digitaalinen markkinointi on mitd normaaleinta ja se tulisi
ymmartdd myods markkinointisuunnitelmia laadittaessa.

Asiakkuuden elinkaaren pidentdminen. Digitaaliset tyckalut mahdollistavat suju-
van kommunikaation asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa. Nuo vaiheet voidaan
hyodyntéda tarjoamalla asiakkaalle parempaa palvelua, myymalla lisdpalveluja ja
houkuttelemalla néitd jakamaan kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa - eli luo-
maan yritykselle ilmaista markkinointisisdlt6a. Elinkaariajattelu tulisi toteuttaa jar-
jestelmallisesti ja suunnitelmallisesti hyodyntdmalla markkinoinnin automatiikkaa.

Jarjestelmaillisyys. Digitaalisesta markkinoinnista voi tulla arkipaivaé ja markki-
noinnin automatiikkaa voi hyodyntaa optimaalisesti vain, jos yrityksen toiminnassa
toteutuu tietty jarjestelmallisyys, jonka motivaationa on asiakaskokemuksen paran-
taminen ja oman myynnin kasvattaminen. Haasteellisinta lienee aluksi 16ytaé aikaa
maéaarittaa halutut toimenpiteet. Sen jalkeen tulee pitda kiinni sovituista tavoitteista
ja aktiivisesti seurata niiden kehitysta.

Verkostoituminen. Valtaosa Suomen matkailuyrityksistd on ns. mikroyrityksia,
joilla henkils- ja taloudelliset resurssit ovat ddrimmaéisen rajalliset. Edelld kuvatut
tavoitteet on mahdollista saavuttaa vain tiiviilld yhteistyolla ja verkostoitumisella.
Yritysten on itse oltava aktiivisia toimijoita, joita alueorganisaation toimenpiteet
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tukevat. Vastuuta ei voi ulkoistaa alueorganisaatiolle, eikad kenellekdan muullekaan,
mutta sitd voi jakaa samanhenkisten yrittdjakumppanien kanssa. Verkostot voivat
sitten hankkia yhteistyossd ammattilaisten palveluja ja oppia niiden ohessa asioita
myos itse.

Raportin seuraavassa osassa esitetdan joukko toimenpiteitd, joilla edelld kuva-
tut edellytykset voidaan toteuttaa huomioiden suomalaisen matkailuliiketoiminnan
ominaispiirteet ja rakenteet.
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5 Toimenpide-ehdotukset —
Mita toimenpiteitd, kansallisesti,
aluetasolla ja yritystasolla tulee
toteuttaa?

Selvityksen viimeisessd osiossa kuvataan niitd toimenpiteita ja hankekokonaisuuk-
sia, joiden avulla suomalainen matkailutoimiala voi parantaa kilpailukykyaan.
Aluksi tiivistetdédn visio, johon toimenpiteet tdhtdavat muutaman vuoden aikajan-

teella. Toimenpiteet on jaoteltu erityyppisille toteuttajaorganisaatioille. Visit Finland

ja alueorganisaatiot kisitelladn yhtend kokonaisuutena. Matkailutoimialan yrityk-

set on jaoteltu karkeasti kolmeen kategoriaan:

. Edelldkavijat hyodyntavat aktiivisesti digitaalisia kanavia ja kansainvélisten
asiakkuuksien osuus liiketoiminnassa on merkittava

. Kehittyjat hyodyntavat jo digitaalisia kanavia, mutta haluaisivat lisata panos-
tuksia merkittévasti sekd suunnata entistd voimakkaammin kansainvélisiin
asiakkuuksiin.

. Aloittelijat eivat juuri hyddynna digitaalisia kanavia, eivatka juuri palvele kan-
sainvalisid asiakkaita.

5.1 Visio suomalaisesta matkailumarkRkinoinnista
vuonna 2025

Visit Finland, alueorganisaatiot ja yritykset ovat sitoutuneet yhteiseen visioon ja
strategiaan, jonka tavoitteena on matkailutulon merkittava kasvattaminen panos-
tamalla asiakasldht6iseen palveluun ja digitaalisiin viestintdkanaviin.

Digitaalinen kanava on merkittdvin matkailupalvelujen myyntikanava ja tuottaa
liikevaihdosta yli puolet.

Digitaaliset palvelut muodostavat johdonmukaisen polun asiakkaan ndkokul-
masta helpottamalla matkan suunnittelua ja mahdollistavat varausten tekemisen
asiakkaan haluamalla tavalla. Palvelut on suunniteltu ja kehitetty asiakaspolkujen
ngkokulmasta.

Yritykset ja alueorganisaatiot hyodyntavat digitaalisia teknologioita ja palveluja
verkostoina, osaamista jakaen. Aktiivisesti monitoroidaan markkinoille syntyvia
uusia palveluja ja teknologioita, joita pyritdan hyddyntdmaan ketterdsti. Valtetdan
yhteen ratkaisuun tai teknologiaan sitoutumista ja suositaan avoimia, verkostomai-
sia ratkaisuja.

Palveluita seurataan ja kehitetdén yhteisesti sovituilla mittareilla, joiden analyy-
sid tehdaan jarjestelmallisesti ja 1apindkyvasti.

40



Asiakas saa yksilollista palvelua eri kanavissa koko palvelupolun ajan: ennen mat-
kaa, matkan aikana ja matkan jalkeen.

Asiakasta rohkaistaan aktiivisesti jakamaan kokemuksiaan sosiaalisissa medi-
oissa. Asiakkaiden tuottamaa sisaltda hyddynnetdan voimakkaasti markkinoinnissa
ja palvelukehityksessa. Lisdksi panostetaan edelld mainittua tukevaan sisallontuo-
tantoon ja sen dlykkaddseen hyddyntédmiseen.

Yritykset ja alueorganisaatiot kouluttautuvat aktiivisesti digitaalisen maailman
trendien ja tyokalujen ymmaéartdmiseen sekd verkostoituvat uusien liiketoiminta-
mahdollisuuksien luomiseksi.

5.2 Toimenpidekokonaisuudet

Alla olevassa kaaviossa on tiivistetty ehdotus parhaista toimintatavoista (mit4,
miten, kenen toimesta, milla resursseilla, miten jatko), joita kansallisella tasolla
olisi tarpeen matkailun digitaalisen markkinoinnin ja myynnin edistamiseksi tehda.

Asiakaskokemuksen koordinaatio (Visit Finland)

Visit Finland DMO Edellékavijat Kehittyjat Aloittelija
yritykset yritykset yritykset
Perusasiat Audit Audit Audit Asiakaskokemus- Kotisivut
kuntoon BP-késikirja BP-késikirja BP-késikirjia = polku kuntoon
Osaamisen Valmennus pro | Valmennus pro = Valmennus  Valmennus Medium = Valmennus
kehittdminen pro Start
(kehitty-
jéksi)
Sisaltomarkki- VF:n alue- VF:n alue- Edellakavijan Kehittyjan
nointi organisaation organisaation digipolku digipolku
digipolku digipolku

Analytiikka ja
asiakastieto

Yksiléllinen
asiakasdialogi

Teemapohjaiset kasvuohjelmat (Visit Finland)

Yll4 olevassa kaaviossa (kuva 19) on hahmoteltu karkean tason projektointi eri osa-
alueille ja kohderyhmien mukaan muokatut tyopaketit.

Asiakaskokemuksen koordinaatio: Valtakunnan tasolla on huolehdittava lapi
palveluketjun, ettd tuotetaan laadukasta asiakaskokemusta, jossa ensisijaisena
tavoitteena on saada asiakas ostamaan. Asiakaspolun tulee toimia asiakkaan nako-
kulmasta yhtenéisesti Visit Finlandin, alueorganisaatioiden ja yksittaisten palvelu-
yritysten kohdalla.
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Perusasiat kuntoon: Lyhyenkin selailun tuloksena matkailuyritysten ja alue-
organisaatioiden verkkopalveluista 16ytyy puutteita seka teknisid ongelmia. Asia-
kaskokemuksen tason merkittavdan nostoon riittda ensi vaiheessa asiantuntijan
toteuttama verkkopalvelun huolellinen 1dpikéynti, perusasioiden tarkistus ja niiden
toteuttamisen ohjeistus. Vahintaédn pitaa 16ytya joku tapa asiakkaalle ostaa haluttu
tuote tai palvelu. Lisdksi sivuston on toimittava riittavalla laadulla mobiililaitteessa.
Myodhemmin asiakaskokemuksen kehittdmiseen voidaan hyddyntdd monenlaisia
analytiikkatyokaluja. Kehittdmisen ja analyysin tulee olla jatkuvaa.

Osaamisen kehittiminen: Kaikilla organisaatiotasoilla on tunnistettu osaamis-
tarpeita. Mahdollisuuksia ja tyokaluja ei tunneta riittdvan hyvin. Lisdksi tietoa par-
haista kéaytanteista tai verrokkiyritysten kokemuksista ei loydetd. Osaamista tulisi
kehittaa voimakkaasti, jotta yrityksissa tunnistetaan digitalisaation mahdollisuudet.
Taman lisaksi pitaisi kehittda osaamista, jolla organisaatiot voisivat joko ottaa hal-
tuunsa uusia tydkaluja tai niillé olisi riittdva kyky kyseisten palveluiden ostamiseen
ulkopuolisilta palveluntarjoajilta.

Sisilto- ja suosittelumarkkinointi: Organisaatioiden tulee aktiivisesti ryhtya
hyodyntdmaén sisilto- ja suosittelumarkkinoinnin mahdollisuuksia. Ensisijaisesti
tulee tunnistaa, missa sisalt6ja on jo olemassa ja hyodyntaa tata ilmaista voimava-
raa tehokkaasti. Tamaén lisdksi pitda tunnistaa ne osa-alueet, joihin omat investoin-
nit tulee suunnata.

Analytiikka ja asiakastieto: Analytiikkatytkalujen tuottaman aineiston analy-
sointi ja sen pohjalta kehityssuositusten tekeminen tulisi olla jatkuvaa, arkipaivaista
toimintaa. Samalla voidaan aktiivisesti kasvattaa yritykselle asiakastietokantaa, jota
voidaan hyodyntda markkinoinnissa.

Yksilollinen asiakasdialogi: Markkinointiviestinndn méaara on digitalisoitumi-
sen seurauksena kasvanut rdjahdysmaisesti. Massapostituksiin suhtaudutaan nega-
tiivisesti ja niiden teho jaa monesti erittdin heikoksi. Kuluttajat ovat jo oppineet
arvostamaan henkilékohtaista, relevanttia ja oikea-aikaista viestintda niin sdhko-
postissa kuin verkkosivuilla. Asiakkaista voidaan analytiikan keinoin oppia ja syn-
tynyttd tietoa hyodyntda henkilokohtaisen viestinndn luomiseen. Henkilokohtai-
suutta voi lisdta yhdistdmalla prosessiin muita ulkoisia, palveluun olennaisesti liit-
tyvid tietoldhteitd, esimerkiksi sdatietoa. Tulevaisuuden haasteena on tarjota yksi-
l6ille heille tarkeaa ja kiinnostavaa informaatiota kustannustehokkaasti juuri niissa
kanavissa, joita he kayttavat. Asiakastiedon hallintaan ja tehokkaaseen hyddyntami-
seen tarvitaan systemaattista ja suunnitelmallista toimintatapaa (ja toimintaa tuke-
vien oikeiden markkinointiteknologioiden hankintaa), jolla tunnistetaan markKki-
noinnin ndkoékulmasta merkityksellinen tieto suuresta datamaarasté. Asiakastiedon
pohjalta voidaan rakentaa tarkoin kohdennettua markkinointia ja varmistaa yhte-
ndinen asiakaskokemus monikanavaisessa digitaalisessa ympéaristossa.

Perusasiat kuntoon osiossa Visit Finland, alueorganisaatiot ja edelldkévijayrityk-
set ovat jotakuinkin samalla tasolla verkkopalveluiden laadussa. Naille suositeltu
lahestymistapa on asiakaskokemuksen auditoinnin toteuttaminen seka vaatimukset
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listaavan késikirjan laatiminen ja sen suositusten toteuttaminen. Kehittyjatason
yrityksilla on pidempi matka kuljettavanaan ja heille tulisikin méaritelld asiakas-
kokemuksen kehityspolku kohti edellakavijayrityksen tasoa. Aloittelijayrityksilla
tulee 1ahted aivan perusasioiden kuntoon saattamisesta, kotisivujen luonnista ja
paivittamisesta.

Osaamisen kehittdmisen osiossa jaottelu on samankaltainen. Aloittelijayrityksille
tulee luoda koulutuskokonaisuus, joka ldhtee aivan alkeista (Start). Kehittyjayrityk-
sille sisélto raataloid44n johtamaan kohti edellakévijyytta (Medium). Edelldkavijay-
rityksille, alueorganisaatioille seka Visit Finlandille tulee tuottaa korkean tason val-
mennusohjelmia digitalisaation eri ndkokulmista (Pro).

Edistyneemmét toimenpideosiot on suositeltavaa paketoida hyodyntdjan nako-
kulmasta saman sateenvarjon alle. N&in valtetdan siiloutunut kehittdminen ja mah-
dollistetaan ndiden osa-alueiden kehittdminen toisiaan tukien. Digipoluiksi nime-
tyt kehittdmisohjelmat tulee rastaloida osallistujatahojen mukaisesti. Visit Finland
ja alueorganisaatiot pitda toteuttaa saman projektin alaisina yhteistyon tiivistami-
seksi. Edellakéavijayrityksille ja kehittyville yrityksille raatdléiddan omat sisallot.
Aloitteleville yrityksille ndima kokonaisuudet eivét ole tarkoituksenmukaisia. Osaa-
misen kehittdmisen kautta tavoitteena tulee olla nousu ensin kehittyjayrityksen
tasolle, jolloin analytiikan, sisdltdjen ja yksilollisen asiakasdialogin hyddyntdminen
on mielekéasta.

Lopuksi kuvataan yksityiskohtaisemmalla tasolla kunkin osakokonaisuuden
tavoitteet ja toimenpiteet.

5.3 Asiakaskokemuksen koordinaatio

Tavoitteet:

Kansallinen taso Luoda kansallisen tason nédkemys, miten matkailupalvelut tulisi digitaalisessa
kanavassa tuottaa parhaan asiakaskokemuksen ja kaupan varmistamiseksi.
Varmistaa, etté tavoitellut kdytannot huomioidaan eri kehityshankkeissa ja
tukea osaamisen levittdmisté seké& verkostoitumista

Alueorganisaatiot Opastaa alueen yrityksié asiakaskeskeisempaan liketoiminnan suunnitteluun ja
operointiin, tuottamaan parasta asiakaskokemusta
Jalkauttaa asiakaskokemuskasikirjan opit kentélle, tukea kehitysta

Yritystaso Tunnistaa paremmin asiakkaan tarpeet ja muokata palvelukonseptiaan vastaa-
maan tarpeisiin

Toimenpiteet:

1.  Asiakaspolkujen kuvaus kansallisen tason ndkymaésta yritystasolle asti: kuinka
asiakas 16ytaa haluamansa palvelut ja kuinka hdn onnistuu niiden ostamisessa/
varaamisessa.

2. Madéritellaan tavoiteltava asiakaskokemus asiakaspolun jokaisessa vaiheessa
ja kanavassa (kosketuspisteessa).
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Madritelladn ns. minimivaatimukset ja mittarit kunkin tason toimijoille (VF,
alueorganisaatio, yritys). Laaditaan standardiopas/kasikirja, joka kertoo, mitka
asiat vahintaan pitdd olla kunnossa ko. tavoitteiden saavuttamisessa. Kasi-
kirjan rakentaminen pohjautuu asiakaspoluissa tunnistettuihin puutteisiin ja
mahdollisuuksiin. Kasikirja toimii myos alueorganisaatiotasolla tyokaluna. Se
auttaa yrityksid kehittdmaédn palveluitaan tavoiteltuun suuntaan ja toteutta-
maan tuloksellista digitaalista markkinointia yhteistydssa alueen yritysten
kanssa.

Auditoidaan kaynnissa olevat ja suunnitteilla olevat kehityshankkeet digitaa-
lisuuden nékokulmasta. Onko asia huomioitu hankkeissa riittavalla tasolla ja
miten varmistetaan, ettei kehitysta tehda siilomaisesti.

5.4 Perusasiat Runtoon, myynti edella

Tavoitteet:

Kansallinen taso Varmistaa Visit Finlandin verkkopalveluiden asiakaskokemus ja asiakaspolun

koordinaatio aluesivuille seka yksittaisiin palveluihin siten, etta asiakkaan polku
johtaa aina myyntiin

Alueorganisaatiot Varmistaa aluesivustojen verkkopalveluiden asiakaskokemus ja asiakaspolun

koordinaatio Visit Finlandin seka yksittaisiin palveluihin edelleen myyntitapahtu-
maa korostaen

Yritystaso Nostaa merkittavasti yritysten verkkopalveluiden asiakaskokemuksen tasoa ja

mahdollistaa niiden myyntikyky

Toimenpiteet:

1.
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Visit Finland ja alueorganisaatiotason verkkopalveluiden asiakaskokemus-
auditointi ja kehitysehdotukset. Kehitetdan perusasiat kuntoon ensin alue-
tasolla, jotta ndma voivat toimia tienndyttdjind yritystasolle. Analyysi tois-
tetaan vdhintdan vuosittain ja hyddynnetddn myohemmin kehitettavia
analytiikkatyokaluja.

Kartoitetaan erilaiset markkinoinnin ja myynnin tydkalut ja vaihtoehdot, jotka
ovat nopeasti hyodynnettavissa eri toimijoille. Ohjeistetaan niiden hyddynta-
miseen. Nopeasti hyodynnettavia menetelmia ovat mm. matkansuunnittelutyo-
kalujen kayttoonotto Visit Finland -sivustolla tai pilotointi rajatulla tuotetee-
moilla. Pilotin jalkeen skaalataan kokemusten pohjalta koskemaan koko Suo-
men tarjontaa, mikéli markkinoinnin ROI on riittava.

Vahvistetaan nakyvyyttd digitaalisissa kanavissa tavoiteltavien kohderyh-
mien ostoprosessin eri vaiheissa mm. hakukonemarkkinointia ja sosiaalisen
median markkinointipanostuksia kasvattamalla. Verkkomarkkinoinnissa hyo-
dynnetdan analytiikkaa asiakkaan tarpeiden tunnistamiseen ja tuloksellisuu-
den kehittdmiseen. Markkinoinnin tavoitteena ei ole yksinomaan vierailijoiden
saaminen verkkosivulle, vaan huomioidaan my6s myyntitunnelin myohemmaét



vaiheet (liidien hankinta ja asiakkaaksi ohjaaminen). Toteutetaan esimer-
kiksi uudelleenmarkkinointi kampanjoita, eli markkinointia aiemmin verk-
kosivuillamme vierailleelle asiakkaalle, joka ei tehnyt tavoiteltua toimenpi-
detta (esim. liittynyt uutiskirjeemme tilaajaksi tai siirtynyt matkailuyrityksen
verkkokauppasivuille).

3. Alueorganisaatiokoulutus asiakaskokemuskasikirjan hyodyntamiseksi alueel-
listen yritysten kehityksen tukemiseksi.

4. Alueelliset roadshow -tapahtumat yrityksille. Alueorganisaatiovetoiset ja/tai
yritysverkostovetoiset kehittdmishankkeet verkkopalvelujen kuntoon laitta-
miseksi késikirjan ohjeiden mukaan.

5. Kartoitetaan maailmalla kdytossa olevien myyntialustojen ja OTA-yhteistyo-
mallien soveltuvuus Suomen kontekstiin. Yhta teknistd ratkaisua ei ole 16y-
dettdvissa, kun tavoitteena on vieda kaikki matkailutuotteet verkosta ostetta-
viksi. Kysymys ei ole ainoastaan teknologian valinnasta. Tiettyihin tarkoituk-
siin ja tuoteryhmiin sopivia teknisia ratkaisuja on tarjolla runsaastikin. Ennen
teknologian valintaa on kuitenkin huolellisesti maariteltava millaista liiketoi-
mintamallia ratkaisun tulee tukea ja milla edellytyksilla kyseinen malli on lii-
ketoiminnallisesti kannattava. Lisdksi on ratkaistava milla resursseilla ja osaa-
misella hoidetaan verkkokaupparatkaisun operointi ja markkinointi. Pelkka
teknologia ei itsessdédn ole ratkaisu vaan asiaa pitda lahestyé sellaisten konk-
reettisten liiketoimintatarpeiden kautta, joille on osoitettavissa selked omis-
tajuus ja liiketoimintaintressi. Tarvittaessa ndiden kehittdmiseksi voidaan
muodostaa oma hankekokonaisuus, jos kentédn tarpeet ja kannatus ovat riit-
tavan yhtendisia ja mallille voidaan laskea selked ROIL. Vaihtoehtoisesti kdyn-
nistetdan edelldkavijamatkailualueiden selvitysten pohjalta toteutus pilotti-
teemalla/alueella, esim. https://tounethankewordpress.com/osahankkeet/
tulospohjainen-kumppanuusmalli/.

5.5 Osaamistason merkittdva nosto

Tavoitteet:

Kansallinen taso Digitaalisen markkinoinnin osaaminen kasvaa ja tuo kipailuetua kv-markkinoilla

Alueorganisaatiot Alueorganisaatioilla ja alueen yrityksilla riittava kyvykkyys vastata kv-asiakkaan
tarpeisiin digitaalisissa kanavissa koko ostoprosessin ajan. Digitaalisuudesta
arkipéivaa uuden ja oudon sijaan. Osataan ostaa tarvittavat palvelut ja
teknologiat

Yritystaso Digitaalisuudesta arkipéivéaa uuden ja oudon sijaan. Osataan ostaa tarvittavat
palvelut ja teknologiat.
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Toimenpiteet:

1.
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Rakennetaan yhteinen Digitaalinen asiakaskokemus -valmennusohjelma Visit
Finlandin ja kansainvalistd matkailumarkkinointia toteuttavien matkailun
alueorganisaatioiden edustajille. Toteutus yhteistyossa keskeisten digitaali-
sen markkinoinnin toimistojen seka tydkalujen ja teknologioiden tarjoajien
kanssa.

Valmennusohjelman tavoitteena on kasvattaa strategisen tason osaamista digi-
taalisen asiakaskokemuksen rakentamiseen ja digitaalisten markkinointipal-
veluiden ostamiseen. Valmennusohjelma toimii myds best practice kaytantei-
den jakamiseen ja yhteiskehittdmisen alustana. Toisessa vaiheessa valmennus-
formaatti skaalataan pienemmille/kotimaisen markkinoille keskittyville mat-
kailun alueorganisaatiolle/ matkailun kehittdmishankkeille

Best practises -kaytdntdjen jako alueiden ja yritysten kesken. Pilotointi, kayt-
tokokemusten koonti ja toiminnan kehittdminen ja arviointi.
Kehitystoimintaa peilataan jatkuvasti kansainvéliseen kilpailuun ja erottaudu-
taan siitd tutkimalla ja tunnistamalla matkailuliiketoiminnan ja yleisen talou-
den trendit kehityssuunnat, teknologiat ja ilmiot. Luodaan systemaattinen laa-
dunkehitys- ja seurantakéytanto, esim. kansallinen sdhkoinen toimintaympa-
ristd, jossa asiaan liittyva tieto ja tuki on saatavilla. Tuetaan yritysten ja mat-
kailualueiden osallistumista kansainvilisiin digitaalisen markkinoinnin ja
myynnin tapahtumiin, tydpajoihin ja seminaareihin. Travel Thinkathon kon-
septin tuominen Suomeen. Thinkatonissa yhteiskehitetddn seuraavan vuoden
markkinointikonsepteja matkailun alueorganisaatioiden ja johtavien digitaa-
listen markkinointipalveluiden tarjoajien kanssa, lisitietoa konseptista: http://
thinkdigital.travel/events/travel-thinkathon-2015

Kehitetdadn koulutus- ja valmennusformaatteja ja sitoutetaan yhteistyokump-
panit

Kehitys-, tutkimus-, ja rahoitustuki suunnataan digitaalisen liiketoiminnan
osaamisen lisddmiseen ja paivittamiseen. Jatkuva koulutus aluetasolla (omat
tyontekijat ja alueen yritykset) integroituna digimarkkinoinnin toteutukseen
(esim. Visit Helsingin Someherdama). Aktivoidaan oppilaitokset ja korkeakou-
lut huomioimaan digitaalisen markkinoinnin ja myynnin muuttuneet tarpeet
opetusohjelmissaan.

Tuetaan toimialarajat ylittdvaa yhteistyota

Tuetaan toimialarajat ylittdvaa yhteistyota (esim. matkailutoimijat, viihdete-
ollisuus, ICT) vilineind mm. pitkdkestoinen ja vakaa rahoituspohja, tiedon ja
osaamisen siirtdmisen mekanismit (seminaarit, konsultointi, yhteisty&projek-
tit, yhteinen infrastruktuuri yms.), yhteiset tutkimus- ja kehityshankkeet.
Yhteisrekrytoinnit yrityksille

Kehitetadn ulkoistettu digitaalinen markkinointipaallikko -palvelu yrityksille.



5.6 Sisalto- ja suosittelumarkkinointi

Tavoitteet:

Kansallinen taso Kasvattaa Suomen nakyvyytta ja lasnéoloa niissa kohtaamispisteissa, missa

potentiaaliset matkailijat suunnittelevat matkaa. Tuoda palveluja/alustoja, joissa
matkailijat voivat suositella ja jakaa kokemuksiaan.

Alueorganisaatiot  Kasvattaa alueen nékyvyytta ja lasnaoloa niissé kohtaamispisteissa, missa

potentiaaliset matkailijat suunnittelevat matkaa. Tuoda palveluja/alustoja, joissa
matkailijat voivat suositella ja jakaa kokemuksiaan.

Yritystaso Yrittajat ymmartavat merkityksen, tuottavat systemaattisesti asiakkaille mer-

kityksellisté sisalt6a ja aktivoivat asiakkaita kokemusten jakamiseen offline- ja
online-kanavissaan.

Toimenpiteet:

1.

Rakennetaan kehykset Suomi-sisdltdstrategialle. Tunnistetaan merkitykselli-
nen sisiltd ja tarinankertojat. Tunnistetaan ne kanavat, jossa sisélt6a on jo run-
saasti ja hyodynnetédan niita.

Tehdddn yhteinen Suomi-sisaltdstrategia, jota myos matkailualueet ja yrityk-
set voivat hyddyntda omassa viestinndssaan. Sisédltostrategia on ajatusmalli ja
tyokalu verkkosisaltojen hallintaan, jonka avulla sisdltdja suunnitellaan, tuo-
tetaan ja hallinnoidaan haluttujen kohderyhmien nédkékulmasta. Sisdltostra-
tegia méadrittelee yrityksen tai organisaatioiden tavoitteiden saavuttamisen
kannalta merkitykselliset asiakaskohtaamiset ja siséllot, joiden ldhtokohtana
ovat asiakkaan tiedontarpeet. SisdltOstrategia auttaa yrityksid ja matkailun
alueorganisaatioita ymmartdméaén roolinsa jatkuvan sisdllon julkaisijana sekéd
tekemd&an sisaltod, joka levida oikeille kohderyhmille, oikeilla alustoilla seka
maéaarittaa sisallot, jotka houkuttavat ja sitouttavat tavoiteltavia kohderyhmia.
Hyodynnetédan sisdltostrategiaa osana asiakaskokemus-késikirjaa. Kehitetdan
alueiden omaa sisallontuotantoa hyodyntden kansallisesti sisdltostrategiaa,
ohjata toimintaa ja luoda yhteninen viestinté- ja toimintamalli hyodynnetta-
vaksi alueen yrityksille ja organisaatioille.

Kasvatetaan alueen toimijoiden tietdmystd kanavien hyddyntdmisestd, jotta
yhtendinen ja yrityksen omaa markkinointia tukeva viestintad on mahdollista.
Luodaan yhteisid prosesseja ja tyokaluja sisdllontuotannon toteutukseen (sisal-
tostrategia, -kalenterit jne.) seka kehitetd4n ohjausta suosittelukanavista alu-
een yhteisiin ja yritysten markkinointi- ja myyntikanaviin. Luodaan ja julkais-
taan systemaattisesti sisiltod seki jaetaan sitd omissa kanavissa, hyddyntéden
Googlen Hero - Hub -Help sisiltajattelua https://think.storage.googleapis.
com/docs/creator-playbook-for-brands_ research-studies.pdf
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Rakennetaan markkinointiyhteistyttd kansainvilisten suosittelukanavien
kanssa.

Tunnistetaan suosittelukanavat, joissa tavoitellut kohderyhmat tekevit suo-
sitteluja ja rakennetaan niiden kanssa asiakaskokemusstrategian linjausten
mukaisia yhteistyomalleja, joita matkailun alueorganisaatiot voivat hyddyntaa
omassa toiminnassaan. Linkitetdan ulkopuoliset, asiakkaiden tuottamat sisal-
16t omiin verkkokanaviin.

Kehitetadn yhteisia alustoja ja prosesseja suosittelumarkkinoinnille.
Aktivoidaan asiakkaita kokemusten jakamiseen offline- ja online -kanavissaan.
Investoidaan osaamiseen ja tyokaluihin, joilla voi monitoroida nakyvyytta ja
osallistua aktiivisesti suosittelu- ja some-alustoille kdytavaan dialogiin. Matkai-
lijoiden aktivointi sisallon tuottajiksi, seka sisédllon ohjaaminen yhteisiin alu-
eellisiin/teemallisiin kanaviin tunnisteiden (hashtagien) kautta.

5.7 Analytiikka ja asiakastieto

Tavoitteet:

Kansallinen taso Mahdollistaa asiakastiedon jarjestelmallinen kerdys ja hyddyntaminen liiketoi-

minnan kehittdmiseksi ja asiakasymmarryksen kasvattamiseksi.
Tiedon, osaamisen, tydkalujen ja kdytanteiden jakaminen valtakunnallisesti.
Asiakastietokantojen aktiivinen kerdaminen.

Alueorganisaatiot Ymmartéd asiakkaiden kayttaytymisté ja ostopaatoksia. Tukea alueen yrityksia

perustuen analyyttiseen dataan. Tiedon keradmisesté ja analyysista jatkuva
prosessi.
Asiakastietokantojen aktiivinen keraaminen.

Yritystaso Parantaa asiakkaan kokemusta ja kehittaé liiketoimintaa asiakasléhtoisesti.

Asiakastietokantojen aktiivinen keréaminen.

Toimenpiteet:

1.
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Miaritelladn yhteiset tavoitteet ja mittarit (Visit Finland, alueorganisaatiot
ja yritykset) asiakaskayttaytymisen ja asiakastyytyvaisyyden kerdamiseksi ja
hyodyntamiseksi.

Maéaritelladn prosessi tietojen analysointiin ja analyysitiedon hyddyntamiseen.
Otetaan kayttoon tarvittavat teknologiat analyysia ja asiakastiedon kerddmista
varten.

Suunnitellaan yhteinen viitekehys ja toimenpideohjelma jatkuvalle asiakas-
tiedon keruulle. Resursoidaan yhteinen analytiikko(t) alueorganisaatioiden ja
Visit Finlandin kayttoon.

Jaetaan tietoa aktiivisesti Visit Finlandin, alueorganisaatioiden ja yritysten kes-
ken laadun ja myyntitehokkuuden varmistamiseksi.



5.8 Yksilollinen asiakasdialogi

Tavoitteet:

Kansallinen taso Luoda mallit, tyokalut ja osaaminen, joilla matkailuyritykset pystyvat palve-
lemaan asiakkaitaan yksildllisesti digitaalisessa kanavassa asiakaspolun eri
vaiheissa.

Alueorganisaatiot Hyddyntaa kansallisesti maériteltyja toimintamalleja, tukea ja opastaa alueelli-
sia yrityksia niiden kayttédnotossa ja hyddyntamisessa.

Yritystaso Myynnin kasvu digitaalisissa kanavissa, aktiivinen tydkalujen hyddyntadminen

Toimenpiteet:

1. Maaritetddn asiakasdialogit asiakkuuden elinkaaressa hyddyntden aiemmin
kuvattuja asiakaspolkuja. Tunnistetaan mité toimenpiteité asiakas tekee, mita
kysymyksid ja haasteita tdméa kohtaa ja kuinka kussakin kosketuspisteessa asi-
akasta voisi parhaiten palvella. Asiakasdialogit méaaritelladn lapi kansallisen-,
alueellisen- ja yritystason.

2. Maéritetdan asiakasdialogin yksilointi huomioiden analytiikan ja asiakaskuun-
telun kautta saatava tieto ja aiemmin maéritelty tavoite asiakaskokemuksesta.

3. Kartoitetaan ja valitaan tarvittavat teknologiat asiakasdialogien toteuttami-
seksi. Resursoidaan yhteisia tyckalujen osaajia alueorganisaatioiden ja Visit
Finlandin kayttdon.

4. Toteutetaan ja automatisoidaan maaritellyt asiakasdialogit, siten ettd ne kat-
tavat kaikki edellda mainitut tasot ja kommunikointikanavat.

5. Toteutus aloitetaan Visit Finland-alueorganisaatiotasolla ja kokemuksia seké toi-
mintamalleja viedddn alueorganisaatioiden tukeman alueen yritysten kayttoon.

5.8 Tiekartta etenemiselle

Esitettyjen toimenpidekokonaisuuksien pohjalta tyo- ja elinkeinoministeri6 aloit-
taa keskustelut Visit Finlandin ja alueorganisaatioiden kanssa, tavoitteena rakentaa
yhteistyossa matkailuelinkeinolle tyokaluja, valmennuksia, palveluita seka yhteisia
toimintamalleja. Niitd hyddyntden suomalaiset matkailualueet ja -yritykset, TEM:in
kanssa, voivat rakentaa tuloksellista digitaalista matkailumarkkinointia ja -myyn-
tid tulevaisuudessa (kuva 20). Esitettyihin toimenpiteiden edistamiseen 16ytyy myos
erilaisia rahoitusinstrumentteja (liite 3). Selvityksen tuloksia hyddynnetaan julkisen
rahoituksen kohdentamisessa yritysten ja muiden matkailutoimijoiden digivalmi-
uksien kehittdmiseksi. Myynnin kasvu ja parantunut digitaalinen asiakaskokemus
eivét synny yksinomaan ylh&&ltd annettuina ohjeina ja yksittaisten projektien kéyn-
nistdmisend, vaan jokaisen suomalaisen matkailuyrityksen ja -alueen systemaatti-
sena toiminnan kehittdmisend alati muuttuvassa digitaalisessa ympéristossd, akti-
voiden kaikkia matkailutoimijoita yhteiseen tyohon.
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Kuva 20. Tiekartta etenemiselle.

"UBBISHNWS0Y Jenesel el Jensjenisons
exlew essiof ‘InjeAed 19SIBlYA “eexewl
JersieRIUUNNS Jefjiexiew Jesieenusiod

ess|W ‘essle)sids|uee]yoy essiiu
INUBASEY O|0BUSE| Bl SAAA U uswoNg -

‘nseneuldel ef nsasijeweisaliel
ueepysa} elskhleue usp INOS
11SesIgIYA UBEleNyeY Bl Ueejeinas ejnjeAed-

11SOSIAlIIE JBANINENNINOS| Bl BUIO}SOMIOA
elnjeaed el eyoibojousel eisiieelbip
1enelUAPQAY JoneesiueBioanie el 1sHAIIA-

‘ueael uexyewl

el BUBMIE UBMJEW ‘BEMJEW UBUUS :uefe
unjodnjanjed 0x03 essineuey| Lo eneAed
eisiexnuuopyol el eisl||olisyA ees sexelsy-

‘ueelBolens
B[ UOOISIA US8SIBlUA 19euninols 1eA0
19sMA1A €l J01reESIUEDIOBNR ‘pUBIUIH USIA-

B||0SE}aN[E SNININOXMIBIP BANMIEP-
usuiwees||

uaplofueduwues] UIUUIOUN{SBUIONMIOA-
elo|lewoAisivlyA-v 1 O el usloysnienuiiw
UBIAB|O BSSOIARY Bjfew|eew UEEPIOO|d-
‘}ses||leuunyelen

usulluefel uspiejuelfes el usinesoAy
‘UBSILIBBSO ‘Uopal] "UsUIWBIUAPQAY el
sAeJoy| Usul|leweisaliel uopaisexeIsy -
usulwejusNel uaissesold el ualnexoAy
uluulounpiiewQyes!s el -njeRisons-
BssQMe (osershiuA

el -enfe ‘4A) Joisielyo ef usuleLeRW
USSHNUISYOMSENEISE UBABHONOAE | -

uaasIWEIUAPOAY

uspliu snistelyo el juiojoyd
ua[nexQAL UIUUAAW el uluulouew
>1IOUUAPOAY iseadoN-
g|joneesiuebioanfe
euwjelyosnuusiuen

— Snwaoyseselse uauleenbiq-
“ewslyosAyys ef ypne
-SNUISMOMSEMeISE UapIN[oAedoXion
uosejoneesiuefioane

ef puejuly ISIA-

"0JUBIONJUQ|ESIS
e[ 0se} UsuILEBESO
‘JIssInsal Josilepnofe}
‘einnd uele euieiseeH-
‘ulisiexpjelse

ulisiewoy esseiseeed
JeANISIPYOY| JeelduswIo}
uluuioupiew ussiieefiq

essineury| essisifeelfiq-

eliyen|red|y el eibsiens
BABISIE[IIS UBWONS
B1SOPALSION SO SBYEISY

0c0c -610¢

HuIoAIDE Ul
uulouppewnelsons
el snpjou|p100
usulwelusel
us[nyjodsexe|sy

810¢-L10¢C

0]SOU BABHD{IOW
uose}s|weeso
)88 B||I9pe
JJUAAW ‘uoojuny
1eIsesnied

910¢

Stmx?

G10c-

inomaisia

Liity sindkin mukaan yhteiselle matkallemme tarjoamaan matkailijoille er

digitaalisia asiakaskokemuksia. Selvityksen tulosten pohjalta rakennettavista kan-

www.tem.fi/matkailu

sallisista toimenpiteist4 ja tapahtumista l16ydét jatkossa tietoa
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Liite 1

MatRailutoimijoille toteutettujen teemahaastattelujen
Rysymysrunko

Taustat

. Tausta yrityksestd/matkailudestinaatiosta

. Tyontekijoiden maara/matkailuyritysten maara alueella

. Yopymisvuorokaudet ja ulkomaalaisten asiakkaiden osuus

Kilpailuedut

. Missé asioissa erotut kilpailijoistasi?

. Mitka ovat ldhitulevaisuuden kehityskohteet houkuttelevuuden parantamiseksi?
. Miksi asiakas valitsee palvelusi kilpailijan sijaan?

. Missé asioissa palveluketjussasi olet hyva?

. Mita asioita sinun tulisi parantaa ensimmaéaisend?

. Nimeé pahimmat kilpailijasi?

. Missé ne ovat hyvia?

. Missé on niiden heikkoudet?

Digitaalisen markkinoinnin strategia
. Onko yritykselldsi/matkailualueellanne digitaalisen markkinoinnin strategia?

. Mitké ovat digitaalisen markkinoinnin strategian menestystekijat?
. Miten segmentoitte asiakkaanne, miten teette segmentoinnin avulla media-
valinnat?

. Mitki ovat digimarkkinoinnissa keskeiset haasteet tulevaisuudessa(B2B + B2C)?

. Ehdotukset/tiekartat niiden voittamiseen?

. Pitkdn tdhtdimen tavoitteet?

. Mitka on keskeiset haasteet digitaalisen markkinoinnin toteutuksessa ja miten
teilla on tarkoitus voittaa ne?

. Miten mittaatte onnistumistanne?

. Tulosten pohjalta-> millaiset toimenpiteet ovat tuottaneet parhaat tulokset

. Millaisia uusia tuotteita, palveluita toimintamalleja haluaisitte ndhda digitaa-
lisessa markkinoinnissa?

. Kuinka paljon kaytétte aikaa ja resursseja digitaalisen markkinointiin tdna
vuonna?

Kehitystarpeet ja yhteistyo

. Ketké ovat tarkeimmét kumppanit digitaalisen markkinoinnin kehittdmisessa?
. Mika jarruttaa digitalisaatiota alue - ja teematasolla?

. Mitkéa on kehityksen vetureita alue - ja teematasolla?

. Mité konkreettisia toimenpiteité tulisi tehda kansallisella tasolla?
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Liite 2

Digitaalinen matkailumarkRinointi ja -myynti
suomalaisissa yrityksissa. SahRoinen kysely

Arvon vastaanottaja,

Digitaalisille kanavilla on viestintévalineind kasvava merkitys matkailijoiden mielikuvan
muodostumisessa, tiedonhankinnassa ja paatdksenteossa. Suurin osa paatoksista tehdaan
verkon tarjoaman informaation perusteella ja yha suurempi osa kaupasta tehdaan verkossa.

Kuinka tarjpamme yhdessa maailman parasta asiakaskokemusta myos digitaalisissa
kanavissa ja voitamme kilpailun kansainvalisista matkailijoista?

Toivomme sinun vastaavan n.10 min kestavaan kyselyyn. Kysely on osa ty6- ja
elinkeinoministerion selvitysty6td Suomen matkailumarkkinoinnin ja myynnin parantamiseksi.

Vastaamalla autat kehittdmaan yrityksille suunnattuja digitaalisen markkinoinnin palveluja
kansallisesti ja alueellasi. Vastaathan kaikkiin kysymyksiin huolellisesti, viimeistaan

26.07.2015 mennessa. Osallistuminen kyselyyn on luottamuksellista, vastaukset kasitellaan
anonyymisti.

Selvityksen tulokset julkaistaan www.tem.fi/matkailu verkkosivuilla lokakuussa 2015.

Lisatietoja selvityksesta: miikka.raulo@flowhouse.fi tai nina.vesterinen@tem.fi

*Pakollinen

TYO-JA ELINE?EINDMINISTBHIEI
ARBETS- OCH NHRINGSMINISTERIET
MINISTRY OF EMPLOYMENT AND THE ECONOMY

Taustatiedot

1. Vastaajan nimi:

2. Edustamanne organisaatio/yritys: *
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3. Asemanne organisaatiossalyrityksessa *

4. Mika on yrityksenne paatoimiala *
Merkitse vain yksi soikio.

Hotelli- ja muut majoituspalvelut
Vapaa-ajan asuntopalvelut
Ravitsemistoiminta
Matkatoimisto- ja matkanjarjestajapalvelut
Ohjelmapalvelut
Liikennepalvelut
Kulkuneuvojen vuokraus
Kulttuuripalvelut
Urheilu- ja virkistyspalvelut

Matkailun alueorganisaatio

Muu:

5. Yrityksenne koko: *
Merkitse vain yksi soikio.

Yksinyrittaja, (ei muita henkil6ita tdissa)

Mikroyritys (henkildstd 2-9, liikevaihto 2 milj. tai alle)

Pienyritys (henkilostd 10-49, liikevaihto 10 mil]. tai alle)
Keskisuuri yritys (henkildstd 50-249, liikevaihto 50 milj. tai alle)
Suuri yritys (henkilosto yli 250, liikevaihto yli 50 milj.)

6. Edustamanne organisaation/yrityksen
sijainti (postinumero): *

Digitaalisen markkinoinnin ja myynnin nykytila

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea digitaalisessa muodossa ja mediassa tehtya
markkinointia ja myyntia. Digitaaliseen markkinointiin kuuluvat mm. yrityksen kotisivut,
kavijaseuranta, sahkopostimarkkinointi, sosiaalisen median kanavat, sdhkoinen
asiakaspalvelu, verkkomainonta, hakukonemarkkinointi, digitaaliset myynnin tyokalut,
yrityksen extranet- ja intranetratkaisut, mobiilipalvelut.
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7. Yrityksemme hyodyntéaa digitaalista markkinointia *
Merkitse vain yksi soikio.

Q Ei lainkaan

Q Melko huonosti
Q Keskinkertaisesti

() Melko hyvin
() Erittéin hyvin

8. Digitaalisen markkinoinnin tavoitteet yrityksessanne? *
Merkitse vain yksi soikio rivid kohden.

Bilainkaan  E1kovin  Jonkinverran  ryyqzy - Eritéin
tarkeda tarkeaa tarkeaa tarkeaa

Imagon ja brandin
parantaminen
Myynnin
kasvattaminen/
uusasiakashankinta
Lisamyynti nykyisille
asiakkaille
Asiakaspalvelun
parantaminen
Asiakasuskollisuuden
vahvistaminen
Asiakastyytyvaisyyden
parantaminen
Kustannusten
vahentaminen
Digitaalisiin kanaviin
siirtyneen
kohderyhman
tavoittaminen

0 0000000
0 0000000
0 0000000
0 0000000
0 0000000

9. Miten arvioisitte digitaalisen markkinoinnin kehittymista yrityksessédnne seuraavan
2-3 vuoden aikana? *

Merkitse vain yksi soikio riviéd kohden.

Vihenee Pysyy Ksrs]x;a Kasvaa En osaa
samana ) merkittavasti  sanoa
verran

Investointimme

digitaalisen

markkinoinnin @ Q @ @
kehittamistoimenpiteisiin

Digitaalisen

markkinoinnin osuus @ @

markkinointieuroista

Myyntimme digitaalisten
kanavien kautta Q @ Q Q @

00

Koetut digitaalisen markkinoinnin ja myynnin haasteet ja
mahdollisuudet
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10. Esteet digitaalisen markkinoinnin hyoédyntamiselle yrityksesséanne *

1.

Merkitse vain yksi soikio riviéd kohden.

Taysin Osittain
samaa samaa
mielta mielta

Taloudellisten resurssien

puute

Ajan puute

Osaamisen puute
Sisallontuotanto

Epaselva ROI (sijoitetun
paaoman tuotto)
Hallitsemattomuus

Ei tue
liiketoimintatavoitteitamme
Tekniset vaikeudet

Johdon vastustus

Kotimaisia matkailijoita
Keskieurooppalaiset "modernit humanistit"
Venalaisia matkailijoita

Aasialaisia matkailijoita

Jotain  Osittain Taysin En
silta eri eri osaa
valilta mieltd  mieltd sanoa

Mitd kohderyhmia yrityksenne digitaalisen markkinoinnin ja myynnin avulla
tavoitellaan? *

Nimea 1-2 tarkeintéd kohderyhmaa
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Emme ole maaritelleet digitaalisilla markkinointikanavilla tavoiteltavaa kohderyhmaa

Emme kayta digitaalisia kanavia markkinoinnissa

12. Tarkentakaa halutessanne digitaalisissa kanavissa tavoittelemianne kohderyhmia?

Yrityksemme markkinointi ja myyynti matkailijan
ostoprosessin eri vaiheissa

Asiakkaan tarve ja ostohalukkuus heraa
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13. Mita seuraavista digitaalisen markkinoinnin keinoista olette kayttineet
markkinoinnissa? *

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Hakukoneoptimointi

Sahkopostia (esim. uutiskirje)

Maksullista Facebook-mainontaa

Bannerimainontaa muilla verkkosivuilla

Google AdWords -mainontaa tai muuta hakukonemainontaa
Advertoriaali eli maksettu artikkeli verkkolehdesséa
Bloggarivierailuja

Luettelomediat (esim. Fonecta)

Ei mitaan yllaolevista vaihtoehdoista
Kumppanuusblogit/vierasblogit muilla sivustoilla

OO

Asiakas hakee vaihtoehtoja, vertailee ja suosittelee

14. Sosiaalisen median rooli yrityksenne markkinoinnissa *
Merkitse vain yksi soikio riviéd kohden.

Kyllda Ei Entieda
Sosiaalista mediaa kaytetaan @ @ @
markkinoinnissa
Asiakkaamme kayttavat
sosiaalista mediaa Q Q Q
Sosiaalista mediaa kaytetaan
asiakaspalvelussa @ @ @
Seuraamme yrityksestamme
kaytavaa keskustelua @ Q Q

Julkaisemme saannollisesti

asiakasta kiinnostavaa sisalt6a @ @ @

sosiaalisen median kanaviimme
Olemme kayttaneet maksettua

mainontaa tai kampanjoita @ @ @

sosiaalisessa mediassa
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15. Mita seuraavista digitaalisista kanavista olette kayttaneet markkinoinnissa? *
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Facebook

VKontakte

Weibo

Google+

Kuvapalvelut (esim. Instagram, Pinterest, Flickr, Picasa)
Videopalvelut (esim. YouTube, Vimeo)
Blogi

TripAdvisor

Twitter

FourSquare

Pikaviestipalvelut (esim. WhatsApp)
Karttapalvelut (esim. Google Maps)
Kaytdssa ei ole sosiaalisen median kanavia

Muu:

16. Kannustamme ja aktivoimme asiakkaitamme jakamaan kokemuksiaan
sosiaalisessa mediassa *

Merkitse vain yksi soikio rivié kohden.

Kyllda Ei Entiedd Emme kayta sosiaalista media

Ennen vierailua
Vierailun aikana
Vierailun jalkeen

17. Mikéli vastasit edelliseen kysymykseen "kylla", tarkenna tahdn miten aktivoit
asiakkaitasi kokemuksien jakamiseen?

Asiakas on tehnyt ostopaatoksen ja on valmis
tilaamaan/ostamaan




18. Onko kadytossanne sdhkoisid myyntikanavia? *
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Kaytossa ei ole sahkoisia myyntikanavia

Oma verkkokauppa

Alueellinen verkkokauppa (esim. aluevaraamo)

Muut kansalliset verkkomyyntikanavat (esim. Lomarengas, Lippupiste)
Kansainvaliset verkkomatkatoimistot (esim. booking.com)
KV-matkanjarjestajan verkkokauppa

Muu:

19. Mika on verkkomyynnin osuus yrityksenne liikevaihdosta?
Merkitse vain yksi soikio.

Erittain pieni Erittain suuri

Digitaalisen markkinoinnin kehittamistarpeet
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Arvioikaa seuraavia digitaaliseen markkinoinnin kehittamistarpeita yrityksenne
kannalta

Merkitse vain yksi soikio rivid kohden.

Ei Ei Jotain
ollenkaan kovin silta
tarkea tarkea valilta

Digitaalisen markkinoinnin ja
myynnin strateginen
suunnittelu

Yrityksen kotisivujen
kehittaminen
Hakukoneoptimointi ja -
markkinointi

Digitaalisen markkinoinnin
toteuttaminen (teknologiat ja
vélineet)

Asiakasta kiinnostavan
sisallon kehittdminen
Monikanavaisuus
verkkokaupan, muiden
verkkopalvelujen ja
markkinointikanavien valilla
Mobiilipalveluiden ja -
markkinoinnin kehittdminen
Yhteismarkkinointi alueen
muiden yritysten kanssa
digitaalisissa kanavissa
Oman verkkokaupan
kaynnistdminen/kehittdminen
Muiden sahkdisten
myyntikanavien
hydédyntédminen
Digitaalinen kanta-
asiakasmarkkinointi (mm.
sahkoposti)
Suosittelumarkkinointi ja
asiakkaiden osallistaminen
Markkinoinnin automaation
kehittdminen

Toiminnan mittaaminen ja
kavijaseuranta

Digitaalisen markkinoinnin
lainsaadanto

00000 0000 000000
00000 0000 000000
00000 0000 000000
00000 0000 000000
000000000 000000 g
00000 0000 00000 Q0 g

Kuvatkaa tarvittaessa tarkemmin digitaalisen markkinoinnin tarkeimpia
kehittamiskohteita yrityksessdnne

m
=]



22. Mita asioita matkailun aluetasolla digitaalisessa markinoinnissa tulisi parantaa
ensimmaisena?

23. Mita asioita kansallisesti digitaalisessa markinoinnissa tulisi parantaa
ensimmaisend?

Vapaa kommentit

Voit tdhan tarkentaa vastauksiasi tai esittda toiveita ja ideoita digitaalisen
matkailumarkkinoinnin ja -myynnin kehittdmiseksi Suomessa

24.

Palvelun tarjoaa

h Google Forms
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Liite 3

JulRisia rahoitusinstrumentteja Kehittdmistyohon

. ELY-keskus

ESR-hankkeiden avulla on mahdollista tukea yritysjohdon ja henkilostén
kehittamista tuottavuus ja laatu edelld (osaaminen)

Kehittdmisavustus (tuotantomenetelmien kehittdminen, liikkeenjohto ja
muu kehittdminen): uudet palvelumallit, verkkomyynnin uudet ratkaisut,
uudet innovaatiot, kansainvélistyminen.

Yrityksen kehittdmispalvelut: Konsultointi ja Analyysi -tuotteiden avulla
yritys voi hankkia ulkopuolista ndkemysté toiminnan kehittdmisen pro-
sesseihin yms.: toiminnan kehittdminen, uudet palvelumallit.

. ELY-keskus ja Leader-ryhméit/Maaseuturahaston toimenpiteet:

Matkailualan mikro- ja pienyrityksille suunnatut koulutushankkeet,
joissa tukea hakee koulutuksen jarjestéja.

Rajatulle joukolle (vdhintddn 3) mikro- tai pienid matkailuyrityk-
sid voidaan koulutukseen tai yritysten kehittdmiseen myontéd tukea
yritysryhméahankkeena.

Aineettomien investointien tuki mahdollistaa yritysten verkkomyyntiin
tarvittavien tietokoneohjelmistojen hankkimisen ja kehittdmisen yrityk-
sen omiin tarpeisiin sopivaksi.

Kehittdmishanketuki yritysten yhteistyohankkeisiin muun muassa maa-
seutumatkailuun liittyvien matkailupalvelujen kehittdmiseen ja/tai mark-
kinoille saattamiseen.

Kehittamishanketuki maaseudun kulttuuriperinnén hyoddyntami-
seen tai verkossa toimivien palvelujen kehittdminen (yleishyodyllinen
kehittamishanke)

. Tekes

Digiboost (pk-yritykset voivat palkata digiammattilaisen, jonka palkasta
Tekes maksaa puolet yhden vuoden ajan) de minimis

TyGorganisaation kehittdmisen rahoitus (Henkiloston ja johdon yhteis-
tydssd toteuttamat tuottavuutta ja tydeldmidn laatua parantavat
tydeldmainnovaatiot).

Liideri -ohjelma (mm. johtaminen, uudenlaiset ty6nteon tavat)
Fiiliksesta fyrkkaa-ohjelma.

Innovaatiorahoitus (Kansainvilisen kasvun suunnittelu, kehittdminen ja
pilotointi)
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ammatillinen lisikoulutus (osaamisen kehittdminen)

Team Finland- kasvuohjelmat tukena

FINPRO: eCommerce Growth
Finpro/Visit Finland: Stopover, Finrelax, Merellinen saaristo

EU:n rahoitusinstrumentit

Guide on EU funding for the tourism sector: http://bit.ly/1WxIiDL
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A report on digital tourism marketing and sales was launched as part of the Roadmap for Growth and Renewal in Finnish Tourism for 2015-
2025. Its aim was to investigate the reasons for which tourism companies do not take advantage of the possibilities provided by digitalisation
in marketing and sales more, and to identify areas in which it would be worthwhile to join forces nationally. Additionally, the report aimed to find
competitive tools to enable standing out from the competitors in a positive way as well as methods to lead the Finnish tourism industry to the
blue ocean, in which growth and profitability are clearly higher than average.

According to an electronic questionnaire and thematic interviews conducted with companies and tourism organisations, a lot of work is
done in the digital channels, but the results are still weak. Targets are not defined for marketing, it has short-term goals and does not take into
account the customer’s needs. There is awareness about what should be done in theory, but resources and knowledge to carry out marketing
in the right way are not sufficient.

The development of websites and own online shops were considered key development targets in companies. Likewise, the development
of contents and social media plans were found important. The respondents thought that a common national view should exist at strategic level.
Customer data management between different operators, and clarification of tourism companies’ and regional organisations’ responsibilities in the
different stages of the customer journey towards purchase and in sales operations were perceived as challenges at the level of regional organisations.

Tourism marketing, like marketing in general, is digitalising strongly across the world. The increase of online sales and mobile device use,
the power of online travel agents (OTAs), consumerisation and the increasing significance of electronic word of mouth marketing as well as
analytics, targeted marketing and automation are examples of the new possibilities and challenges in tourism, to which national development
work should pay attention to.

The proposal for best practices that would be required in order to promote digital marketing and sales in tourism was condensed into six
areas. Coordination of customer experience: Nationally, it must be ensured that a high-quality customer experience is provided, in which
the primary target is to persuade the customer to buy. From the customer’s point of view, the customer journey must work seamlessly as
regards Visit Finland, DMOs and individual service companies. Basics in order: Weaknesses and technical problems preventing custom-
ers from buying were discovered in online services of tourism companies and DMOs. The customer experience on the Visit Finland online
services and the coordination of the customer journey to DMO websites and individual services should be ensured in such a manner that the
customer journey will always lead to purchase. Development of skills: Competence needs were recognised on all organisational levels. There
is not sufficient familiarity with possibilities and tools. Furthermore, the operators are not able to find information about best practices and
experiences by other similar operators. Content and electronic word of mouth marketing: Organisations must start to take advantage
actively of possibilities provided by content marketing and eWoM marketing. Analytics and customer data: Analysing material produced by
analytic tools and using the results from the analyses to make development recommendations should be constant everyday activity. It is possible
to learn about customers by means of analytics, and the information provided can be benefited from when creating personal communication.
Individualised customer dialogue: Consumers have already learned to value personal, relevant and on-time communication both in emails
and on websites. A future challenge is to find a cost-effective way to offer individuals information that they find important and interesting through
precisely those channels that they use.
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Digitaalisen matkailumarkkinoinnin ja
myynnin haasteet ja ratkaisuehdotukset

Globalisaatiokehitys ja digitalisaatio ovat Riihdyttaneet matkailun Kilpailua entisestaan. Digi-
talisaatio on tuonut tuhannet keskenaan Kilpailevat vaihtoehdot helposti Kuluttajan vertail-
tavaksi. Suomalaiset matkailukohteet Kilpailevat aidosti paivittain lukuisten kansainvalisten
toimijoiden Kanssa. Toistaiseksi matkailuyritykset ovat pyrkineet menestymaan Kilpailussa
varsin perinteisin menetelmin, Kukin tahollaan. Systemaattisesti digitaalisuuden mahdollisuuksia
hyddyntden pienikin matkailuyritys pystyisi tarjoamaan palveluja matkailijalle matkan suun-
nitteluvaiheessa, matkan aikana ja matkan jalkeen. Samalla yritys voi olla mukana matkailun
globaaleissa arvoketjuissa. Tammikuussa 2015 julkaistun Suomen matkailun Kasvun ja uudis-
tumisen tiekartan 2015-2025 yhdeksi keskeiseksi toimenpiteeksi nostettiin digitaalisuuden
edistaminen.

Osana Matkailun tiekartan toimeenpanoa tyo- ja elinkeinoministeric teetti perusselvityksen
digitaalisen matkailumarkRinoinnin ja myynnin haasteista seka ratkaisuehdotuksista. Selvi-
tyksen tuloksena on ehdotuksia Keskeisista Kansallisen tason toimista matkailun digitaalisen
markkinoinnin ja myynnin edistdmiseksi.
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