VISIT FINLAND o
DIGITAALISEN ASIAKAS-
KOKEMUKSEN KASIKIRJA ViitFiend



Tavoite

Opit matkailun alueorganisaatiolle parhaan asiakaskokemuksen ja kaupan varmistamiseksi.

Digitaalisen asiakaskokemuksen kasikirja on erityisesti matkailualueille suunnattu kasikirja, joka auttaa niiden liike-
toiminnan asiakaslahtdisessa kehittdmisessa. Kasikirja rakentuu kahteen eri ydinaiheeseen, jotka ovat asiakaspolku ja
menestyvd matkakohde. Kasikirjan tavoitteena on tarjota Visit Finlandin digipilottiohjelman kautta saatuja tuloksia
alueille oman toiminnan kehittdmiseksi. Kasikirja sisaltda konkreettisia ja testattuja tydkaluja asiakaskokemuksen ke-
hittdmiseen eri vaiheissa seka ratkaisu- ja tuloskuvauksia Visit Finlandin digipilottiohjelmassa mukana olleiden aluei-
den esimerkeista.

Kasikirja tarjoaa aluksi asiakaspolun eri vaiheista seka niihin olennaisesti liittyvistd toimenpiteistd, joita alueen tulee
voida toteuttaa laadukkaasti varmistaakseen parhaalla mahdollisella tavalla asiakkaan johtamisen omalla asiakaspolul-
laan. Tama kasikirjan vaihe sisaltda paljon tyckaluja seka konkreettisia esimerkkeja pilottivaiheen toteutuksista alueilla
Kasikirjan toisessa osassa alue voi laatia oman Menestyvdan matkakohteen johtamisen tehtdvat ja kyvykkyydet -analyy-
sin. Analyysityokalun tarkoituksena on luoda kasitys mita kaikkea menestyvan matkakohteen kehittaminen siséltaa seka
auttaa matkakohteen eri toimijoita yhdessa hahmottamaan kokonaisvaltaisesti menestyvan matkakohteen johtamisen
edellyttamien tehtdvien ja kyvykkyyksien nykytilaa alueella. Analyysin tuloksia voi hyddyntda matkakohteen strategian
luonnissa, vuosittaisessa toiminnansuunnittelussa tai matkakohteen toimijoiden keskindisesta tyonjaosta sopimisessa.
Matkakohde synnyttdd ja tuottaa toiminnallaan merkittavasti erilaista dataa, jota se myds voi hyddyntda toimintansa
kehittdmisessa kaikilla toiminnan tasoilla. Tydkirjan toisessa osassa tarjoamme tydkaluja ja ndkemysta tiedolla johde-
tun matkakohteen suunnitteluun.
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austa ja tyon tavoitteet




Tervetuloa lukemaan Visit Finlandin digitaalisen asiakaskoke-
muksen kdsikirjaa destinaatioille!

Kasikirja auttaa alueita oman liiketoiminnan asiakasldhtdisen kehittdmisessa si-
saltden konkreettisia ja testattuja tydkaluja asiakaskokemuksen kehittdmiseen
sekad ratkaisu- ja tuloskuvauksia Visit Finlandin digipilottiohjelmassa mukana ol-
leiden alueiden case -esimerkeista.

Vuonna 2018 julkaistu Suomen matkailun digitiekartta vastasi toimialan toivee-
seen yhteisista suuntaviivoista ja tavoitteista Suomen matkailun digitaalisen eko-
systeemin kehittamiseksi. Olemme toteuttaneet alueellisia pilotteja, kehittdneet
yrityksille koulutuskokonaisuuksia niin Visit Finland akatemia koulutuskokonai-
suuksina kuin myds e-learning kokonaisuutena, rakennamme parhaillaan kansal-
lista matkailun tietovarantoa, joka tulee olemaan yksi konkreettinen osa yhteista
digitaalista ekosysteemiamme.

Matkalla olemme my0s oppineet, etta digitaalisuus ei saa tapahtua erillisend sii-
lona vaan digitaalisuuden vuoksi muuttunut liiketoimintaympdristo vaatii uudis-
tumista kautta linjan. Siksi tdma kasikirjakin sivuaa alueiden kehittdmistarpeita
myds laajemmasta ndkdkulmasta ja esittelee toimialallemme Smart Destination
ajatusta. Menestyvan matkakohteen pitdd huolehtia niin kohteen suunnitelmalli-
sesta johtamisesta, kestdvasta kehityksesta kuin houkuttelevuudesta ja varatta-
vuudestakin. Oma kokonaisuutensa on kohteen tehokas hallinta huomioiden kaikki
sidosryhmat ja niille tuotettu arvo, lapindkyva tietoon pohjautuva pédatdksenteko
sekd muun muassa hanketydn koordinointi. Kestdvyys ja digitaalisuus ovat menes-
tyksekkaan matkakohteen ytimessa kautta linjan.

Tama kasikirja painottuu digitaalisuuden kehittdmiseen ja syksyllda 2020 Visit
Finland Ty6- ja elinkeinoministerion toimeksiannosta tulee julkaisemaan viela laa-
jemman Menestyvan matkakohteen kasikirjan, joka esittelee matkakohteiden kehi-
tystavoitteita ja tydkaluja siihen pddasemiseen vield laaja-alaisemmin.

Haluamme tarjota kansainvalisille matkailijoille sujuvimman ostopolun haaveilus-
ta matkalle ja samalla huolehtia, ettd matkailu on kannattava ja kestdva toimiala.

Kaisa Kosonen
Head of Digital Development Vlisit Finland

DIGITAALISEN ASIAKASKOKEMUKSEN KASIKIRIA

Kirjoittajilta

Suomen matkailun menestymisen edellytyksena on asiakasldhtdisen ajattelutavan
omaksuminen liiketoiminnassa, jossa digitalisaatio ymmarretadn valttamattoma-
na ja suuria hydtyja tuottavana tyokaluna. Asiakkaat ovat globaalisti omaksuneet
digitaaliset kanavat. Niiden hyddyntdminen tulee olla matkailualueiden ja yritys-
ten dna:ssa - jokapaivdisen toiminnan ja ajattelun ytimessa. Projektityyppinen
kokeilu ei enaa riitd. Kysymys ei niinkdan ole tyckaluosaamisesta, vaan liiketoi-
minta-ajattelun paivittdmisestd asiakaslahtoiseksi.

Toteutimme yhteistydssa Visit Finlandin seka ohjelmaan valittujen pilottialueiden
kanssa Digipilottiohjelman, jonka tavoitteena oli kehittda kokonaisvaltaisesti mat-
kailijan digitaalista asiakaspolkua ja asiakaskokemusta Visit Finlandin verkkopal-
veluista ja tyodkaluista aina alueorganisaatioiden digitaaliseen palvelutarjontaan
ja sitd kautta alueilla toimivien yritysten paivittdiseen arkeen. Tavoitteena oli pa-
rantaa merkittdvasti matkailun digitalisaatioon liittyvaa osaamista kaikilla toimi-
jatasoilla, loytaa yrityksille uusia liiketoimintamalleja sekd parantaa entisestdan
Visit Finlandin digitydkalujen hyddyntamistd Suomen matkailuelinkeinon hyvaksi.

Olemme koostaneet digipilottiohjelman kokemusten pohjalta tdman alueorgani-
saatioille suunnatun kasikirjan, joka avaa matkailutoimijalle polkua parhaan asia-
kaskokemuksen ja kaupan varmistamiseksi. Kasikirjan lisdksi alueen yrityksille
olemme toteuttaneet digitaalisen Matkailuyrityksen digiloikan ABC -oppimisympa-
ristén, joka sisaltaa useita oppimista tukevia harjoituksia.

Tervetuloa rakentamaan yhdessa Suomesta alykdsta matkakohdetta, joka tarjoaa
sujuvan ostopolun haaveilusta matkalle.

FlowHouse 0y:n koordinoiman matkailun digitiimin puolesta,
Miikka Raulo



Digipilottiohjelma

Osana kansallisen matkailudigitiekartan toteutusta Visit Finland kdynnisti yhdessa
pilottialueiden kanssa mar-raskuussa 2018 Digipilottiohjelman, jonka tavoitteena
oli kehittdd Suomesta kiinnostuneen matkailijan asia-kaspolkua ja asiakaskoke-
musta kokonaisvaltaisesti.

Tavoitteena oli:

Kehittdd Suomesta kiinnostuneen matkailijan digitaalista asiakaspolkua ja asiakas-
kokemusta Visit Finlandin verkkopalveluista aluesivuille sekd yksittaisiin palveluihin
siten, ettd se johtaa myyntiin

+ Edesauttaa yritysten valistd yhteistydta yhteistyon ja kilpailun hengessa.

Tiedolla johdettu yhteistyd ja yhteensovitettu inventaari -toimenpidekokonaisuuksien
kdynnistaminen ja kehittdminen yhteisty6ssa ohjelmaan osallistuvien kanssa.

+ Alueen oman pilotticasen tavoitteellinen toteuttaminen.

Digitaalinen asiakaskokemus -kehitysohjelman rakentaminen ja pilotointi. Toimintaa
skaalataan myéhemmin koko matkailuelinkeinon kdyttdon. Matkailun digitaalisuuteen
liittyvdn osaamistason nostaminen.

Pilottiohjelmaan valittiin Turku, Saimaan alue, Rovaniemi sekd Helsingin ja Lapin
yhteinen tiedolla johtamisen yhteistyd.

Visit Turun tavoitteena oli parantaa saariston matkailutuotteiden léytymista
asiakkaan tiedonhankintaprosessin aikana ja digitaalisen asiakaspolun kehittami-
nen. Tavoitteen saavuttamiseksi oli parannettava sisaltdjen loydettavyyttd ja kehi-
tettdva tuotteiden ostettavuutta. Ratkaisuksi saariston mahdollisuuksia avaava ja
sen hahmottamista helpottava digitaalinen palvelukokonaisuus.

Saimaan tavoitteena oli rakentaa konsepti alueen yhdistavalle verkkopalvelukoko-
naisuudelle, joka hyddyntda yhteista tietovarastomallia. Tavoitteena oli, etta tieto-
varaston tietosisalt6ja voitaisiin hyddyntda yhteisessa verkkopalvelussa, paikalli-

silla Visit- ja teemasivustoilla sekd 3. osapuolen palveluissa.

Visit Rovaniemen tavoitteena oli saada alueen yritysten aktiviteetit myyntiin yhteen
paikkaan --> visitrovaniemi.fi. Tavoitteen saavuttaminen ei ole mahdollista ilman
yritysten oman myynnin digitalisoitumista omassa, alueen yhteisessa ja kansain-
valisissd kauppapaikoissa seka tuotetarjonnan saattamista digimuotoon sopivaksi.
Pitkan tahtdimen tavoitteena on yritysten ja alueen toimintojen digitalisoituminen.

Helsingin ja House of Laplandin tavoitteena oli kehittdd matkailualueen tiedolla
johtamisen prosesseja ja osaamista. Tavoitteena oli saada parempi kokonaiskasitys
matkailun vaikutuksista alueelle ja toisaalta tehtyjen toimenpiteiden tehokkuudesta.

Katso tiiviit esittelyvideot piloteista ja tavoitteista:

Helsinki Rovaniemi Saimaa

Toteutus

Pilottiohjelma muodostui auditointivaiheesta, yhteisistd teemapdivista ja pilotti-
tapausten kehittamisen tuesta.

Auditointi

Pilottiohjelmassa osallistujille toteutettiin nykytilan auditointi (sdhkéinen kysely
alueen toimijoille ja auditointipdiva). Auditointi tuotti kootun nakemyksen pilot-
titapauksen toteutuksen tueksi alueen verkkopalveluiden, muun tukevan palvelu-
tarjonnan asiakaskokemuksesta seka digitaalisesta inventaarista. Taman pohjal-
ta rakennettiin yhteenveto kriittisista tekijoista, joihin kehityspanostukset tulee
suunnata, maaritelld kuinka pilotticase voidaan kustannustehokkaasti toteuttaa
seka tunnistaa millaisia ovat aluetason uudet tarpeet Visit Finlandin palveluiden
kehittdmiseen.


https://www.youtube.com/watch?v=v_IiOEY39is&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=NTU3gq2Bm0c&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=rsfExgDdVRY&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=I7Wyew7aJqw&feature=youtu.be

Teemapadivat

Tiedolla johtaminen -teemapdivd. Tavoitteena oli auttaa osallistujia rakenta-
maan alueen datastrategiaa seka kehittda kansallista datayhteistyota.

Digitaalinen inventaari -teemapdiva. Tavoitteena oli helpottaa matkailijoiden
ostopdatoksen tekoa seka lisata online-myynnin osuutta alueilla/yrityksissa seka
lisdtda ymmarrysta matkailun digitaalisista myyntiratkaisuista ja jakelusta.

Asiakaspolku -teemapdiva. Tavoitteena oli l0ytaa ratkaisuja matkailijan sujuvan
asiakaspolun mahdollistamiseksi Visit Finlandin, alueorganisaatioiden ja yritysten di-
gikanavissa. Maariteltiin tavoiteltava asiakaskokemus ja mittarit sen toteutumiseksi.

Pilottitapausten kehittiminen

FlowHousen koordinoima digitiimi toteutti aluepilottien toteutuksen ohjaus- ja
sparraustyota. Tyo liittyi mm. jakelukanavien ja digitaalisen ostamisen ratkaisujen
seka datajohtamisen kehittamiseen.

Digitaalisen asiakaskokemuksen kdsikirjan tavoitteet

Digitaalisen asiakaskokemuksen kdsikirjan tavoitteena on auttaa suomalaisia
matkailualueita menestymaan tekemalld oikeita toimenpiteita digitaalisessa maa-
ilmassa.

Luoda kansallisen tason ndakemys, miten matkailupalvelut tulisi digitaalisessa kana-
vassa tuottaa parhaan asiakaskokemuksen ja kaupan varmistamiseksi.

+ Varmistaa, ettd tavoitellut kdytdnndt huomioidaan eri kehityshankkeissa ja tukea
osaamisen levittdmistd seka verkostoitumista.

Tavoitteena, ettd matkailun alueorganisaatiot ja niiden henkildstd voi toimia edellaka-
vijand, yritysten tukena. Alueorganisaation rooli kykenee opastamaan alueen yrityksia
asiakaslahtdisempaan liiketoiminnan suunnitteluun ja operointiin seka tuottamaan
parasta asiakaskokemusta.

Alueorganisaatioilla ja alueen yrityksilla riittava kyvykkyys vastata kansainvélisen
asiakkaan tarpeisiin digitaalisissa kanavissa koko ostoprosessin ajan

Yritykset tunnistavat paremmin asiakkaan tarpeet ja osaavat muokata omaa palvelu-
konseptia vastaamaan tarpeisiin. Digitaalisuudesta tulee arkipdivaa uuden ja oudon
sijaan. Osataan ostaa tarvittavat palvelut ja teknologiat.






2.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus ja digitaalinen asiakaskokemus

Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka
asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa (Futurelab 2013). Edelld kuvatussa maa-
ritelmassa voimme sujuvasti vaihtaa sanan ’yritys’ tilalle sanan ’matkailualue’ ja
pohtia mita maaritelman mukaan tulee huomioida.

Asiakaskohtaamiset tapahtuvat monessa eri kanavassa, niin digitaalisessa kuin
fyysisessakin. Ne kaikki herattavat erilaisia tunteita ja mielikuvia, joka ikinen ker-
ta. Noista tunteista ja mielikuvista rakentuu paitsi asiakaskokemus myos brandi-
mielikuva. Johtamalla bréndid johdamme myGs asiakaskokemusta. Brandimieliku-
va ja asiakaskokemus muodostuu sitd mukaa, kun asiakas navigoi viestintimme
perusteella eri palveluissa, edelleen niin fyysisissa kuin digitaalisissa. Tasta muo-
dostuu asiakaspolku, jonka hahmottaminen ja hallitseminen on monesti tydlasta
ja hankalaa. Tama ei saisi olla esteend asian kehittdmiselle, vaan johtaa johdon-
mukaiseen ja analyyttiseen kehitystoimintaan.

Erityisesti asiakaspolun alkupddssa rakennamme brandimielikuvaa, joka tulisi
johdonmukaisesti sdilya koko polun matkalla. Mydhemmassa vaiheessa olennai-
nen kysymys on, paatyyko asiakas ostoon vai ei ja asiakaspolun loppupadssa mer-
kitystd on silla haluako asiakas suositella palveluitamme tai minkalaista palautet-
ta han lopulta antaa.

Kasikirjan tdssa osiossa pureudutaan asiakaspolun asiakaskokemuksen johtami-
seen. Mitd asioita tulee huomioida, millaisilla tydkaluilla kehittda organisaatiota ja
alueen ekosysteemia tuottamaan mahdollisimman laadukasta asiakaskokemusta
ja siten luoda edellytyksia menestyvalle liiketoiminnalle ja kasvulle.

Tehtiva

Asiakaskokemus ymmarretdan monin eri tavoin, eika yhta oikeaa vas-
tausta ole. On kuitenkin tdrkeda pohtia asiaa yhdessa ja varmistaa,
ettd organisaatiossa puhutaan samasta asiasta. Pohtikaa yhdessa ja
dokumentoikaa ndkemyksenne seuraaviin kysymyksiin:

+ Minkalaista asiakaskokemusta alueelle tulevan matkailijan
halutaan kokevan?

Mista tieddmme, ettd olemme onnistuneet em. tavoitteessa?

+ Miten asiakaskokemusta voidaan mitata?



2.2 Asiakaspolun vaiheet

Asiakaspolku inspiraatiosta ostamiseen ja suositteluun

Ideaalimaailmassa kuluttaja selaa verkkopalvelua tai tekee Google-haun, huomaa
kiinnostavan otsikon, lukee artikkelin, klikkaa verkkokauppaan ja tekee varauksen.
Kaytannossa tilanne on monin verroin monimutkaisempi ja vaikeasti hallittava.

Google on tutkinut matkanostajan ostopolkuja ja todennut, ettd ne ovat hyvin eri-
nakoisia keskendan ja erittdin vaikeasti ennustettavia. Yhteista niille on, ettd yk-
sittdinen matkan ostaja kdyttdd matkan hankkimiseen useita pdivid ja selaa useita
eri verkkopalveluja (Thinkwithgoogle, 2016). Itse matkailijat kokevat ostamisen
myds liian ty6ladksi, informaatiota on paljon, mutta se ei vastaa heidan tarpei-
siinsa. Kuvien laatua pidetdan heikkona ja maksamiseen liittyy usein ongelmia
(Userreplay, 2019).

Tarve ja haave saumattomasta asiakaspolusta inspiraatiosta ostamiseen on siis
yhteinen, mutta sen kdytannon toteuttamiseen osallistuu koko joukko toisistaan
erillisid toimijoita, joilla kullakin on omat prioriteettinsa. Tasta huolimatta on tar-
peen pyrkid optimoimaan asiakkaan polkua niin paljon ja pitkalle kuin vain mah-
dollista. Lopulta se on kaikkien osapuolten etu.

Asiakaspolun vaiheet

Kaytannossa jokainen asiakaspolku on yhtd uniikki kuin asiakaskin. On siis mah-
dotonta kuvata asiakaspolkuja kovin yksityiskohtaisesti, kun halutaan kattaa laa-
jempia kdyttdjaryhmia. Kuitenkin on tarpeen maaritelld ne raamit, joiden pohjalta
toimintaa suunnitellaan ja kehitetdan.

Alla olevassa kuvassa on pelkistetty asiakaspolkumalli, joka jasentda jatkossa
pohtimaamme toimintamallia.

DREAMING PLANNING

— —

BOOKING

Inspiraatiovaiheessa (Dreaming) asiakas altistuu erilaiselle viestinnille, jonka
pohjalta syntyy kiinnostus, tarve tai halu matkustaa ja hyodyntda matkakohteen
palveluja. Viestintd jakautuu sen mukaan voimmeko vaikuttaa sen sisaltodn vai
emme ja sen mukaan onko kyseessa maksullinen, kaupallinen viestintd vai mak-
suton.

Suunnitteluvaiheessa (Planning) meidén tulee panostaa siihen, ettd matkan suun-
nittelija l6ytaa ja hyodyntaa jotakin vaikutuspiirissimme olevaa viestintdkanavaa.
Meidin tulee varmistaa tuotteidemme ja palveluidemme l8ydettivyys (hakukone-
nikyvyys) seka sisillén laatu, jotta se houkuttelisi mahdollisimman voimakkaasti
ostoon.

Ostovaiheessa (Booking) kiyttdja on valmis tekemaan tilauksen tai varauksen.
Alueella pitda edelleen huolehtia, ettd asiakas ohjataan sujuvasti tilauskanavan
darelle ja ettd tilaus itsessdan on sujuva ja vaivaton.

Asiakaslupauksen lunastaminen (Experiencing) tapahtuu kokemusvaiheessa, kun
asiakas saapuu matkakohteeseen, hotelliin tai suorittamaan valittua aktiviteettia.
Tallin asiakkaalle eri mielikuvien kautta luodut odotukset joko tayttyvat tai jadvat
tayttymatta.

Jakamisvaiheessa (Sharing) tavoitteenamme on, ettd tyytyvdinen asiakas suosit-
telee tarjontaamme avoimesti, mika on parasta mahdollista jalkimarkkinointia. Voi
kdyda myds painvastoin, jolloin meidan on reagoitava negatiiviseen palautteeseen.

Seuraavassa pureudutaan syvemmin kuhunkin vaiheeseen ja kuvataan miten
alueorganisaatio voi varmistaa parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen alueel-
laan asiakaspolun eri vaiheissa.

EXPERIENCING SHARING

— —
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2.3 Asiakaspolun kuvaaminen

Asiakaspolun kuvaaminen ja kosketuspisteet

Voittavan asiakaskokemuksen tavoittelu ldhtee siitd, ettd pyritdan ennakoimaan Asiakaskokemusta suunniteltaessa tulee ensin tunnistaa olennaisimmat/tarkeim-
asiakkaan tarpeita. Asiakas kohdataan eri kanavissa, useasti satunnaisesti, mutta mat kosketuspisteet prosessin eri vaiheissa. Apuna voi kayttda alla kuvattua tyo-
suureen osaan kohtaamisista voidaan varautua ennakolta. Tietty tilanne ja kanava kalua, jossa kosketuspisteet vield jasennellddn paakanaviin.

muodostavat kosketuspisteen.

Tehtava

Oheisessa taulukossa on pystyakselilla kuvattu edelld mainittu pelkistetty asiakaspolun rakenne. Vaaka-akselilla on jasennelty erityyppisia kanavia, joissa kohtaa-
miset useimmiten tapahtuvat. Listaa tunnistamasi kohtaamispisteet laatikoihin.

Fyysinen www Mobiili Some
Inspiraatiovaihe Instagram
Suunnitteluvaihe www.visit.fi
Ostovaihe Matkailuinfo
Kokemusvaihe sms-palaute
Jakamisvaihe Twitter #visit.fi

Huomaa: Sosiaalinen media ei esimerkiksi sellaisenaan ole kosketuspiste. Yksittdinen sosiaalisen median palvelun ndkyma on se varsinainen kosketuspiste. Tama on
tarked ymmartaa, koska eri kanavilla voi olla organisaation toiminnan kannalta erilainen tavoite ja niiden sisalldista voi vastata aivan eri henkil6t, jopa kokonaan ulko-
puolinen taho. Moni organisaatio tarjoaa nykyaan asiakaspalvelua Facebookin kautta, jolloin sen rooli verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin on hyvin erilainen.

Kun kosketuspisteet on maaritelty, voidaan ryhtya kuvaamaan itse asiakaspolkua. Ei ole yhtd oikeaa tapaa kuvata asiakaspolkua vaan kukin voi valita sellaisen, joka so-
veltuu oman organisaation kayttoon parhaiten. Asiakaspolkujen kuvaus ei myds koskaan ole aukoton. Ei ole mielekasta yrittda ennustaa jokaista mahdollista vaihtoehtoa
vaan keskittya olennaisimpiin.
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Erilaisia kuvaustapoja loytda Googlesta hakusanalla ’Customer journey map-
ping’. Monipuolinen ldhdeteos on my6s vuonna 2017 ilmestynyt Peter W. Szabon
User Experience Mapping, Enhance UX with User Story Map, Journey Map and Dia-
grams (Packt Publishing).

Edelld kuvatun pelkistetyn kosketuspistetaulukon perusteella voitaisiin sanallises-
ti muodostaa seuraavanlainen asiakaspolku:

Asiakas huomaa Instagramissa houkuttelevan postauksen,
josta klikkaamalla siirtyy alueorganisaation verkkopalve-
luun. Saapuessaan paikan pddlle hdn etsiytyy matkailuneu-
vonnan palvelupisteelle, josta ostaa itselleen kiinnostavan
aktiviteetin. Itse aktiviteettia nauttiessaan hidn antaa palau-
tetta palveluntarjoajalle tekstiviestilld ja myohemmin kom-
mentoi kokemaansa Twitterissd kadyttien alueen hashtagia.

Nainkin yksinkertaisessa asiakaspolkukuvauksessa tunnistamme selkeita haastei-
ta. Mitd tapahtuu suunnitteluvaiheen jalkeen? Hankkiiko asiakas lento- tai juna-
lipun vai paattdaké matkustaa paikalle autolla? Kuten aiemmin totesimme, tay-
dellistad kuvausta emme pysty luomaan. Tarkeda on kuitenkin hahmottaa nykyista
yksityiskohtaisemmin, miten asiakkaan kohtaamme, missd kanavissa ja miten
voimme vaikuttaa parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen syntymiseen.

Tehtava

Rakenna edellisessa kohdassa tdyttamasi taulukon mukainen kaavio
flappipaperille/seinalle PostIt-lappujen kanssa. Piirra 2-3 todennakoi-
sintd asiakaspolkua.

Hyvad asiakaskokemus on tae siitd, ettd asiakas on kiinnostunut jat-
kamaan seuraavaan vaiheeseen kohti ostoa ja kokemusten jakamista.
Iso osa asiakaskokemusta on mielikuvien ja odotusten luominen, joita
lunastamme aina asiakaspolun seuraavassa vaiheessa. On siis tarkeda
miettia, mitd ja miten viestimme. Mitd odotuksia luomme ja kuinka ne
pystymme lunastamaan?

Edelld kuvaamistasi asiakaspoluista, kirjaa ylos kunkin kosketuspis-
teen osalta.

+ Mitd asiakkaan halutaan tekevan seuraavaksi?

Mika tarve/kysymys asiakkaalla on mielessaan tullessaan ko. kosketus-
pisteeseen?

+ Onko organisaatiollamme edellytyksia vastata kyseisiin tarpeisiin?
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2.4 Inspiraatiovaiheen johtaminen
alueorganisaatiossa

Brandimarkkinointi mainitaan useasti alueorganisaation tarkeimmaksi tehtavaksi.
Se liittyy olennaisesti inspiraatiovaiheeseen, jossa pyritddn luomaan kiinnostusta
aluetta, sen palveluja ja kayntikohteita kohtaan.

Brandimarkkinointikaan ei saisi jadda omaksi saarekkeekseen vaan sen tulisi sau-
mattomasti linkittyd matkailijan asiakaspolkuun. Tdma tulisi huomioida jo aikai-
sessa vaiheessa ja sen jdlkeen lapi koko toiminnan. Houkutuksena on pyrkid vies-
timaan jotakin niin kiinnostavaa, ettei sitd sitten valttamattd loydykaan. Talldin
vaarana on asiakaslupauksen pettdmisen kautta negatiivinen asiakaspalaute.

Kaikki lahtee brandista. Alueorganisaatio voisi periaatteessa yksin rakentaa bran-
disuunnitelman, mutta se ei voi yksin huolehtia brandilupauksen toteutumisesta.
Siksi jo brandin rakentamisvaiheessa tiivis yhteisty6 alueen yritysten ja palvelun-
tuottajien kanssa on valttamatonta. Brandin tulisi toisaalta kuvastaa miten ha-
luamme alueen ja sen tarjonnan nayttaytyvan mahdollisimman houkuttelevana,
mutta samalla myos pohjautua aidosti alueen kyvykkyyksiin ja tarjoomaan.

Branditydskentely yhdessa alueen yritysten kanssa on myds erinomainen tapa vai-
kuttaa yritysten tuotekehitykseen ja asiakasymmarrykseen.

Tehtava

Kirjaa yl6s (ellei ole jo aiemmin tehty) alueen brindistrategia. Mitkd ovat
alueen vetovoimatekijat? Mitd myyntiargumentteja (USP Unique Selling
Propositions) kidytimme asiakkaita vakuuttaaksemme?

Tehtdva

Brandi vetoaa tietynlaisiin asiakkaisiin. Kohderyhmamaarittelyssa usein
kaytetty ja tehokas tyékalu on asiakasprofiilien mairittely (personas). Maa-
rittele keita asiakkaat ovat. Millaisia asiakkaita houkuttelemme alueelle?
Kuvaa sivujen 14-16 tydkalun avulla 2-4 potentiaalista asiakastyyppia ja
madrittele naiden ominaisuudet mahdollisimman tarkasti.

Tamadkaan menetelmad ei ole absoluuttisen tarkka, mutta jasentdda mark-
kinoinnin suunnittelua. Sen toimivuutta voidaan tarkastella tekemalld ka-
vijatutkimuksia ja selvittamalld, kuinka tarkasti asiakkaan kuvaus vastaa
todellisia vierailijoita.
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Nimea kohderyhma:

KOHDERYHMANA

taustatietoa kohderyhman asiakasprofiilista

ASIAKKAILTA KUULTUA:

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

DEMOGRAAFISET TIEDOT KAYTTOTOTTUMUKSET TARKEIMMAT TERMIT

ika, sukupuoli viestintavilineet Miti tietoa hakee
perhesuhteet kanavat Mistd keskustelee

KIINNOSTUKSEN KOHTEET MILLAISIA ASIOITA

ARVOSTAA? :.........................................................E

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

harrastukset

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo




Mitkd ovat asiakkaan motiivit palveluita/tuotteita kohtaan?

MOTIIVIT

HAASTEET

MITA
TARJOAMME
ASIAKKAALLE?
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Mitkd ovat asiakkaan ostamisen esteet? Miten viestimme, ettd esteitd ei ole?

ASIAKKAAN
OSTAMISEN
ESTEET?

MITEN
VIESTIMME JA
VAKUUTAMME?

osaaminen
laatu
kilpailu- ja
erottautumis-
tekijat
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Tehtava

Tarkastele brandistrategiaa ja juuri kuvaamiasi asiakaspersoonia. Mita
alueesi palveluja odotat heiddn hyddyntavan? Onko alueella tarjontaa
riittavasti?

Inspiraatiovaiheen tavoitteisiin kuuluu myds vaikuttaminen kolmansiin osapuo-
liin, jotta ndma levittadisivat tavoiteltua brandiviestid blogeissa, artikkeleissa ja
tapahtumissa. Miten tdssa onnistutaan, todennetaan mediaseurannan valineilla ja
esimerkiksi some-kuuntelun tydkaluilla. Kaytetyimpid mediaseurannan tydkaluja
ovat Meltwater ja Cision.

Brandi, tavoitteet, toimenpiteet ja mittarit

Alueorganisaation markkinointi painottuu usein bréndiin ja inspiraatiovaiheeseen.
Asiakaspolun hallinnan nakékulmasta tarkeda on positioida tehdyt toimenpiteet
selkedsti ja arvioida niiden toteutumista tastd nakokulmasta. Kaytdnnossa puhu-
taan markkinointistrategiasta ja -suunnitelmasta.

Tehtdva

Tarkastele voimassa olevasta markkinointistrategiasta/suunnitelmasta
seuraavat yksityiskohdat ja kirjaa ne ylés.

+ Miten brandimielikuva on suunnitelmassa kirjattu?
Mita konkreettisia tavoitteita brandinrakennuksesta on kirjattu?
Mitd konkreettisia toimenpiteitd on suunnitelmaan kirjattu?

+ Mitd mittareita tavoitteiden toteutumiselle on asetettu?
Miten tuloksia kasitellddn, analysoidaan ja viestitdan?

Miten markkinoinnin suunnitelmista, toimenpiteista ja tuloksista
viestitddn alueen yritys- ja palveluntuottajaverkostolle?




Markkinoinnin suunnittelussa asiakas keskipisteessa

Digitalisaatio ja globalisaatio muuttaa maailmaa yha kiihtyvalla vauhdilla. Muu-
toksen keskelld myds markkinoinnin on muututtava. Asiakkaan valta kasvaa, kun
kommunikaatiokanavia ja vaihtoehtoja on yha enemman. Mitd paremmin ymmar-
rdmme asiakastamme, mitd paremmin suunnittelemme viestintdmme kohtaamaan
asiakkaan aidot tarpeet ja tottumukset, sitd parempia tuloksia voimme odottaa
markkinoinniltamme.

My6s markkinoinnin suunnittelun pitdd muuttua ja kehittyd. Yksi kaytetyimmista
menetelmisté on pitkain ollut ns. 4P-malli (product, place, price, promotion) joka
mydhemmin on laajennettu #P-malliksi (people, proceses, physical evidence).
Se on alun perin suunniteltu 1980-luvun alussa, joten kaikilla mittareilla mitattuna
silld on jo ikaa. Kokonaan kayttokelvoton se ei tietenkaan ole, mutta kaipaa tuekseen
nykyaikaista ajattelua. Nykyiset markkinointikampanjat ja esittelyt ndyttavat usein
varsin tuoteldhtdisiltd, joka osittain johtunee myds suomalaisesta insinddriluon-
teesta. Globaalissa kilpailussa pitda kuitenkin hakea myds uusia nakokulmia.

Yksi kayttokelpoinen malli, kehitettynd vaihtoehdoksi mainitulle 4P-menetelmalle
l6ytyy Martin Newmanin 2018 julkaistusta kirjasta 100 Practical Ways to Improve

Customer Experience.

6W-malli tai kuten kirjoittaja kutsuu sitd CustomerMix-malliksi tuo uudenlaisen
ajattelutavan markkinoinnin suunnitteluun.

Kuka/miki on kohderyhmiamme (Who)
Miksi he haluavat ostaa juuri meilta (Why]
+ Miti he haluavat ostaa meiltid (what)
Milloin (when) he haluavat ostaa meiltd?
Missa/miten (where) he haluavat kiyttia tuotettamme/palveluamme?

+ Mitd hyotyd (what next) on ostaa juuri meiltd

2.5 Suunnitteluvaiheen johtaminen
alueorganisaatiossa

Suunnitteluvaiheessa alueorganisaation rooli on tarjota kattava, ajantasainen ja
houkutteleva informaatio alueen tarjonnasta. Alueorganisaatio ei tietenkdan itse
voi huolehtia kaikesta sisdltdtuotannosta, mutta sen tulee koordinoida alueen yri-
tysten ja palveluntarjoajien verkostoa.

Kdytanndssa alueorganisaation tulee keskittya kolmeen osa-alueeseen
+ Sisaltdjen suunnitteluun ja koordinointiin
Hakukonendkyvyyteen ja l6ydettavyyteen
Alueen yritysten ja palveluntarjoajien verkoston hallintaan

Sisaltdsuunnitelmassa varmistetaan, ettd alueorganisaation omissa kanavissa ole-
vat sisallot ovat linjassa brandistrategian kanssa ja ettd ne puhuttelevat valittua
kohderyhmaa. Samalla suunnitellaan myos sisaltdjen aktiivinen ja jarjestelmalli-
nen tuottaminen: kuka, milloin, mihin kanavaan?

Sisaltosuunnitelman yhteydessa tulee myds muodostaa kokonaiskuva alueen yri-
tysten ja palveluntarjoajien roolista brandin rakennuksessa ja sisélléntuotannossa.
Alueorganisaatiolla tulee olla selked ndkemys, mitd yrityksia alueella on, millaisia
tuotteita ja palveluja ne tarjoavat. Tama data ja nakemys tulisi loytyad alueorgani-
saation omasta CRM:std, jota tulee aktiivisesti paivittaa.

Brandin viestinndn koordinointi on jatkuvaa yhteistydtd alueen muiden toimijoi-
den kanssa. Alueorganisaation tulisi etsid toimivia tapoja kommunikoida kahteen
suuntaan. Tassa suositellaan kaytettdvdaksi moderneja digitaalisia ryhmaviestin-
nan tai yhteistyon tydkaluja, kuten Slack, Teams tai Howspace.
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Tydkaluja suunnitteluvaiheen johtamiseen

SEO0-audit: Verkosta loytyy useita ilmaisiakin tydkaluja, jotka analysoivat verkkosivuston
hakusanakelpoisuuden (mm. Google Search Console, Screaming Frog SEO Spider)

Avainsanakartta: Pohditaan mitd kaikkia mahdollisia avainsanoja liittyy tarjontaamme,
jaetaan tama pohdiskelu kaikkien osapuolten kesken, jotka osallistuvat markkinointiin ja
sisalléntuotantoon. Varmistetaan, ettd kaikissa teksteissa kaytetdan juuri listattuja ter-
meja ja hakusanoja.

Asiakaspolkusuunnitelma: Markkinointikampanjoita suunniteltaessa ja niihin osallistut-
taessa maadritelladn tavoiteltu asiakaspolku ja varmistetaan linkkien toiminta. Lisaksi var-
mistetaan, ettd sisillét ja asiakkaalle tarjottavat toimenpiteet ovat linjassa tavoitteiden
kanssa.

Asiakkaan silmin - mielikuvaharjoitus: Kuvittele itsesi asiakkaan asemaan ja kay ta-
voittelemasi polku lapi kohta kohdalta. Mieti mita itse kyseisessa kohdassa haluaisit tie-
ta3, tehda ja tuntea. Vastaako suunnittelemanne asiakaspolku noihin tarpeisiin?

Visit Finland - kansallinen tietovaranto

Visit Finland kehittda keskitettyd kansallista ratkaisua matkalutiedon hallintaan. Sen tar-
koituksena on yhdenmukaistaa datan rakenne ja laatu ja tehddan sen hyédyntdminen hel-
pommaksi ja kustannustehokkaaksi. Ensimmainen MVP (palvelun ensimmainen julkaista-
va) - versio on odotettavissa elokuussa 2020.

Alueorganisaatioiden kannattaa seurata ratkaisun kehitysta tiiviisti ja huomioida se omis-
sa kehityshankkeissaan. Kannattaa pyrkia valttamaan paallekkaista tydtd ja innovoida mi-
ten uutta datavarantoa voidaan oman organisaation toiminnassa hyddyntaa.

Lisatietoa tietovarantohankkeesta ja sen etenemisesta loytyy taalta:

Visit Finland rakentaa kansallisen matkailun tietovarannon

Protoilua ja yhdessé ketterdd kehittamista



https://www.businessfinland.fi/ajankohtaista/uutiset/tiedotteet/2019/visit-finland-rakentaa-kansallisen-matkailun-tietovarannon/
https://www.businessfinland.fi/ajankohtaista/blogs/2020/protoilua-ja-yhdessa-ketteraa-kehittamista/

2.6 Ostovaiheen johtaminen
alueorganisaatiossa

Matkailutoimialalla kiistatta digitaalisten kanavien merkitys korostuu pdiva paivalta. Matkanjarjestaji-
en rooli heikentyy samalla tavoin kuin perinteisen painetun sanomalehden. Sen sijaan matkailijat ovat
itse aktiivisia tiedon etsijoita eri lahteistd, joista useimmat ovat digitaalisia. Alueorganisaatio tekee
jarjestelmallistd tyota alueen brandimielikuvan eteen, mutta menestyksen ratkaisee alueelle kertyva
matkailutulo. Kriittisend kysymyksena talta osin on, onko alueen palveluinventaari ostettavissa digi-
taalisissa kanavissa?

Alueorganisaation tulisi edistdd alueen yritysten ja palveluntarjoajien digitaalisten kanavien hal-
tuunottoa ja palveluiden ostettavuutta. Keinovalikoima on laaja. Toiset tarjoavat koulutuksia ja autta-
vat yrityksid hankkimaan julkista rahoitusta tuotekehitykselle. Visit Rovaniemi pdatyi avaamaan oman
verkkokaupan alueen aktiviteeteille, joka onkin kiihdyttanyt alueen kehitystd huomattavasti.

Alueorganisaatio voi pohtia omaa rooliaan seuraavan nelikentdn kautta. Valintana voi olla keskittya
vain yhteen ’laatikkoon’ tai jopa niihin kaikkiin.

Verkkokauppaan liittyy valtavasti erilaisia nakokulmia. Monesti keskitytaan liiaksikin teknisiin yksityis-
kohtiin, joihin voi helposti tuskastua ja tuntea voimattomuutta. Alueorganisaation onkin kehitettava

Operaattori
Toimii verkkokauppiaana
Matkapakettidirektiivi

Markkinoija
Vastaa ysteismarkkinoinnista
Ohjaa yrityksen omiin varkkokaup-
poihin

Muu
Toimii aktiivisena digitaaalisen inven-
taarion jakelijana ja operoi esim. OTA
ja Tour Operator -suuntaan luoden
alueen yrityksille liiketoimintamhdol-
lisuuksia

Katalyytii
Pyrkii tukemaan alueen yrityksia,
jotta saavat tuotteet ostettaviksi

omaa kyvykkyyttddn askel kerrallaan ja toimittava alueellaan
sekd suunnanndyttdjand ettd luotettuna, neutraalina kehitys-
kumppanina.

Alueorganisaation roolina olisikin pitda huolta seuraavista na-
kokulmista:

Alueella on riittavasti tarjontaa halutun brandimielikuvan
tuottamiseksi. Kyseiset yritykset tunnetaan ja niihin on sujuva
keskusteluyhteys.

Kyseiset tuotteet ja palvelut ovat ostettavissa digitaalisesti.
Tuotteet ovat tarjolla laajasti eri digitaalisissa kanavissa.

Verkkokauppojen kayttdja/asiakaskokemus on riittdavan hyva.

Alueen tarjonnan ja brindimielikuvan hallinta

Olemme aikaisemmin jo mdaritelleet minkalaista asiakasko-
kemusta haluamme toteuttaa ja olemme myds ymmartdneet,
kuinka tarkeda on loytad sopivat tyckalut ja menetelmat kom-
munikoida alueen yritysten ja palveluntarjoajien kanssa. Useim-
milla matkailualueilla on toistaiseksi vain kourallinen yrityksia,
joiden digitalisaatio on korkealla tasolla ja koko joukko yrityk-
sid, jotka ovat vasta aloittelemassa. Alueorganisaation tulisikin
johdonmukaisesti, maaritelty pienryhma kerrallaan pyrittava
ohjaamaan yrityksia hyédyntamaan digitaalisia palveluja.

Yrityksid ja palveluita priorisoitaessa tulee ensisijaisena kritee-

rind olla niiden sopivuus alueen brdndistrategiaan seka sitoutu-
minen yhteiseen kehittdmiseen.
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Tuotteiden ja palveluiden ostettavuus digitaalisesti
Verkkokaupan teknisia ratkaisuja on olemassa monenlaisia ja moneen tarpeeseen.
Paras vaihtoehto on aina yrityskohtainen ja siina tulee huomioida monia nakdkul-
mia. Oli valittu tekninen alusta mika tahansa seuraavat kysymykset tulisi huolella
kdyda lapi ja alueorganisaatiolla tulisi olla kyvykkyyttd opastaa ja neuvoa alueen
yrityksia ko. kysymyksissa:

Onko kaytossa verkkokauppa?

+  Onko verkkokaupassa tarjolla ajantasainen inventaari? Myds tulevien sesonkien?

+ Onko verkkokaupan inventaari integroitavissa kolmansien osapuolien jarjestelmiin,
esim. OTA-kanaviin?

Onko olemassa riittavat kieliversiot?
+ Onko kaytdssa riittdvan laajat maksuvaihtoehdot?

Onko tuotetiedot riittavan laajasti ja myyvasti esitetty?

Tuotteiden tarjonta eri kanavissa

Oman verkkokaupan lisdksi tuotteita voidaan myyda useassa jalleenmyyntikana-
vassa. Parhaimmillaan valittu verkkokaupparatkaisu tukee titd tarvetta, mutta
inventaaria on toki mahdollista hallita myds manuaalisesti. Tarjolla on ainakin
seuraavia vaihtoehtoja:

OTA-kanavat: Kansainvaliset jatit hallitsevat verkkopalveluja, mutta kanavoivat
my6s suuria asiakasvirtoja. OTA-toimistoja (booking.com, Expedia jne.) kritisoi-
daan niiden komissioista, mutta ne kdyttavat my6s massiiviset summat palvelui-
densa kehittdmiseen ja markkinointiin.

Visit Finland on teetdttanyt 2019 Suomalaisten aktiviteetti- ja eldamystuotteiden

jakelu verkossa -selvityksen aktiviteettien ja eldmysten jakelusta avainmarkkinoil-
la, joita ovat USA, Vendjd, Iso-Britannia, Saksa, Japani, Kiina ja Hong Kong. Selvi-
tyksessa kasitellddan mm.:

+ Mitkd ovat menestyksekkaan verkossa myytdvan tuotteen tarkeimmat elementit tun-
nistettujen
jakelukanavien nakdkulmasta?

Mitka ovat puoleensavetdvan tuotteen ja sen verkossa olevan tuotekuvauksen ominais-
piirteet?

+ Tekniset vaatimukset tuotteille?

Markkinapaikat: OTA-kanavien lisaksi syntyy erillisid markkinapaikkoja, jotka ovat
joko yksittdisten yritysten tai alueorganisaatioiden ylldpitdmia. Nama on yleensa
organisoitu tietyn teeman tai alueen ympdrille, jonka mukaan voi valita haluaako
olla mukana ko. tarjonnassa.

Yrityksen nakokulmasta mahdollisimman laaja kattavuus on hyva asia, mutta olen-
naista on pystya hallitsemaan omaa kapasiteettiaan joustavasti. Usean kanavan ja
jarjestelman hallinta voi olla haastavaa teknisesti ja ajankdyton nakokulmasta. Ko-
keilla kannattaa, mutta suhtautua tuloksiin kriittisesti punniten hyddyt ja haitat.

Verkkokaupan kdyttdja- /asiakaskokemus

Matkaa suunnittelevalla on usein runsaasti mista valita. Tama patee jo nyt, vaikka
toisaalta tuskastelemme sen kanssa, ettd iso osa tarjontaa ei vield ole ostettavissa
digitaalisesti. Ostajalle palvelut ndyttaytyvat monesti hyvin samanlaisina. Yrityk-
set kayttdvat jo samoja kuvituskuvia ja esittelytekstit ovat ldhes toistansa kopio-
ta. Tarkeda olisikin pystya erottautumaan kilpailijoista positiivisella tavalla. Paitsi
erottautuva, esittelytekstien pitdisi myos olla riittdvan informatiivisia ja kattavia,
vastata kaikkiin niihin kysymyksiin, jota asiakas haluaa selvittda pystyakseen te-
kemd&an ostopaatoksen.
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Verkkokaupan asiakaskokemusta arvioitaessa etsitdan vastauksia mm seuraaviin
kysymyksiin:

+ Onko verkkokauppa ammattimaisen oloinen? (inventaari ajan tasalla, tuotetiedon
laatu, kieliversiot, maksutavat, uskottavuus)

+ Onko tarjolla riittava tuki ja asiakaspalvelu verkkokaupan kayttéa tukemaan?

Onko tuotteen valinta ja ostaminen helppoa?

Itse sokeudumme nopeasti omalle tekemisellemme, siksi emme ole parhaita ana-
lysoimaan omaa kauppaamme. Monet yritykset tarjoavat erilaisia analyysi- ja au-
ditointipalveluja, mutta on hyddyllista ottaa kenen tahansa ulkopuolisen nakemys,
miltd palvelumme vaikuttaa. Ulkopuolinen on tdssa olennainen sana, kyseiselld
henkil6lla ei saisi olla juurikaan kontaktia itse palvelun kehittdmiseen tai tuotta-
miseen, jotta hdn pystyy arvioimaan sita objektiivisesti.

Tutustu lisaa:

Case: Visit Rovaniemi: asiakkaan digiostopolku ja Visit Rovaniemen markkinoinnin
rakentaminen ostoon ohjaavaksi mm. hyddyntden Visit Finlandin tavoittamia kohde-

yleisdja

« Selvitys: Suomessa matkailualalla kdytetyistd varausjarjestelmista ja API rajapinnoista

Selvitys: Matkailun digitaalinen alustaliiketoiminta

+ Selvitys: Tours and activities jakelukanavat selvitys



https://www.businessfinland.fi/49c04c/globalassets/finnish-customers/02-build-your-network/visit-finland/julkaisut/vf_varausjarjestelmat.pdf
https://www.businessfinland.fi/4aa53f/globalassets/finnish-customers/02-build-your-network/visit-finland/matkailun-digitaalinen-alustaliiketoiminta.pdf
https://www.businessfinland.fi/4a949d/globalassets/julkaisut/visit-finland/tutkimukset/2019/suomalaistenaktiviteettienjaelamystuotteidenjakeluverkossa2019.pdf

2.7 Case:

Visit Rovamem
asiakkaan
digiostopolku

Taustaa:

Visit Rovaniemelle tehtiin kesdn 2019 aikana digitaalisen markkinoin-
nin kampanjointia Google Adsin Display-verkostossa sekd Facebookissa,
toteuttajana FlowHouse. Natiivimainontaa tehtiin myos Visit Finlandin
AdFormia hyddyntéen. Visit Rovaniemelld on myds Bokun-verkkokauppa,
jonka seurantaa kehitettiin kampanjan aikana.

Tavoitteena oli vahvistaa mielikuvaa kansainvilisille kohderyhmille Rova-
niemestd kesdkaupunkina, jossa on aktiivista tekemistd. Markkinoinnin
avulla pyrittiin my6s tunnistamaan kohderyhman demografisia piirteita
sekd kiinnostuksen kohteita. Pitkdn tdhtdimen tavoitteena on kesdaktivi-
teettien ennakkomyynnin kehittyminen ja kasvattaminen valittujen koh-
deryhmien keskuudessa. Mainonta alkoi huhtikuussa ja paattyi elokuussa
2019.
Mainonnan mittareina olivat muun muassa:

Verkkosivun vierailijat

Sivulla vietetty aika

Poistumisprosentti

Siirtymiset checkout-sivulle ja konversioprosentin kasvu (osto)

Mainonnan tunnusluvut (kattavuus, klikkausprosentti, hinta, linkin klikkauk-
set, aloitussivujen niytét, sitoutuminen)
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Kenelle?

Mainonnan kohdemaina olivat Espanja (erityisesti Madridin,
Barcelonan ja Malagan alueet) ja Italia (Milano, Pohjois-Italia
ja Rooman talousalue). Kohderyhmin taustaa ja kiinnostuksen
kohteita tunnistettiin muun muassa Visit Finlandin analytiikas-
ta, Visit Rovaniemen Google Analyticsista ja kesdasesongin yopy-
misten kautta. Kohderyhman sosiaalisen median kdyttaytymista
tarkasteltiin Global Web Indexin sekd Hootsuiten teettdman tutki-
muksen avulla. Naista lahteistd kerdtyn datan perusteella tehtiin
lopulliset kohderyhmamadarittelyt. Kohderyhmat jakautuivat seu-
raavanlaisesti: Italia aktiivinen luontoliikkuja ja Espanja aitou-
den etsijat.

AdFormissa mainontaa naytettiin Visit Finlandin sivuilla kiinnos-
tuksensa osoittaneille espanjalaisille ja italialaisille.

Mainonnalla ohjattiin seuraaville laskeutumissivuille:

8 motivos por los que Rovaniemi es el destino del verano de 2020

8 motivi per cui Rovaniemi é la destinazione estiva 2020



https://www.visitrovaniemi.fi/es/8-motivos-por-los-que-rovaniemi-es-el-destino-del-verano-de-2020/
https://www.visitrovaniemi.fi/it/8-motivi-per-cui-rovaniemi-e-la-destinazione-estiva-2020/

Miti tehty?
Google Ads - Display 14 mainosversiota
Display-mainonnan tavoitteena oli erityisesti brandin tunnettuuden kehittdminen
ja inspiraation herdttaminen.
Mainonta jaettiin alla oleviin teemoihin:

+ Luontokohteet

+ Ainutlaatuiset eldmykset ja aktiviteetit

+ Uniikit majoituskohteet
Kohdeyleisdn luonnissa hyddynnettiin omia yleis6ja, joka on kustannustehokas
tapa kohdentaa markkinointia tarkemmin halutulle kohderyhmalle. Kohdennukses-
sa hyédynnettiin muun muassa:

+ Summer Ambassador -blogien URL-osoitteet

+  Mediayhteistyét, joissa puhutaan Lapin kesistd (Huom. Espanja/Italia)

+ Ansaitun median artikkelit

+ Aihekohdentaminen viime kesan osalta Visit Finlandin verkkopalveluiden kayttdjista
tunnistettuihin kiinnostuksen kohteisiin

+ Uudelleenmarkkinointi

Facebookissa 1# mainosversiota

Facebook-mainonnalla pyrittiin vahvistamaan Rovaniemen kesan tunnettuutta
valituissa kohdemaissa sekd ohjaamaan liitkennetta valituille laskeutumissivulle.
Facebookissa mainonta jakautui neljdan vaiheeseen: brandin tunnettuus, liiken-
teen ohjaus sivustolle, kohteessa matkustavien ohjaus tuotetarjontaan ja uudel-
leenmarkkinointi sitoutuneille.

AdFormissa tehtiin natiivimainontaa uudelleenmarkkinointiyleisdille Espanjasta
ja Italiasta. Mainonnan toteuttajana oli Dagmar.

Mainosversioita

Visit Rovaniemi - the Official o Tykksa sivusta | ***
o Hometown of Santa Claus (Oletus)

Korjoittanut 10 kesakuuta - &
Goaetevi il vestro s0ggiomo a Rovaniem, in Finlandial L'estate pid bella vi
sta aspeftando in Lapponia. Assicuralevi di impiegare al meglio il vostro
tempo con le attivita pi adatte a vol. Polete prenotarie faciimente online
dalla nostra pagina inglese.

Nayta kaannos

Actividades Laponia
finlandesa

Granjas de renos, sauna
finlandesa o paseo con huskies
para vivir lo mejor de Finlandia.

‘Tour sotto il sole di mezzanotie Gite nefla natura

Lue lisaa

Visit Rovaniem: Visit Rovanieni
——

Soggiorna in Lapponia

Visit Rovaniemi

Sistemazioni uniche

Soggiorna in un igloo di vetro,
bungalow, hotel o suite - trova...

Revanicni

Rofaniemi  unica per festate B 3 e trova
L ° Visit Rovaniemi Visita il sito >
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Mainonnan tulokset

Mainonta oli kustannustehokasta ja tunnusluvut ovat matkailualan keskiarvoa suu-
remmat. Kampanjalla saatiin tehokkaasti ohjattua tavoiteltua kohderyhmaa verkko-
sivuille ja tehokkain kampanjavaihe oli uudelleenmarkkinointi sitoutuneille.

Tulokset Google Display

ESPANJA

NAYTTOKERRAT

1655 598

KLIKKAUKSET

33 231

CTR

2,01 %

CPC

0,03 €

Tulokset Facebook

ESPANJA

NAYTTOKERRAT

598 810

ALOITUSSIVUJEN NAYTOT

3104

CTR (LINKIN KLIKKAUS)

0,81 %

ALOITUSSIVUN NAYTON
KUSTANNUS

0,46 €

ITALIA

NAYTTOKERRAT

1948 251

KLIKKAUKSET

31520

CTR

1,62 %

CPC

0,03 €

ITALIA

NAYTTOKERRAT

820 812

ALOITUSSIVUJEN NAYTOT

2830

CTR (LINKIN KLIKKAUS)

0,61 %

ALOITUSSIVUN NAYTON
KUSTANNUS

0,48 €

Klikkausprosentit (CTR) nousivat Facebookissa keskiarvoltaan yli 2 % ja linkin
klikkauksen kustannukset (CPC) olivat 0,15 €. Displayssa klikkausprosentit olivat
koko kampanjan ajan valilld. 1,62-2,01 %, klikkaushinnalla 0,03 €. Tamankaltaiset
mainonnan tunnusluvut kertovat hyvasta kohderyhmavalinnasta seka sisallén toi-
mivuudesta. Mainonnassa kiinnostavin sisdlto oli luonto ja aktiviteetit, aktivitee-
teista nousivat muun muassa sauna ja joulupukki.

Laskeutumissivujen poistumisprosentti mainonnan kautta tulleessa liikenteessa
oli korkea (yli 80 %), mutta keskimaarainen sivulla vietetty aika melko hyvé, vaih-
dellen 1,5-2,5 minuutin valilla. Tdima tarkoittaa, ettd sivuilla on vietetty aikaa,
mutta ei tehty toimia tai siirrytty eteenpain, jolloin Google Analytics laskee taman
valittémaksi poistumiseksi.

Mainonta kohteessa oleville loppukesasta ei ollut kovin tehokasta, koska kohderyh-
ma oli niin pieni, ettd mainonnan klikkaushinta nousi yli 2 £ ja klikkausprosentit
olivat alhaisia. Tassa tilanteessa suunniteltua budjettia siirrettiin padosin muual-
le, mutta osa budjetista jai myds kayttamatta.
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Kohderyhmista:

Mainonnan kautta saadun datan avulla on mahdollista tar-
kentaa kohderyhmid entisestdan ja sita kautta alentaa pois-
tumisprosenttia ja kohdentaa mainontaa kustannustehok-
kaammin.

Tulevaisuudessa huomioitava kohderyhmien jakaminen kiin-
nostuksen kohteiden lisiksi ikidryhmien perusteella (nuo-
ret ja vanhemmat). Valittujen kohderyhmarajausten lisdksi
Facebookissa kiinnostusta osoittivat yli 65-vuotiaat miehet
Espanjasta ja 35-65 -vuotiaat naiset Italiasta. Googlesta
voidaan tunnistaa 18-24 -vuotiaiden espanjalaisten korkea
sitoutuneisuus ja Italiassa taas puolestaan yli 45-vuotiai-
den korkea sitoutuminen.
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Opit ja analyysit

Laskeutumissivujen CTA (Call to Action) eli toimintokehote tarkennettava ja asia-
kaspolkua kehitettdava kohdemaiden osalta.

Tuotekorttien klikkaukset olivat suhteellisen alhaiset laskeutumissivuilla, mutta
sivun sijoittelulla ja sisallolla tata on mahdollista kehittaa.

Espanjankieliselld laskeutumissivulla tuotekorttien avauksia 60
Ttaliankielisella laskeutumissivuilla tuotekorttien avauksia 96

Tuotekorttien vdhaiseen katselumaaraan sivuilla syyna voi olla se, ettd varsinaiset
kortit olivat sivun lopussa ja tarkastelun jalkeen reilusta 2 00O Espanja-sivulla
kdvijasta vain noin 14 kavijaa oli selannut sivun loppuun asti. Tata voidaan tarkas-
tella jatkossa myds Hotjarin (istunnon tallennustyékalu) kautta.

Alhainen konversioiden ja avustettujen konversioiden maara voi johtua siita, ettd
halutut konversiot (tuotekortit) eivit ole tarpeeksi esilld laskeutumissivuilla ja
asiakaspolku ei ole ohjannut tuotteen ostoon.

Suurin osa ostoista tehddan tietokoneella, kun taas suurin osa laskeutumissivujen
kadvijoistd oli kayttanyt mobiililaitetta, jolloin seuranta katkeaa laitetta vaihtaessa.
Laskeutumissivut suositellaan suunniteltavan jatkossa selkedsti mobiilikdytetta-
vyys edelld. Huomioitavaa tulosten tarkastelussa on myoskin, ettd tekstin seassa
olevat linkit tuotelistauksiin vievat englanninkielisille sivuille. Tassd asiakaspol-
kua pitdisi pystya kehittdmaan. Kun suoraan tiettyyn tuotekorttiin ohjausta ei ole,
alkaa asiakkaan ostoprosessi pahimmillaan alusta.

Google Analyticsin konversioita tarkasteltaessa on hyva ottaa huomioon se, ettd
Google Analyticsiin ei jostain syysta tullut kaikki myyntidata. Bokunin ja Google
Analyticsin valilld havaittiin integrointihaaste, joka on selvitettava tulevia kam-
panjoita ja niiden konversioseurantaa ajatellen.

Mainonnan nakdkulmasta kampanjointia kannattaa ehdottomasti aikaistaa vuoden
2019 oppien pohjalta.
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Visit Finlandin AdFormin kautta S o oo
saadut tulokset

Markkinoijan omaa dataa, esim.
verkkosivuston kavijadata,
verkkomainonnan data tai CRM-data

Kuinka Vi_sit Fin_l_and hx_iidyr_l_téiﬁ Adformia ja miten g‘a’;‘;;‘f’g;‘@;;’g:jj;j:;;ﬁn"jf;j:f
alueet \IO'I\Iat hy0dyntaa S1ta? kumppanilta (yhdesta lahteesta)

Ulkopuolisen tahon kokoamaa &
valittdmaa dataa; ostetaan mainos-

Visit Finlandilla on oma Adform -mainonnanhallintajérjestelma (tek- Bob el imgosts st
ninen alusta, joka mahdollistaa mainostajalle datan jakelun, digitaa-
lisen mainonnan ostamisen, optimoinnin ja seurannan seka kampan-
joiden johtamisen yhden kontaktipisteen kautta puolueettomasti seka
yksinkertaisilla materiaaliohjeistuksilla).

».
41‘

*Voikuttaa mm.: kerdystapa ja Iahde / ldpindkyvyys & ajankohtaisuus /ikid & geneerisyys vs. yksiloity

Esimerkkeji Datan hallinnointi Esimerkkeja

Datan ldhteista Kayttékohteista
Ohjelmallinen ostaminen on online-mainonnan automaatiota, jos-

sa hyddynnetadn jarjestelmid mainonnan ostamisessa. Jarjestelmat
tarjoavat tydkalut kaikenlaisen online-nikyvyyden (display, mobiili,
video) reaaliaikaiseen ostamiseen, kohdentamiseen ja optimointiin.
Ohjelmallinen ostaminen tehostaa online-mainonnan prosesseja pois-
taen muun muassa tarjouspyynt6jen ja mediavarausten tekemiseen
liittyvid manuaalisia tydvaiheita. Parhaimmillaan ohjelmallinen os-
taminen mahdollistaa reaaliaikaisesti ostetun datan hyddyntdmisen
tarkkaan kohdennettuun mainontaan. Jarjestelmat tarjoavat ostajan
kayttoon automaattisen paatoksentekomoottorin, joka arvioi huu-
tokaupassa kunkin mainosndytén arvon mainostajalle ja varmistaa
mainonnan tehon. Ostamisessa voidaan hyodyntdaa myds mainostajan
omaa kohdennusdataa tai kolmannelta osapuolelta ostettavaa dataa.
Datan ja tehokkaiden tydkalujen avulla kuluttaja voidaan tunnistaa

Verkkosivustot

Segmentointi

Mainonnanhallinta
Kohdennettu mainonta
Uutiskirjeet
Dynaamiset mainokset

Data

Kumppanidata

Management
Platform

Sivustopersonointi

Yleisdjen laajentaminen
3rd Party

Yleisdjen rikastaminen

Lokaatio

Yleistjen jakaminen

(9]
A

Login

DMP mahdollistaa 1st, 2nd ja 3rd party datan kerddmisen, jdrjestelemisen oman liiketoiminnan kannalta jérkeviin segmentteihin ja

lap] eri ko htaamispisteiden ja viestit radtaléida jOkaiseen tilanteeseen niiden hyddyntdmisen sisdltéjen kohdentamisessa. Dynaamisilla materiaaleilla siséiltéjd on mahdollista automatisaida ja ndin
sopiviksi. Ohjelmallinen ostaminen mahdollistaa my6s medialle sen vihentdd manuaglista tyotd

omien kohderyhmien tehokkaan kaupallistamisen. Media voi rakentaa

yleisdistddn mainostajien tarpeita palvelevia kohderyhmia ja tarjota Kuva: Ohjelmallisessa ostamisessa voidaan mainoinnan kohdentamisessa hyédyntia Visit Finlandin
niitd osana huutokauppaa. (IAB Finland 2015] omaa dataa seki kumppanien ja ulkopuolisten lihteiden (mm. alueorganisaatioiden, OTA-toimijoi-

den) dataa. Markkinointidataa hallinnoidaan Data Management Platformin (DMP) avulla ja sen avulla
voidaan mainontaa kohdentaa tarkkaan matkailijan ostopolun eri vaiheissa. Lahde: Dagmar




Rovaniemen kesan markkinoinnissa tehtiin markkinoinnin pilotointi Visit Finlan-
din AdFormia hyddyntden. Markkinoinnista vastasi Dagmar. Tassa kampanjassa
mainonta kohdennettiin mitd tahansa Lappi-aiheisia sisaltéja Visit Finland -si-
vuilla kuluttaneille espanjalaisille ja italialaisille. Kohderyhmédn muodostamises-
sa hyddynnettiin Visit Finlandin verkkosivun eri alasivustoja, espanjan ja italian
kieliversioista.

300x250 300x600

CTR:0.21% CTR:0.44%

CTR:0.26%
o I VIVI LESTATE
DELLA LAPPONIA

=

~NATURA.
MAGICA. -

PRENOTA ORA b

CTR:0.21%
T

MAGICA. P

Rovaniemi

Kampanjan sisaltdina olivat erilaiset bannerimainokset (natiivimainonta). Mainos-
formaateista parhaiten toimivat suuret formaatit.

Mainonnalla saatiin ohjattua verkkosivuilla varsin vahan liikennetta verraten Goo-
glen Display -verkostoon. Myds klikkaushinnat olivat useita euroja kalliimmat.
Mainokset kerdsivat kuitenkin hyvin nakyvyytta eri verkostoissa ja liikenne, joka
tuli visitrovaniemi-sivustolle ndiden mainosten kautta, oli laadukasta. Liikenteen
laadukkuutta mitattiin viipyman ja poistumisprosentin perusteella. Kampanjalle
asetettu sivustoseuranta ei toiminut, jonka seurauksena todellisia konversioita ei
saatu nakyviin. Konversioseurannan toimimattomuudesta ei saatu tietoja kesken
kampanjan, jolloin seurantaa ei pystytty korjaamaan. Jatkossa tarkeimmaksi kehi-

tysehdotukseksi nousi sivustoseurannan asettaminen ja seurannan toimivuuden
tarkistaminen.

AdForm-kampanjassa on havaittu potentiaalia laadukkaan liikenteen tuojana mut-
ta kampanjan toteutusmalli vaatii paljon hiomista seka selkean koordinaatiotahon
informaation tehokkaamman kulkemisen varmistamiseksi. Haastavaa AdForm-to-
teutuksessa olivat suljettu jarjestelma ja varsinaisen yhteyshenkilén puuttuminen.
Ratkaisuja ja kehitysehdotuksia AdForm-kampanjaprosessin toteutukseen:
Markkinointisuunnitelman lapikaynti
+ AdFormin toimintaprosessin avaus asiakkaalle
Yhtendisen viestinndn varmistaminen

Seurannan varmistaminen sivustolla

+ Kohderyhmien kuvaaminen ja yleisdjen rakentaminen lapindkyvdsti sivustodatan
pohjalta

Avaus verkostoista, joissa mainonta nakyy

+ Optimointi ja valikatselmukset kampanjan tehokkuuden varmistamiseksi

Opit ja yhteenveto:

Mainontaa kannattaa ehdottomasti jatkaa kohdemaihin ja AdFormin kautta tehtavaa
mainosprosessia kehittda ja skaalata. Google Display-mainonta omille yleisgille toimi
hyvin ja sitd on hyva aikaistaa myds vuonna 2020. Mainontaa kannattaa optimoida
jatkossa myos konversioille ja huomioida markkinoinnissa myds tuotekorttiin ohjaus.
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2.8 Kokemusvaihe

Markkinointiviestinndssa olemme luoneet asiakkaalle odotuksia, jotka meidén tulee lunastaa, jot-
ta saamme asiakkaasta suosittelijan. Alueen houkuttelevuus syntyy kaikkien matkailijoiden yh-
teenlasketusta kokemuksesta, mutta usein se nayttaytyy isolle yleisolle daripdan ilmidina. Yksi
pettynyt vihanpurkaus sosiaalisessa mediassa peittda alleen samaan aikaan tapahtuneet kymme-
net tai sadat onnistumiset. Usein emme valttamatta edes tieda tallaisista reaktioista eikd meilld
ole keinoa niihin reagoida. Tassakin kohtaa alueorganisaation tulee hioa yhteisid toimintamalleja
alueen yritysten kanssa.

Alueorganisaatio voi vaikuttaa kokemusvaiheeseen ainakin muutamalla selkealla tavalla:

Kerdtdan systemaattisesti asiakaspalautetta ja kannustetaan alueen yrityksid tekemaan samoin. Jae-
taan syntynytta tietoa ja pohditaan yhdessa keinoja asioiden kehittdmiseksi.

+ Opastetaan ja autetaan yrityksid huomioimaan paremmin asiakkaansa ostotapahtuman jalkeen ja tarjo-
taan keskitetysti hyvélaatuista materiaalia, karttoja, aikataulutietoja yms.

Matkailuinfo tai -neuvonta palvelee laadukkaasti myds digitaalisissa kanavissa
Alueorganisaatio voi hyddyntda alla olevaa muistilistaa paitsi omaa toimintaa kehittdessaan,
myds opastaessaan alueen yrityksia tuottamaan mahdollisimman hyvaa ja tasalaatuista asiakas-
kokemusta.
Onko asiakaskokemuksen tavoitteet kirjattu ylos?
+ Onko tavoitteet viestitty koko henkildstolle?
+ Onko henkildstolld valtuudet ja budjetti reagoida valittdmasti negatiiviseen asiakaspalautteeseen?
Mitataanko asiakastyytyvdisyytta aktiivisesti?

+ Analysoidaanko asiakastyytyvaisyysmittauksen tuloksia aktiivisesti johtoryhmétasolla?




VISIT TURKU -
SAARISTON
SAAVUTETTAVUUS

Miksi?
Turun saaristolla valtava potentiaali - esteena useita haasteita, mm:
Kohteet ja palvelut levalldadn laajalla alueella
Hankalat kulkuyhteydet
Ostettavuuden haasteet
“Haluan saaristoon, mutta miten sinne paasee ja mita sielld voi tehda?”

Talla hetkelld saariston matkailutarjonta on kuitenkin hankalasti hah-
motettavissa kotimaisellekin asiakkaalle, kansainvalisestd matkai-
lijasta puhumattakaan, eikd tuotteiden ostaminen verkosta ole aina
mahdollista. Saariston matkailupalvelut tarvitsevat lisdd nakyvyytta.
Taman lisdksi saariston palveluiden tulee olla enemman verkottuneita
keskenaan: pelkdt majoitus- ja eldmyspalvelut eivat yksindan riita,
mikali kohteeseen ei pddse matkustamaan sujuvasti eivdtka reittiai-
kataulut ole helposti l8ydettavissa, ymmarrettdvissa ja kdytettavissa.
Meille onkin ensiarvoisen tarkeda olla paremmin esilld kansainvélisen
matkailijan digitaalisella asiakaspolulla. Haluamme parantaa Turun
saariston matkailutarjonnan loydettdvyyttd ja ostettavuutta uuden-
laisen digitaalisen alustan ja asiakasdataan perustuvan kehittamisen
avulla niin ettd pienet yritykset voivat kiinnittya verkostoiksi vetu-
riyritysten kanssa. Samanaikaisesti haluamme parantaa yritysten di-
gitaalisia valmiuksia seka vahvistaa palveluiden laatua ja eldmyksel-
lisyytta. Merellisyys ja saaristo ovat tarkeitd osa-alueita koko Turun
kaupungin tulevaisuuden vetovoimaisuuden ja kilpailukykyisyyden
kehittamisessa. (Visit Turku, hakemus digipilottiohjelmaan)
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Ratkaisuksi saariston mahdollisuuksia avaava ja sen hahmottamista
helpottava digitaalinen palvelukokonaisuus

Pilotin tavoitteena on parantaa saariston matkailutuotteiden loyty-
mistd asiakkaan tiedonhankintaprosessin aikana ja digitaalisen asia-
kaspolun kehittdminen. Tavoitteen saavuttamiseksi on parannettava
sisdltéjen lOydettdvyyttd ja kehitettdva tuotteiden ostettavuutta.
Saaristomatkailun kasvun merkittdva pullonkaula on ylipddnsa saa-
riston alueen ja sen 40 000 saaren kokonaisuuden hankala hahmot-
taminen: niistd on vaikea l8ytda se nimenomainen saari, johon mat-
kustaa ja jonka eldmykset valita. Tdmadn vuoksi haluamme kehittaa
nimenomaan karttapohjaista ratkaisua, joka hyddyntaa seka avointa
dataa ettd online-sisaltéa. Tarkoituksena on loytda toimintamalli ja
ratkaisu, jossa matkailun sisallot saadaan nakyvaksi kartalla ja jossa
kayttdja voi teemakohtaisesti loytda alueen palvelut ja elamykselliset
sisallét logistisine tietoineen ja jossa han voi suunnitella matkansa,
unelmoida ja jakaa matkansa sosiaalisessa mediassa ystavilleen. Ta-
man vuoksi tdssd pilotissa halutaan ensisijaisesti suunnitella seka
tehda kokeiluja, jossa testataan matkailuinformaation, sekd matkai-
luyrittdjien tarjoamia palveluita ettd matkailijalle lisdarvoa tuottavien
esim. luontoreitistdjen ja kulttuurikohteiden loydettavyytta ja kaytet-
tavyyttd karttasidonnaisesti. Pilotissa halutaan saada osaamista ja
ratkaisuja siihen, miten kokonaisuuden tulisi rakentua siten, ettd se
ei olisi irrallinen, alueellinen palvelu vaan osa laajempaa digitaalista
ekosysteemia ja kuinka asiakkaan ostamisen polun tulisi rakentua.




Mit3 tehtiin?

Edelld kuvattu alkuperdinen tavoite oli hyvinkin konkreettinen ja yksiloity. Asiaa
tarkemmin pohdittaessa ymmarrettiin hyvin nopeasti, ettd kyseisiin konkreettisiin
tuloksiin paaseminen edellyttda valtavaa taustatydtd. Havaittiin, etta tavoiteltujen
asioiden kehittdminen ja menestyksekas operointi edellyttda aivan uudenlaisia toi-
mintamalleja ja osaamista seka tietysti teknologiaa. Varsinainen kehitystyo tulee
aloittaa toimintamallin suunnittelusta.

Visit Turun kanssa pohdittiin yhdessa matkailun alueorganisaation muuttuvaa
roolia, kuinka se onnistuneesti operoi ja kehittda digitaalisen ajan ekosysteemia.
Yhdessa maadriteltiin tarpeita ja tavoitteita, niiden pohjalta vaatimuksia uusille
teknologioille.

Kehitystyossa huomioitiin myds samaan aikaan kdynnissa oleva EU-rahoitteinen
yhteishanke Archipelago Access, jota toteutetaan yhdessa Tukholman kanssa.

Markkinointistrategia

Liiketoiminta-
mallin Kehitysstrategia

uudistaminen
Myyntistrategia

Henkiléston osaaminen - Uudet ty6tehtdvat

Prosessin aikana syventyi ymmarrys vaadittavien muutosten kokonaisvaltaisuudes-
tajasitenniiden haastavuudesta, kun niita tulee sovittaa olemassaolevanorganisaa-
tion jokapdivdiseen toimintaan. Ensimmaisessd vaiheessa tarkeinta onkin ymmar-
rysjauuden suunnan hahmottaminen. Lisdksi olennaista on pilkkoa muutosprosessi
hallittaviin kokonaisuuksiin, joille voidaan maaritelld selkeat tavoitteet ja mittarit.

Alkuperdinen tavoite, uusi sivusto, syntyy sitten yhtend muutosprosessin tulok-
sena vuoden 2020 aikana. Alla yksi nikemys (versio) eri osa-alueista, jotka muu-
tosprosessissa pitdd huomioida ja joiden hallintaa menestyksekkaalta alueorgani-
saatiolta tulevaisuudessa odotetaan. Visit Turku aikoo olla tdssa edelldkdvijana ja
suunnannadyttdjana.

SEM, SEO, SEA jne

Digimarkkinointi
Analytics
Agile development
Verkkopalvelukehitys
Growth hacking
Data driven
Online-ostettavuus

Cross-selling

Visit Turku 2.0

Johdon valmiuudet - Tietojohtaminen
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Mitd opittiin?
Pilotissa lahdettiin suunnittelemaan verkkopalvelukonseptia - ja sitad

paastddn myds toteuttamaan, mutta ensin pitaa tehda laaja taustatyd
uusien toimintojen operoinnin onnistumiseksi.

Verkkopalvelu sellaisenaan on lopulta vain se kuluttajalle ndkyva osio
kaikesta siita mitd ja miten taustalla asiat alueella hoidetaan.

Nykyiset, osin vanhanaikaiset ja suljetut jarjestelmat tekevat tekno-
logisesta kehityksestd haastavaa, mutta sen ei saa antaa estaa etene-
mistd. Kaikkia ongelmia ei voida ratkaista kerralla, mutta suunnan
tulee olla kohti avoimia rajapintoja ja ekosysteemeja.

Rahoitusta saavat hankkeet eivat valttdmatta ole tavoitteiltaan yh-
denmukaisia ison kuvan kanssa. Tarvitaan sinnikkyytta ja ndkemysta
ohjata niita oikeaan suuntaan.

Visit Finlandin kehittdma kansallinen datavaranto on nyt usean kehi-
tyshankkeen kulmakivi. Tama pitda huomioida kehitystoimenpiteiden
synkronoinnissa aikataulujen ja ominaisuuksien osalta.

Toimintaympdriston muutos on nopeaa, organisaation toimintamalli-
en muutos on hidasta. Tama tdytyy ymmartaa ja huolehtia prosessin
varrella.

Tarkein anti on lopulta ollut oppi ja ymmarrys - tieto lisaa tuskaa ja
tuska pakottaa muutoksiin. Digitaalisuus mullistaa ympariston, mis-
sd toimimme, joten meidan on mullistettava se, miten toimimme.




2.10 Suositteluvaihe

HyGty tyytyvaisistd asiakkaista syntyy, kun he kertovat siitd muillekin. Meidan tu-
lee rohkaista heitd antamaan palautetta aktiivisesti. Negatiivista palautetta ei tule
peldtd, vaan siitd pitda ottaa opikseen ja korjata asiat, joihin voidaan vaikuttaa.
Jos emme saa palautetta, emme tiedd missd onnistumme ja mita pitda kehittaa.

Virallisen palautekanavan rooliin ovat nousseet yleisesti kaytdssa olevat palvelut,
kuten Tripadvisor, Google MyBusiness (Reviews) ja Facebook (Recommendations).

On tarkedd pitda omat profiilit kunnossa edelld mainituissa palveluissa niin alue-
tasolla kuin yritystasolla. Kyseiset palvelut myos itse houkuttelevat kayttdjaa
monin tavoin antamaan palautetta. Taman lisaksi on hyva kertoa asiakkaille kay-
tettdvistd kanavista ja aihetunnisteista kaikissa kontaktipisteissi (esim. esitteet,
mainokset, sdhképostin allekirjoitus, kyltit yrityksen fyysisissi tiloissa).
Muistilista:
Pida profiilit kunnossa Tripadvisorissa ja Google My Busineksessa
+ Seuraa aktiivisesti palautetta, reagoi palautteisiin

+ Ohjaa asiakkaitasi antamaan palautetta ja suosittelemaan palvelujasi

Tunnista asiakkaalle merkitykselliset asiat/paikat ja aktivoi niiden kautta

2.11 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen kehittdminen ja johtaminen edellyttds, ettd pystytdan myds
mittaamaan. Asiakaspolun eri vaiheissa meitd kiinnostavat mm. ne asiat, jotka
saavat asiakkaamme siirtymddn seuraavaan vaiheeseen kohti ostoa, palvelun
kayttoa ja sen suosittelua.

Mittausmenetelmiad ja -tydkaluja on tarjolla useita. Asiakaskokemuksen yleisin
menetelma Net Promoter Score (NPS) on matkailussakin varsin yleisesti kiytet-
ty. Se on kayttokelpoinen menetelma, mutta yksindan riittdmaton. Asiakaspolussa
useimmiten lilkkumme myds sekd digitaalisessa etta fyysisessa maailmassa, joka
asettaa omat haasteensa kokonaiskuvan muodostamiselle.

Seuraavassa on esitelty malli, jolla pyritddn hahmottamaan asiakaskokemus
koko asiakaspolussa:

Inspiraatiovaiheessa tavoitteena on, ettd tavoitamme mahdollisimman monta
silmaparia brandiviestillimme. Markkinointi ja viestintd tapahtuu valtaosin digi-
taalisissa kanavissa, joista saamme varsin yksityiskohtaistakin dataa niiden kat-
tavuudesta. Datan lahteind ovat siis esimerkiksi Facebook ja Instagram. Meidan
tulee seurata miten maksettu mainontamme ja orgaaninen nakyvyys, joka syntyy
tekemistamme paivityksistd, tavoittaa kohdeyleisomme. Naiden lisdksi on hyva
kayttad mediaseurannan vélineitd, kuten jo edelld mainittiin.

Suunnitteluvaiheessa olemme saaneet asiakkaan hallitsemaamme digitaaliseen
palveluun, yleisimmin organisaatiomme kotisivuille. Taalld voimme tukeutua ylei-
simmin kaytettyyn analytiikkaohjelmistoon, Google Analyticsiin ja sen avulla sel-
vittad miten kdyttdja navigoi palvelussamme, mitka sisallét ovat kiinnostavimpia
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jne. Google Analyticsin lisdksi voimme hyddyntda lukuisia muita analytiikkatyo-
kaluja. Esimerkiksi Hotjarin avulla voimme ilmaiseksi tallentaa asiakassessiota ja
ndhda sivustomme kuumakartat

Osto- ja kokemusvaiheessa hyodynnamme ns. perinteisid asiakaskyselyjd, mutta
jalostetuimmilla versioilla. Asiakaspalautetta on tarpeen kysyd monessa yhtey-
dessa. Monilla alueorganisaatiolla tai matkailuyrityksilld ei vield ole omaa verkko-
kauppaa, mutta verkkosivuston tehtdvana on houkutella asiakkaita. Sen osalta on
siis selvitettdvad kuinka hyvin se vastaa asiakkaan tarpeisiin. Harva matkailualan
verkkokauppa taas on puhtaasti myyntikanava, vaan se on osana laajempaa sivus-
toa.

Verkkosivuston ja verkkokaupan asiakaskokemus muodostavat yhdessd ns. on-
line-kokemuksen verkkopalveluissa pelkkda NPS-kysely jattdad moni avoimia kysy-
myksid. Hyédyllistd on kayttad ns. CES-menetelmaé (Customer Effort Score), jolla
tutkitaan kuinka vaivatonta oli kdyttaa eri osioita verkkopalvelussa.

Kokemus ja jakamisvaiheet muodostavat yhdessd ns. onsite-kokemuksen. Asia-
kaslupauksen osalta voimme edelleen hyddyntda perinteisia kyselyja ja jalkimark-
kinoinnin osalta meidan tulee tutkia kuinka aktiivisesti asiakkaamme kayttavat
edelld mainittuja suosittelupalveluja. Tassa kohdin tulee muistaa vield aiemmin
mainitut globaalit arvostelupalvelut Google My Business, Tripadvisor ja Facebook
Recommendations.

Asiakaskokemuksen mittaus on laaja kokonaisuus. Mittaamisessa olennaisinta on
kuitenkin saatujen palautteiden analyysi ja johtopaatdsten teko niiden perusteella.

Tehtdva

Seuraava muistilista auttaa alkuun sekd alueorganisaation
ettd myos yrityksen asiakaskokemuksen mittaamisessa

+ Onko kaytdssasi Google Analytics? Onko ammattilainen tarkista-
nut sen asennuksen?

Kaytatko Google Analyticsia tai vastaavaa analytiikkapalvelua aktiivisesti,
vahintaan kerran viikossa?

+ Onko organisaatiossasi madritelty tarkeimmat seurattavat mittarit
(KPI:t)?

Kerdatko asiakaspalautetta aktiivisesti eri kosketuspisteissa?
+ Seuraatko aktiivisesti Tripadvisor- ja Google Mybusiness-arvioita?

+ Tiedatko mitd asiakkaasi puhuvat palveluistasi?

Edelld on kuvattu, miten monitahoinen kokonaisuus asiakaspolku lopulta on.
Sen hallinta kokonaisuudessaan edellyttda eri osapuolten sujuvaa yhteistyéta.
Yhteisty0 edellyttdaad avoimuutta, erityisesti tiedon jakamisen osalta.

Markkinointikampanjat pitda suunnitella yhteistydssa asiakaspolun toimijoi-
den kanssa. Asiakaspolussa varmistetaan, ettd tarina on yhdenpitava ja johtaa
aina ostamiseen asti. Markkinointia johdetaan tiedolla, mika edellyttaa analy-
titkan avaamista osapuolten kesken. Analytiikan toimivuus edellyttda yhteisia
markkinoinnin pelisddntéjd, mm. UTM-tdgityksesta, jonka nimedamiskaytannot
tulee olla sovittu (UTM-tigit ovat markkinoinnissa kaytettdviid URL-paramet-
reja, joiden avulla kampanjoiden toimivuutta voidaan paremmin mitata. Tagit
lisataan verkkosivulle ohjattavaan linkkiin, ja niihin voidaan liittaa lisaa tietoa
siitd, mihin kampanjaan ja mainokseen se liittyy ja mistd lahteesta liikenne
tulee.). Brandimarkkinointia tulee aina seurata taktisen tason uudelleenmark-
kinointi, joka ohjaa asiakkaan ostopolulle.
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Menestyva matkakohde — smart destination on kestdva, kannattava ja kilpailukykyi-
nen destinaatio elinkeinolle ja inspiroiva, vastuullinen ja toimiva destinaatio pai-
kallisille ja matkailijoille. Menestyvdssa matkakohteessa elinkeino, aluehallinto,
paikalliset ja matkailijat ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa keskendan eri tavoin.
Yhteistydtd ja toimintaa tapahtuu eri toimijoiden valilld vastuullisesti ja kestavasti
olemassa olevia lakeja ja sdadoksid noudattaen. Digitalisaatiolla on merkittava
rooli palvelutarjonnan saavuttamisessa, saatavuudessa seka destinaatioiden koke-
misessa ja kokemusten jakamisessa. Menestyva matkakohde synnyttda ja tuottaa
toiminnallaan merkittdvasta erilaista dataa, jota se myos kykenee hallitsemaan,
johtamaan sekd ennen kaikkea hyddyntdmaan toimintansa kehittamisessa kaikilla
toiminnan tasoilla.

3.1 Menestyvan matkakohteen johtamisen
tehtdvat ja kyvykkyydet -analyysi

Osana digitaalisen asiakaskokemuksen kasikirjaa olemme laatineet matkakohteen
kehittdjille Menestyvan matkakohteen johtamisen tehtdvat ja kyvykkyydet -ana-
lyysitydkalun. Tyokalu on Visit Finlandin digikehitysohjelmaa varten rakennettu
kettera versio. Tyd- ja elinkeinoministerion ohjauksessa lanseerataan loppuvuonna
2020 Menestyvan matkakohteen kéasikirja, joka ottaa kantaa vield laajemmin mat-
kakohteiden kehitystarpeisiin ja menestyksen mittareihin.

Analyysityokalu auttaa luomaan kasityksen siitd, mita kaikkea menestyvd mat-
kakohteen kehittdminen sisaltdd ja auttaa matkakohteen eri toimijoita yhdessa
hahmottamaan kokonaisvaltaisesti menestyvdan matkakohteen johtamisen edellyt-
tamien tehtdvien ja kyvykkyyksien nykytilaa alueella. Analyysin tuloksia voi hyo-
dyntaa matkakohteen strategian luonnissa, vuosittaisessa toiminnansuunnittelus-
sa tai matkakohteen toimijoiden keskindisesta tydnjaosta sopimisessa.

Itsearviointi tukee toimijoiden yhteisid padmaarida matkakohteen kehittdmisessa.
Nykytilan ja kyvykkyyksien arviointia varten on koottu yhteensa kuusi olennaista
teemaa, joiden kautta tarkastelua tulisi tehda. Teemat ovat;

Destinaation ja asiakaskokemuksen johtaminen

Tiedolla johdettu matkailudestinaatio

Houkutteleva destinaatio (brindin, sisilléntuotannon ja markkinoinnin johtaminen)
Vastuullinen matkailudestinaatio

Vaikuttava, ketterad ja lapindkyva organisaatio

Lisdarvoa kumppanuuksien avulla

Jokainen teema avataan joukolla osa-alueeseen liittyvid kysymyksia. Taten itsear-
viointi on suhteellisen pitka, ja siihen on syytd varata tarpeeksi aikaa. Itsearvioin-
ti on sisalloltadn kayttdajaa kouluttava, ja se suositellaankin tehtdviksi yhdessa
henkilokunnan tai matkakohteen kehittdmisestd vastaavien kumppaniorganisaa-
tioiden kanssa.

Alueella voidaan tehdd oma arvio ja nakemys asteikon mukaisesti millainen ny-
kytilanne kunkin teeman osalta on juuri nyt. Analyysissa vastaukset pisteytetdan,
ja arvioinnin kanssa onkin syytd olla rehellinen ja huomioida omat kehitystarpeet
ja priorisoida tarkeimmat kehityskohteet; matkakohteen yritysten menestymisen
varmistaminen ja loistavan asiakaskokemuksen tarjoaminen on jatkuvaa kehitta-
mistd eika ole tarkoituskaan - tai mahdollista - saada itsearvioinnista taysia pis-
teitd. Edelld mainitut teemat auttavat hahmottamaan siind, miten matkakohteen
johtaminen organisoidaan. Koska suomalaisessa hallintojarjestelméssa alueor-
ganisaatioilla ei ole toimivaltaa johtaa yksittdisten yritysten paatdksentekoa, tai
kunnallista paatoksentekoa, korostuvat alueorganisaation roolissa paatoksente-
koon vaikuttamisen, yhteistyén koordinoinnin seka ohjauksen tehtdvat. Alueorga-
nisaatioiden ja muiden matkakohteen kehittdjien tulisi maaritelld julkisesti, mitka
ovat niiden tarkeimpid toimintoja ja mittarit onnistumiselleen ndissa toiminnois-
sa. Tavoitteiden ja mittareiden pitda olla julkista tietoa jotta myos yritykset voivat
sitoutua niihin.
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Taman nykytila-analyysin ldpikdynnin ja tehdyn arvion pohjalta voidaan alueella
edetd matkakohteen toimintaan liittyvien kehittdmistoimenpiteiden - ja ohjelmien
suunnitteluun. Tyokalua testataan vuoden 2020 aikana osana Visit Finlandin digi-
kehitysohjelman toteutusta.

Lisatietoja: Kaisa Kosonen, kaisa.kosonen@businessfinland.fi.

Lataa Menestyvan matkakohteen johtaminen - Analyysitydkalu Visit Finlandin Mat-
kailun digitaalinen kehitys -sivulta.

3.2 Tiedolla johdettu matkailualue

Mitd nopeammin ja monimutkaisemmaksi maailma muuttuu - sitd kipedmmin tar-
vitsemme luotettavaa, ajantasaista tietoa ja sen ymmarrykseen perustuvaa paa-
toksentekoa.

Tiedosta ja sen hydédyntdmisesta on tullut merkittava kilpailu- ja tuottavuustekija.
Sen sijaan, ettd mitataan vain rekisterdityja yopymisia tai lentoasemalle saapunei-
ta matkailijoita kerran kuukaudessa, tavoitteena on saada parempi kokonaiskasi-
tys matkailun vaikutuksista alueelle, ja toisaalta tehtyjen toimenpiteiden tehok-
kuudesta.

Yopymistilastot, lentotilastot, nettisivuanalytiikka, haastattelut, kohdemarkkina-
tutkimukset, sentimenttitieto ja muu data tulee sitoa yhteen, jotta ndhdaan koko-
naisuus ja sen pohjalta tehddadn matkailun kehittdmisen kannalta oikeita paatoksia

+ Mitd meidan taytyy mitata ja tutkia, jotta voimme oikeasti kehittdd matkailua?

+ Mita tietoa elinkeino tarvitsee, mitd alueorganisaatio tarvitsee ja mitd muut
sidos-ryhmat tarvitsevat?

Miten markkinointi oikeasti vaikuttaa ja miten kestavyyttad mitataan?

+ Mitd paatoksentekijat tarvitsevat, jotta he voivat tehda oikeita paatoksia?

+ Miten matkailu vaikuttaa asukkaisiin?

Tietoa syntyy ja tallentuu eri jarjestelmiin valtavia maarid. Suurimmat haasteet
sen hyotykdytdssa ovat tiedon laatu ja kdytettdvyys sekd analytiikkatyokaluihin
liittyvd osaaminen. Yhtendistamallda matkailuun liittyvan datan rakennetta mah-
dollistamme sen hyddyntamisen valtakunnallisesti. Jakamalla dataa avoimesti
voimme keskittda resursseja tiedon analysointiin, louhintaan ja raportointiin koko
toimialan eduksi.

Matkailuyritysten nakokulmasta mahdollistamme yhteisty6llda nopeamman siirty-
misen tiedon hyddyntdmiseen asiakasviestinndssa, asiakaskohtaisessa kohdenta-
misessa, tarjooman rdatdldéinnissa ja asiakasymmarryksen lisddmisessa.

Asiakaskayttaytymisen, lainsdddanndn ja kilpailijoiden muutokset aiheuttavat pai-
neen ymmartdd paremmin ympardivda maailmaa ja reagoida siihen nopeammin.
Tiedolla johtaminen tarkoittaa parhaimmillaan sitd, ettd meilld on 360° reaaliai-
kainen ndkyma destinaatiostamme. Mahdollistaen niin historian ja syy-seuraus-
suhteiden analysoinnin, nykytilan ymmartamisen kuin tulevan ennakoinnin, si-
muloinnin ja siihen varautumisen. Paremman asiakasymmarryksen kautta voimme
rakentaa parempia tuotteita ja palveluita. Tai luoda kokonaan uutta liiketoimintaa.

Tiedolla johtaminen on johtamis- ja toimintamalli, jossa tietoa hyddynnetdan ja
analysoitua tietoa ja dataa tuodaan osaksi paatoksentekoprosessia. Tiedolla johta-
minen ja datan analysointi — yhdistettyna hyvdan substanssiosaamiseen ja siihen
liittyvaan kokemukseen - tuovat parhaiten arvoa, kun sitd toteutetaan lapi koko
toiminnan (Valtiohallinnon Tietokiri-hanke).

Sivun 41 kuvassa on esimerkkeja siitd mihin ja miten tiedolla johtamisen toiminta-
tapoja- ja periaatteita voidaan hyodyntad matkailun liiketoiminnassa eri tasoilla.
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TOIMINNAN
TEHOSTAMINEN

Markkinoinnin kohdentaminen
Myynnin kohdentaminen

Lisa- ja ristiinmyynti

Kysynnan ennustaminen

Optimoidan varastoarvoa/palvelutar-
jontaa vastaamaan kysyntdan
Henkildston optimointi

Hinnoittelun optimointi
Asiakaspoistuman ennakointi
Automatisoidan rutiinitehtdvat

PAREMPI
ASIAKASKOKEMUS

Ohjetaan asiakasta ostoprosessissa
Tarjotaan personoitua sisaltoa

ja suosituksia

Tarjotaan raataloitya markkinointia
Suunnitellaan parempia palveluita ja
kehitetdadn toiminta, jotta voidaan
tarjota parempi asiakaskokemus

UUTTA LITKETOIMINTA JA

UUSIA TUOTTEITA

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Kehitetdan tietoon ja esimerkiksi
tekodlyyn pohjautuvia uusia palveluita
ja tuotteita

Esimerkiksi:

Asiakaspalvelurobotti
Chatbot-palvelu
Virtuaalitodellisuus (VR)

Lisatty todellisuus (AR)
Kohdennetun mainonnan palvelu

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Tehtdva

Tiedolla johtamisen strategisessa suunnittelussa destinaatio voi luontevasti kdynnistda suunnittelun ja kehitystydon maarittelemalld yhdessa avainsidosryhmien kanssa ns. Da-
tastrategian askelmerkit. Tydssa voidaan hyddyntda jo alkuvaiheessa mahdollisia tiedolla johtamisen asiantuntijakumppaneita.

» s
DATASTRATEGIAN ASKELMERKIT  [hiiipanor (iestuuheniy oot aitatauly, ket muita

oooooooooooooooooooooooooooooooo

.
oooooooooooooooooooooooooooooooo

®ecccccccccccccc0000000000000000000000000000000000000 0

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
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MAARITA TIETOTARPEET JA MITTARIT JA PRIORISOI NE

Milla mittareilla mittaat tavoitteisiin padsya?

Mita tietoa tarvitset, jotta voit saavuttaa tavoitteet ja
mitata niiden onnistumista? Priorisoi mittarit esim.
asteikolla 1-3 (3=elintirkes3, 2=tirkea, 1=nice to know)

TUNNISTA TIETOLAHTEET

Mita tietolahdetta tarvitset, jotta tietotarpeet saadaan
taytettya?

Tietolahteet voivat olla omia tai ulkoisia, ilmaisia ja
maksullisia.

ARVIOI OMA OSAAMINEN, RESURSSIT JA VAADITTTU
TEKNOLOGIA

Mita osaamista ja tyovdineitd tarvitset datan keradmi-
seen ja tiedolla johtamisen jarjestdmiseen?

KOKEILE, PROOF-OF-CONCEPT
Aloita datastrategian toimeenpano pienellad kokeilulla,

\éalitsemalla esim. 2-3 tarkeinta mittaria ja tietoldh-
etta.

JATKUVA HYODYNTAMINEN

Varmista alueella, miten tietoa hyddynnetaan toimin-
nassa jatkuvasti ja kuinka tiedon maaraa voidaan
tulevaisuudessa (aajentaa.
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3.3 Case:

Visit Finlandin, Helsingin
| aplandin

Matkailun alueorganisaatioiden digitaalisista kanavista matkailijan
ostopolun nakdkulmasta on verkkosivustoilla keskeinen rooli. Asia-
kaskokemuksen kehittaminen ja konversio-optimointi verkkosivulla
sekd markkinointikampanjoissa edellyttdd nykyista suunnitelmalli-
sempaa, dataan pohjautuvaa verkkopalvelujen kehittimistyota (seka
sisallon ettd teknisen toteutuksen osalta). Digipilotissa rakennettiin
yhteinen dashboard (visuaalinen raportointityékalu) visitfinland.
com, lapland.fi ja myhelsinki.fi verkkopalveluiden analytiikasta, ta-
voitteena ymmartad matkailijan ostopolku yli organisaatiorajojen.

Toteutus:

Analytiikan auditointi ja KPI (Key Performance Indicator) -tydpaja
Analytiikan KPI-tyopajan tulosten perusteella tehty mittaussuunnitelma

Mittaussuunnitelman mukaisten mittareiden “tagitys” Google Tag Ma-
nagerin kautta osallistujien verkkosivuille

Mittaussuunnitelman mukaisten indikaattorien Google Data studio

-raportin luonti ja kdyttéonotto sekd yhteiset tulosten analysointita-
paamiset.
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User data on travel sites

visitfinland.com, lapland.fi/visit, visitrovaniemi.fi, myhelsinki.fi, visittampere.fi & kissmyturku.fi

VISIT FINLAND CONTENT CATEGORIES MORE IN DETAIL

Key terms:

Content themes = Content themes / labels defined to different site content pages
Content seasons = Season of the content

% change = Same time period a year ago

\V)} TOP CONTENT THEMES

Unique content views

Content tags themes ~

activities-winter

2 top-listings 12.5%
3 finnish-way-of-living -26.1% &
4 northern-lights-2 2.0% %
5 destination-article 19673 7.6%t
6. nature-and-animals 14 871 26.3% t
17 culture 11648 -12.0% &
8 activities-winter,outdoors 8331 13.1% ¢
9 activities-winter,northern-lights-2,relax 7 448 -28.5% ¥
10. christmas-new-year 6430 -34.7% %

1-10/75 >

(V)] TOP VIEWED MY STAY CATEGORIES & SUBCATEGORIES

MyStay Card: Main Category

MyStay Card: Main
Category

MysStay Card: Sub

Total Events
Category v

Accommodation Extraordinary Accommodation 202.3% ¢

Culture Attractions 40.4% ¢

Accommodation Villas, Cottages & Camping 322.0% ¢

Activities Hiking &amp; Walking 79.7% ¢

Culture Sightseeing 34.3% ¢

Shopping Finnish Design and Fashion 64.8% t

Activities Boating, Sailing, Cruising 46.8% t

Culture Festivals &amp; Events 19.8% ¢

Activities Northern Lights Hunting 120.6% ¢

Shopping,Shopping Finnish Design and 30.5% ¢

Fashion,Handicraft

Activities Husky &amp: Reindeer Safaris 874 32.6% ¢

1-100/ 1545 >

TOP VIEWED MY STAY SEASONS

SPRING
13 565

t 27.0%
vs last year

SUMMER

11 063

t 7.8%
vs last year

AUTUMN
14 397

t22.3%
vs last year

\V)} TOP CONTENT SEASONS
Season tags
1 winter
2, summer
3, autumn
4 spring

Unique content views
seasons v

65 171 I
18 296 I
17 674 I

286|

1-4/4

<) TOP VIEWED MY STAY AREAS

MyStay Card: Areas
Lapland

Helsinki

Lakeland

Archipelago

WINTER
12 437

t 30.2%
vs last year

Total Events ~
19 150 I
15 747 I
11 400 I
6 022 I

ALL SEASONS
29 935

t61.2%
vs last year

%A
-8.5% &
0.8% ¢

-9.8% &

-81.6% &

%A
36.7% ¢
42.6% ¢
42.7% ¢

24.0% ¢

Analytiikkatapaamisissa nousi tarve syventaa yhteista asiakasymmar-
rysta kaikille osallistujille merkityksellista kohderyhmasta, saksalaisis-
ta matkailijoista. Osana digipilottia toteutettiin selvitys, jossa tutkittiin
saksalaisten matkailijoiden kiinnostusta Suomeen. Lisaksi tavoitteena
oli ymmartaa tarkemmin mistd Suomen matkailuun liittyvistd teemois-
ta saksalaiset ovat kiinnostuneita ja miten he kayttdytyvat.

Kayttaytyminen hakukoneissa ja Suomen matkailusivustojen ulkopuo-
lisissa kanavissa:

+ Miten saksalaiset matkailijat toimivat hakukoneissa ja muissa verkko-
ymparistfissa?

+ Mita kanavia saksalaiset kayttavat ja milloin?

+ Milloin saksalaiset aloittavat Suomen kesdn kannalta olennaiset haut
hakukoneissa?

+ Osallistujien matkailusivustot: Visit Finland, House of Lapland ja MyHel-
sinki sivustot

+ Minkalaisia ovat saksalaiset kavijat ndilla sivustoilla?

+ Mitd saksalaiset kavijat tekevat? Mitka aiheet ja teemat kiinnostavat?

+ Mikd muu on ominaista saksalaisille kavijoille?
Raportin avulla saimme suosituksia mukana olevien toimijoiden verk-
kopalveluiden sisdltéjen suunnitteluun. Analyysin avulla ymmarram-
me paremmin saksalaisten kohderyhmaa ja heidan tarpeitaan - koh-

taako sivustojemme siséltd ndissd tarpeissa ja kohtaamispisteissa?
Onko sita tarpeeksi sekd onko se loydettdvissa ja oikeanlaista?

Kuva. Esimerkki yhteisen dashboardin sisél-
l8std, visitfinland.comin eri teemasisaltdjen ja
MyStay -tuotekorttien katselut (syyskuu 2019).
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Kuinka liikkeelle tiedolla
johtamisen kanssa?

Suosittelemme aloittamaan siitd datasta, jota teilld jo on kaytds-
sd. Iso kakku haukataan aina pienemmissa paloissa, joten kesken-
erdisyys matkan varrella on hyvaksyttavaa. Valmista ei tule kerralla
eikd valittomasti. Seuraavaksi on hyva maaritelld tarkemmin da-
tastrategian askelmerkkien pohjalta ne mittarit (KPI) ja prosessi
miten niitd systemaattisesti ryhdytdan seuraamaan olemassa ole-
van datan osalta. Tastd olemassa olevasta datasta voidaan ryhtya
tuottamaan tulkintaa, joka voi johtaa valittomasti konkreettisiin
toimenpiteisiin. Jatkossa datan maard kasvaessa tulkintaan saa-
daan syvyytta ja tiedon hyédyntamisen merkitys korostuu. Alueiden
on myos hyva huomioida asiakaspalautteen systemaattinen keraa-
minen asiakaspolun eri vaiheissa. Kannustamme myds aktiiviseen
tiedon jakamiseen oman organisaation ja yhteistydkumppanien
kanssa. Prosessien ja tulosten ldpindakyvyys hyddyntda kaikkia, ja
tukee laajemmin koko destinaatioilla toimivien tahojen toiminnan
kehitysta ja toimenpiteiden suuntausta.




3.4 Vastuullinen ja kestava matkailu

Menestyvan matkakohteen yksi erityisen tdrked osa-alue on vastuullisuus ja kes-
tavan destinaation toimintaperiaatteiden kautta toiminta lapi koko alueen ekosys-
teemin toimijoiden.

Vastuullinen ja kestdva matkailu on toimintaa, joka koko toimialan nakékulmasta
huomioi nykyiset ja tulevat taloudelliset, sosiaaliset ja ymparistélliset vaikutuk-
set. Kestdvdssa matkailussa on huomioitava samanaikaisesti niin matkailijoiden,
matkailuyritysten, matkailukohteiden, ymparistén kuin paikallisvdestonkin tar-
peet (UNWTO). Ymparistdédmme kohdistuvat erilaiset olosuhteiden muutokset, ku-
ten ddrimmainen kuumuus, kuivuus, myrskyt ja sateet, vaikuttavat siihen, mihin
matkailijavirrat tulevaisuudessa suuntautuvat. Suomen suosion matkailukohteena
voidaan olettaa lisdantyvan, mika merkitsee tarvetta kehittda entisestaan kestavan
ja vastuullisen matkailun toimintoja voidaksemme hallita paremmin lisdantyvien
asiakasvolyymien kielteisia vaikutuksia. Samalla haasteena on vahvistaa matkai-
lun mydnteisia vaikutuksia ja viestid tehdyistd toimista kielteisten vaikutusten
minimoimiseksi.

Lisaksi on myds huomioitava, ettd useat matkailuyritykset toimivat alueilla, joiden
luonnonymparistd on samanaikaisesti matkailullisesti vetovoimaista seka erityi-
sen herkkaa muutokselle. Vastuullisen toiminnan periaatteet ovat talléin yha mer-
kityksellisempid Suomen matkailun kestdvan kasvun jatkumiselle - seka kilpailu-
kykymme sdilymiselle. Matkailun tulisi luoda hyvinvointia talouden ja tydllisyyden
saralla, luoda sosiaalista ja kulttuurista lisdarvoa seka vahentad ymparistéén koh-
distuvia haittoja. Lisdksi matkailijoiden tulisi tuntea itsensa tervetulleiksi seka
saada rahoilleen ja odotuksilleen vastinetta. Kestavyys on osa kaikkia yrityksen ja
destinaation toimintoja ja palveluketjuja, ei erillinen paille liimattava toiminnan
osa.

Visit Finland on tuottanut Sustainable Travel Finland -ohjelman, johon kaikki desti-
naatiot voivat halutessaan lahted mukaan ja laatia ohjelman avulla oman kestavan
kehityksen toimenpideohjelman. Vastuullisuus on joka tapauksessa yksi merkitta-
va teema ja osa-alue tdman paivan destinaation arkea seka tulevaisuuden matkai-
lualueen toimintaa.

Tutustu lisaa: Vastuullisen matkailun puolesta

Olet padssyt Visit Finlandin tuottaman digitaalisen asiakaskokemuskasikirjan lop-
pusivulle saakka. Toivomme etta tyckaluista ja opeista on hydtyd matkakohteiden
kehityksessa. Kaikki palaute ja kehitysehdotukset ovat tervetulleita laajempaa jat-
kotydstod varten.

Tehddan Suomesta menestyvda matkakohde, jossa digitaalisuus
tukee kestdvda kasvua!
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https://www.businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/palvelut/matkailun-edistaminen/vastuullisuus/sustainable-travel-finland/
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