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Alkusanat

Matkailuelinkeino on yksi merkittavista toimialoista, joka toimii digitaali-
suuden hyodyntamisen edelld kdvijana ja suunnan nayttajana. Tama ei si-
nénsi ole ihme, silla matkailijat kayttavat yha useammin verkkopalveluja
tiedon etsimiseen ja matkajarjestelyihin. Vaikka lahtokohtaisesti kehitys-
mahdollisuudet ovat olleet suotuisia matkailun pk-yrityksille, ne eivit sil-
ti ole pystyneet hyodyntamé&an digitaalisuuden tarjoamia mahdollisuuk-
sia taysipainoisesti. Keskeisempini syind ovat olleet osaamisen ja tiedon
puute, mihin tarpeeseen ELY-keskuksen rahoittama eTour — Internet- ja
mobiilipohjaisten palveluvalmiuksien parantaminen Himeen pk-matkai-
luyrityksissa -projekti (ESR) syntyi. eTour-projektin tirkeimpéna tavoit-
teena oli lisdtd Kanta-Hdmeen matkailun pk-yritysten valmiuksia kehit-
tad ja ottaa kiyttoon digitaalisia matkailupalveluja.

Tiedon tuottaminen oli yksi keskeisimmisti valmiuksien parantamiseen
tahtaavista toimenpidekokonaisuuksista. Toimenpidettd edustaa myos ky-
seinen julkaisu, jossa ldhestytdan digitaalisuutta ja sen kytkosta matkai-
lun toimialaan ja pk-yrityksiin eri nakokulmista. Julkaisussa pohditaan
digitalisaation vaikutusta ja sen tarjoamia tulevaisuuden mahdollisuuksia
matkailun toimialalle ja yrityksille. Kirjoituksessa kuvataan matkailukoh-
teen johtamista digitalisaation aikakaudella Skotlannin esimerkin avulla
ja herételldan digitaalisuuden huomioimisen tarvetta alueellisten matkai-
lustrategioiden laatimisessa. Lukijalle tarjotaan mielenkiintoisia esimerk-
keja lisdtyn todellisuuden kayttdmisestd matkailukokemuksen elavoitta-
misessd. Lisdksi kuvataan digitaalisten palvelujen ja tyokalujen kayttoa
puolalaisen, skotlantilaisen ja hamalaisten matkailun pk-yritysten arjen
bisneksessi. Lopuksi pohditaan matkailuyritysten ja ICT-asiantuntijoiden
yhteistyotd. Taman julkaisun lisdksi ilmestyi juuri matkailun pk-yrityksil-
le suunnattu kisikirja digitaalisten palvelujen hy6dyntamisesta. Projek-
tissa on tuotettu my6s mm. kansainvilisia konferenssi- ja workshoppape-
reita, joiden tiivistelmat ovat liitteessa 1.

eTour-projektin tavoitteita pyrittiin saavuttamaan tarjoamalla myos yri-
tyskoulutuksia. Koulutuksia jirjestettiin kolmesta teemasta: verkkosivu-
jen siséltostrategiasta, mobiilimarkkinoinnista ja Venégjille suuntautuvas-
ta sdhkoisestd myynnista. Jokaisesta koulutusteemasta jarjestettiin seka



tietoisku- ettd tyopajakoulutus. Koulutusmateriaalit ovat osittain saatavis-
sa projektin verkkosivuilta (www.hamk.fi/etour).

Projektin tavoitteena oli vahvistaa aihepiiriin keskittyvaa kansainvalista
tutkimusorganisaatioiden verkostoa. Julkaisussa nakyy verkoston raken-
tamisen tuloksia, silld kaksi artikkelia on kirjoittanut puolalaisen yhteis-
tyokumppanin Jagiellonian University in Krakow edustajat. Verkostoon
kudottiin lisdksi University of Business in Prague Tsekistd, Regione Emi-
lia-Romagna Italiasta, Universitat de Vic Espanjasta, Patronat de Turis-
me Costa Brava Gironasta Espanjasta ja Catalan Tourist Board Espanjas-
ta. Vaikka yhteistyoverkosto on alustavasti luotu, sen yllapitiminen vaatii
vahvaa ty6td myos projektin jalkeen.

Vaikka eTour-hanke on osaltaan pyrkinyt edistaimaan alueen matkailun
pk-yritysten valmiuksien kehittymista monin eri tavoin, tavoitteiden saa-
vuttaminen ja ty0ossd onnistuminen mitataan lopulta vasta Himeen mat-
kailun pk-yritysten toiminnan menestyksellisyydessa ja kilpailukyvyn pa-
ranemisessa.

Kiitos kaikille julkaisun tekemiseen osallistuneille tahoille. Erityiskiitok-
set julkaisun kirjoittamiseen osallistuneille henkilgille. Kiitokset myos
Hameen matkailuyrittgjille ja tyontekijoille Country Safarin Markku Pa-
pinkivelle ja Tarja Rantaselle, Evon Luonto Oy:n Kaj Jarviselle, Hotelli
Emilian Pia Ryopylle, Kalpalinnan Jarmo Kalpalalle ja Kriipin Lomamok-
kien Erja Laineelle haastattelujen antamisesta. Kiitos HAMKin Business
Pointin Jukka Raitaselle yrityshaastattelujen koordinoinnista ja HAMKin

tusta taittoon.
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Corporate and strategic foresight
for tourism industry

Tuomo Kuosa

The state of the future world and the role of tourism in it has been dis-
cussed in many futuristic scenarios (cf. Hwang, Kyu 2012; Yeoman, Ian et.
al. 2012). For example Yeoman, Ian et. al. (ibid, 3, 17) state that if we de-
cide to select the time series that seem to be the strongest drivers behind
the tourism and hospitality industry, and basing on those make a quanti-
fied forecast for tourism growth from 1950 to 2050, the linear trend can
be described as follows.

In 1950, 25 million people took an international holiday represent-
ing 1 in 1000 of the world’s population. One hundred years later,
4,7 billion people will take an international holiday representing
nearly 1 in 2 of the world’s population.

Yeoman, Ian et. al. continue by asking how plausible is this forecast, and
should we open up the other viable scenarios to see the real alternatives
how the industry actually evolves? Hence, they established a series of
scenarios that all based on a little bit different expectations of the driv-
ers’, such as economical growth, population growth and ageing, customer
need for mobile technology, digitalisation, immigration rate etc, influence
behind this change. The outcome scenarios for tourism of 2050 where
naturally very versatile.

Alongside with Yeoman, Ian et. al. (2012), there are many other futurists
who have tried to look at the distant future alternatives of tourism and
hospitality industry. Coupling for example with ideas, drivers and meg-
atrends such as expectation of increasing world economic growth, contin-
uing globalisation, urbanisation and free trade, deepening digitalisation
coupled with omnichannel marketing, wealthy and healthy new pension-
ers and their willingness to travel and experiment, space tourism, self-
driving vehicles, ultra-fast intercontinental vacuum trains, and superson-
ic high-altitude aviation probably on the market before 2040, it is possible
that tourism’s share of global economy increases even faster than in the
scenarios for 2050. To sum up some views, it is, if not plausible, yet at least
possible that tourism and hospitality industry may become the largest of
all economic sectors, surpassing narcotics, human trafficking and arms
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trade, by 2100, or one of the biggest by 2050. At least it is highly probably
that the need for tourism and hospitality services will continue to grow
even in the distant future, as long as the presented megatrends and driv-
ers keep dominating the change.

Next I will discuss a few global megatrends and their impacts behind this
change a little bit further.

Ageing population

Until now, the continuous increase in the well-being of the human kind
that has followed industrialisation has meant explosive growth in the
world population. After a lengthy period of slow growth, the world popu-
lation finally leaped over the 1 billion mark in 1820. Ever since, the growth
has been exponential. World population reached 5.5 billion in 1992 and 77
billion in 2011. WHO estimates that the population growth continues un-
til 2050, with an expected total population of 9.3 billion.

Population growth is no longer based on increasing birth rates. Instead,
growth is due to people living longer than before. The demographic
change will take place in all countries at some point. Whereas in Finland
the share of people over 60 in the whole population reaches 22 % long be-
fore 2030, WHO estimates that level is reached globally in 2050.

In the global West life expectancy is rapidly rising. Arguably today’s in-
fants can be expected to live over a hundred years. Even if only a fraction
of the promises related to gene therapy or treatment of cancer, diabetes,
and viral diseases actualise and ideas such as organ printing or stopping
natural aging become reality, we will live in a world where the majority of
people are over a hundred years old. At some point, we might not divide
age cohorts according to decades, but centuries lived.

However, there are contrary notions. For example in the United States,
estimates have been drawn stating that, due to worsening dietary habits,
this century is the first when life expectancy decreases. It is well possible
that there is a rift in life expectancy: the well educated, healthy, and en-
lightened live significantly longer and the uneducated, less health-aware
and unprivileged often live shorter lives than their parents.

As a conclusion of this megatrend’s impacts, a bigger share of wealthy ad-
venturous pensioner’s in the society pushes the demand for tourist indus-
try further.
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Heath and well-being

The most evident direct outcomes of the continuous development of health
care, science, and technology are rapid decreases in mortality among ad-
olescents and the continuous increases in life expectancy and standard of
living (cf. Rigby 2007; Pulina et. al 2013). Other significant areas where
the rise of wellbeing can be seen, particularly in the West, include the
great advancement of safety in general, positive developments in the rule
of law, and widening understanding of human rights. It has been estimat-
ed that the probability of violent death was a hundred times greater in the
Middle Age than today and that the situation may have been even worse
in the times of prehistoric tribal wars. In addition, those times held no
guarantee for the integrity of possession or the inviolability of the human
body. From the contemporary perspective this can sometimes be hard to
comprehend.

As the share of pensioner tourists is increasing, the development health
and well-being is quite mandatory condition for any remarkable increase
in tourism to take place.

Globalisation

Globalisation is a many-sided phenomenon of internationalisation lead-
ing towards a world that could be described as a melting pot of economies,
cultures, identities, and ideas. The key drivers of globalisation are the rap-
id development of technology, transportation, and media, the increase of
multilateral financial dependencies, and a huge socio-cultural shift in val-
ues. (cf. Connell 2013.) The value shift enables globalisation and includes
the acceptance of internationalisation and tolerance of difference instead
of parochialism, individual-based thinking instead of underlining tradi-
tional values, and economic growth instead of zero sum economy. Further,
it contains the ideas of highlighting the importance of democracy, human
rights, and ethics instead of ensuring the privileges of the elites and, in-
stead of considering wars as a natural part of life, it holds a strong anti-
war position.

Deepening globalisation is a default stage in any scenario that prognoses
increase in tourism.

Digitalisation, ubiquitous society and mobility

The ultimate driving trend behind digitalization is still continuing Moore’s
Law which states that every 18 months we are able to double the amount
of transistors that can be packed to certain size micro chip. At the same
time the price of computing drops with similar pace. Digitalization itself
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is an ultimate driver for various technological and social megatrends and
drivers.

The whole world is seeing a rise of digitalisation, but the world’s wealthi-
est regions see also a continuous rise of ubiquitous computing. Miniature-
sized technology is embedded in our built environment, thus turning our
environment and spaces increasingly digital, intelligent, and interactive.
(cf. Kinsley 2011.)

The word "ubiquitous’ stems from ubique (Latin for ‘everywhere’). This
development has been given multiple names, such as ubiquitous society,
ubiquitous computing, and pervasive computing. The increased intelli-
gence of our environment means, for example, that a smart refrigerator
notifies us during our grocery shopping what is missing or handles gro-
cery orders automatically. The ubiquitous society may also manifest itself
through smart roads and cars that significantly diminish the role of driv-
ing. In social and healthcare, the impacts of ubiquitousness are large, e.g.
in the form of smart and interactive surroundings or wearable intelligence
and communication. This is often called as internet of things or internet
2.0, and it is also linked with industrial internet and rapid robotisation:
industry robotics find new peers in an array of service robots.

Alongside increasing intelligence and interactivity, our built environment
becomes more and more mediated: any surface whatsoever can become a
media interface as technology is rapidly developing and prices dropping.
The core of this megatrend is in the physical, virtual, social, mobile, and
symbolic spaces merging to form a single experience of space for users. As
regards the devices we use, we may be on the route towards a world where
contemporary technology is replaced with tiny mobile devices that store
information in the cloud and use walls of, for instance, public spaces as
monitors. Thus, along with the mediated surfaces and the modifiability
and adaptability, the increasing mobility is one of the core representations
of the ubiquitous society.

Digitalisation provides lots of new options for tourism and hospitality in-
dustry actors. The most obvious options included various on-line sales
and customer services. Then it contains cloud services and crowd sourc-
ing tools and big data options for customer behaviour gathering and anal-
ysis. The third group of options that digitalisation can provide for tour-
ism and hospitality industry actors is related to corporate and strategic
foresight.

Strategic and corporate foresight
Strategic foresight (Kuosa 2012; Voros 2001) refers to customer-orient-

ed projects with well defined targets. It aims to produce strategically via-
ble policy alternatives for public or private decision makers in power, who
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want to stay in power, and who want to win political, military or econom-
ic battles. In Strategic foresight the alternatives are strategic and quite of-
ten secret, and they are created either in cooperation between experts and
decision makers, or just by external experts. Contemporary strategic fore-
sight utilizes quite often some sort of online tools.

Corporate foresight (cf. Ratcliffe 2006) can be considered to be approxi-
mately the same as strategic foresight, except that the concept’s focus on
the “corporate” leaves public organisations and NGOs out of its scope. It
can be said to have more emphasis on the earlier parts of the strategic
foresight process such as horizon scanning, extrapolations, novel busi-
ness area detection, and business environment and competitor analysis
and less focus on later parts, that require more knowledge refining, such
as strategy development and planning.

Case example: Forecasting Radar for tourism industry

As discussed, it is highly probably that the need for tourism and hospitali-
ty services will continue to grow even in the distant future, yet its not self-
evident how this change may evolve. Digitalisation is the most important
ultimate driving trend behind other megatrends that drive the societal
change. The increasing need for tourism and hospitality services is an out-
come of large number of societal drivers and megatrends cross-impacts,
whose impact values are not self-evident. Understanding comprehensive-
ly the overall game situation in which the future of tourism and hospital-
ity services is formed, calls for digital mind-mapping and foresight tools.
Forecasting Radar is one optional tool for this task.

R/ 4

e <

FIGURE 1 Forecasting Radar, ©AlternativeFutures (www.alternativefutures.fi)
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The proximate purpose of Forecasting Radar tool is to help a company’s
management, development unit, or a group of workshop participants to
obtain a shared overview and understanding of the key megatrends and
emerging change phenomena that are going to shape or shake the indus-
try in the future. The limited number of change phenomena, that are se-
lected to the Radar from a larger data base, are such that they are not in-
side the industry’s domain, but aren’t too far from it either. The best is to
find currently small or distant things that carry great change potential for
the industry.

The ultimate purpose of the use of Forecasting Radar tool is to help for ex-
ample a tourism and hospitality industry company to ideate actions, ser-
vices, strategies or new business ideas how to grasp the emerging oppor-
tunities before they become mainstream. Meeting these objectives re-
quire, however, both the use of Forecasting Radar in order to see the short

and long-term game situation, and participatory workshops where the co-
creation of new ideas, rapid concepts, strategies, solutions and actions are

ideated for the changing situation in the industry.

Therefore, it is recommended here that tourism and hospitality industry
companies shouldn’t base their planning only on budget share numbers
that come for last year’s budget, gut feeling, nor quality monitoring sys-
tems. The planning should instead base more on comprehensive and sys-
tematic analysis of the short and long-term change, utilization of digital
mind-mapping tools, and on pro-active strategy work, which allows the
company to steer its log in the river of megatrends and drivers.
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Managing of tourism destinations in the digital era:
An empirical demonstration on the Scottish tourism
sector

Kirsi Merildinen
HAMK University of Applied Sciences

1 Introduction

DMOs (Destination Management Organizations) have traditionally played
a crucial role in managing tourism destinations. They are responsible for
managing brand marketing, selling overall tourism service packages for
end-customers, and coordinating collaboration between companies oper-
ating within tourism destinations. Recently, DMOs have faced new chal-
lenges due to the increasing digitalization of the tourism businesses, and
hence they are confronted by overwhelming pressure to manage desti-
nations and improving their competitiveness. But how are destinations
managed in a changing situation?

The purpose of the article is to describe the management of tourism des-
tinations in the era of digitalization. In order to reach the target, the ar-
ticle addresses the question of how destinations are managed in this era.
Destination management refers to the managering of a complex network
of business organizations (e.g., Bornhorst et al. 2009; Pavlovich 2003),
and to an inter-organizational action of enabling inter-organizational re-
lationships towards a goal (Merildinen & Lemmetyinen 2011) instead of
DMOs’ internal organizational functions (cf. Bornhorst et al., 2009; Scott
et al., 2008; Ritchie and Crouch, 2003).

Because the goal is important in managing a destination, the management
is approached through the usage of strategy as a starting point. The sup-
portive sub-question can be formatted as follows: how is digitalization
acknowledged in strategies giving guidance for destination management.
Through increasing understanding of the phenomenon, the article aims
at providing a check-list for further digitalization related discussions and
decision-making in regional tourism development.

In order to solve these problems, this study is conducted as a qualitative
single-case study. The case study research strategy has been recommend-
ed as an appropriate research strategy for studying complex phenomenon
like managing networks (Halinen and T6érnroos. 2005; Borch and Arthur
1995), as destination is viewed as a network in this article. Furthermore,
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it has been argued that the case study strategy provides new insights into
phenomena of which little is known, and allows the exploration of the phe-
nomena in their real-life context (Yin 2003).

The Scottish tourism sector was selected as a case for empirical illustra-
tion. This particular landscape provides a fruitful arena for investigation
because the destination leads the way in managing digitalization in tour-
ism, as has been widely acknowledged in the tourism field. Furthermore,
it offers potential for a rich description because of its multi-faceted na-
ture; an opportunity which partly remains unused in the article due to
limited exploration. Different data sources were used in the article: doc-
umentary data including both the organizational documents and the ex-
ternal documents residing on web-sites and e-mail discussions, and an
interview data. The interviewee as a manager played a key role in an or-
ganization which is significant in destination management, and therefore
possessed a wide view of the whole destination and its management. The
face-to-face interview was conducted in Edinburgh on 2.10.2014. It lasted
about one hour and was tape-recorded.

This paper is structured as follows. Firstly, key strategies associated with
the digital management of tourism destinations in Scotland are identified.
Secondly, the key findings are presented and a check-list is suggested, to
be used as an idea source for further digitalization-related management of
regional tourism destinations in particular.

2 Key documents guiding the digital development in tourism

The key documents giving guidance for digital management of Scottish
tourism destinations are the Scottish tourism strategy called “Tourism
Scotland 2020 — The Future of Our Industry in Our Hands” including the
Priorities for Actions, and the forthcoming “Digital Tourism” programme
of business support. In addition to the tourism-related documents, the
digital management of tourism destinations is influenced by the strategy
called Scotland’s Digital Future, which is briefly outlined next.

The recent developments of the digitalization in the Scottish tourism sec-
tor has ultimately been influenced by the general strategy on Scotland’s
digitalization called “Scotland’s Digital Future — A Strategy for Scotland”
(Tourism Industry Support for Digital Implementation). The strategy is a
Government-led review of the Digital Economy including a series of ide-
as and proposals to better support Scottish businesses to make most of
the opportunities of the digital age (ibid., 4). Among the businesses, tour-
ism is “being held up as a sector offering a strong opportunity” (ibid., p.
4), and therefore, the strategy is connected to the tourism sector. The fo-
cal areas initially assumed as fostering Scotland towards Digital Econo-
my and simultaneously impacting on the tourism sector covers themes
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like improved broadband infrastructure and adoption of new and emerg-
ing technologies (Scotland’s Digital Future).

In addition to the general digital strategy, the development of the tourism
sector through digitalization has been outlined in the national tourism
strategy which is called “Tourism Scotland 2020 — The Future of Our In-
dustry is Our Hand”. Unlike the previous tourism strategies, which were
developed by the public bodies such as Government or development agen-
cies, the present strategy was developed by the industry; the industry de-
cided what the strategy should be and the focus of it (Warburton 2014).
Nevertheless, government agencies and other organizations beyond the
industry are signed up to the strategy, and are being targeted to follow the
model (ibid.).

The tourism strategy has been described as a rocket including the build-
ing blocks of vision, aim, strategic action framework and capability (Tour-
ism Scotland 2020). The vision sets goals to be achieved by the year 2020;
the aim specifies the measurable figures; the strategic action framework
defines the key markets, themes and supply chain; and the capability di-
mensions describes the key capabilities of businesses for ensuring the
achievement of the previous building blocks. The strategy as a rocket is
depicted in Figure 1.
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THE FUTURE OF OUR INDUSTRY IN OUR HANDS
By 2020,

Scotland is a destination of
h quality,

stomer experience,

+  Improve

OUR GROWTH MARKETS
DISTANT
NEAR COUSINS
NEIGHBOURS —— EMERGING
MARKETS

Tourism Scolland 2020 - updatedsept2014
STRATEGIC ACTION FRAMEWOREK

CAPABILITY

FIGURE 1 Manifestation of digitalization in Scottish Tourism Strategy (Tourism Scotland 2020;
red circles added)

Generally, the digital element sits well in the strategy (Warburton 2014).
More specifically, the digital element has been identified as one of the key
focal areas in the blocks of strategic action framework and capabilities, as
shown with the red circles in the figure.

The strategy highlights digital connectivity as a key driver and a key op-
portunity and strength towards achieving the growth goals (ibid.). Digital
connectivity incorporates the development of Scotland’s physical broad-
band infrastructure and refers to the uptake and exploitation of that in-
frastructure by businesses and tourists alike (Tourism Industry Support
for Digital Implementation). Digital connectivity is presently as a key op-
portunity to make sure that the whole customer journey is good and there-
fore, it is ingrained in the dimension of “Improving the Customer Jour-
ney” of the strategic action framework (ibid.). The customer journey re-
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fers to the whole journey from when people start thinking about coming
to Scotland to when they go back (Warburton 2014). Accompanied by the
food & drink, transport and accommodation services, digital connectivi-
ty forms a touch point along the customer journey and aims at providing a
diverse range of experiences for customers (ibid.). Yet, enhancing the cus-
tomer journey and meeting customers’ ever-increasing digital expectation
requires efficient and effective use of online technologies (Tourism Indus-
try Support for Digital Implementation). The Priorities for Action includ-
ed in the tourism strategy underlines particularly tapping into audiences’
increased usage of digital technology such as apps, SMS, email and web to
communicate with our customers by their preferred means before, during
and after their visit (Tourism Scotland 2020).

Digitalization is incorporated also in the capability dimension of the strat-
egy which is helping and supporting the industry to achieve its growth
ambitions. The capability dimension specifies the cornerstone of the strat-
egy in terms of quality & skills, marketing and sustainable tourism (Tour-
ism Scotland 2020). Digitalization is manifested particularly in the ele-
ments of marketing and skills.

Marketing covers digitalization through the use of marketing intelligence.
The tourism sector and the organizations supporting growth will strive
to use available market intelligence better (Tourism Scotland 2020). The
utilization of market intelligence aims at understanding visitor motiva-
tion and expectations in each market better, and hence, aligning tourism
services offer with visitor expectations, and promoting the experiences
most constantly (ibid.). The skill element embraces digitalization as the
improvement of digital skills in terms of training. The businesses will be
trained to maximize the use of the Internet and other digital opportuni-
ties (Warburton 2014) and the training will be provided partly as a dig-
ital service occurring on-line (Tourism Industry Support for Digital Im-
plementation).

The Digital Tourism programme aims at providing practical steps for
businesses in order to improve digital-related skills. As the programme
concludes, the purpose of the Digital Tourism programme of business
support is to offer “a clear route for Scottish tourism businesses to maxi-
mize their use of digital opportunities to improve their businesses” (Tour-
ism Industry Support for Digital Implementation, p. 1). The starting point
for the programme was that there is no shortage of training, because there
is lots of training available (Warburton 2014). Rather, businesses don’t
know where to start or where to look. The programme tries to make it sim-
pler for businesses to firstly understand, where they are with their skills,
and to navigate through the different support available (ibid.).

3 Discussion

This article focused on illustrating the management of tourism destina-
tions in the digital era. While the strategies are relevant means in man-
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aging destinations, the management was investigated by identifying key
strategies and their elements, in which the role of digitalization is signif-
icant. In this sense, tourism destinations are managed through digital
means. The Scottish tourism sector as a case proved to be a successful
choice for empirical illustration because the key managerial documents
have received a strong position both in guiding tourism businesses to-
wards the Digital Economy, and its public funding. The data richness not
only increased understanding of this particular problem but also pos-
sessed potential for further investigation of digital destination manage-
ment.

The preceding discussion showed that the documents used in managing
destination highlights are inherently strategic or operative in their nature.
The key strategic document was “Tourism Scotland 2020”, which was sup-
ported by the general “Digital Scotland” strategy. The tourism strategy
emphasizes digital connectivity and market intelligence as a means for
enhancing goal achievement. In line with the general strategy, the broad-
band infrastructure is underlined. The central operative document in-
cluding the digital dimensions is the document digital implementation
programme, which guides businesses to improve their digital skills, and
provides a basis for digital training services.

The limitation of the findings is that they are relevant only in this particu-
lar case as knowledge is context-specific. Yet, they are applicable also in
different contexts such as a regional tourism destinations when the core
differences between national and regional tourism destinations are borne
in mind. On these grounds, the findings could be useful in strategy devel-
opment and idea-generation in regional tourism destinations. For these
purposes, the following check-list is offered for managing digitalization
in regional tourism destinations through strategies.

1. Atourism strategy providing baseline for destination management is needed and it needs to he in-
dustry-driven but signed up to and enabled by the key public bodies.

2. Acknowledging the overall role of digitalization in the tourism industry in the future, also the
regional tourism strategy should include elements highlighting digital dimensions.

3. The tourism strategy including the digital dimensions should be in line with the potential
general digital strategies of the region and/or the nation.

4. The digital dimensions incorporated in the strategy should enhance the advancement of growth
ambitions, and include also other elements than only social media.

5. Implementation of the digital strategic areas requires a digital support programme.

6. The digital support programme should be put into action partly by using digital business
services.

Destination management in the digital era provides several issues to be
studied further and to be used for the benefit of the tourism businesses.
Such additional issues which deserve attention in the future are the de-
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velopment of collaboration among key strategic partners managing desti-
nations in the digital era, and the digital services to be used in managing
destinations. These are the topics which will be investigated in more de-
tail in the near future, in order to provide evidence-based suggestions for
managing destinations and hence, support the improvement of destina-
tions towards the digital world.
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Liscityn todellisuuden (Augmented Reality)
tarjoamat mahdollisuudet Himeen matkailulle

Teija Wiberg
Hameen ammattikorkeakoulu

Kokemukset ja elamykset ovat matkailuliiketoiminnan ydin. Positiivi-
sen kokemuksen merkitys ymmarretdaan itsestdan selvani, kun taas ym-
marrys siitd, kuinka teknologiaa ja sosiaalista mediaa voitaisiin parhaiten
hyodyntda matkailu- ja elamysliiketoiminnassa on usein hailyva. Tieto- ja
viestintateknologian kehittyminen ovat mullistaneet tavan, jolla matkai-
lutuotteita tuotetaan ja kulutetaan. Mobiililaitteiden yleistyttya suuri osa
matkailun hauista tehddan nykyisin paikan paalla. Jos tietoa ei 16ydy, ei
kauppakaan kay. Teknologia on myos mahdollistanut matkailuliiketoimin-
nan asiakkaan roolin muuttumisen passiivisesta kuluttajasta aktiivisek-
si toimijaksi; matkailijat voivat jakaa kokemuksiaan Internetissi, antaa
suoraan palautetta matkailuyrityksen nettisivuilla ja esittd toivomuksi-
aan matkailutuotteiden edelleen kehittamiseksi.

Tieto- ja viestintateknologia on my6s tehnyt matkailuliiketoiminnasta 1a-
pinakyvampai; sen avulla kuluttajat voivat helposti vertailla tarjolla olevia
vaihtoehtoja ennen ostopéaitoksen tekemistd. Erilaiset mobiili- ja dlyso-
vellukset ovat mahdollistaneet matkakokemusten reaaliaikaisen ja laajal-
le ulottuvan jakamisen, mika tulisi huomioida yrityskohtaisesti matkailu-
palveluiden ja asiakaspalvelun kehittamisessa (Suomen matkailun tulevai-
suuden nakymit, TEM 2014).

Tassd artikkelissa kasitelldan erityisesti Lisdtyn todellisuuden (Aug-
mented Reality, AR) tarjoamia mahdollisuuksia kokemuksellisuuden ja
elamyksellisyyden lisddmiseksi ja vahvistamiseksi matkailuliiketoimin-
nassa kaytdnnon esimerkkien avulla.

Augmented Reality (AR, Lisitty todellisuus), on muotisana nykyisin myos

matkailuliiketoiminnassa mobiililaitteiden yleistyttya. Silld tarkoitetaan

Iyhyesti sovelluksen avulla yhdistettya todellisuutta ja virtuaalimaailmaa

(Sirola 2011). Yhdysvaltalainen Ronald Azuma (1997) méaritteli lisdtyn to-
dellisuuden seuraavasti:

+ Yhdistia todelliset ja virtuaaliset objektit todellisessa
ymparistossa
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» Toimii interaktiivisesti ja reaaliaikaisesti
» Kohdistaa todelliset ja virtuaaliset objektit toistensa kanssa.

Lisitty todellisuus liittyy laajempaan tehostetun todellisuuden (mixed rea-
lity) kasitteeseen, joka voidaan nahda liukuvana jatkumona kevyesti li-
satysta todellisuudesta kohti taydellisempad immersiota virtuaalitodelli-
suuteen.

Yksinkertaisella esimerkillda kuvattuna AR toimii siten, ettd matkailija n&-
kee todellisen nikymaén (esimerkiksi kaupunkindkymain) ja mobiililaitteen

avulla (esimerkiksi dlypuhelin) hin saa nakyviin kaksi paéllekkiin liimat-
tua todellisuutta, jonka avulla hin saa tietoa ymparistosta. Teknisesti ku-
vattuna puhelimen GPS maarittaa katsojan paikan sekd sen kompassi kat-
somissuunnan. Taman jalkeen matkailija saa erilaista tietoa ymparistosta;

esimerkiksi arvostelun laheisesta ravintolasta, etdisyyden juna-asemalle

tai lahikaupan erikoistarjoukset.

Esimerkiksi kirjautumalla www.wikitude.me -osoitteen kautta Wikitude-
sovellukseen matkailuyrittdja voi helposti lisdtd oman kohteensa matkaili-
joiden nahtavaksi kartalla. Wikitude.me-palveluun voi kirjautua Googlen,
Twitterin, Facebookin ja Yahoon! tunnuksilla. Kohde ilmestyy kartalle ja
se on myos kaytettavissd Wikituden Augmented reality sovelluksessa, jos-
sa kaikki matkailijat ndkevit sen kéyttaessaan sovellusta sen lahettyvilla.

o = g
Lake Helen, Florida 20.0 miles|
~+{ For the high-altitude lake in Lassen
k- Volcanic National Park, see Lake
lelen (Lassen Peak)Lake Helen is a
City in Volusia County, Fiorida, United
s i S
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1 Esimerkkeji AR:n kéytostd matkailuliiketoiminnassa

The 3D Beatles Tour: AugmentReality.co.uk on kehittanyt Beatles faneil-
le oman tuotteen. Matkailija voi ladata timéan sovelluksen puhelimeen-
sa, jonka jalkeen puhelin ohjaa matkailijaa eteenpiin. Kyseessd on mat-
kailukierros, joka ohjaa kédyttdjan paikasta toiseen ja kertoo matkan aika-
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na, mita kaikkea reitin varrella ndkee. Kaikki tarinat liittyvat Beatlesiin,
matkailija my6s nikee Beatles hahmoja kierroksensa aikana. Téssi tuot-
teessa merkillepantavaa on tarinallisuus ja visuaalisuus. Lisdksi tuote on
kehitetty matkailijan tarpeeseen: tuotetta voidaan kayttad oppaan sijasta.

Matkailuliiketoiminnassa lisdttya todellisuutta voidaan hyodyntaa myos

erilaisten pelien avulla. Mikkelissa jarjestettiin digitaalinen kaupunki-
seikkailu, jossa kaupungin keskustan alueesta muodostettiin interaktiivi-
nen pelikenttd, jossa pelaajat suunnistivat rasteilta toiselle dlypuhelimille

tehdyn ohjelman avulla. Rastien avaaminen tapahtui hyddyntden mobii-
lilaitteiden gps-paikannusta. Kolnissa kehitettiin hieman vastaavanlainen

ulkoilmapeli, TimeWarp, jossa matkailija voi dlypuhelimen avulla siirtya

ajassa eteen- tai taaksepiin, ja kokea tapahtumia historiasta tai tulevai-
suudesta. TimeWarp:in kehitt&jit toivovat sovelluksen motivoivan matkai-
lijoita 'olemaan vuorovaikutuksessa kaupungin kanssa ja kokemaan sen

ajalliset muutokset’.

sndrv.nl/ARflashmob

Historialliset rakennukset ja muinaiset temppelit ovat olleet luonnollinen
kohde AR-jérjestelmin kaytolle. Ensimmaéainen kohde, jossa AR-jirjestel-
man avulla uudelleen rakennettiin historiallisia rakennuksia, oli muinai-
nen Olympia (ArcheoGuide AR system). Myohemmin AR-jarjestelméi on
kaytetty myos Berliinin matkailussa, jossa matkailija voi dlypuhelimen
avulla ndhda Berliinin muurin sen alkuperiiselld paikallaan 3-ulotteise-
na, realistisena mallina.

Matkailuliiketoiminta on merkittdva toimiala Skotlannin taloudelle ja
tyollisyydelle; sen osuus on yli 10 % bruttokansantuotteesta, ja se tyol-
listdd suoraan yli 160 000 ihmistd. Matkailuliiketoiminnan ennustetaan
edelleen kasvattavan osuuttaan tulevina vuosina, ja erilaisilla tieto- ja
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viestintateknologisilla ratkaisuilla uskotaan olevan merkittava rooli ta-
min kasvun mahdollistamisessa.

Scottish Informatics ja Computer Science Alliance (SICSA), Scottish Fun-
ding Council yhteistyossa matkailuliiketoiminnan organisaatioiden ja yri-
tysten kanssa koordinoivat vuosina 2011 — 2012 Smart Tourism -ohjelman,
jonka avulla kartoitettiin matkailijoiden tarpeita, ja erityisesti sitd, miten

hyvin matkailijoiden tarpeisiin ja odotuksiin pystyttiin vastaamaan. Kar-
toituksen mukaan suurimmat haasteet ja kehittdmistarpeet 16ytyivét seu-
raavilta osa-alueilta:

» personointi: miten matkailija suunnistaa kohteessa / kohteitten ja
tapahtumien miaara / informaatiokuormitus

« joustava kysynta: kysynnan huippukohtien (festivaalit, urheiluta-
pahtumat, konsertit) ennakointi ja nithin varautuminen

« mahdollisimman tehokkaat ja helposti saatavilla olevat palvelure-
surssit (lippuvaraukset, ruokailumahdollisuudet, majoitus, tervey-
denhuolto, kuljetukset)

« uudet kanavat ja sisdllt: ns. Digital Natives -sukupolvi — digitaa-
lisuuteen kasvaneet — vaatii yha kehittyneempia digitaalisia rat-
kaisuja, Skotlannin kohteisiin, esityksiin ja tapahtumiin tulee ke-
hittda innovatiivisia ja entistd tehokkaampia AR-pohjaisia sovel-
luksia.

1.1 Esimerkkejdi liséityn todellisuuden kéytostd Skotlannin matkailussa

Commonwealth Games houkuttelee vuosittain satoja tuhansia vierailijoi-
ta tapahtumapaikalle. Vuonna 2014 kisat jarjestetdan Glasgowssa, Skot-
lannissa. Glasgown lentokentén ja kaupungin keskustan valilla litkennoi-
va Glasgow Shuttle Bus -palvelu on ottanut kisojen ajaksi kayttoonsa First
Scotland AR-sovelluksen, jonka sanotaan olevan ensimmaéinen lentokent-
tabusseissa kiytettavd, AR-tekniikka hyodyntava sovellus. Sovelluksen ja
mobiililaitteen avulla matkailija voi ladata interaktiivisen néyton edes-
sddn olevan istuimen takaosaan, ja saada tietoa esimerkiksi kaupungin ta-
pahtumista, mahdollisista liikennejarjestelyisti, sddennusteista, tapahtu-
mista ja nahtdvyyksistd. Sovellus on tehty helpoksi kayttéa, ja sen sano-
taan "herattavan kaupungin eloon silmiesi edessa’.

Skotlanti on tunnettu lukuisista historiallisesta rakennuksistaan. Osassa
naistd rakennuksista ei ole minkaanlaisia palveluja (esimerkiksi neljassa
Unescon suojelukohteessa), kuten neuvontaa tai opastuksia. Usein fyysisia
muistomerkkeja tai rakenteita ei ole juurikaan jaljella, ja kaikki liikutel-
tavissa olevat muistomerkit on kuljetettu museoihin. Tdimén vuoksi nama
kohteet eivit — historiallisesta arvostaan huolimatta — useinkaan herata
turistien mielenkiintoa, eivitkda myoskain tarjoa kohteessa vieraileville
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uutta tietoa rakennuksen historiasta. Ratkaisuna tihan ongelmaan Smart
Tourism -ohjelmassa kehitettiin AR-sovellus, jota voidaan kayttda mobii-
lilaitteella, ja joka mahdollistaa vierailijalle interaktiivisen kokemuksen
naissa tyhjilladn olevissa kohteissa. Sovelluksen avulla vierailija saa na-
kyville kohteesta pois viedyt, museoissa sailytettavit esineet, ja myos sen,
mistd museosta ne 16ytyvat. Muut vierailijat voivat nahda kohteesta an-
netut kommentit ja saada vinkkeja omaa vierailuansa varten. Sovelluksen
avulla historiallinen rakennus toimii ’as an extension for the museum and
museum as an extension for the building’, eli rakennus tdydentda museo-
ta ja museo tdydentda rakennusta. Sovelluksen avulla voidaan myds pa-
rantaa ja syventdd matkailijan vierailukokemusta.

1.2 Lisiityn todellisuuden mahdollisuudet Himeen matkailussa

Myo6s Suomessa on toteutettu virtuaalisuuteen ja lisdttyyn todellisuuteen
pohjautuvia toteutuksia matkailun alalla. Turun yliopiston Futuristic His-
tory -hanke (2013 —2014) toteutti lisattyyn todellisuuteen perustuvia rat-
kaisuja ja malleja matkailun kaytt6on. Hankkeen tavoitteena oli esittda
historiallisesti merkittavia paikkoja ja rakennuksia uuden teknologian ja
lisdatyn todellisuuden keinoin ja myos 16ytaa taloudellisesti kestavia ja te-
hokkaita keinoja siséltgjen luomiseen. Hankkeen aikana Futuristic Histo-
ry toteutti mobiilisovelluksen, joka esitti 1650 puretun Turun Pyhidn Hen-
gen kirkon virtuaalisena mallina mobiililaitteen avulla. Virtuaalimallin
toteutuksessa oli hy6dynnetty tietoja samalta ajanjaksolta olevista kirkois-
ta, sekd arkeologisia tutkimuksia. Kirkon esineet oli mallinnettu kayttden
samalta ajanjaksolta olevia siilyneita esineita. Virtuaalinen kirkko mah-
dollistaa vapaan liikkkumisen ja katselun kirkon sisill4, ja antaa tietoa kir-
kon historiasta ja siella olevista esineista. Sovellus on saatavissa ilmaisek-
si AppStoressa ja Google Play’ssa (Android). Sovellus tukee kolmea kielta:
Suomea, Ruotsia ja Englantia.

Euroopan Sosiaalirahaston tuella toteutettu Virtuaalipolku-hanke hyo-
dynsi lisdttya todellisuutta Himeenlinnan matkailukohteiden esittelyssa,
vuodesta 2012 alkaen palvelua ovat yllapitdneet Himeenlinnan kaupun-
ginkirjasto ja kaupungin viestintd. Himeenlinnan keskustan rakennuksis-
sa ja puistoissa on pienid QR-viivakoodikyltteja, joita voi lukea matkapu-
helimien viivakoodinlukuohjelmalla. Viivakoodit sisaltavat linkkeja, joista
saa hyodyllista tietoa (esim. ajankohtaisia tiedotteita, verkkosivuja tai Vir-
tuaalipolun karttoja). Himeen lukuisat historialliset paikat ja rakennukset
voisivat myos hyodyntda uutta teknologiaa ja lisattya todellisuutta matkai-
luliiketoiminnassaan. Esimerkiksi Linnavuoret ja Sibeliuksen syntyméko-
ti tarjoavat erinomaiset puitteet tarinalliseen lisdtyn todellisuuden koke-
mukseen. Himeen Linnassa jarjestettava ‘Pyhadinpdivan pimeat kierrok-
set’ -tapahtuma voitaisiin jarjestaa virtuaalisuutta hyviksi kayttaen, sa-
moin lapsille suunnatussa Ritaripajassa pienet matkailijat voisivat nahda,
miltd ritarit nayttivat turnajaishaarniskassa.
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”Moderni humanisti, timan paivin matkailija, on seikkailija ja 16ytoret-
keilija. Hin on massaturismia karttava, avoin ja utelias kulkija, joka on
maailman metropolit jo kertaalleen kolunnut”, linjaa Matkailun edista-
miskeskus markkinointistrategiassaan. Taman pdivan modernin matkai-
lijan mielenkiinnon heréattamiseksi, ja positiivisen kokemuksen ja mat-
kailuelamyksen luomiseksi kehittyneet teknologiset ratkaisut luovat uu-
sia mahdollisuuksia. Futuristic History -hankkeen julkaisussa todetaan:

“Lisdtyn ja yhdistetyn todellisuuden sovellukset ja sisdllot tulevat jatkos-
sa olemaan laajalti myo6s tavallisen kuluttajan saatavilla. Kehitystyoti on
kuitenkin vield tehtdva sovellusten toiminnan saamiseksi virheettémaksi,
tavoitteena on tarjota matkailijalle ainutlaatuinen elamys. Kaikki lahtee
hyvisti tarinasta, joka tarjotaan mielenkiintoisella ja viihdyttavalla ta-
valla. Parantamalla tarjooman kaikkia osa-alueita historiallisten kohtei-
den tuomat tulot kasvavat, ja kasvavat matkailijam&arat tuovat vauraut-
ta myos ymparoivalle alueelle. Lopulta kehittyneet, virtuaalisen ymparis-
ton teknologiset ratkaisut matkailun alueella luovat runsaasti uutta liike-
toimintaa myos kansallisella tasolla.”
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E-tourism, building good relations with
customers online — KrakowShuttle case study

Katarzyna Sanak-Kosmowska
MKG Travel Services

Company overview

KrakowShuttle (www.krakowshuttle.com) is a fully licensed, locally
owned and operated transport company established in Krakow in 2003.
It specializes in professional transport services and guided tours for tour-
ists and business travellers.

In 2012, the company changed its legal personality into a limited liabili-
ty partnership, however all shares are still owned by one family. The com-
pany is a member of the Cracow Chamber of Tourism and is listed by the
Marshall Office of Lesser Poland.

KrakowShuttle’s strategy is based on a modern logistic management and
professional customer services. This strategy, combined with a great
knowledge of the local transport area, has made KrakowShuttle one of
the 5 top companies in this branch in Krakow.

Nowadays, KrakowShuttle has its own fleet in Krakow, including vans,
minibuses and limousines, and offers regular one-day tours and air-
port transfer services. Company offers, as well as tailor made tours, sup-
port conferences and business meetings. Furthermore, it also offers air-
port transfers in other Polish cities using different brands: GdanskShut-
tle, LodzShuttle, WroclawShuttle, WarsawShuttle, SzczecinShuttle and
PoznanShuttle. However, about 80% of business takes place in Krakow.

Almost 90% of bookings are made online via KrakowShuttle website or
microsites. The rest of the services come from Partners in Krakow (hotels
and hostels) or from Travel Agents from abroad.

The company regularly cooperates with international travel agents, in-
cluding Kuoni Group (former Gulliver Travel), Viajes Alameda, Get Your
Guide and Travel Republic. It also offers regular services to business part-
ners, including Chatham Financial, UPS and EUT.

27
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KrakowShuttle works on an individually designed intranet platform,
where all bookings are managed online. It can also be easily implemented
on partners’ websites, which makes the service very flexible.

For the convenience of clients, the company offers an online reservation
system and a 24h/7 call centre. The office is open 7 days/week. All staff
speak English (including all drivers).

Tourism Market in Krakow

To better understand the specifics of the enterprise, one must first un-
derstand the market in which it operates. Nowadays, Krakow, the former
capital of Poland, is the biggest Polish tourist centre. It offers various at-
tractions for its visitors — from historical and cultural heritage to big out-
sourcing business centres. Almost 9 million visitors came to Krakow in
2012, spending a total of PLN 3.5 billion during their stays — such are
the numbers quoted by the research conducted for the Krakow Munici-
pal Office by the Malopolska Tourism Organisation. Results from 2013
may be similar, as Krakow is still listed in the top-15 places to visit in Eu-
rope'. The main goal of visitors remains as seeing historical sites (26.8%),
while the number of people declaring leisure as the goal of their visit has
grown significantly, to 24.5% (13.3% in 2011)2. Other important reasons
include entertainment, religious purposes, professional matters, educa-
tion, participation in cultural events, shopping and participation in con-
gresses, events and training.

In 2012, as in 2011, the inhabitants of Great Britain constituted a majority
among foreign visitors (23%), and the number grew as compared to 2011,
when they constituted 20% of all guests. Germans ranked second again
with 13% (12.6% in 2011), followed by Italians with 9.4% (9.5% in 2011),
the French with 9% (7.5% in 2011), the Spanish with 8.5% (10.5% in 2011)
and Russians with 5.9% (4.9% in 2011)3.

Most of the visitors came to Krakow by plane (70.8%), and most often they
stayed at hotels (almost 48%) and hostels (26.3 %). Places recommended
to visit are:

« 8 UNESCO sites: the historic centre of Krakow, Wieliczka Salt
Mine, former Auschwitz Birkenau Concentration Camp, Kalwaria

1 according to TripAdvisor and Conde Nast Traveler Readers Choice Award 2014.
Available at: http://www.cntraveler.com/galleries/2014-10-20/top-25-cities-in-
the-world-readers-choice-awards-2014/15

2 Research conducted for the Krakow Municipal Office by the Malopolska Tourism
Organisation,Available at: : http://www.krakow.pl/ccb_en/hot/21202,251,komun
ikat,tourism__ another_record_broken_.html

3 ibidem
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Zebrzydowska, Wooden Churches in Lipnica Murowana and sur-
roundings.

« national parks, eg. Ojcowski National Park located only a few ki-
lometres from Krakow and Tatrzanski National Park in the Tatra
Mountains.

Online Marketing Tools

As it was mentioned before, KrakowShuttle sales are based mostly online.
That is the reason why the company focuses mostly on online marketing,
using various online marketing tools.

Online PR and online articles

Each week, the company launches new posts on its official blog, linked to
the main page (http://krakowshuttle.com/blog/). Articles are also be-
ing published on other websites dedicated to travel and tourism.

Social Media Marketing

KrakowShuttle owns professional accounts on social media services, in-
cluding Twitter, Facebook and Google Plus. The company publishes full
information on their profiles about the company, photos of fleet, links to
KrakowShuttle’s blog and information about special deals. At least one
post per week is published on each site. Facebook is used also as a way to
communicate with clients: many of them contact the company directly
by using the Message application. It is essential to respond to these mes-
sages as soon as possible — this is why social media sites are being mon-
itored during the work day. The company also collects recommendations
(,stars”) on Facebook as well as clients’ opinions, which are shown on
their main page.

Online Video

A promo movie was launched in 2013. Since this time, it has been pub-
lished on an official Youtube account, the main website as well as in all
vehicles that are equipped with dvd players. The movie includes a Kra-
kowShuttle presentation and shows its fleet, quality of service and points
of interest in Krakow, where the company offers transport & tours servic-

€s.
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E-mail and newsletter

KrakowShuttle keeps a database of clients — if they subscribe to newslet-
ters and agree to receive emails, they receive a regular newsletter, which
includes KrakowShuttle’s best deals, news about Krakow and about other
cities where KrakowShuttle operates.

SEO and SEM

The company focuses a lot on content marketing, building a high website
position in an organic search. At the same time, KrakowShuttle runs an
Adwords campaign, based on the strongest keywords. The website’s posi-
tion is relatively high, keeping the position on the first and second web-
sites (keywords e.g., Auschwitz Tour, Krakow Airport Transfer etc).

Relations with Customers Online

In most cases, the first contact with the client takes place via the main
page — http://krakowshuttle.com/. To emphasise the company's cred-
ibility, the website includes all information, including the company’s full
name, office address, certificates and a link to TripAdvisor’s page.

KrakowShuttle is building its relationship with customers using follow-
ing steps:

1. Online research, e-mail requests

Most of the clients compare prices online and decide to book services di-
rectly on the website without earlier requests. However, some clients pre-
fer to contact the company directly — asking detailed questions, adding
extra requests, etc. KrakowShuttle’s policy includes an immediate re-
sponse to all the requests within a maximum of 24 hours. For those who
don’t like writing e-mails, the company offers a landline, UK number, and
a mobile number which is available 24h/7. Usually, clients send around
2 — 3 emails before the final booking.

At this step, the company builds the brand image as a reliable, profession-
al company that focuses on clients’ needs.

2. Purchase online

Booking services on the website take no longer than 5 minutes. Clients
can choose the payment option: choosing cash payment or continuing the
booking process and paying for the service via PayPal.
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After completing the booking form and payment, clients receive a confir-
mation letter together with a voucher. If there is no doubt or any question,
clients print their voucher and give it to the driver on the day of the ser-
vice delivery.

KrakowShuttle presents itself as a modern company, offering a comfort-
able booking service together with an automated booking response. A se-
cure payment system and cooperation with Paypal gives an impression of
a trusted and serious company.

3. Online contact

In case of any changes, the company contacts clients via e-mail, and — if
they have already arrived in Krakow — via text message. In case of tours,
KrakowShuttle also sends clients a text message with the exact pick up
time, approximately 12 hours before the pick-up time. In all the messag-
es, the company invites clients to like its Fan Page or follow its profile on
Twitter or Google Plus. All messages sent to the office are replied to with-
in a maximum of 12 hours. An emergency line is available 24/7.

4. Service delivery in Krakow

In most cases, only the drivers have personal, face-to-face contact with
the clients — that is why they are all trained in customer service skills and
speak fluent English. In case of any problem or complaint, they pass the
note to the office, and KrakowShuttle’s manager contacts the client direct-
ly. KrakowShuttle builds company brand awareness by branding the ve-
hicles, offering free maps of Krakow and flyers about Krakow and availa-
ble tours.

5. Satisfaction survey and feedback

After all purchased services are completed, clients receive a thank-you let-
ter with a link to the online satisfaction survey. Clients are also encour-
aged to leave their opinion on TripAdvisor. Currently, KrakowShuttle has

over 239 reviews. KrakowShuttle’s management replies to all of them —
and in case of complaints, contacts the clients directly. The complaint pol-
icy includes few rules: immediate response within max. 24 hours, person-
al contact (preferably over the phone if it is possible) and explanation of
the problem.
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Summary

KrakowShuttle operates in highly competitive market: the number of
competitors is high, and all the competitors offer relatively similar ser-
vices. The success keys include an efficient online marketing strategy, im-
plemented together with good customer relations. Relationships with cus-
tomers are built in several stages — starting from the first online con-
tact, and ending up with quality testing and reviews. At each step, Kra-
kowShuttle tries to build and maintain an appropriate brand image, un-
derlining the company’s professionalism and credibility. At a time when
Internet fraud happens practically every day, it seems to be essential to
build an image of a trustworthy company, and that is why KrakowShuttle
so strongly focuses on this.
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Asiakaskokemuksen ainutlaatuisuus
— Case: "CCCM to VisitScotland”

Merja Helin
Hdmeen ammattikorkeakoulu

1  Johdanto

Tavoitteena VistitScotlandin CCRM-jarjestelman kehittamisessa on saada
markkinoinnin toteutukseen vahvempi asiakasldht6inen nakokulma. Ta-
voitteena on siis ottaa kdyttoon tehokkaampi, kannattavampi ja kaikkien
osapuolien tarpeita paremmin palveleva jarjestelma3, jolla aikaansaadaan
reaaliaikainen suhde asiakkaan ja markkinoijan/myyjan vilille.

CCRM-jarjestelmaélla tarkoitetaan jarjestelmid, joka tallentaa asiakkaan
suuntaan kaydyn dialogin. Sen avulla yritys/organisaatio pystyy identifioi-
maan kaikki ne henkil6t, jotka ovat olleet kontaktissa kyseisen asiakkaan
kanssa. CCRM-jirjestelmin avulla yritys pystyy myos ylldpitimaan asia-
kasrekisterid ja keradméaan asiakastietoa. Asiakaskontaktien perusteella
muodostuneen tiedon avulla yrityksella on valmiuksia asiakassuhteen joh-
tamiseen ja kehittdmiseen. Jarjestelma 16ytaa yhteydet sahkopostin lahet-
tdjan ja vastaanottajan seka asiakkaalle méaaritellyn statuksen mukaan.
Kun yhteys niiden tekijoiden vililld on 16ytynyt, jarjestelma luo tallenteen,
jossa linkittyvat sahkopostin sisdlto, 1ahettijan ja vastaanottajan seké ot-
sikon tiedot ja sahkopostin mahdolliset liitteet. Jarjestelma etsii myds ai-
emmin luomistaan tiedostoista vastaavuuksia uuteen tallentamaansa tie-
toon ja linkittdd samaan asiakkuuteen liittyvéin tiedon yhteen aiemmin
tallennetun tiedon kanssa. Nain muodostuu jokaiselle asiakkuudelle oma
aktiviteettihistoriansa.

CCRM VisitScotlandin tavoite on auttaa yrityksia ymmartdmaan asiakkai-
taan. Se antaa yrityksille/organisaatioille mahdollisuuden analysoida asi-
akkaiden kayttaytymistd ja antaa niille kyvyn muokata businessprosesse-
ja niin, etta yritys pystyy varmistamaan asiakkuuksien johtaminen mah-
dollisimman tehokkaalla tavalla. CCRM auttaa yrityksia ymmartimaan
asiakkaidensa reaaliarvon ja antaa niille kyvyn muuttaa asiakassuhteet
rahaksi. Mita paremmin yritys tuntee asiakkaansa, sitd paremmin ne ky-
kenevit vastaamaan asiakkaan tarpeisiin.
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2 Perusteet jirjestelmdn kiyttoonotolle

Kilpailun kiristyessi, ja asiakkaiden valinnanvapauden kasvaessa seka
edelleen huononevassa taloudellisessa tilanteessa VisitScotlannissa to-
dettiin, ettd asiakasdialogin maaraa tulee lisata merkittavasti. Tavoittee-
na jarjestelman kayttoonotolla on linkittad asiakaskokemuksen ja — suh-
teen kehittiminen tukemaan VisitScotland brandia ja pyrkia kasvatta-
maan edelleen Skotlannin matkailijavirtaa.

VisitScotlannin p#&tés ottaa CCRM-jarjestelmé kayttoon oli strateginen
valinta, joka pohjautui siihen tosiseikkaan, etti organisaatiossa oli saatava
aikaan kustannussiastoja. Paatoksen takana oli myos halu kerité VisitS-
cotlannnille omaa informaatiovarallisuutta ja saada strateginen etulyonti-
asema, verrattuna muihin Iso-Britannian matkailualueisiin, kiinnittamal-
14 huomiota kavijadataan, sen kerdamiseen ja syvalliseen analysointiin.

Ongelmaksi VisitScotlannissa oli koettu se, ettd sekid organisaation eri
osastojen ettd yritysten ja VisitScotlannin vilisia integroituja tyonkulku-
ja oli hankala hallita ja se oli johtanut usein siiloutuneeseen tyGtapaan.
Ndin ollen strategian edellyttima monen kanavan ja kosketuspinnan hyo-
dyntdminen asiakaskokemuksen luomisessa ei ollut johtanut toivottuun
lopputulokseen ja siltd osin strateginen tavoite oli jadnyt toteuttamatta.

Digitaalisten tyovilineiden kdyttoonoton osalta nopea pastoksenteko seka
jatkuvasti parantuvan teknologian hyotykaytté nostavat matkakohteen
kilpailukykya. Tama tarkoittaa vadjaamattomasti joustavampien digitaa-
listen viestintdvélineiden ja -kanavien kehittdmista ja niiden tukemista.
Pitad kuitenkin muistaa, ettd mitd enemman viestintdkanavia on kaytos-
sd, sitd monimutkaisemmaksi niiden hallinta tulee ja sitd enemman tar-
vitaan asiakkuuksien johtamista.

Ylla kuvatussa tilanteessa ratkaisevaan rooliin nousee CCRM. Ymmarta-
malld kavijoitd paremmin ja kddnteisesti, rakentamalla parempia asiakas-
suhteita, yritys voi:

« kasvattaa tulosta asiakkaiden sitouttamisen ja kohdennetumman,
matkan eri vaiheet kattavan, viestinnin kautta

« identifioida vierailijat helpommin asiakkaiden vaatimusten ja
kayttdytymisen mukaan

« myyda ristiin matkailutuotteita ja -alueita relevantin
kommunikaation kautta

« identifioida, mitka asiakkaat tuottavat eniten tuloja yrityksen
kanssaan
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Viime kadessa tima johtaa yrityksen nakokulmasta
« kasvaviin tuottoihin ja jatkuvaan asiakasvirtaan

« jatkuvampaan ennakoimiseen ja strategian tukevampaan
toteuttamiseen

« kasvaneeseen asiakastyytyviisyyteen ja asiakaskunnan
pysyvyyden kasvuun

« parantuneeseen maineeseen markkinoilla
« vihentyneisiin kustannuksiin

« kasvaneeseen kannattavuuteen ja kustannustehokkuuteen
3 CCRM VisitScotland = "Tesco for tourism”

Asiakkuuksien hallinnan konseptointi ja sen merkityksen ymmartami-
nen ei ole ainoastaan VisitScotlannin keksima uusi arvoa luova menetel-
ma vaan myos monet muut matkailualan toimijat ovat ottaneet kyseisia
jarjestelmia kayttoon. Business Intelligencen tekemin tutkimuksen mu-
kaan kuusi kymmenestd matkailuyrityksesta on aloittanut projektin CRM-
jérjestelmén kayttoon ottamiseksi (tilanne vuonna 2012).

Toiminnan suunnan muuttaminen kokonaan kohti asiakaskeskeisyytta on
uusi malli suurimmalle osalle matkailubrindeja. Nykyisen tilanteen valos-
sa asiakastiedon hyodyntdminen yrityksissd/ organisaatioissa on edelleen
puutteellista ja sithen linkittyvien teknologioiden ja prosessien hyotykayt-
10 on vield keskeneriista. Myos henkil6ston sitouttaminen uuteen toimin-
tatapaan on yksi merkityksellisimmista muutoksista, jotta asiakaslahtoi-
sen toiminnan ldhtokohdat ja hankkeen eteneminen pystytdan varmista-
maan VisitScotlannissa. CCRM-jarjestelma sinilldan tuo yritysten toimin-
taan lisdarvoa silld se on rakenteeltaan strukturoitu ja looginen, ja siita
on helposti 16ydettivissi tietoa markkinointitoimenpiteita varten. Katsot-
taessa asiaa VisitScotlannin ndkokulmasta kyseisen jarjestelmin suurin
vahvuus on kuitenkin se, ettd sen avulla pystydan ohjamaan sekid markki-
nointistrategian toteuttamista ettd asiakaskokemusta.

Nykyisten rakenteiden ja tyotapojen kautta on hyvin vaikea tuoda kanava/
aktiviteetti hallintaa asiakkuuksien hallinnan rinnalle. Jokaisella asiakas-
kokemukseen osallistuvalla yritykselld/organisaatiolla on potentiaalia jo

talla hetkella keskustella asiakkaiden kanssa eri kohdissa asiakkaan mat-
kaa seka rohkaista asiakasta aktiivisesti osallistumaan dialogiin, mutta

asiakastiedon nakokulmasta asiakasta mitataan eri kosketuskohdissa vain

yksikkéing, analysoimatta sitd, miten monessa kosketuskohdassa tai akti-
viteetissa hin on kaiken kaikkiaan ollut mukana.
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VistiScotlandin CCRM jarjestelmia pohjautuu ajatukseen "Tesco for Tou-
rism”. Tesco on Iso-Britanniassa toimiva jalleenmyyntiketju, jonka liike-
vaihto on vuositasolla n. 32 miljardia puntaa. Tesco on onnistuneesti laa-
jentanut markkinaosuuttaan sisallyttdmalla tuotevalikoimaansa kodin
elektroniikkaa, vaatteita ja henkilokohtaisia pankkipalveluja. Tesco on
my06s maailman menestynein Internetissa toimiva vahittaiskauppa, yksi
Euroopan tasolla nopeimmin kasvavista pankkipalveluyrityksista seka
maailman menestynein CRM-jarjestelmalla kerdtyn asiakastiedon hyo-
dynt&ja. Keraamalla tietoa asiakkaan preferensseistd, prosessoimalla seka
analysoimalla asiakastietoa keskitetysti, Tescon oli mahdollista esim. 14-
hettdi asiakkailleen personoituja viestejd, joihin oli linkitetty vouchereita,
joilla asiakkaat pystyivit lunastamaan niit4 tuotteita, joita he ostivat sdan-
nonmukaisesti kivijalkakaupassa kaydessdan. Asiakkaiden palkitseminen
johti asiakaskohtaisen kertaostoksen puntaméiridisen summan voimak-
kaaseen nousuun ja se vahvisti asiakkaiden brandiuskollisuutta.

Kaupallisesta nikokulmasta katsottuna, ndiden transaktioiden tallenta-
minen, antoi ldht6laukauksen ja tuen yrityksen strategian muuttamiseen.
Tesco alkoi vain yksinkertaisesti myyda enemman sitd, mitd heidan asiak-
kaansa halusivat ostaa ja kayttivat asiakastietoa identifioidakseen asiak-
kaiden kayttaytymisessa tapahtuvia muutoksia, jolloin yritys pystyi rea-
goimaan kysynnén muutoksiin. Tima vahensi vahittdiskaupassa tulevan
jatteen maaraa seka nosti kannattavuutta.

Tescon mukaan heidin aloitekykynsi koskien CRM jarjestelmin hyodyn-
tamista ei siis rajoittunut vain kanta-asiakasjarjestelman luomiseen vaan
siitd muodostui koko yrityksen kattavan filosofian pohja.

VisitScotlandin ajatus "Tesco for Tourism” ei tietenkadan tarkoita mallin
kopiointia sellaisenaan, vaan sitd Tescon strategista ajattelumallia, jota
my0s VisitScotlandin CCRM-jarjestelman kehittdmisessa ollaan toteut-
tamassa.

Tesco-casesta voidaan oppia monia varteenotettavia asioita. Tesco on on-
nistunut henkil6kohtaisten suhteiden luomisessa. Kun katsotaan tilannet-
ta VisitScotlannin ndkokulmasta, se hoitaa markkina-alueiden/segment-
tien markkinointiaktiviteetteja, mutta organisaation analytiikka mittaa
yksiloita. Ratkaisu tdhdn on helppo ja yksinkertainen: VisitScotlandin tu-
lee siirtya yksiloiden asiakassuhteiden hallintaan ja mitata yksil6ita, juu-
ri kuten Tesco teki.

4  Johtopddtokset

Asiakasuskollisuuden skeemat eivit ole uusi asia, vaan ne ovat olleet ole-
massa kauemmin kuin 100 vuotta, mutta yhté&lta Tesco on kehittédnyt ny-
kyaikaisen mallin alkuperdisesté konseptista, joka kaivautuu hyvin syval-
le aktiivisen asiakassuhteen kehittimiseen. Tescon malli toimii koska yri-
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tys yhdistda omaan ainutlaatuiseen nikemykseensa luovuutta, asiakasar-
vontuotantoa ja kustannustehokkuutta.

Ymmartamalld asiakkaan preferenssejd, ja tuomalla tieto preferensseis-
ta seka strategisen suunnittelun etti operaationaliselle tasolle, estyy asia-
kaskannibalismi, sekava ja epdjatkuva viestinta ja kustannustehottomuus.

Lyhyesti sanottuna VisitScotlannin asettama tavoite CCRM-jarjestelmén
kayttoonotolle on se, ettid organisaatio alkaa toimia tédysin asiakaslah-
toisesti — puhumaan oikeille yksildille kdyttden oikeita viestejé ja oikei-
ta viestintdkanavia oikeaan aikaan. Tdma ei tarkoita sitd, ettd kaikki asi-
akkaan preferoimat kanavat valjastetaan viestiméaén asiakkaan haluamia
viestejd, vaan siti ettd VisitScotland on viestimissa niissi kanavissa, joita
asiakkaat haluavat kayttaa, kayttaen asiakkaille oikein kohdentuvaa vies-
tintad. Lahestymistavan tarkoituksena on, ettd kaikki asiakkaan kohtaa-
mat kosketuspinnat integroidaan toisiinsa ja ne toimivat yhteniisena ko-
konaisuutena. Tama4 tarkoittaa resurssien, sekid inhimillisten ettd teknis-
ten, jakoa, yhteista ajattelua, alustojen teknista linkittdmista, jaettua sisal-
104 seka harkittuja, saavutettavissa olevia ja mitattavia tavoitteita.

Informaation jakaminen asiakkaan kanssa tulee olemaan VisitScotlannin
parasta valuuttaa tulevaisuudessa. Asiakas, joka haluaa kommunikoida ja
kiinnittya VisitScotlantiin ja jakaa henkilokohtaista tietoaan kyseisen or-
ganisaation kanssa, olettaa saavansa vastineeksi riittivin maaran hanel-
le arvokasta, ajankohtaista, relevanttia ja lisdarvoa luovaa informaatio-
ta. Ilman vastineeksi annettavia ja saatavia elementteja vaihdanta ei ole
mahdollinen.

Lihteet

Fusco L. (2012), Customer Relationship management: Creating Utopia, VisitScotland
publication.

Haastattelu Vicky Miller, VisitScotland, Edinburgh, 1.11.2014
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Digitaalisten palvelujen hyodyntiiminen
Himeen matkailuyrityksissd

Kirsi Merildinen, Sara Lehtonen ja Karri Kiuru
Hameen ammattikorkeakoulu

1  Johdanto

Digitalisaatio on yksi keskeisistd muutosvoimista, jotka vaikuttavat mat-
kailuyritykseen kehitykseen myos tulevaisuudessa (Kuosa 2014). Kehityk-
sen myota on markkinoille lanseerattu mitd moninaisempia teknologia-
pohjaisia verkko- ja mobiilisovelluksia seki sdhkoisia tyckaluja 1dhinna
palvelemaan matkailun markkinointiviestinnin tarpeita. Rummutus so-
siaalisen median ymparilla on osaltaan kiihdyttanyt keskustelua digitaa-
listen palveluiden ja tyokalujen hyodyntamisen ymparilla. Mutta millaise-
na ndyttaytyy hamaildisessd maaseutuymparistossa toimivien matkailun
pk-yritysten bisnesarki digitaalisuushypetyksen keskella?

Artikkelin tavoitteena on kuvata Himeen matkailun pk- ja mikroyritysten

digitaalisten tyokalujen hyodyntdmistd matkailuliiketoiminnassa. Miten

yritykset hyodyntavit sahkoisia tyokaluja bisnesarjessa? Erityistd huomi-
ota kiinnitetaédn siihen, (1) mitka ovat keskeiset hyodynnettavét tyokalut,
(2) millaisia haasteita tyokalujen kayttoon liittyy ja (3) millaisia suunni-
telmia yrityksilld on digitaalisten tyokalujen suhteen tulevaisuudessa. Ku-
vausten avulla pyritdan lisidmaan ymmarrysta konkreettisesta digitaalis-
ten tyokalujen kaytosta matkailuyrityksissi ja tarjoamaan esimerkkeja ja

idean ldhteitd muille vastaaville yrityksille. Artikkelissa kdytetdan terme-
ja digitaaliset palvelut ja digitaaliset tyokalut synonyymeina.

Kuvauksia varten valittiin 5 Himeessi toimivaa matkailuyritysta. Valin-
nan perusteina kaytettiin seuraavia seikkoja: yrityksen tuli olla valtakun-
nallisten ketjujen ulkopuolinen yksityisessa omistuksessa oleva pk- tai
mikroyritys, sen tuli edustaa toiminnallaan tyypillistd mutta toisista mu-
kana olevista yrityksistd poikkeavaa matkailubisnesti ja lisdksi sen tuli
hyodyntéa liiketoiminnassaan digitaalisia tyokaluja. Valintaan vaikutti
myo0s yritysten suostumus. Kuvausten kohteeksi valittiin Country Safari
Hiameenlinnan Lammilta, Evon Luonto Oy Hameenlinnan Lammilta, Ta-
wastia Groupiin kuuluva Hotelli Emilia Himeenlinnasta, Kalpalinna Tu-
rengista ja Kriipin Lomamokit Hattulasta.
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Kuvaukset perustuvat yrittgjille tai tyontekijoille tehtyihin haastatteluihin.
Haastattelut tehtiin loka-marraskuun vaihteessa 2014. Haastattelujen te-
kemisestd samoin kuin kuvausten kirjoituksesta vastasivat HAMK:n tra-
denomiopiskelijat Sara Lehtonen ja Karri Kiuru. Yrityksille tarjottiin mah-
dollisuus kuvausten todenperiisyyden tarkastamiseen.

Seuraavaksi esitelldan lyhyt yhteenveto yrityskuvauksista. Sen jalkeen ku-
vataan digitaalisten tyokalujen hyodyntdminen erikseen jokaisessa esi-
merkkiyrityksessa. Lopussa tarkastellaan aihealuetta yhteenvedon avulla.

2  Digitaalisten tyokalujen kéyttiminen esimerkkiyrityksissd

Tassa kappaleessa kuvataan digitaalisten tyokalujen hyodyntamista yri-
tyskohtaisesti. Tarkastelun kohteena ovat erityisesti kaytettavit tyokalut,
tyokalujen kayttoon liittyvat haasteet ja yritysten suunnitelmat tulevai-
suuden varalle. Lisdksi kuvataan ydinpalvelut ja tyontekijoiden maara mu-
kaan lukien yrittdjat. Huomionarvoista on, etta tyotekijoiden lukuméaara
on kuvauksissa hiilyvia johtuen tyon sesonkiluonteisuudesta ja matkailu-
yrittimisen osa-aikaisuudesta. Taulukkoon 1 on koottu keskeiset seikat,
jotka saavat tarkemman sisillon kuvauksissa.




40

Digitaalisuuden hyddyntdminen Himeen matkailuyrityksissé jo muualla

TAULUKKO 1.

YRITYS
Country Safari
1,5 tyontekijdd
ohjelmapalvelut

‘ TYOKALUT

* infernet-sivut

* Facebook- ja Google-
markkinointi

e sihkdposti

* nikyvyys ja myynti
lahjakorttisivustoilla

e kokeiltu uutiskirjettd
ja Google Analyticsia,
joista luovuttu

Sahkdisten palvelujen kiytts, haasteet ja tulevaisuus

‘ NYKYHAASTEET

e klikkaukset vihentyneet
Googlessa

o henkilostdresurssin
puute

* osaamisvaje tyokalujen
ja tietokoneen kiytossi

® sopivien
koulutuspaikkojen puute

‘ TULEVAISUUS

* ¢ myydd vain
siihkdisesti vaan
laadukkaalla
asiakaspalvelulla

* sihkdisen
varausjiriestelmdn
kyttgonottoa ei
toteuteta

Evon Luonto Oy
2 tyontekijid

* infernet-sivut
* Facebook, kampanjoiden

* hinnoittelu internet-
sivuilla

* panosfaminen
yrityksille suunnattuun

i kytto * figtojen, kuvien jo markkinointiin
mokkivuokraus, . - : o
) * eri domainit kuvausten ajan tasalla e nykyisten sahkdisten
ohjelmapalvelut " . . e . o
* nikyvyys jo myynti pitdminen palvelujen kehittiminen
kotimaisilla (esim. * responsiivisten internet-
huvila.net, sivuien luominen jo
luontoon.fi) ja alustan muuttaminen
ulkomaisilla * sihkginen
villityssivustoilla (esim. lahjakorttikauppa
wimdu.com)
e kokeiltu Google- ja
AdWords-mainontaa,
joista luovuttu
Hotelli Emilia * intemet-sivut myds * henkildstdresurssien * kouluttautuminen

10 tydntekijid

mm. vendjaksi
e sihkdposti

puute aktiiviseen
kanavan hoitamiseen

* osa-aikaisen
asiantuntijan

majolus- o * nikyvyys jo myynti * gjan hermoilla palkkagminen

ravitsemispalvelut S . .
varaussivustoilla pysyminen * lisdpotentiaalin
(esim. booking.com) hyddyntiminen

Kalpalinna * intemet-sivut osin myds | * teknologisessa * foiveena messujen

15 tyontekijdd
laskettelu,
alamdkipyardily

englanniksi
Facebook, Vkontakt
* osittain blogi

* sihkaposti

kehityksessd mukana
pysyminen

* sivujen vendjdnkielinen
materiagli

moderniversio
* blogin perustaminen
* siirtyminen
taysin sdhkdiseen
markkinointiin
* Facebook-yhteison
akfivointi

Kriipin lomamkit
2 tyontekijid
mokkivuokraus

* infernet-sivut myds
englanniksi, saksaksi jo
vendiiksi

* varauskalenteri

e sihkdposti

 nikyvyys ja myynti
vilityssivustoilla (mm.
huvila.net, homeaway.fi)

* ositfain vilityssivustojen
puutteellinen
synkronointi, linkkien
puute jo kielikddnnokset

* ¢ tarvetta
lisamarkkinointiin
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Yritysten ja aihealueiden tarkemmat siséllot esitelladn seuraavissa yritys-
kohtaisissa kuvauksissa.

2.1 Country Safari

Country Safari on Himeenlinnan Lammilla sijaitseva maatilamatkailu-
yritys. Maatilan ja yrityksen omistaa Markku Papinkivi, joka my0s tyos-
kentelee yrityksessi tdysipaivdisesti. Hinen puolisonsa Tarja Rantanen
tyoskentelee yrityksessé osa-aikaisesti. Sesonkiaikana my6s perheen lap-
set auttavat toiminnan pyorittimisessd, mutta muita palkattuja tyonteki-
joita yritykselld ei ole. Silloin kun yritys ei itse voi jotakin toimintaa tuot-
taa se toteutetaan ostopalveluna.

Yritykset ovat suurin asiakassegmentti. Country Safari tarjoaa yrityksille
monipuolisia ohjelmapalveluita virkistys- ja kokouspaiviin, koulutuspai-
viin, saunailtoihin ja perhejuhliin. Palvelut sopivat myos polttariporukoil-
le seka erilaisten seurojen ja yhdistysten tapahtumiin. Keskikesalla, jol-
loin yritysasiakkaita on vihemmain, on polttariporukoita lahes joka vii-
konloppu.

Yrityksen palveluihin kuuluvat vauhdikkaat crosskarting-kilpailut, ajotai-
toa vaativa offroad-ajaminen Range Rovereilla, traktoritaitoajo, jousiam-
munta, kirveenheitto, frisbeegolf ja talvella karjapihacurling. Country Sa-
farin sesonkiaikoja ovat loppukevit eli toukokuusta juhannukseen ja syk-
sy elokuusta lokakuuhun. Keskitalvi on hiljaisinta aikaa.

Ohjelmapalvelujen lisdksi yritys vuokraa tiloja perhejuhliin ja muihin ti-
laisuuksiin. Tata palvelua ei juuri markkinoida, silld paapaino on yrityk-
sille tuotettavissa ryhmépalveluissa. Niin ollen vuokraustoiminta lahin-
né tukee muuta toimintaa. Juhlien ja yritystapahtumien pitopalvelu tu-
lee yhteistyona Myllyn Kuppi ja Kakku yritykseltd, mutta asiakkaat tuo-
vat toisinaan my0s omia evaita tai kayttavat jotakin itse valitsemaansa pi-
topalvelua.

Yrityksessd hyodynnetdan sihkoisen markkinoinnin tyokaluja. Markki-
nointiin kdytetdan internetsivuja, Google-markkinointia, sihkopostia ja
Facebookia.
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Etusivu  Crosskarting Maastoautosafarit  Muut ohjeimat  Kokous- ja saunatilat ~ Yhteystiedot  Hinnasto

Country Safari

VAUHTIA JA VIRKISTYSTA Yhteystiedot
TAYDEN PALVELUN ELAMYSTILALLA priiomait:

16900 Lammi

Keskeisimpiin sihkoéisiin tyokaluihin lukeutuu yrityksen internetsivut
ja niihin kytkeytyva Google-markkinointi. Internetsivut Country Safa-
rilla on ollut alusta asti. Ne ovat selkeit ja siistit. Sivustolta 16ytyy kat-
tavasti tietoa yrityksen tarjoamista palveluista. Yrityksen paatuotteilla
crosskartingilla ja Range Rovereilla ajettavalla maastoautosafarilla on
omat sivut. Palveluista on kerrottu kattavasti ja asiakkaan mielenkiin-
toa heréttévasti. Yrityksen vuokrattavat tilatkin on esitelty sivustolla ku-
vin ja tekstein. Sivustolta 16ytyy suorat yhteystiedot yrityksen toiminnas-
ta vastaaville henkil6ille seké yhteydenottolomake, jonka kautta voi lahet-
taa esimerkiksi tarjouspyyntoja. Internetsivuilta 16ytyy myos suuntaa an-
tavia hintoja yrityksen eri palveluille. Internetsivuihin on yritetty panos-
taa, jotta Googlen hakurobotti 16ytiisi sen helpommin. Yrityksessi on teh-
ty metatietojen syGttadmistd ja myos seurattu miten tima vaikuttaa Goog-
len kautta tulevien osumien maaraan.

Google-markkinointia on kaytetty yrityksen markkinoinnissa jo 10 vuot-
ta. Palvelun toimittaja on vaihdellut vuosien varrella. Joskus yritykses-
s on tehty mainoksia Googleen myo0s itse, mutta pienelle yritykselle hel-
pointa on ostaa palvelu valmiina. Hinnat vaihtelevat eri toimittajilla suu-
resti ja vililla Google-markkinoinnin mainonta on hiljaisempaa ja toisi-
naan vilkkaampaa. Vililla tarjouksia Google-markkinoinnista tulee rie-
saksi asti. Google-markkinoinnista veloitetaan klikkauksien maaran pe-
rusteella. Viime aikoina yrityksessa on huomattu, ettd klikkauksien maa-
ra on pienentynyt. Syyta tahan ei ole keksitty. Yrityksessa arvellaan, etta
ehka ihmisten hakukoneiden kaytt6 on muuttunut.

Sahkopostiakin on kaytetty ihan alusta alkaen. Sihkdposti on my6s yri-
tykselle tarkea tyokalu. Yrityksen sihkoposti toimii Outlookin kautta. Sah-
kopostitoimittaja on sama, jolta on ostettu my6s palvelintila. Noin 9o %,
tarjouksista ja tarjouspyynnoista tehdadn sahkopostilla. Sahképostin
kayttoa varaustilanteessa puoltaa se, ettd yrityksen palvelut jarjestetdan
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aina tilauksesta ja rdataloidaan jokaiselle ryhmaélle erikseen. eivit sovel-
lu satunnaisille turisteille. Ryhméakokoihin ei ole minimimaarai, esimer-
kiksi maastosafarit varataan aina autoittain, joten niilla 1ahdetaan ajatta-
maan vain yhtdkin ihmisti, mutta yhteen autoon mahtuu 2 — 3 henkil6a.
Tuotteen vaatimasta raataloinnista johtuen mitaan sahkoisia jarjestelmia
yrityksell4 ei ole kdytossaan. Varaukset kirjataan edelleen perinteiseen va-
rauskirjaan ja kalenteriin.

Facebookissa Country Safari on ollut vasta 2 —3 vuotta. Yritys paatyi Fa-
cebookiin tavallaan ryhmépaineen kautta. Kaikki sanoivat, ettd Faceboo-
kissa pitaa olla, koska sielld ovat kaikki muutkin. Yrityksen toiminta Fa-
cebookissa on hieman hiljaista ja siihen tdytyisi panostaa. Tykkaajia yri-
tykselld on alle 100. Yrityksessa tiedostetaan, ettd Facebookin sivuun téy-
tyisi panostaa, mutta se vaatii aikaa ja innokkuutta eika pienessa yrityk-
sessd ylimaaraista aikaa juuri ole.

Yrityksen tuotteita 16ytyy myos kahdelta eri lahjakorttisivustolta, Koke-
muskaupasta ja Elamyslahjoista, josta voi ostaa yhdellekin hengelle sopi-
via yrityksen tarjoamia maastoautosafareita. Miltdan keskitetyltd varaus-
sivustolta yritysta ei 16ydy.

Sahkoisestda markkinoinnista saatavista hyodyista tarkein on tietysti yri-
tyksen saama nikyvyys. Markkinoinnin ansiosta yritys on nikyvilla ja
asiakkaat loytavat yrityksen palvelut.

Yritys kokeili uutiskirjeiden tekoa, mutta viime aikoina niiden tekeminen
on lopetettu. Yritykselle tulee paljon uutiskirjeitd eika niihin juurikaan
kiinnitetd huomiota. Niin ollen Country Safarissa ei uskota uutiskirjeiden
tehoon. Lisaksi uutiskirjeiden tekeminen vaatii suuria ponnistuksia, silla
sopivien yritysten ja oikean kohdehenkilon selvittiminen vaatii aikaa ja
tyota. Tietojen kaivaminen on tyoldsta eika yrityksessa uskota, ettd tima
markkinointikeino koskaan maksaa itsedan takaisin.

Yritykselld oli ennen myos painetut esitteet, mutta niiden loputtua uusia
ei ole tehty. Paperiesitteille ei ole suurempaa tarvetta ja se viha mita nii-
ta yrityksessd kéytetéddn, voidaan toteuttaa itse tekemalld ja tulostamalla.
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Jousiammunta - Frisbeegolf - Traktoritaitoajo -Karjapihacurling -
Kirveenheitto

Yhteystiedot

Country Safari
Liesontie 138
16900 Lammi

Markku Papinkivi
0400 200 391

Tarja Rantanen
040 522 6992

Ajankohtaista

Viela ehtii el tuloa

ajamaan cr i
kesaradalla 23 10 2014

Kesarata on ajokunnossa
1142014

ja lisaksi muita luontoon ja ulkoiluun fittyvia
ohjelmia. Kokous- ja ohjelmiksi sopivat . frisbeegolf. Laser
Trap, Massikka taitoajot tai reipas patikkaretki. Talvella kilpaillaan karjapihacurlingissa tai reippaillaan
lumikenkasafarilla.

Kesaradan kulvumista
odoteliaan 26.3 2014

Google Analyticsilla yritys seurasi alkuun aktiivisesti, mita kautta ihmi-
set 10ysivit yrityksen internetsivuille. Pidemman paélle Country Safaris-
sa ei uskottu seuraamisesta olevan suurempaa hyotya. Seuraamisesta voi-
si olla enemman hyoty4, jos yrityksella olisi erillinen henkil6 vastaamas-
sa yrityksen markkinoinnista. Timén ansiosta voitaisiin panostaa niihin
kanaviin, joista ihmiset parhaiten yrityksen 16ytavit.

Yrityksen toimintaa myydaan enemmainkin laadukkaalla asiakaspalve-
lulla kuin markkinoinnilla sihkoisissa kanavissa. Asiakastyytyviisyytta
synnyttava toiminta on yhta tarkea markkinointityokalu yritykselle kuin
mika tahansa muu markkinointi. Yrityksessa halutaan olla suoraan asiak-
kaiden kanssa tekemisissi ja yhteydessa jo varausvaiheessa. Country Safa-
rille on tarke#a palvella tuleva ryhma alusta loppuun saakka.

n Country Safari § Sara  FEtusivu

Country gafari
Virkistaytymiskeskus

Aikajana Tietoja Kuvat Arvostelut Lisad -

IHMISET > @ Country Safari

Kunnon kurakisa tanaan.

Kutsu kavereitasi tykkd3maan tasta sivusta
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Yrityksessd tuntuu tehtavin paljonkin niilld tyokaluilla, joita yrityksella
on kiytossa. Country Safarilta sanotaan kuitenkin, ettd enemmankin voi-
sitehda. Pienessa yrityksessi padpaino on toiminnan pyorittamisessa eika
aikaa jaa juuri muulle kuten markkinoinnille.

Internetsivut on tehty viime kevittalvella WordPress pohjalle. Internet-
sivujen pohja on rakennettu itse. Yritykselle suositeltiin WordPressid sen
helppouden takia. Country Safarin pyorittdjat tuntevat kuitenkin olevan-
sa ikdpolvea, joka ei ole syntynyt kiyttimaén tietokoneita. Niinpa helpok-
si mainostetun WordPressin kéytto ei ollutkaan niin yksinkertaista. Apu-
na ongelmaan Tarja kdvi kurssin WordPressin kdytosta Vanajaveden opis-
tolla ja nyt internetsivut ovatkin oikein tyylikkait ja selkedn yksinkertai-
set. Kurssien kdyminen kannatti ja internetsivujen paivittiminen sujuu
nyt yrityksessa ongelmitta.

Yritys on kokenut tiedontarpeen keskeisimmaéksi haasteeksi sahkoisen
markkinoinnin saralla. Yritykselle sopivien koulutuspaikkojen 16ytami-
nen on ollut hankalaa. Kursseja on pyritty kdymaan, jotta markkinointi
olisi helpompaa. Uusien kayttojarjestelmien kayttoonotto ja omaksumi-
nen on ollut hankalaa, silla tietokoneen kaytto ei ole tullut luonnostaan,
vaan sitd on pitanyt opetella. Facebookin suhteen haasteena on ajankayt-
10. Sivujen kehittdminen ja niihin panostaminen vie paljon aikaa ja resurs-
seja, joita ei pienessa yrityksessi ole.

Yhteystiedot

Country Safari
Liesontie 138
16500 Lammi

Markku Papinkivi
0400 200 391
markku papinkivi (at) countrysafari fi

Tarja Rantanen
040 522 6992
tarja rantanen (at) countrysafari

Yrityksella ei ole suuren suuria suunnitelmia tulevaisuuden varalle. Sah-
koisestd kalenterista ja ajanvarausjarjestelmasta on ollut puhetta, mutta
tallaisten kayttoonotossa on joitakin ongelmia. Yrityksen ohjelmat ovat
padasiallisesti sen tyyppisié, etteivit ne sovellu asiakkaiden itsendiseen
varaamiseen. Palvelut raatialoidaan aina asiakkaan mukaan, ryhmén koon
ja halutun toiminnan mukaisesti. Varauksissa on aina otettava huomioon
my0s toiminnan vaatimat mahdolliset huoltotoimenpiteet, ja niillekin on
aina varattava aikaa. Joissakin yrityksen tarjoamissa palveluissa on sai-
varaus, joka my0s on otettava huomioon. Yrityksessi ei haluta, etta edelli-
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sen ryhmin edelleen harrastaessa seuraava ryhma odottelee jo vuoroaan.
Tallaiset haasteet aiheuttavat sen, ettei sahkoinen ajanvarausjarjestelma
talle yritykselle ole jarkeva vaihtoehto.

2.2 Evon Luonto Oy

Evon Luonto Oy on pariskunnan omistama kahden hengen yritys, joka pe-
rustettiin vuonna 2013 maaliskuussa. Yritys on matkailualan yritys, joka
sijaitsee Lammin Evolla noin 45 km paassd Himeenlinnasta. Evon Luon-
to tarjoaa monipuolisia palveluita seki yrityksille etti yksityisille matkai-
lijoille. Vuokrattavissa kohteissa onnistuu kokousten, TYKY-toiminnan,
perhejuhlien tai vaikkapa vain rauhallisen loman jarjestdminen. Yrityk-
sen kaikki kohteet ovat omassa rauhassaan oman jarven rannalla, mokki-
naapureita ei siis ole héiritseméassi, jos asiakkaat haluavat hiljaisen ja yk-
sityisen mokkeilykokemuksen.

Huolimatta yrityksen nuoresta iastd markkinointiin on panostettu alus-
ta alkaen. Tdma selittyy ainakin osaksi sill4, ettd yrityksen toinen omis-
taja Kaj Jarvisella on pitka kokemus sahkoisestd markkinoinnista. Ennen
Evon Luonnon perustamista han tydskenteli 15 vuotta matkailualan inter-
netsivujen parissa ja mm. moi hotellijarjestelmia. Tastd alan tuntemuk-
sesta on varmasti ollut hyotya yrityksen sdhkoistda markkinointia suun-
niteltaessa.

Yrityksen internetsivut ovat sahkoéisen markkinoinnin keskiossa. Ne ovat
yrityksen tarkein ja vaalituin tyokalu asiakashankinnassa. Internetsivu-
jen mietitty ulkoasu, loogisesti jaotellut sivut ja tietojen 16ytdmisen help-
pous antavat ilmi, ettd sivujen takana on ammattilainen. Evon Luonnon
internetsivujen etusivu on tyylitelty. Kaytetyista kuvista asiakas saa mie-
likuvan, minka tyyppisesta yrityksestd on kyse. Valikot ovat selkeit ja vie-
vat juuri halutun tiedon &érelle. Asiakkaan ei tarvitse kdyda 1api sivutol-
kulla informaatiota loytadkseen juuri tarvitsemansa tiedon. Evon Luon-
non internetsivut on myos kdannetty englanniksi ja vengjaksi. Molemmil-
la kielilld 16ytyy kattavasti tietoa, kuten suomeksikin, joten ulkomaalais-
ten asiakkaiden on yhti helppoa 16ytda tarvitsemansa tieto internetsivuil-
ta, kuin suomalaistenkin.
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Etusivu | Syvajarvi | Ruuhijarvi | Niemisjarvet & Caravan | Rautjarvi | Kalastus | Kokous ja TYKY | Juhlat | Loma | Hinnat | Palvelut | Kuvia | Uutisia | Info

Evon Luonto - kokous, loma, kalastus, juhlat

Evon Luonto — lepoa ja rauhaa erimaisessa ympiristéssd keskelld
ruuhkasuomea — ympdri vuoden. | @A2s4

Kaikki kohteet oman jéirvenséi rannalla. Ei muita huviloita saman | Lisan maptustin Ruuniprvele
Jjéirven rannalla. Vuokraa "oma” jirut ja monipuoliset tilat syvéssi §

rauhassaan. A A A7t
L,

Yrityksessa tiedostetaan hyvin vahvasti, ettei pelkiastdan internetsivujen
avaaminen riitd kdvijoiden saamiseksi. Sivuja tdytyy markkinoida, jotta
potentiaaliset asiakkaat 16ytaisivit perille. Kavijoiden saamiseksi inter-
netsivuille on tehty paljon erilaisia toimenpiteitd. Evon Luonto 16ytyy use-
ammalta varauksia valittavilta sivustoilta, mm. huvila.net, mékkihaku.net,
luontoon.fi ja my0s joistakin kalastusalan portaaleista. Nimé& varaussivus-
tot ovat sivustoja, jotka usein kattavat koko Suomen. Asiakkaat voivat tie-
tyilla hakuehdoin etsii itselle sopivia vuokrakohteita eikéd néin ollen tar-
vitse selata nettid tuntikausia etsien sopivaa lomakohdetta itselle.

Naiita portaaleja on tietoisesti kéytetty hyviksi asiakas hankinnassa ja se

nikyy myos internetsivujen kivijoissa. Syyskuussa 2014 noin 35 % inter-
netsivuilla kéavijoistd on paatynyt sivuille jotakin muuta kautta kuin kir-
joittamalla osoitteen suoraan osoiteriville. Maaliskuussa 2013, kun yritys

perustettiin ja internetsivut avattiin, kavijoita sivustolle saatiin 288 kap-
paletta. Noin puolitoista vuotta myohemmin kavijéita oli 1655 kappaletta.
Erilaisten panostusten tulokset ovat selkeasti nakyvissa. Yritykselle on hy-
vin tirkedd saada asiakkaita monien eri varaussivustojen kautta, silla yri-
tyksen palvelut ovat todella laajat. He eivit palvele vain kokouksia jarjes-
tavid yritysasiakkaita, joten on tarkeda, etta heidét 16ytaa myos esimerkik-
si huvila.net sivustolta, joka on kohdistettu enemmaén yksityisasiakkaille.

Syvajarvi / www.evonluonto fi

Katso tarkat tiedot wnvevealuonto &

HAN OMA JARVI?

esittely | perustiedot | harrasteet
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Evon Luonto 16ytyy myos kokouspaikat.fi ja kokouspaketit.com sivustoil-
ta. Ndma varaussivustot on kohdistettu erityisesti yritysasiakkaille. Sivus-
toilla on esitelty valmiiksi mietittyja kokouspaketteja. Yrityksessd onkin
mietitty, etta yritysasiakkaille markkinointiin taytyisi panostaa nykyista
enemman, yritysasiakkaiden ollessa liiketoiminnallisesti katsoen kaikis-
ta tuottavimpia asiakkaita. Evon Luonto 16ytyy my6s ulkomaisilta varaus-
ten vilityssivustoilta (esim. tripadvisor.com ja wimdu.com) ja muutamil-
ta ilmaisilta venalaisilta valityssivustoilta. Yrityksen palveluita vilitetdan
my0s erdan venéldisen matkatoimiston kautta. Ulkomaanmarkkinointiin
ei ole panostettu kovinkaan paljoa, silld noin 9o % asiakkaista on suoma-
laisia. Ehkapa ulkomaisia asiakkaita olisi enemmaén, jos ulkomaille mark-
kinointiakin olisi ollut enemman. Toistaiseksi kuitenkin ulkomaille mark-
kinoinnin kasvattaminen ei ole suunnitelmissa.

f W in  Blogi Palaute R Rekistersidy Kirjaudu sis&&n

Syvdjdrven erémaa
Kahden paivan kalastuskokous

CEER 0 IGIE o [@stere 0 wwinaa o [ 057 |

8-20

Henkilomaara
e

palaamme asiaan 24 h sisalla

Powsres by PusChat com

‘Etusiva | Syvijarvi | Rauhijarvi | Niemisjirvet & Caravan | Rautjirvi | Kalastus | Kokous ja TYKY | Juhlat | Loma | Hinnat | Palvelut | Kuvia | Untisia | Info

Info

14ta viestisi, olemme sinuun yhteydess&.
Nimi

Puhelinnumero
Sahksposti (HUOM! Tarkistathan sahkBpostiosoitteesit)
Yrityksen nimi

Viestisi

Evon Luonfo |

Tampere
100km
Himeenlinna
45km ME
HA”  song-petersh
148 ankt-Petersburg
415km

Yritykselld on my6s oma Facebook-sivu. Sivusta huomaa, ettd sithen on
panostettu, silld paivitys on aktiivista ja sivulla on paljon siséltoa. Face-
bookistakin 16ytyy perustiedot yrityksesti ja sen palveluista. Kuvakansi-
oissa on omat kansionsa vuokrauskohteille ja pari muuta kansioita, jois-
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ta 16ytyy yleiskuvia. Facebookiin on ladattu pari videota, jotka nayttavit
Evon Luonnon komeita tiluksia. Videoihinkin on selvisti panostettu todel-
la paljon ja niiden tekemiseen on kaytetty aikaa ja ammattilaisia.

“ Evon Luonto Q % Sara Etusivu

Evon Luonto
Matkailu ja kuljetus Sera| W Vest

Aikajana

Tietoja Kuvat Arvostelut Lisdd -

IHMISET > 3 Julkaisu || Kuvanideo

Kirjoita talle sivulle..

| kansikuvansza

Evon Luonto vaihio
Kutsu kavereitasi tykkdamaan tasta sivusta 2 ad

TIETOJA >

ma

040 4173627 Tykkad - Kommentoi - Jaa

Yritys osti my0s hiljattain Markkinointiakatemialta Facebook-kampanjan.
Kyseessi on siis markkinointikampanja, joka tapahtuu nimenomaan Face-
bookissa. Kampanjat kohdistetaan mm. kéyttdjien idn, sukupuolen, kiin-
nostusten kohteiden ja asuinpaikkakunnan mukaan. Taman kampanjan
myo6ta Evon Luonto on saanut kuukauden aikana jo 250 uutta tykkasjaa.
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Evon Luonto
Al Evon Luonto
ARVOSTELUT > R o cciuut
g !

Tanja Ahlgyist Ruuhu'a.rveua asiakkaiden kaytossa on nyt myos grillikota. jonka terassilla
Joddrdek 2872014 kelpaa istuskella!

Ruuhijarvi on loistava paikka vieltaa juhlia!
Seka jarjestdjat eftd vieraat nauttivat!

Tykk3a - Kommentoi

i | Riitta Vossi Os Helander
Kok ok 2892014
Ruuhijarvi mahtava paikka

Tykkaa - Kommentoi

Pia-Hina Vekka
| deddded 2052014

Tykkaa - Kommentoi

Auta ihmisia loytamaan hienoja paikkoja.

Kirjoita arvostelu

Evon Luonto on keksinyt my0s ostaa itselle liudan erilaisia domaineja, jot-
ka kaikki vievit Evon Luonnon internetsivuille. Kdytdnnossa yritys on os-
tanut itselle mm. firmakalastus.fi, perhepilkki.fi, evonmokit.fi, evonkoko-
us.fi ja evofishing.fi internetosoitteet. TAma tarkoittaa sité, ettd kun selai-
men osoiteriville kirjoitetaan jokin edelld mainituista internetosoitteista,
selain ohjautuu automaattisesti evonluonto.fi etusivulle. Tdma on yksi lu-
kuisista keinoista saada kavijoita yrityksen internetsivuille. Yritys on pyr-
kinyt ns. miinoittamaan interneti erilaisilla hakusanoilla ja domaineil-
la, jotta potentiaaliset asiakkaat 16ytaisivit tiensa yrityksen sivuille mah-
dollisimman helposti.

Niiden sahkoisen markkinoinnin keinoin pyritdédn hankkimaan mahdol-
lisimman paljon asiakkaita eri portaaleista ja eri reitteja pitkin. Naita eri-
laisia tyokaluja yritys on kdyttanyt jatkuvasti ja niita pyritdan myos koko

ajan kehittdmaan. Yrityksen kayttdmait palvelut ovat valikoituneet niiden

laajuuden ansiosta. Evon Luonnon asiakaskunnan ollessa todella laaja tay-
tyy my0s kaytettyjen markkinointipalveluiden nikyvyyden olla laaja. Yri-
tys on tehnyt joitakin kokeilu. Se esim. kokeili Google-markkinointia ja

AdWords mainontaa jonkin verran, mutta ne lopetettiin, koska palvelun

hinta-laatusuhteeseen ei oltu tyytyviisia yrityksessa.

Keskeisin ja suurin haaste yritykselle on ollut hinnoittelu. Se on yrityksel-
le strategisesti tirked asia ja sithen panostaminen eri internetsivuilla on
ollut haastavaa, ellei jopa mahdotonta. Perinteisesti mokkivuokrauksessa
tilojen vuokrat ovat kiinteitd vuorokausi-, viikonloppu- tai viikkohintoja.
Evon Luonnolla hinnoittelu kuitenkin maéraytyy henkilomaaran, palve-
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luiden ja kokouksen tai muun tilaisuuden pituudesta riippuen. Jokaiselle
asiakkaalle maaritellaan juuri heille raatiloity paketti ja myos hinta sen
mukaisesti, mitd pakettiin kuuluu. Téasta hinnoittelupolitiikasta johtuen
yrityksen tarkkoja hintatietoja ei 16ydy mistdan. Joitakin suuntaa-antavia
kokouspakettien hintoja on maaritelty yrityksille suunnatuilla varaussi-
vustoilla, mutta niidenkin hinnat heittavit heti, jos jotakin palvelua muu-
tetaan. Mitkdan varaussivustot tai portaalit eivit pysty nditd pakettihin-
toja laskemaan ja siitéd johtuen asiakkaiden on aina otettava yhteytta yri-
tyksen edustajaan saadakseen tietdd juuri heiddn haluamiensa palvelui-
den kokonaishinnan.

Perinteisempi haaste yritykselle on ollut tietojen, kuvien ja kuvausten ylla-
pitiminen. Ajantasaisen tiedon vilittiminen asiakkaille on tarkeaa. Tata
haastetta on yritetty loiventaa keskittymalla péadasiallisesti yrityksen
omiin internetsivuihin. Jos jollakin varaussivustolla on hieman vanhen-
tunutta tietoa, kaymalla yrityksen omilla internetsivuilla asiakas saa aina
juuri silla hetkelld ajantasaisen ja oikean tiedon.

Etusiva | Syvajarvi | Ruubijirvi | Niemisjarvet & Caravan | Rautjarvi | Kalastus | Kokous ja TYKY | Juhlat | Loma | Hinnat | Palvelut | Kuvia | Untisia | Info

Lisaa majoitustilaa Ruuhijarvelle Uutisia
19102014 » Lisa majoitustilaa Ruuhijsrvelle - 13,10 2014

Perhokalastuksen SM-karsinta Syvajarvelld su

Ruuhijarvelle pystytettiin lokakuun puolivalisss uusi "Pikkuaitta®, koska isoista noin 30
12.10. - 21062014

henkiln ryhmists on ollut tunkua. Nyt Ruuhijérvella pystyy y5pyma&n jopa yli 30 henkils.
Syvarvells uudistuksia - 02 10,2014

TULKAAHAN JOUKOLLA NAUTTIMAAN LUONNOSTA JA RAUHASTA. Ruuhijérvelle grillikota - 24032014
Kalastamo.com Syvajarvells - 25,06 2014
Syvajarvelld uudistuksia - o4
Majoitusta Finlandia-hiihtoon - 08 05 2014
Lasten Vapapaiva la 7.6. - 25.05 2014
Niemisjarvien Caravan-alue avataan - 07.05 201
Kanootit saapuivat Niemisjarville - 2704 2014
Perhokalastajat Syvaijarvells - 24 04 2014

Niemisjarven Kahvila avataan vappunal -
18042014

Evon retkeilyalueelle uutta toimintaa! -

Kalastamo.com vuoden verkkokaupaksi -
04042014

Remontteja Syvajarvells - 23 03 2014

SUP-kanootteja ja polkupysris vuokrataan -

03032014

Kajakkeja ja intiaanikanootteja vuokrataan -

Omistajan omien sanojensa mukaan yrityksella ei ole mitdén suuria tule-
vaisuuden suunnitelmia tai visioita sahkdisen markkinoinnin saralla. Ny-
kyisten palveluiden kehittdminen on yksi tiarkei asia, jota tullaan toteutta-
maan tulevaisuudessakin. Responsiivisen internetsivun luominen on erés
yrityksen edessi oleva tiarked tavoite. Kdytannossi tdma tarkoittaa mobii-
lilaitteille skaalautuvan sivun luomista. Nykyiset internetsivut eivit skaa-
laudu talla hetkelld kovin hyvin, joten tille tullaan ehdottomasti tekeméaan
jotain. Suunnitelmissa on myos muuttaa internetsivujen teknista alustaa,
jotta Googlen hakukone tavoittaisi sivun paremmin. Toisin sanoen myos
hakukoneoptimointiin tullaan panostamaan tulevaisuudessa. Yrityksel-
le on suunnitteilla my6s sahkoinen lahjakorttikauppa. Internetkaupasta
voisi ostaa esimerkiksi kalastuspaketin, venevuokran tai vaikkapa kalas-
tusluvan. Halutessaan asiakas voi antaa sen lahjaksi tai kiyttaa itse Evon
Luonnon palveluita kdyttdessédan.
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Evon Luonto on panostanut todella paljon sihkéiseen markkinointiinsa ja
nakyvyyteensi sosiaalisessa mediassa sekd internetissa ylipaataan. Yri-
tyksen panostus on tuonut tulosta. Jatkuvalla toimintojen kehittamisel-
14 yritys tulee saamaan lisad kavijoita internetsivuilleen seka tyytyvai-
sid asiakkaita.

2.3 Hotelli Emilia

Hotelli Emilia on yksityinen pienehké ja viihtyisa hotelli aivan Hdmeen-
linnan keskustassa kivelykatu Reskalla. Hotellissa tyoskentelee kymme-
nen vakituista tyontekijad, mutta vuoden mittaan sesonkien kiireet kas-
vattavat tyontekijamaaraa aina kahteenkymmeneen. Hotelli kuuluu Ta-
wastia Groupiin, johon kuuluvat my6s ruokaravintola Piparkakkutalo ja
kahvila-ravintola Skogster. Tawastia Group on yksityinen, himeenlinna-
lainen hotelli- ja ravintola-alan yhtio. Se tarjoaa laadukkaita ja yksilollisia
majoitus-, ravintola- ja kokouspalveluja Himeenlinnan keskustan alueel-
la. Keskitymme tilla kertaa Hotelli Emilian toimintaan.

Hotellista 16ytyy 43 huonetta ja lisdksi ylimman kerroksen saunallinen
sviitti. Emilialla on tarjolla useita erilaisia raataloityja paketteja eri koh-
deryhmille. Hotellilla on mm. senioripaketteja, perhepaketteja ja he tar-
joavat myos yrityksille rastaléityja palveluita.

Hotellin alakerrassa toimii hotellin oma y6kerho Emilia Klubi. Klubilla on
usein viikonloppuisin esiintyjii ja teemailtoja. Emilia Klubi on mahdollis-
ta varata yksityistilaisuuksia varten, kuten syntymapaiviksi, yritysten pik-
kujouluihin ja muihin merkkipaiviin. Emilia Klubin tapahtumista tiedote-
taan aktiivisesti Klubin omalla Facebook-sivulla. Kesakuukausiksi hotel-
lin edustalle rakennetaan suuri terassi. Terassilla on oma baari.
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| £}l Emiia Kubi ¢ % sara  Emswu 4

Emilia Klubi

Ravintola - Hotelli

K L l' Alkajana Tietoja Kuvat  Arvostelut Lisaa -

+ Perustiedot

5112010

L
%ob,, Raatihuoneenkatu 23 Parkiipaikc
13100 Hameenlinna, Finiand IR
S8
iu“g‘ 03 5122106 Jul H“ﬁmeenlmnan ydinkeskustassa sijaitsevaan
likenne yékerhoon on helppo tulla.

hotelliemilia@haotelliemilia f Linj n.200m,r n. 800
hitp:iwww hotellismiliaf m

Hotelli Emilian markkinointi on pésasiallisesti sdhkoista. Keskeisimpid
markkinointikanavia ovat omat Internetsivut, sihkoposti ja yhteistyo-
kumppanien varaussivustot, joiden kautta toteutetaan yhteismarkkinoin-
tia. Hotelli Emilialle ovat. Hotellilla ei ole omaa Facebook-sivua, mutta
Klubin voi 10ytaa Facebookistakin.

Hotellia markkinoidaan heiddn omilla internetsivuillaan www.hotelli-
emilia.fi sekd vengjankielisella sivulla www.hotelliemilia.ru. Internet-
sivujen lisaksi Emiliassa kdytetdan myos sahkopostimarkkinointia ja eri-
laisia markkinointikampanjoita. Hotellin verkkosivuilla on kattavasti tie-
toa hotellin eri palveluista. Internetsivujen etusivulta asiakkaan on help-
po loytaa etsiménsa tieto.
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HOTELLI

EMILIAN AKKILAHDOT /
LAST MINUTE RATES

HUONEET

KOKOUSTILAT AKKILAHDOT / LAST MINUTE RATES

Perjantsi / Fridsy 7.11.2014

HINNAT

TAPAHTUMAKALENTERI

RAVINTOLAPALVELUT

TARJOUKSET
KYLPYLA -paketit
pusn Audargon Kylp

EMILIA KLUBI

IHANIEN NAISTEN OLOHUGNE

TILAUSSAUNA

Internetsivuilla esitellddn kattavasti hotellin tarjoamat huoneet ja niiden
erityispiirteet. Huonekohtainen hinnasto on selkei ja siitd 10ytda nopeas-
ti haluamansa tiedon. Hinnasto-sivulta 16ytyvat tiedot eri kohderyhmi-
en alennuksista ja sielld kerrotaan hotellin takapihalla sijaitsevasta au-
topaikoituksesta. Sivuilla on esitelty hotellin kokoustilat ja niihin liitty-
via kokouspaketteja. Emilia Hotellin Tawastia Groupiin kuuluvat kump-
panit on esitelty lyhyesti hotellin internetsivuilla. Joihinkin hotellipaket-
teihin kuuluu esimerkiksi ruokalippuja, joita voidaan kayttaa ravintola Pi-
parkakkutalossa.
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HINNAT
VOIMASSA 1.9.-31.12.2014
7 / TON
I e
H1 Standard a9 € B4 €
H2 Standard 119 € 95 €
H3 Standard 147 € 123 €
H1 Supenor 135 € 96 €
H2 SUperi:r 139 € 112 €
Suite 205 € 205 €

VOIMASSA 1.1.2015 ALK

H1 Standard 102 € 88 €
H2 Standard 122 € 98 €
H3 Standard 150 € 129 €
H1 Superior 128 € 99 E
H2 Superior 143 € 1315€
Suite 210 € 210 €

Sivustolta 10ytyy tiedot yksiloidyista hotellipaketeista, esimerkiksi kylpy-
lapaketti, joka sisiltaa paasyn Aulangon Kylpylaan. Hotelli Emilialla on ti-
laussauna, jonka tiedot esitellddn kattavasti hotellin internetsivuilla. Ho-
tellin palveluihin kuuluvat tilausravintola, josta voi tilata cateringid Klu-
billa jarjestettaviin yksityistilaisuuksiin tai saunailtoihin. Tarkemmat tie-
dot tilausravintolasta ja sen palveluista 10ytyvit omalta sivultaan.

Hotellin internetsivuilla on Hameenlinna-info, jossa esitellddn lyhyesti
Héameenlinnan nahtévyyksia ja ohjataan visithameenlinna.fi-sivustolle.
Sieltd 16ytyvat kaupungin koko matkailu- ja tapahtumatarjonta. Internet-
sivuilta 16ytyy oma osionsa senioriasiakkaille ja heille tarjotuista alennuk-
sista. Viimeisimpana, mutta luultavasti tirkeimpana asiana hotellin sivuil-
ta Ioytyvit yhteystiedot hotelliin, myyntipalveluun ja huoneiden varauk-
seen. Internetsivuilla on ison varaa huone -painike, joka vie booking.com
sivustolle huoneen varausta varten.

Sahkopostimarkkinointi on osa-alue, jota kiytetddn hyvin paljon jo aiem-
min mainittujen Piparkakkutalon ja Skogsterin kanssa. Sahkopostimark-
kinoinnilla tarkoitetaan joukkokirjeiden lahettdmistd, jossa sama mark-
kinointikirje lahetetdan kaikille tiettyyn kohderyhméan kuuluville asiak-
kaille. Sahkopostilla tavoitetaan kanta-asiakkaita ja toteutetaan erilaisia
kohdistettuja kampanjoita. Kevailla toteutettu kampanja oli senioriposti-
tus, joka tulee jatkumaan tulevaisuudessa.

Emilia Hotelli 16ytyy useammilta varaussivustoilta, joilta potentiaaliset
asiakkaat voivat suoraan varata huoneen hotellista. Niita sivustoja ovat
mm. hrs.com, joka on vahva tekija Keski-Euroopassa; booking.com, jon-
ka oma nikyvyys ja markkinointi ovat todella vahvaa seki ulko- etté ko-
timaassa; ja hotelzon.com, joka on keskittynyt suomalaisten yritysten ho-
tellivilitykseen. Esimerkiksi booking.comin nakyvyys ja vahvuus markki-
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noilla tuovat nikyvyytta Hotelli Emilialle. Niin ollen voidaan ajatella, etta
tallaiset varaussivustot ovat myos osa hotellin markkinointia, vaikkei ho-
telli itse markkinointia kdytannossa hoidakaan. Booking.com ja hrs.com
ovat hotellimajoituksia valittavia sivustoja. Yritykset voivat ostaa paikkan-
sa nailta valityssivustoilta ja ndin yritykset saavat enemmén nakyvyytta ja
tavoittavat enemmain asiakkaita. Hotelzon.com on samana kaltainen vé-
lityssivusto, mutta se on keskittynyt tarjoamaan palveluita yrityksille ja
suurille varausmadirille.

hotel emilia

Hotel Emilia ExXmo

2 stalle
Tallenna listalle 2 23, 13100 . Suomi - Niyta karta ' ma

Parasta majoituspaikassa Erittain hyva

Pistemaara 586 arvion
perustesia

=
Z limainen Wi-Fi

- sivests
Etsi :
Kohde / hotellin nimi: " n

Hotelli emilia, hameenlinna
Tyé ' Lomail

Tulopaiva

Paivd ., |l Kuukausi =

Lahtopaiva

Paivd o || Kuckausi =

| En halua viels tismentss tarkkas
soraa

Asiakkaal 2 sikuists, 0 lasts o o ) o
o D e A B TR
el YT

Q on taulu-v, ja sisustuksessa on kaytetty Marimekon telstilejs. Saatavilla on ilmainen Wi-Fi

Hotelli Emilia on melko alkuvaiheessa vield oman markkinointinsa kehit-
tamisessd. Tarkoituksenmukaista kehittdmista on toteutettu muutaman
vuoden ajan, vasta noin kolme vuotta. Hotelli Emilia oli mukana InFAc-
To-hankkeessa eli International Food and Activity Tourism, jonka vetdja-
nd toimi Kehittdmiskeskus Oy Hame. Hankkeen tavoitteena oli lisdtd mu-
kana olevien alueiden kansainvilisti kiinnostavuutta vapaa-ajan matkai-
lussa sekid saada kansainvilista asiakaskuntaa hotelleille. Hankkeen kes-
keisimpia toimenpiteiti olivat hankkeeseen osallistuneiden yrittdjien kan-
sainvalistymiseen liittyva valmiuskoulutus, tuotekehitys, erilaiset tyopa-
jat, tyontekijavaihto, opintomatkat seka yhteismarkkinoinnin kdynnista-
minen. Tdman hankkeen my6td my6s Emilian markkinointia alettiin ke-
hittdd enemmaén. Emilia on osallistunut useampaankin hankkeeseen, jot-
ka ovat toimineet rinnakkain. Néissd hankkeissa pddosassa on ollut ni-
menomaan sahkoinen markkinointi. Ndin ollen Emiliassa on alettu tihan
panostaa enemman.

Hotelli on tiedostanut sdhkoéisen markkinoinnin kasvun ja sen merkityk-
sen. Asiakkaat hakevat hotellit, hinnat ja tarjoukset verkosta ja kilpai-
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luttavat palveluita yhd enemmén. Nykypédivani sihkoinen markkinointi
on elinehto majoitusyrityksille, joten tdhdn on panostettava. Sahkoisen
markkinoinnin tarkeydesta huolimatta ns. vanhanaikaista markkinoin-
tia eli kasvokkain tapahtuvaa markkinointia ja kirjemarkkinointia ei ole
unohdettu Emiliassa. Nama ovat kidytOossa padasiassa yritysasiakkaille
suunnatussa markkinoinnissa. Hotelli on todennut, ettd henkilokohtai-
sempi ja yksilollisempi markkinointi toimii tietyille asiakasryhmille pa-
remmin. Kuitenkin yksittdisille asiakkaille suunnattu sahkoéinen markki-
nointi on huomattavasti kustannustehokkaampaa kuin esimerkiksi print-
timarkkinointi.

Keskeisin hyoty sahkoisen markkinoinnin kiytossi on nakyvyys ja asi-
akkaiden saavuttaminen. Sahkoéinen markkinointi tavoittaa suuremman
yleison, kuin esimerkiksi lehti-ilmoituksella tapahtuva markkinointi. Na-
kyvyys ja ldsnédolo verkossa ovat vaikuttaneet myos hotellin kiyttoasteen,
joka on parhaillaan 70 % ollen ndin todella hyva Himeenlinnan alueella.

Hotelli Emilian tulevaisuuden suunnitelmissa on sdhkoisen markkinoin-
nin lisdkoulutuksen hankkiminen. On tiarkeda pysya ajan hengessa muka-
na. Sahkoisen markkinoinnin kehitysvauhti on huima ja sen peréssa pysy-
minen vaatii resursseja, aikaa ja paneutumista.

Ajankaytto ja ajan hermolla pysyminen tuo paljon haastetta sihkoisen
markkinoinnin saralle. Sahkoinen markkinointi vaatii paljon ldsnéoloa ja
paivittdista asiaan keskittymistd, mika on vaikeaa muun yritystoiminnan
ohessa. Emilialla on myyntipalvelu erikseen, mutta esimerkiksi pikkujou-
lusesongin alla varauksia tulee sahkopostin taydelta. Varauksien suuri vo-
lyymi aiheuttaa sen, ettei sdhkéiselle markkinoinnille jaa aikaa. Kiireisi-
nd aikoina Emiliassa saatetaan huomata, ettd sihkoinen markkinointi on-
kin vaivihkaa jaanyt taka-alalle eika pariin viikkoon ole paivitetty mitaan.
Tillaiset haasteet voitaisiin ratkaista tuomalla mukaan erillinen henki-
16, joka vastaisi markkinoinnista. Ajatuksena on, etta lahitulevaisuudes-
sa Hotelli Emilialla, Piparkakkutalolla ja Skogsterilla olisi myyntitiimissa
osa-aikainen sdhkoiseen markkinointiin keskittyva tyontekija, jolla olisi
taitoa ja aikaa keskittya tdhin osa-alueeseen.

Hotelli Emiliassa tiedostetaan, ettd sahkoinen markkinointi on tullut jaa-
dikseen ja sen olemassa olo on tarkead. Emilia on kuitenkin pieni yritys

ja heilla sahkoistd markkinointia toteutetaan melko vahan. Osa-alueen

mahdollisuuksia ei ole viela hyodynnetty niin hyvin kuin voitaisiin, mut-
ta tama johtuu puhtaasti resursseista. Pienessa yrityksessa aika menee lii-
ketoiminnan pyorittimiseen eiki aikaa vain yksinkertaisesti riita tarpeek-
si sihkoisen markkinoinnin tiydelliselle hyodyntamiselle.

Emiliassa on tiedostettu sihkoisen markkinoinnin haasteet ja niiden voit-
tamiselle on jo olemassa suunnitelmia. Parhaillaan hotellissa hyédynne-
taan sihkoistd markkinointia olemassa olevien resurssien ehdoilla eika se
niyti hotellin toimintaa hidastavan.
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2.4 Kalpalinna

Kalpalinna on Turengissa sijaitseva laskettelukeskus. Yrityksella on kir-
janpidollisesti alle viisi henkea palveluksessaan, mutta esimerkiksi talven
laskettelusesongin aikana Kalpalinnaan palkataan sesonkityontekijoita ja
harjoittelijoita. Kalpalinnassa toiminta on alkanut jo vuonna 1939 pujotte-
lulla. Kalle ja poikansa Heimo Ebb raivasivat valmiiksi Kallen ensimmai-
sen rinteen yhdessa Slalom Seuran aktiivien kanssa. Vuonna 1950 Kalpa-
linnassa nédhtiin Suomen ensimmainen hiihtohissi, joka oli Kallen suun-
nittelema.. Slalomseuran aktiivit Osmo ja Eino Kalpala rakensivat ensim-
maisen kaupallisen hiihtokeskuksen Kalpalinnan. Kalpalinnan erityisyys
oli Euroopan ensimmaiinen lumetusjirjestelma vuonna 1964.

Keskuksella on nykypaivind myos paljon muutakin toimintaa kuin las-
kettelu. Calpis Ski Centeriin kuuluu talven hiihtotoiminta. Lisdksi Kalpa-
linnan paatuotteisiin kuuluvat Calpis Bike Park, Calpis Caravan Center ja
Calpis Cross Club.

Calpis Bike Park on Suomen ensimmaiinen vuonna 2003 perustettu pyo-
railyyn keskittynyt bike park. Bike park toimii Kalpalinnan laskettelukes-
kuksen alueella ja pyorailijoiden kaytossa on kaksi hissii, joiden avulla
on mahdollista hyédyntda jopa 30 hehtaarin aluetta painovoima-avustei-
sen pyorailyyn. Calpis Caravan Center on karavaanarialue aivan Kalpa-
linnan laskettelukeskuksen ja bike parkin vieressa. Caravan Centerilld on
yhteensi noin 100 paikkaa, joista puolet on kausipaikkoja ja puolet tila-
paispaikkoja.

Calpis Cross Club on Kalpalinnan laskettelijoille tarkoitettu jasenyys. Ja-
senyydelld saa mm. liittymistarjouksena Kalpalinnan laskettelukeskuk-
sen kausilipuista alennusta. Jaseneksi liittymalla asiakkaat saavat sahko-
postiinsa vuoden mittaan tulevista tarjouksista ja eduista.

Kalpalinnassa on pyritty siirtymaan kokonaan sihkoiseen markkinoin-
tiin. Paperisia esitteitd ja mainoksia ei ole ollut liki kymmeneen vuoteen.
Messuilla yritys ei ole esittaytynyt viiteen vuoteen, silld siellikin kiteen
annetut mainokset menevit seuraavan nurkan takana roskiin. Yksi hiih-
tokeskuksen omistajista Jarmo Kalpala toivoisikin jotakin modernimpaa
vaihtoehtoa messuille.

Talla hetkelld ainoa paperinen markkinointiin kaytettdava tuote on kan-
ta-asiakkaille lahetettavit kausikorttien ennakkomyyntikirjeet. Nama
markkinointikirjeet on paitetty sailyttaa yrityksessa paperisena, silla on
huomattu, ettd paperisia mainoksia avataan huomattavasti aktiivisem-
min kuin esimerkiksi sahkopostiin ldhetettavat mainokset. Yritys kayt-
tad myos valmista uutiskirjepohjaa, jolla lihetetadn sihképostilla mark-
kinointikirjeitd. Tama ei ole kuitenkaan tuottanut haluttua tulosta. Sah-
képostimainokset uppoavat muun mainospostin sekaan eika niiden ava-
usprosentti ole kovin suuri.
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Kalpalinnalla on internetsivut, jotka toimittavat suurinta osaa sdhkéises-
td markkinoinnista tilli hetkella. Internetsivuja on mahdollista paivittaa
itse, mutta kaytettava alusta on kankea ja vanhanaikainen. Yrityksesséd on
todettu haasteeksi pysyd mukana koko ajan kehittyvan teknologian muka-
na. Jotta sahkoinen markkinointi olisi helpompaa ja sujuvampaa taytyisi
kehityksessa pysya perassa.

Yrityksen internetsivuilta kalpalinna.com 16ytyvét omat osiot yrityksen
kaikille osa-alueille. Internetsivujen etusivulta nikee helposti puhelinnu-
merot osa-alueista vastaaville henkiléille. Etusivulta 10ytyvat myos kes-
kuksen tapahtumista kertovia uutisia. Uutiset on kddnnetty my6s englan-
niksi. Koko internetsivua ei saa kidnnettyi englanniksi, mutta mm. auki-
oloajat ja tietoja rinteistd on kddnnetty osittain englanniksi.

CALPIS SKI CENTER CALPIS BIKE PARK CALPIS CARAVAN.GENTER— —~CALPIS CROSS CLUB

—

.

o s —
R i AT

AUKIOLOAJAT RINTEET HINNASTO VUOKRAAMO RAVINTOLA S TAR AHTUMAT

Kalpalinna.com Info: +358 440557887 _
Restaurant Villilinna and Cross Café: +358 400920423 (awe Sadtiedot
Skirental and service: +358 405456859 (Mats cra @ A_]0-0h]e
Skicourses: (Alppilana) +350 505932759 (petri Leppinen Tiekamera
Private bike instructions: +358 405291503 (ani : Latuka_rtta
Private ski and board instructions:  +358 505647527 (1am Kalpalinna

Lataa esite . (Brochure) ﬂiclkr -
alpalinna

Blogger

Sivustolta l6ytyy padtuotteiden omien sivujen liséksi sivut aukioloajois-
ta, rinteistd, hinnastosta, vuokraamosta, keskuksen alueella sijaitsevasta
ravintolasta seka jarjestettavistd tapahtumista. Internetsivujen oikeassa
reunassa on linkit Forecan siitiedotesivulle, ajo-ohjeet Kalpalinnaan, Lii-
kenneviraston tiekameraan, joka ndyttda moottoritietd Kalpalinnan koh-
dalta, latukarttaan, Kalpalinnan omalle flicker tilille, Kalpalinnan blogiin,
Kalpalinnan Facebook-sivulle, Calpis Ski Centerin Facebook-sivulle, Cal-
pis Bike Parkin Facebook-sivulle, vkontaktiin sekd Zapway liikuntablogiin.
Sivuilla on runsaasti tietoa ja sitd paivitetadn aktiivisesti silloin, kun uut-
ta kerrottavaa on.

Kalpalinnalla ja Calpis Ski Centerilld on omat Facebook-sivut, mutta si-
vut eivit ole kovin aktiivisia. Kalpalinnan Facebook-sivulla on noin 400
tykkaajaa ja Calpis Ski Centerin ryhméssé on noin 120 jasentd. Tamé& on-
kin yrittdjan mielesti ongelma. Miten saataisiin niista laskettelukeskuk-
sen sivuista yhté aktiivisia kuin Clapis Bike Parkin sivusta? Tdm4 on tuot-



60 Digitaalisuuden hyddyntdminen Himeen matkailuyrityksissé jo muualla

tanut haastetta ja ratkaisua ongelmaan on mietitty toistaiseksi tuloksetta.
Yrityksessi tiedostetaan, ettd vuorovaikutteisempi Facebook-sivu tai ryh-
ma on huomattavasti tehokkaampi tapa markkinoida ja olla kontaktissa
asiakkaiden kanssa kuin passiivisempi internetsivu. Noin vuosi sitten yri-
tyksen oli tarkoitus aloitta projekti Ski Centerin Facebook-sivujen kehitta-
miseksi opiskelijaryhméan kanssa, mutta valitettavasti projekti jai kesken
opiskelijoiden osalta. Mahdollisesti timéan takia Facebook-sivut vaikutta-
vat tdlla hetkelld hieman keskeneraisilta.
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= W ﬁ“.‘“"‘ Liity ryhmaan . b\‘i
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Calpis Ski Center ~ Jasenet  Kuvat  Tiedostot | Hae tasta phmasta a|
= P 119 jasenta
Liity ryhmaan, jotta voit julkaista ja kommentoida. + Liity ryhmaan
g en ryhmé
—— Calpis Cross Center Info: +358 440557887
A A Restaurant Villilinna and Ski Café: +358
Nayta lisaa

ﬁ Jarmo Kalpala

Kauden 2014/2015 kanta-asiakkaiden ja calpis cross clubilaisten Ryhmien ansiosta jakaminen
tarjouskausikorttien myynti on alkanut. Jos et ole saanut w kavereille, perheenjasenile ja

tarjousuutiskirietia, pyyda se osoitieesta info@kalpalinna. com. ot i

RYHMIA

Hikaa i dye + Luo ryhma

5 Sanna Savisto 05 Rantanen tykkad tasta. ~ Nahnyt 45

Calpis Bike Parkilla on omaan teemaansa istuva osionsa Kalpalinnan ko-
tisivuilla. Kalpalinnan kotisivuista tulee talvinen mielikuva jaidnsinises-
t4 taustasta ja lumisesta maisemakuvasta sivun ylareunassa. Calpis Bike
Parkin oma sivu on hiekkaisen ja metsdisen oloinen. Sivun ulkoasusta ky-
kenee muodostamaan mielikuvan itse pyoréilyharrastuksesta. Bike Parkin
sivulla on selkeisti kaikki tarvittava informaatio kerrottu selkeasti ja vi-
suaalisin kuvin maustettuna. Bike Parkin sivun saa myos kddnnettya ko-
konaan englanniksi, joten ulkomaalaistenkin on helpompi 16ytaa tarvit-
semansa tiedot.
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Park info Events Tickets Blog Contact Ground zero

FINAENG

Uutisia

Tervetuloa Calpis Bike Parkin kotisivuille.

26.06.2011
Calpis bike park auki myos keskiviikkoisin 29 6 alkaen.
Aukioloajat klo. 17.00-20.00, hissilippu 12,-

nE NE N4

Calpis Bike Parkilla on oma hyvin aktiivinen Facebook-yhteisonsa. Ryh-
missé on jisenia jo liki 700 henked. Pyorailijat paivittavit itse tietoa si-
vuille. Sivuilla voi katsoa videoita ja lukea yhteison jasenten kokemuksia

Bike Parkista. Ryhméssa paivitetddn aktiivisesti Bike Parkin aukioloista

jaradoista koskevaa uutta tietoa. Kalpalinnassa on huomioitu Bike Parkin

yhteison aktiivisuus ja sen veikataan johtuvan pyorailyporukan homogee-
nisyydesta. Pyorailijat taas ovat suurin osa aktiivisia harrastajia, joten yh-
teisokin on aktiivisempi ja porukan yhteen tuominen helpompaa. toisin

kuin lasketteluporukan, johon kuuluu laajalti ihmisi4, joista osa on har-
rastajia ja osa vain kerran pari talvessa laskettelijoita. Alamakipyorailyn

harrastajia on Suomessa arviolta noin 5000, kun laskettelijoita on jopa

500 000. Puhutaan siis todella erikokoisista harrastajaryhmista ja yrityk-
sessd uskotaan juuri timan luovan eron kahden harrastajaryhman aktii-
visuuden vililla. Calpis Bike Parkilla on my6s oma blogi, jossa paivitetdan

jonkin verran mm. Bike Parkin uusista péivityksisti. Blogi tuntuu olevan

suunnattu nimenomaan alaa jo harrastaville henkilgille.
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9 BIKE PAR

CALPIS BIKE PARK Jasenet Tapahtumat Kuvat Tiedostot | Hae tasta rhmasta Q ‘

ﬂ Kirjoita julkaisu l; Lisaa kuvaivideo E Kysy m Lisda tiedosto TIETOJA
& Julkinen ryhma
Kirjoita jotain
e ! " Calpis bike park, founded in 2003 is Finland's
first bike park and to this day the most

VIMEAIKAINEN TOIMINTA diverse.... Nayta lisaa

{ Risto Ennevaara
2 marraskituta kelio 2

Vahan marempaa ajokelia oli farjolla tanaan (=)

686 jasenta (4 uutta) Kutsu sahkopostitse

+ Lisaa fimisid ryhmadn

LUO UUSIA RYHIMIA

hitps:/iwww youtube com/watch?v=-mKw3EJoB4 -

‘. ‘ Muddy day @ Calpis Bike Park

Venijankieli on tuottanut ongelmia yrityksen markkinoinnissa. Télld het-
kelld yritykselld itselldén ei ole lainkaan markkinointimateriaalia ven&jan-
kielelld. Calpis Bike Parkista 10ytda tietoa my0s vengjiaksi vkontakt nimi-
sen sivuston kautta. Linkki sivustolle 16ytyy Kalpalinnan etusivulta. Vkon-
takt on Facebookin kaltainen Ven#jilld toimiva sosiaalisen median yhteiso.

Ryhmien ansiosta jakaminen
w kavereille, perheenjasenille ja
tiimin jasenille on helpompaa kuin

koskaan

K

AP
BIKEPARKTRIPS

Sahkoposti tai Avoin ryhma
puhelin
Finland BikePark Trips | Noe3akw B baiik napkk
HKaem XopoLesi noroAs! B ceHTatpe!
Salasana
Kuvaus: OpraHH3ALYA FPYANOBLIX BhIESNOE 5 Barik-Napku
L mn, Moesakn Ha
asTobyce!
Sijainti: Pietar], Ven&is
» Caekite HOBOCTI
Rekisterint
Salasana hukassa? ekttt
10 ahetta

BikeParkTrip #6 Laajavuori-Uuperi 23-24 asrycra
1 viesti, Viimeinen kaytt&jaits Finlsnd BikePark Trips.., 10 ko k

BikeParkTrip #4 Calpis-Messila 12.07-13.07
15 viestia, Vimeinen kiytSjaHs Mihai Danienko, 22 kess ko 19146 —

FAQ BikeParkTrips (yacTo 3apasaeubie BONPOCE)
11 viestis, Vimeinen kiyHsjaits Artjom Bulkin, 19 syys klo 13:12

OT3bIBLI M NPeAoXEHIA
12 viestia, Vimeinen kaytSjaHs Ivan Fedoroff, 1 syys klo 13:20 —

BikeParkTrips #5 Sappee-Calpis 02.08-03.08
2 viestia, Viimeinen kayttsjslts Finland BikePark Trips.., 23 heinz klo 15125 —

Busa
5 viestia. Viimeinen kEyttsjits Mihsil Danilenke, 27 kess k

1532 —

Kanennapb GMKCKIC roHok 2014

1 viesti, Vimeinen kytt5jaits Finland BikePark Trips.., 16 kess kio 22:01 —

Jasenet
333 henkiloa
Denis Dmity  Krikunov
Serefa valerj Dima
Linkit
3 linkkia

‘[ Baiik napru duHAHLMM
Tpy! ap

WE Race calendar 2014 | Trek
Enduro Series 2014
veveve.mtb-endura.net
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Kalpalinnan oma blogi on ollut tyon alla jonkin aikaa. Idea blogille ja sen
toteuttamiselle on ollut mielessd, mutta suunnitelmia ei ole vield pantu
taytantoon. Blogia tultiin ajatelleeksi viime vuonna, kun Kalpalinnassa
vietettiin laskettelukeskuksen 50-vuotisjuhlavuotta. Ajatuksena oli haas-
tatella useampia ihmisii, joiden muistoja blogissa olisi kerrottu. Kalpa-
linnalla on useita laskettelun uranuurtajia ja pitka historia, mielenkiin-
toisia tarinoita ja muistoja olisi varmasti paljon. TAmé& projekti valitetta-
vasti kariutui alkuldhteilleen, mutta ehké tima saadaan toteutettua tule-
vaisuudessa.

Kalpalinna kayttaa tdlla hetkelld aktiivisesti Facebookia, uutiskirjeita
ja internetsivuja markkinoinnissaan. Heill4 ei ole endi juuri muunlaista
markkinointia kaytossa kuin sdhkoistda markkinointia. Tulevaisuudessa
tavoitteena on siirtya siahkoiseen markkinointiin 100 %:sti. Ski Centerin
Facebook-yhteiso aiotaan rakentaa paremmaksi ja aktiivisemmaksi. Blo-
gi on suunnittelun alla. Harjoittelijoina olleet Koulutuskeskus Tavastian
opiskelijat veivat yrityksen asiakasrekisteristd kaikki yhteystiedot uutis-
kirjepohjalle, jotta uutiskirjettd saatiin jaettua laajemmalle yleisolle. Mah-
dollisesti uutiskirje otetaan kdyttoon laajemmin tulevaisuudessa, silld sen
avulla saataisiin enemman nakyvyytta.

2.5 Kriipin Lomamaokit

Kriipin Lomamokit on kahden hengen yritys, jota pyoritetdan omistajien
maatilatoiminnan ohella. Toisinaan yritys on tyollistdnyt omia lapsiaan,
mutta muita tyontekijoita Kriipin Lomamokeilla ei ole. Hirsihuvilat sijait-
sevat Hattulassa Vanajaveden rannalla. Huvilat ovat nimensa mukaises-
ti Kriipin luonnonsuojelualueen ja Tenholan harjun kupeessa Lepolahden
tilalla. Tila on hyvien kulkuyhteyksien varrella eika sinne aja kuin tunnin
verran padkaupunkiseudulta. Huviloille tiensi 16ytaa Helsinki-Tampere
moottoritieltd noin kymmenessi minuutissa.

Kattavasti varustellut huvilat ovat vuokrattavissa ympéri vuoden. Huvi-
loista 16ytyvit kaikki nykyaikaiset mukavuudet ja puusaunan lempeissa
16ylyissa voi irtaantua arjesta. Huviloiden ldheisyydestd Tenholan harjul-
ta loytyy paljon hyvia patikointireitteja.

Mokkeja Kriipilta 16ytyy kolme kappaletta seka yksi omakotitalo. Vuonna
2012 valmistuntu 176 neliometrin kokoinen luksushuvila Villa Lepolahti
on suurin ja uusin tilalta 16ytyva huvila. Kooltaan identtiset mokit Kais-
la ja Lumme ovat hieman Villa Lepolahtea pienempid. Neljas vuokratta-
va tila on vuonna 1995 valmistunut omakotitalo Lepola, joka on kooltaan
98 neliometria.
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Kriipin Lomamokit ]
s 4= EE o .
Krupts Cottages

Etusivu Esittely Sijainti Mokit ~  Veneily ja kalastus Aktiviteeti i

Kaisla

Kaisla-makki valmistui kev3alla 2007, Kaisla on aivan Kuvia Kaisla-mokista
Tenholan harjun kupeessa ja mokkitien paassa niemen
pohjukassa. Lahin nazpuri, Lumme-mékki, sijaitsee noin
150 metrin etaisyydells. Makkien valinen puusto estss
suoran nakdyhteyden.

Huvilan kekonaisala on 135 m2 ja huoneistoala on 108
m2. Alakerrassa on tupakeittis, 2 makuuhuonetta, WC,
pieni pukuhuene, pesuhuone ja puulammitteinen sauna
4-5 saunojalle. Ylakerrassa on makuuparvi. Polttopuut
sekd langaton internetyhteys (WLAN) sisaltyvat
vuokraan. Mokissa on vesikiertoinen lattialammitys.

Isommassa makuuhuoneessa on parisdnky
ja pienemmassa on kaksi erillists vuodetta.
Makuuparvella on kaksi vuodetta ja vuodesohva, josta
saa tarvittaessa kaksi lisavuodetta lapsille.

Kaikista huviloista 16ytyy hyvin varustetut keittiot, oleskelutilat sekd ma-
kuuhuoneita. Langaton internetyhteys sisdltyy Villa Lepolahden, Lumpeen
ja Kaislan vuokraan. Edelld mainituista huviloista 16ytyy my6s puulam-
mitteiset saunat. Omakotitalo Lepolassa on sahkésauna. Kaikki mokit ovat
tarkoitettuja korkeintaan kuudelle aikuiselle ja kahdelle lapselle.

Yritykseltd 16ytyy internetsivut kriipinlomat.fi, joilta 16ytyy kattavasti tie-
toa kaikista vuokrattavista mokeista. Jokaisella mokilld on oma sivu, jolla
on eritelty mokin varustelu, pihapiiri ja varauskalenteri. Varauskalenteris-
ta asiakas voi katevisti saman tien katsoa, onko hinen toivomansa ajan-
kohta vapaa. My0s alustavan varauksen voi lahettiaa kalenterin yhteydesta
tayttamalla vaaditut tiedot ja ldhettamalla viestin eteenpdin.

Kalenteri

Hinnat & kalenteri

marraskuu 2014 =]
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Sesongin ulkopuolella Iyhin vuoksausaika on 4 vik (3
yota) 590~

Liinavaatesetti 15 evroa/henkils. Sisaltaa lakanat,
kylpy-ja kasvopyyhkeen Menkils seici ison laudeliinan ja
AHOPYY a'<)

Loppusiivous keulus vecksaajalle. Hoid sen

‘puolestanne hintaan 120 evroz.

> Vaokraus > Kohteen kotisivut
> Muut kohde-esittelymme (2 kpl) -
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Kriipin Lomamdkit ovat oiva lomapaikka kalastuksesta nauttiville ja tima
on otettu huomioon myos nettisivuilla. Sivustolta 16ytyy oma osio kalas-
tukseen ja veneilyyn liittyen. Sivulla on kerrottu lahialueen kalastus- ja
veneilypalveluista. Hopea Linjan sisdvesiristeilyille on mahdollisuus paas-
ta 8 kilometrin padssa sijaitsevasta Mierolan Satamasta. Asiakkaiden on
mahdollista my0s vuokrata moottorivene ja paasta ndin nauttimaan Va-
naveden kauneudesta vesiltd kisin. Tastikin mahdollisuudesta on kerrot-
tu kattavasti sivustolla. Sivustolla on kerrottu myo6s kalastusretkista, jot-
ka lahtevat parhaimmillaan oman mokin laiturista.

Muille aktiviteeteille on oma sivunsa yrityksen internetsivustolla. Sivul-
la on vinkattu ldhialueen nahtavyyksista ja opastetaan lukemaan niista
lisda kantahameenoppaat.fi-sivustolta. Sivustolla on maininta ldhialueen
golfkentista sekd mahdollisuudesta kuumailmapallolentoon. My6s luon-
nosta nauttiminen on mainittu sivulla ja marjastus seki sienestys on nos-
tettu esiin mahdollisena ajanvietteend luonnonystaville.

Kriipin LomamoRit o 5 o

Kriipi’s Cottages

Etusivu Esittely Sijainti Mikit ~ Veneily ja kalastus Aktiviteetil

Vuokrausehdot Yhteystiedot

Tervetuloa
viettdmddan

| mokkilomaa
fiyvinvarustel
tuifiin hirsi-
huviloifiin
Vanajaveden
rannalle

Internetsivuilla on oma osionsa my6s vuokrausehdoille, jotka on esitetty
selkedsti ja yksinkertaisesti. Sivulla on my0s kerrottu mokkien luovutuk-
sesta ja mokkeihin saapumisesta.

Sivustolla on yhteystiedotsivu, jolta 10ytyy yhteystiedot omistajalle ja yh-
teydenottolomake. Lomakkeen avulla voi jattaa joko varauksen, lisatieto-
pyynnon tai palautteen. Sivulla on mainittu my6s lisimaksusta saatavista
palveluista kuten loppusiivouksesta, liinavaatteista ja laitevuokrauksesta.

Yrityksen asiakaskunnasta suurin osa on ulkomaalaisia. Mokeissa vierai-
lee runsaasti venaldisia, mutta viime vuoden aikana tadma asiakasryhma
on hieman hiipunut. Muualta Euroopasta kuten Saksasta, Iso-Britannias-
ta ja yleisesti Keski-Euroopasta on myds paljon asiakkaita. Vieraita on ol-
lut jonkin verran myos muilta mantereilta. Viime kesdna mokeissa vierai-
li asiakkaita Amerikasta ja Australiasta. Kuitenkin yrityksen suurin asia-



66 Digitaalisuuden hyddyntdminen Himeen matkailuyrityksissé jo muualla

kaskanta tulee Euroopasta. Ulkomaalaiset asiakkaat on otettu huomioon
internetsivuilla. Sivustoa on mahdollista lukea suomen lisiksi englannik-
si, vendjaksi ja saksaksi.

Kriipin Lomamokeilla ei ole juurikaan sahkoistd markkinointia. Mokit
16ytyvit kolmelta eri varauksia valittavalta sivustolta. Suomalainen huvi-
la.net lienee tutuin sivusto, jolta Kriipin lomamokkeja voi varata. Huvila.
netistid Kriipin Lomamokkeja on voinut varata jo vuodesta 2007. Huvila.
net sivustolta l6ytyy Kriipin Lomamdokkien internetsivuilta tuttu kalente-
rija tdytettava lomake, jonka kautta varauksen voi tehdé suoraan. Huvila.
net on Suomen kattava sivusto, jolta asiakkaat voivat etsid haluamillaan
kriteereilld vuokrattavia mokkeja.

Lisaksi Kriipin Lomamokit 16ytyy kahdelta ulkomaalaisia asiakkaita ta-
voittavalta sivustolta. Homeaway.fi on koko maailman kattava varauksia
valittava sivusto. Sivustolta on mahdollista etsid haluamansa vapaa-ajan
asuntoa tai loma-asuntoa 700 000 vaihtoehdon joukosta. Homeawayn si-
vustolle yritys ei saa laitettua suoraa linkkia omille internetsivuille, joka
on selked miinus muihin sivustoihin verrattuna. Sivustolla ei myoskaéan
ole yht selke#d kalenteria ja varauksen tekoon soveltuvaa lomaketta kuin
huvila.net:114.

Kriipin Lomamokkeja voi varata myos ownersdirect.co.uk sivuston kautta.
Sivusto toimii homeaway.fi sivuston alla ja on suunnattu pdiasiassa Iso-
Britannian markkinoille. Yritys maksaa palvelusta HomeAwaylle, joka va-
littaa tiedot eteenpdin Owners Directille. Tietojen kdantaminen muille kie-
lille on kuitenkin kankeaa nailla sivustoilla. Tiedot on annettu alun perin

englanniksi ja esimerkiksi suomenkielelle kiannettyna teksti on tonkkoa

ja siitd huomaa, ettid se on kdannetty jollakin automaattisella kdantgjal-
14. Ulkomaalaisille ndam3 sivustot kuitenkin toimivat ja varauksia niiden

kautta tulee runsaasti.
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Vilityssivustoilla oleminen on melko vaivatonta. Yritys voi itse paivittaa
tietojaan, mika on tehty suhteellisen helpoksi. Kuitenkaan suunnitelmis-
sa ei ole lisatd lomamaokkeja muille valityssivustoille, silla sivustoilla ole-
vien kalentereiden paivittiminen on hieman tyolasta. Huvila.netista 16y-
tyva kalenteri on synkronoitu yrityksen omien internetsivujen kalenteriin,
joten ndma kaksi péivittyvit samalla kertaa. Kolmen sivuston tietojen yl-
lapidossa on sopivasti tekemistd ja ne tuovat tarpeeksi asiakkaita.

Yritys ei juuri markkinoi muissa kanavissa kuin olemalla n&illa edella esi-
tellyilla valityssivustoilla. Mokit ovat tdynna sesonkiaikana, joten lisa-
markkinoinnille ei ole ndhty tarvetta. Viime vuonna yritys oli laittanut
pari ilmoitusta Helsingin Sanomiin, mutta ilmoitusten kautta saatiin vain
yksi varaus.

Kriipin lomamokkien toinen omistaja Erja Laine on kaynyt jonkin verran
sahkoiseen markkinointiin keskittyvissa koulutuksissa, mutta toimenpi-
teitd asioiden toteuttamiselle ei ole viela tehty. Yrityksessa ei nahda suur-
ta hyotya esimerkiksi sihkopostimarkkinoinnille tai Google-mainoksille.
Yrityksesséd on menty hyvin vahvasti siltd pohjalta, miten yrittijat itse suh-
tautuvat mainoksiin ja sihkoiseen markkinointiin. He itse eivit lue sdh-
kopostiin tulevia mainosviesteji ja sivuilla esille pomppaavat mainokset-
kin suljetaan lukematta. Niinpa tunne tallaisen markkinoinnin hy6dys-
td on hyvin pieni. Ainoa sahkoiseen markkinointiin viittaava toimenpide
yrityksessa on vanhoille asiakkaille lahetettava joulutervehdys, joka lahe-
tetddn joka vuosi sahkopostilla. Tama ei ole suoraa mainontaa, mutta voi-
daan kuitenkin katsoa osana sihkdistd markkinointia.

Yrittdjat kokevat nykytilanteen hyviksi. Digitaalisuuteen ja sihkdiseen
markkinointiin liittyen kysymykseksi herdikin se, onko yrityksen tarvet-
takaan markkinoida itsedidan enempiin, jos nykyisilla toimilla saadaan
mokit tdyteen ja yrityksen kannalta toivottu tulos. Sesonkiaika on touko-
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kuusta-syyskuuhun ja niilla kuukausilla mokit ovat varattuja. Loppusyk-
systd ja kevattalvesta mokit ovat hieman vahemmalla kaytolla, mutta asi-
akkaita on kuitenkin ympéri vuoden ja toiminta pyorii menestyksekkaasti.

3 Johtopdiitokset

Artikkelissa on tarkasteltu Himeen matkailun pk- ja mikroyritysten digi-
taalisten tyokalujen kiyttoa yritysten arjen liiketoiminnassa. Tarkastelta-
vina kohteina oli 5 harkiten valittua yritysta.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd yritykset kayttavat erilaisia digitaali-
sia tyokaluja toiminnassaan. Keskeisimmat tyckalut ovat yritysten inter-
net-sivut, sihkoposti ja Facebook. Tyckaluja kaytetaan padasiassa naky-
vyyden lisdamiseksi eli 1ahinna markkinointiviestinnéan tarpeisiin. TAma
on yhdenmukainen aikaisemman selvityksen kanssa, jonka mukaan n. 9o
%:1la osallistuneista 70 hamaldisistda matkailualan yrityksista oli kaytos-
sdan omat verkkosivut ja sosiaalista mediaa hyodyntavat yritykset koki-
vat juuri Facebookin kayton tarkeimmaksi liiketoimintansa kannalta (Me-
rildinen et al. 2013). Omien tyokalujen lisdksi lahes kaikki yritykset lisa-
sivat nakyvyytta ja tavoittelivat myyntia yhteistyokumppaneiden valitys-
ja varaussivustoilta. Erityisesti Evon Luonto Oy oli omaksunut innovatii-
visia tapoja lisatd ndkyvyyttd eri domainien ja Facebook-kampanjoiden
avulla hyvin tuloksin.

Huolimatta sdahkoisid varausjarjestelmia koskevasta keskustelusta, niita
ei juuri kéytettya yrityksissi. Syyna tdhan osittain on matkailutuotteen
luonne, joka vaatii paljon raatalointia erityisesti ryhmille, ja tekee sdh-
koisen palvelun kaytosta haasteellisen. Varauskalenteria kaytetiin mok-
kivuokrausyrityksessa, jossa palvelu on helpommin standardoitavissa ja
soveltuu sdhkdéiseen palveluun.

Tyypillista digitaalisten tyokalujen kaytolle nayttaa olevan, etta yritykset
kokeilevat niitd ja ne joko omaksutaan tai hylataan hyoty-panos-ajatte-
lun perusteella. Esimerkkini tastd on Google-markkinoinnin kaytto. Omi-
naista palvelujen kaytolle oli my0s se, ettd sitd ohjaa yrittdjien oma ku-
luttajan roolissa omaksuttu suhtautuminen sihkoisté viestintaa kohtaan.
Esimerkiksi sahkoiset uutiskirjeet poistetaan helposti avaamatta ja siksi
niihin joissakin yrityksissa ei ole panostettu.

Vaikka sahkoiset tyokalut ovat yleistyneet ja niitd pyritdan kayttamaan
yha enemman, myo6s perinteiset markkinointiviestinnan keinot nahdaan
edelleen kilpailutekijoina. Esimerkiksi kirjepostitusta kaytetdan yha so-
veltuvissa tilanteissa sihkoisten uutiskirjeiden ja sahkopostien rinnal-
la, koska niiden avulla voidaan erottautua sihkoisen viestinnin tulvas-
ta. Lisdksi painotettiin asiakaspalvelun merkitystd myos tulevaisuudessa.
Toisaalta sdahkoisten palvelujen kiyton myGta on painetuista esitteistd ja
muusta markkinointimateriaalista luovuttu lihes kokonaan.
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Keskeiset haasteet digitaalisten tyokalujen kaytossa liittyvit resurssien
puutteeseen. Erityisesti henkilGstoresurssin puute eli yrittdjien ja tyonte-
kijoéiden ajan riittdiminen sahkoisen markkinoinnin hoitamiseen oli ilmei-
nen. Lisdksi joissakin yrityksissd haasteena nahtiin sahkoisten palvelujen
ja tietokoneen kayttoon liittyva osaamisvaje ja kyky pysya kovasti kehit-
tyvan digitaalisen maailman mukana. Tulevaisuudessa yritykset pyrkivat
keskittymaan olemassa olevien tyokalujen kayton kehittdmiseen ja akti-
voimiseen. Lisdksi osa yrityksistad kokee kouluttautumisen olevan tarkeaa
juuri yrityksen tarpeisiin. Myo6s internet-sivujen tekniset ratkaisut ja yri-
tyksille suunnattu markkinointi aiheuttavat toimenpiteita erdissa yrityk-
sissi tulevaisuudessa.

Esimerkkiyritykset ovat aktiivisesti kayttaneet digitaalisia tyokaluja haas-
teista huolimatta. Kehitystyo nayttaa jatkuvan myos tulevaisuudessa. Kes-
keisid painopisteitd tulevaisuudessa voisi olla ndkyvyyden parantamisen
lisdksi entistd vahvempi panostaminen siahkoiseen asiakaspalveluun ja
asiakastiedon hankkimiseen liiketoiminnan tueksi. Ndin ollen markki-
nointiviestinnan tyokalujen rinnalle tulisi monipuolisempia palveluja kat-
tamaan yrityksen digitaalista liiketoimintaa. Lisdksi tyokaluja voisi hyo-
dyntdd enemmain asiakkaiden palvelemisessa yrityksessa tai kohteessa
oleskelun aikana eikd vain ennen palvelujen ostamista tiedonhankinta-
vaiheessa.

Kiinnostava kysymys on myds se, miten maakunnalliset matkailuyritys-
ten toimintaan suotuisasti vaikuttavat organisaatiot edistavat néita aktii-
visia matkailun pk- ja mikroyrityksia digitalisaation kyydissa pysymisek-
si. Tama on erittain tarkeaa, silld tallaisten yritysten myo6ta luodaan maa-
kunnallista kilpailukykya ja siirrytadn hypetyksesta todellisuuteen.
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Introduction

Technological development is linked with changes in economy as never
before. Technology also helps many fields, from software installation to
music sales, pushing whole sectors like analogue photography into obliv-
ion. Bill Gates (1997) claims, “the omnipresent and equal access to infor-
mation” ensured by technological changes “will bring us as close as pos-
sible to Adam Smith's perfect market”. Technology and economy not only
affect each other. Paradoxically, due to technological advancement, we
can go back to the “source” of entrepreneurship.

We observe these changes in tourism. Customers plan holidays and buy
services (hotels, transports, events) sitting at the kitchen table. Winners
need more than attractive products and ideas to sell. We must cooperate
effectively with "designers of contemporary customers’ world" — with ICT
professionals. Cooperation with ICT experts will be better if we under-
stand their specific organisational behaviours and implement this knowl-
edge to build our touristic e-business.

1  How to start building your business in cooperation with
ICT professionals

As a result of a survey given to a research group of 470 employees, there

are differentiations existing between the groups of ICT workers and re-
spondents working outside the ICT sector (Rosinski J. 2014). Developing a

company as "the winnerof the digital tourism market", some of the results

mentioned in the research could be useful. If you want to build or develop

a digital business in tourism, note that your services supplier may under-
stand the same situation in different ways.
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1.1 Technical language describes all situations

In a business situation, the ICT professionals are typically interested in
technical matters, and not as much in side effects, such as feelings. They
are interested in your processes, functions, data and data structures, se-
curity aspects, capacities etc. They identify primarily with other ICT pro-
fessionals.

How to deal with this challenge

When talking to non-ICT people, they try to listen to these kinds of facts
within perhaps a very lively discussion. Please, do not misinterpret this
behaviour: they really do want to help. They just know how computers
work and need your information. They are your bridge to a successful or
an unsuccessful IT system.

1.2 Limited world of experts

ICT professionals want to cooperate with people who they consider to be
experts and they may tend to ignore other people. ICT experts like to co-
operate with people who have a narrow, niche, highly advanced knowl-
edge and don’t respect general knowledge.

In finding the best technical solution for your business, present the initial
idea in a well-structured, self-confident way to ICT experts. A general idea
or invitation to find the right way in a tangled web of possibilities could be
assessed as boring — typically ignorant.

How to deal with this challenge

Present your business as interesting and niche specialized. Do not talk
about your general ideas, no "nordic saga" titled "How I understood busi-
ness in tourism". If you want to be perceived as an expert — partner to
cooperation — specifically give about 2 -3 of the most important things.
Briefly explain what is interesting and sets your business apart from oth-
er players in the digital tourism world. What makes you more attractive
to the customers (tools, solutions, not general ideas)? Present your busi-
ness situation as a surgeon before an operation (like in role play): it's your
diagnosis and your way of treatment. ICT experts love discussions with
other experts. Often, "expert" means "a person who solves a problem and
has one clear idea". Paradoxically, this kind of presentation may be a good
point to start the discussion... between two experts.
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1.3 From generic to specific

In the relationship with the sponsor of the project, ICT experts like spe-
cific way of communication between employee and manager. At the be-
ginning of contact and/or during establishing of psychological contract
they are able to endure "the giving instruction” style of communication
(so called Si- style in Ken Blanchard's model). When our experts under-
stand specific of expectations and characteristic of project, they don't ac-
cept "the giving instruction" and respond positive to delegating as driving
style (S4 in Ken Blanchard's model);.

The typical problems in a business situation arise when the clients start
talking about "tips of icebergs": special needs or problems. They should
begin with discussing the general processes and used data first, to give
a full view to the ICT people. After this, they could go into further detail.

How to deal with this challenge

The best style of communication is delegating. You should start from ex-
pected results, one sentence with an expected result and your personal
goal. The next step will be to briefly show your business situation, show
your specifics, but do not go into a lot of detail about the whole tourism
sector. This can be important for an HR specialist in charge of your em-
ployees; for ICT, this will be informational noise.

After this initial discussion continues to between the two experts or ICT
expert, then you can proceed with your detailed instructions. During this
part of the contact, business partners usually talk about details, specific
needs and establish milestones of the project (it's helpful for monitoring).

The resources (budget, time, people, documents, decision making) could
be the last step of the "introduction" after the goals and business situa-
tion are discussed, or they may be negotiated after the discussion about
details. In our opinion, the better solution is as follows: first discuss goals,
appropriate solutions in specific business situations and agreement about
the details of the project; after this, "close this chapter" and go on to ne-
gotiate resources.

If you successfully establish cooperation in building your e-tourism busi-
ness, the next steps of your cooperation with ICT experts will be fascinat-
ing.
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2 Next steps: How to address ICT professionals
2.1  Design process of a new IT system

When a client company wants a new IT system, it must be described to the

IT company representatives. They are more or less ICT professionals. It is,
nowadays, quite usual in agile methods that the actual programmers meet

face-to-face with the clients. This may be a demanding situation if mutu-
al language is not used.

Give the ICT professionals a clear picture of your company produces. Give
them a general understanding of the overall purpose of this system. What
are the main problems it solves? Who are all the users of this system? The
ICT professionals have little or no know-how of your company to start
with, so you need to teach them everything from the beginning. “They
must know this, so I'll save some time and keep silent”: this is a sure road
to disaster.

The ICT professionals evaluate what they hear in many ways. One aspect
is frequency. Does the client say that something happens always, most
days or sometimes? This way, the importance of the processes is decided.
This also leads to the user-interface design, where the important everyday
processes play the biggest role. Note, if you started talking about excep-
tional processes first, they will also be in the user interface first.

After the frequent processes, all exceptions need to be dealt. ICT profes-
sionals don’t like to get into a situation where the client mentions, at the
brink of the production system installation, a new function; it just has
been forgotten somehow. Sometimes, these little add-ons may have a huge
impact on the system. And the later they come into play, the more expen-
sive they are to be built. Perhaps drawing some visual aids to show how
the company works or should work would be helpful.

Another aspect is the data: what information is used in which process-
es? For example, if you use monetary units in some fields, it is normal-
ly thought that the number is 0 or positive. But if, for some reason, the
amount is not known, you need to inform them that you use -1 in that case,
that is the company policy. If this information is not given, the sum func-
tions will surely fail miserably. ICT professionals can only work with the
information given; they are not mind readers.

So if you are dealing with data, you need to explicitly say that you want to
add, edit and remove the data. But do you need a recovery function for the
removed data? If so, do not forget to mention it to the ICT people. Though
it sounds like a small issue, it may be very difficult to add into the final
product afterwards.
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2.2 Developing a new IT system

In agile methods, quite often design and development (programming,
configuring) go hand in hand. In the client company, it should be careful-
ly considered as to who is responsible for the contact to the ICT company.
If only the bosses are involved, the project will fail miserably for sure. It is
the real users who are needed for the previous advice.

In a good case, the ICT company will present the developed system fre-
quently for comments. These are very important events, where the client
must remember all the processes and data. But how should this be done?
During the design process, a document should be written about all re-
quirements for the system.

In the beginning, the system may look strange: “our old system did not
look like that”. If you want to drive ICT professionals crazy, use comments
like “I liked the colour of the old system more” at the first evaluation event.
(The ICT professionals call them sprints btw.) The ICT professionals are
interested in whether or not the system works/functions like it should. Is
it even close? The user interface can be fine-tuned later. Naturally, you can
mention colour issues, but do not make them the main subject.

The new system will not be like the old system. There must be reasons the
old system needs updating. Please realise that the development phase of
the new system should also be used to develop the company processes. It
could be that this development also radically simplifies the system.

During the development phase, remember that the ICT professionals do
their best. They are not evil by nature. Understanding hints about how
your company works is not possible for them. You need to explicitly say
everything and this takes time. It also takes time to understand and de-
velop the required system. You may also ask if the ICT professionals have
understood what you mean.

2.3  Testing the new system

The complete system should be tested before taking it into use. This is
called acceptance testing. Now, against what should it be tested? When
the contract was made, did you also type a requirements specification?
That would have been helpful throughout the process. And why did I not
stress that document more in the beginning? Since you would have dis-
carded it anyway, but now you might understand the benefit of that.

So you are testing the system. Hopefully, you have numbered test cases
you are running. If not, good luck with hacking.
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Quite often a ticket system is used in collecting the error reporting. Re-
ports, such as “this does not work,” make ICT professionals chew their fin-
gers to the bone. You need to write explicitly where you were, what your
input was, what the output was and what it should have been. Please, do
not write text like “I am so angry with the system”. It is non-informatics to
them. They can’t reprogram your feelings, sorry.

2.4  Production use of the new system

If you wrote a requirement specification, found a common language, and
went through the whole process, you should have a pretty good system on
your hands. But the system won'’t be perfect, there will be errors. The ICT
professionals call them bugs. So again: when reporting them, you need
to write explicitly where you were, what your input was, what the output
was and what it should have been. Then they know what to do to also ad-
just your feelings.

3  Summary

The specificity of ICT experts is not due to their personalities; all of the
above descriptions are derived from the perception of self and the world
(cognitive schemas) and behaviour habits. This means that you may
change attitudes of your business partner by communication tools. We
hope that our tips will be a useful inspiration for building your e-tourism
business with the strong support of ICT partner.
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Profile of customer knowledge-sharing strategic network
— A case study on tourism network

Abstract

Sharing of customer knowledge has become a key driver and a prima-
ry strategic asset of interfirm networks because new collaborative prod-
ucts and services are increasingly based on the knowledge of customers.
Yet, literature on strategic networks reveals little of what kind of network
structure is required to accelerate such knowledge-sharing. Therefore,
this paper focuses on strategic networks from the viewpoint of customer
knowledge-sharing. Based on the literature on strategic networks and in-
novation networks, as well as on field research in tourism destination, this
study investigates an appropriate network structure for customer knowl-
edge-sharing in the context of the service network in particular.

This study increases understanding of the nature of strategic network
structure in enabling customer knowledge-sharing within such a set-
ting. An empirically proved characterization on the customer knowledge-
sharing strategic network is proposed for the study of the occurrence of
such a phenomenon. Using single case study methodology, the results
characterize the customer knowledge-sharing strategic network in terms
of a multi-tiered customer-oriented network structure.

This study shows that the process of customer knowledge-sharing does

impact on the network structure. The research contributes to the strategic

network debate also by illustrating through the empirical evidence that
the behaviors of network members in networked service innovation activ-
ities are important constituent of such a network. Unlike earlier work, this

study indicates that the structure of customer-oriented multi-tiered net-
work differs from the earlier results. The paper proposes that the network
is not organized around one powerful knowledge-processing organization

but all network members are positioned at the customer interface, which

enable them to capitalize customer knowledge. The initial findings also in-
dicate that the concept of role is important in characterizing the structure

of customer knowledge-sharing network through the value activities per-
formed by the actors. The customer knowledge-sharing could also cause a

role tension within a network. Furthermore, the initial findings indicate

that the customer type impacts on the configuration of network.
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Abstract

This paper focuses on the nature of transferable knowledge in inter-orga-
nizational tourism network. The paper suggests that the transfer of know-
ledge between companies requires specific type of knowledge. Building on

the literature on tourism networks, intra-organizational knowledge mana-
gement and organizational theories, a description of a knowledge concept

vulnerable to knowledge transfer in inter-organizational tourism networks

is proposed. The description takes into account multi-dimensionality of
knowledge criteria (explicit knowledge, tacit knowledge) against which the

peculiar properties of both knowledge types are set and the connections

of the attributes to knowledge transfer at the organizational level in inter-
organizational networks are identified. Also knowledge-related concepts

that are transferrable between the organizations are suggested. The con-
ceptual tool can be used in analyzing knowledge as an object of knowled-
ge transfer between network companies. The paper contributes primarily

to the literature on inter-organizational tourism networks.

Key words:  inter-organizational tourism network, knowledge
transfer, concept of knowledge, explicit knowledge

Nature of the paper: conceptual paper




79

CUSTOMER KNOWLEDGE FLOWS
IN STRATEGIC NETWORKS:
AN EMBEDDED CASE STUDY ON TOURISM NETWORK

Work in progress - paper
to be submitted to OLKC Conference on Circuits of Knowledge
Oslo Norway 22.—24.4.2014

by

Kirsi Merilidinen
HAMK University of Applied Sciences

Abstract

This paper addresses the research question of how customer knowledge

flows between companies in a network setting. In order to achieve this tar-
get, the analytical framework builds on literature on knowledge creation,
strategic networks and market orientation. The empirical inquiry was con-
ducted by using a case research strategy. An embedded case, comprised of
12 tourism companies, was selected from a wider tourism network loca-
ted in a Finnish destination. The initial findings indicate that the customer

knowledge flows are reciprocal in their nature, implying both in-flows and

out-flows, but not necessarily simultaneous. They reside in business rela-
tionships, forming a multi-tiered network structure.

Key words:  customer knowledge flows, strategic networks,
tourism networks

Nature of the paper: case study
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