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Tekijoidenterveiset

Kokoamamme opas menee suoraan asiaan ja antaa paljon kdytannén
tietoa ulkomaille suuntaavalle matkailuyritykselle. Matkailumarkkinat
muuttuvat nopeasti — alan ensimmaista digimurrosta seuraava murros
tuonee mukanaan yha alykkaampia palveluita ja tehokkaampia jakelu-
kanavia. Tasta syysta vuonna 2004 ensi kertaa julkaistu Matkailuyritysten

kansainvilistymisopas on nyt pdivitetty ajantasaiseen muotoon.

TIETYT OLENNAISET ASIAT pitavat toki edel-
leen paikkansa. Jakelukanavien kehitys ei
muuta sita tuttua tosiseikkaa, etta etdisyyden
kasvaessa my&s kanavien merkitys kasvaa.
Tyytyvainen asiakas on yha yrityksen markki-
noinnin tarkein tuki ja tyytyvéisyys kannattaa
tuoda esille kaikissa kanavissa.

Markkinointi on laaja ja mielenkiintoinen alue,
joka kattaa koko joukon kilpailukeinoja. Tassa
oppaassa markkinointia Iahestytaan 4P-mallin
avulla. Malli kattaa tuotteen (product), hinnoit-
telun (price), jakelukanavat (place) seka markki-
nointiviestinnan (promotion). Sen avulla lukija
saa monipuolisen kokonaiskuvan markkinoin-

nin toimintakentasta.

Matkailumarkkinoinnin perusteiden lisdksi
kédytdnnonldheinen oppaamme tarjoaa konk-
reettisia vinkkejé kansainvélisesti toimivalle

yritykselle.

VISIT FINLAND

Matkailualan markkinointi ja online-markki-
nointi kehittyvéat erittdin nopeasti. Siksi op-
paamme ei sisalld yksityiskohtaisia neuvoja
esimerkiksi hakukoneoptimointiin tai -markki-
nointiin — ennen kuin opas on tullut painosta,
Google on saattanut jélleen muuttaa algorit-
miaan ja toimintamalliaan. Sosiaalisen median
kanavista kasitellaén oppaan kirjoitushetkella
olennaisimmat — jo vuoden 2014 loppupuolel-
la tilanne voi olla aivan toinen. Jatkuva kehitys
nakyy my®ds siing, miten jakelukanavien mark-
kinaosuudet vaihtelevat, kuluttajakayttéytymi-
sen trendit ja muutokset vaikuttavat tuotteisiin
ja liiketoimintaympariston muutokset vaikutta-
vat hintoihin. Markkinointi on jatkuva prosessi.
Nopeasta kehityksestd huolimatta oppaam-
me tarjoaa linkkeja ja yhteystietoja |ahteisiin,
jotka ajan oloon voivat vanhentua. Pahoitte-
lemme jo téssa vaiheessa linkkien mahdollista
muuttumista ja toivomme, etta niista olisi hyo-
tyd myOds paivitetyn tiedon etsimisessa.



Tuotteista kirjoittava Heli Saari on tuotteistamiseen erikoistunut

matkailun asiantuntija, joka toimii Outdoors Finlandin projektipaallikkéna.

Hinnoittelusta kirjoittava Jyrki Oksanen on toiminut maailmalla Suomeen

suuntautuvan matkailun parissa 25 vuotta, télla hetkelld Oksasen yritys on

Visit Finlandin markkinaedustaja Benelux-alueella ja saksankielisilla markkinoilla.

Markkinointiviestinnasta ja jakelukanavista kirjoittavan

Anne Ruokamon yritys Frau Ruokamo Media & Marketing tuottaa

markkinointia ja viestintdé suomalaisille matkailualan yrityksille.

Suomalaisilla matkailuyrityksilla on paljon an-
nettavaa ulkomaisille matkailijoille ja juuri nais-
sa matkailijoissa kasvupotentiaalia on kaikkein
eniten. Suomi tunnetaan edelleen matkailu-
maana kohtalaisen huonosti. Siksi aktiivinen
markkinointi kansallisella, alueellisella ja yri-
tystasolla on ehdottoman tarkeaa.

Markkinointi on usein suomalaisyritysten kan-
sainvalistymisen kompastuskivi. Syyna lienee
se, ettd markkinointia pidetdan yrityksissa
usein valttamattémana pahana ja harmillisena

kulueréna. Markkinointi myds mielletdan usein

pelkéksi myynniksi ja mainonnaksi. Onnistunut
markkinointi edellytt&a kuitenkin koko 4P-mal-
lin hyddyntamista.

Téssé oppaassa esittelemme lukuisia esimerk-
keja siita, miten omalla tydlla voi saavuttaa
globaalia ndkyvyyttad — ja vielapa ilmaiseksi.
Esimerkiksi huolella suunniteltu sosiaalisen
median kaytto voi lisété suorien varausten
ma&éaraa selvasti. Olennaista on muokata mark-
kinoinnin sisalté markkinoille ja kohderyhmille
sopiviksi. Tarkeda on myos erottua massasta.

MENESTYKSEKASTA KANSAINVALISTYMISTA!

o o

Berliinissa ja Helsingissa helmikuussa 2014

Heli Saari, Jyrki Oksanen ja Anne Ruokamo

KANSAINVALISTYMISOPAS



Lue edestama!

TIIVIS KATSAUS
KANSAINVALISEEN
MATKAILUBISNEKSEEN

Moni yritys karttda nykyaan verkkoviestimissd huomiota taman
katsauksen otsikon tapaan. Sosiaalisen median aikakaudella sin3,

asiakkaasi ja jakelutiet olette kaikki osa viestin valittymista.

KANSAINVALINEN MARKKINOINTI on tasta
syysta muuttunut rajusti. Jos asiakkaat pitavat
tuotettasi kiinnostavana ja asiakaskokemus
ylittda heidan odotuksensa, markkinointisi voi
hoitua asiakkaiden voimin.

Tallainen ihanteellinen tilanne koskettaa kui-

prosenttia tekevat hartiavoimin toita saadak-
seen riittavasti nakyvyytta. Aiemmin myos us-
kottiin, ettd kotimarkkinoilla on mahdollista
vaikuttaa omilla toimilla, mutta kansainvalinen
kauppa on syyta hoitaa jakelukanavien kautta.
Nykyaan koko matkailun arvoketju palvelujen

tuottajista matkanjérjestdjiin toimii kauppa-

tenkin vain pienta osaa yrityksista. Loput 99,5 paikkoina.
KOHDEMAAN LAHTOMAAN
FT'ﬁ'gTET":JNA' MATKAN- MATKAN- “T"gf;\'n(l‘;‘_'ro MATKAILUJA
JARJESTAJA JARJESTAJA

Kuva 1.

VISIT FINLAND



Kansainvalisille markkinoille hakeutuminen
on pitkdjanteista tyota. Kansainvalistyminen
vaatii investointeja tuotekehitykseen, mark-
kinointiviestintaan, jakelukanaviin ja henki-
|6st66n, monissa tapauksissa myds palvelun
toteuttamiseen. Néihin paatoksiin on sitou-
duttava pitkaksi aikaa, silla yleensa tulokset
alkavat nakya vasta kun ty6 on jatkunut va-
hintdéan kolme vuotta.

EU:ssa valmismatkalaki maarittaa matkailu-
toiminnan lahtokohdat ja matkanjarjestajat
tuottavat paketoidut matkat. Myds EU:n ul-
kopuolella pddosa matkailupotentiaalista
voidaan saavuttaa jarkevin kustannuksin mat-

kanjarjestdjien kautta.

Jos kansainvélistyminen on yrityksesi tavoit-
teena, kannattaa lahteda mukaan alueelliseen
markkinointiin ja tutustua Visit Finlandin
myyntitapahtumiin. Myds Visit Finlandin
markkinaedustajien osaamista kannattaa
hyodyntaa. Lisaksi esimerkiksi matkames-
suilla voi etsia suoria yhteyksia ulkomaisiin
ostajiin.

Voit vaikuttaa yrityksesi menestykseen
omalla toiminnallasi. Oppaan loppuosa
tarjoaa siihen runsaasti ideoita.

ON TARKEAA HUOMIOIDA

o MATKAILUYRITYKSEN

SEURAAVAT ASIAT:

Myy tuotettasi mahdollisimman
monissa kanavissa — vain néin
voit parjata.

Tarjoa asiakkaalle mahdollisuus
varata tuote myds suoraan
yritykseltasi.

Mita ainutlaatuisempi tuotteesi
on, sitd vahemman markkinointiin
tarvitsee investoida.

Mitd enemmaén kayt suoraa
kauppaa, sitd enemman
markkinointiin, omaan brandiin ja
kauppapaikkaan on investoitava.

Yrityksen esittelymateriaalin
jajakelukanavien tarve kasvaa,
kun oman myyntikanavan
merkitys lisdantyy.

KANSAINVALISTYMISOPAS



4P

markkinointimix

Markkinointimix selventda kansainvilistd markkinointia havainnollisesti.
Yhdysvaltalaisen Jerome McCarthyn vuonna 1960 kehittamassa

markkinointimix-mallissa markkinoinnin kilpailukeinoja on nelja:

PRODUCT =TUOTE
PRICE =HINTA
PLACE =JAKELU, SAATAVUUS

PROMOTION = MARKKINOINTIVIESTINTA, MYYNNINEDISTAMINEN

KILPAILUKEINOMALLIA on vuosien mittaan
kehitetty. Esimerkiksi 7P-malliin on lisatty
"people” eli henkiléstd, “process” eli pro-
sessien hallinta seka “"physical facilities” el
toimitilat. 15 P:n mallissa mukana on lisék-
si esimerkiksi “performance” eli suoriutumi-
nen. Téssa oppaassa keskitytaan perinteiseen
4P-malliin.

Tuote, hinnoittelu, jakelukanavat ja viestinta
vaikuttavat toisiinsa oleellisesti. Halpaketjun
(jakelu) kautta myydaan harvemmin ylimman
hintaluokan tuotteita (hinnoittelu), seniorimat-
koja (tuote) taas on turha mainostaa nuorten
naisten suosimissa lehdissa (viestinta).

VISIT FINLAND

Seuraavissa luvuissa puhutaan paljon matkai-
lun jakelukanavista. Tassa kohden onkin syyta
huomioida, etta jakelukanavilla tarkoitetaan
organisaatioita, henkil&ité tai myyntipaikkoja,
jotka edistévat tuotteiden saatavuutta. Mat-
kailualalla sellaisia ovat esimerkiksi matkatoi-
mistot ja matkanjarjestdjat.

Kaikki kilpailukeinot vaikuttavat tavalla tai toi-
sella yrityksen tulokseen, joten niihin on syyta
paneutua huolella.
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1.1 TUOTTEET KANSAIN-
VALISILLA MARKKINOILLA

Kotimaan markkinoilla menestyva tuote voi sopia myés kansain-
vélisille markkinoille, jos tuotekuvaus mukautetaan asianmukaisesti
ja koettava elamys nostetaan paaasiaksi - matkakohteiden

valinta nimittdin perustuu elamyksiin ja kokemuksiin.

KANSAINVALISILLA MARKKINOILLA on myos
tarkeaa muodostaa kokonaisuuksia, silla har-
va lahtee matkalle pelkdstaan hyvan majoitus-
paikan innostamana tai kdydékseen lyhyilla
paivaretkilld. Kokonaisuuteen kuuluvat ma-
joitus, ruokapalvelut seka ohjelmapalvelui-
den ja kayntikohteiden tarjoamat eléamykset.
Kansainvalisille markkinoille kannattaa tarjota
vahintdan muutaman péivan kestavia matka-

kokonaisuuksia.

Kaikki kotimaan markkinoilla menestyvat tuot-
teet eivat kansainvalisille markkinoille sovellu.
Onkin tarkeaa arvioida, sopiiko tuotteesi si-
salldllisesti muille kuin suomalaisille. Syita so-
veltumattomuuteen voi olla monia — vaikkapa
se, ettad palvelu perustuu huumoriin, murtee-
seen tai historiaan, jonka ymmartédminen vaa-
tisi Suomen kielen ja kulttuurin tuntemusta.
Mikali et ole varma tuotteestasi, kysy neuvoa
asiantuntijalta ja kokeile tuotteen toteutusta
vaikkapa englanniksi.

KANSAINVALISTYMISOPAS



1.2 TUOTESUUNNITTELU

Kansainvalisilla markkinoilla menestyminen vaatii tuotekehitysta.

Kehitystyén padamaarana on lisatd myyntia tavoittelemalla uusia

asiakasryhmia - vaikkapa ulkomaisia matkailijoita. Tuotetta on myés

uusittava tai muokattava, jos markkina- tai kilpailutilanne muuttuu

tai asiakaskunnassa ja sen tarpeissa tapahtuu muutoksia.

10

TUOTTEET ON TARKEAA muokata asiakasryh-
maa ja kohdemarkkinoita vastaaviksi. Jakelu-
kanavat asettavat myds omat vaatimuksensa
tuotteen sisélldlle ja hinnoittelulle. Vientimark-
kinoilla korostuvat laatu, elamyksellisyys ja
luotettavuus. Kun toimitaan yhteistydssa mat-
kanjarjestajien kanssa, keskinainen luottamus
on erityisen tarkeaa.

On térkeaa suunnitella tuote suoramyyntiin,
jakelukanaviin tai molempiin. On my&s méaari-
tettdva tuotestrategia, jolla erotut kilpailijois-
ta. Kirjaa strategiaan yrityksesi ydintoiminnat
ja verkostot.

YDINTOIMINTOJA /-PALVELUITA
* majoitus

¢ ruokailu

¢ kokoustila

e juhlatila

¢ oheispalvelu

¢ ohjelmapalvelu

¢ kuljetus

* myynti/vilitys

VISIT FINLAND

Verkostoilla tarkoitetaan yrityksia, joiden kans-
sa voit kehittaa ja myyda tuotteita. Verkostos-
sa kaikilla yrityksilld on oma rooli tai tuote.
Yhteistyosta hyotyvat kaikki osapuolet.

Kun lisataan tuotteiden paketointia, saadaan
paremmin tuotettua peruspalveluita ja ela-
myksié sisaltavia kokonaisuuksia. Paketoinnin
etuja ovat myds tuottavuuden kasvu, eri koh-
deryhmille soveltuvien tuotevaihtoehtojen
kehittyminen seka suoran hintakilpailun valt-
taminen.

On jérkevaa hyddyntééd myods paikalliset mark-
kinointi- ja yhteistyoverkostot, kuten alueen
muut yritykset, matkailuorganisaatio, maa-
kuntaliitto, ELY-keskus, Visit Finland ja liiken-
neyhtiot.



1.3 TUOTEKEHITYSPROSESSI

Jokaisella tuotteella on omanlaisensa elinkaari. Kuten kuvasta
huomataan, elinkaaren alussa tuotteesta saatava tuotto on matala.

Kun tunnettuus kasvaa, tuote alkaa tuottaa enemman.

TUOTTEEN ELINKAARI

TUOTE TULEE ELINKAARENSA p3&han vaikka-
pa markkinatilanteesta tai muuttuneesta ky-
synnasta johtuen. Téaman vuoksi on jarkevaa
kehittda uusia tuotteita—niin voidaan ennakoi-
vasti varautua vanhojen tuotteiden kysynnan
hiipumiseen. Tuotteen uudistamisella voidaan
my&s pidentaa sen elinkaarta.

Tuotekehitys on jatkuvaa ty6ta. Eniten aikaa ja
vaivaa tuotteen suunnitteluun ja kokoamiseen
kuluu luonnollisesti ensimmaisella kerralla. Mi-
kali olet epavarma tuotteesi toimivuudesta,
on hyva jarjestaa tuotetestaus. Kun tuotetta
testataan koeasiakkailla, testaajilta pyydetaan
palautetta tuotteen ja palveluiden eri osista.
Testitilaisuus on hyvaa harjoitusta, kun halu-

MYYNTI

N

Kuva 1. Tuotteen elinkaari.
Tuotteen elinkaarta kuvataan

yksinkertaisimmillaan néin.

taan arvioida tuotteen eri vaiheiden toimi-
vuutta, vaikkapa aikataulutusta, ryhméan kokoa
ja siséllon soveltuvuutta. My6s matkanjarjes-
t&jia voi kayttda tuotetestaajina, mutta siind
vaiheessa tuotteen taytyy jo toimia — ammat-
tilaisille ei kannata esitell3 liian keskeneraista
tuotetta.

Mybhemman tuotekehityksen tueksi kan-
nattaa kerata asiakaspalautetta. Tuotetta
arvioivilla asiakkailla voi olla rakentavia pa-
rannusehdotuksia. Mitd enemman tuotteen
toteuttajia on, sitéd tarkedmmaksi palaute
muuttuu. On olennaista varmistaa, etta tuot-
teen kaikki osaset toimivat toivotulla tavalla.

KYPSYYS

ESITTELY

KANSAINVALISTYMISOPAS
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ASIAKASLAHTOINEN TUOTEKUVAUS

Tuotekuvaus vilittaa tietoa palveluista asiakkaille ja yhteisty6kumppa-

neille. Tdssa muutama vinkki asiakaslahtdiseen tuotekuvaukseen:

e Kuvaile tuotteesi selvasti ja helpota sen
[8ytamista esimerkiksi useita hakusanoja
kayttamalla — ndin asiakas kiinnostuu tuot-
teesta helpommin.

e Kerro tuotekuvauksessa asiakkaalle, mika
tekee juuri tasta tuotteesta ainutlaatuisen.
Anna tuotteesta mahdollisimman kattavat
tiedot.

e Matkailutuotteissa on tarkeda maaritel-
|4 niiden toteutusaika. Se voi olla vaikka-
pa kesasesonki 1.5. — 30.9. tai ruska-aika
5.-259.

e Mikali tuotteen toteutus riippuu jostain
ohjelman osasta, esimerkiksi vain tiettyina
viikonpaivina liikkenndivasta sisavesilaivas-
ta, kuvausta on tarkennettava kertomalla,
etta lahtopaiva on keskiviikko tai lauantai.

ASIAKKAAN KULKEMA OSTOPOLKU JA TUOTE

ASIAKKAALLE tuote on moniportainen ko-
konaisuus. Lomakohteen valinta edellyttaa
lukuisia ratkaisuja kohdevaihtoehtojen valilla
paattamisesta matkan toteutukseen. Ohei-
nen kuvio havainnollistaa asiakkaan kulkemaa
ostopolkua. Kansainvalisille markkinoille pyrit-
téessa on huomioitava asiakkaan ostopolun eri
vaiheet. Ensimmainen valinta tehdaan yleensa
elamysvetoisesti, sitten valitaan kulloiseenkin
budjettiin sopiva kokonaisuus.

Kun asiakas suunnittelee matkalle |ahtemista,
han paattaa ensin, mita haluaa matkalla teh-
da. Seuraavaksi etsitaén tietoa lomakohteesta
ja tarjolla olevista vaihtoehdoista. On tarkeas,

VISIT FINLAND

ettd kohde ja tuote esitelldan oikealla tavalla,
ja ettd asiakas 16ytaa tuotteen kaiken tarjon-
nan joukosta. Kun tuote ja tarjonta esitellaéan
houkuttelevasti, kohteesta etsitaan lisaa tietoa
jase erottuu edukseen muista vaihtoehdoista.
Asiakas haluaa tuotteesta myds mahdollisim-

man kattavat tiedot.

Matkustusmotiivi ohjaa tuotteen ja matkakoh-
teen valintaa. Loman motiivi voi olla vaikkapa
harrastus tai kiinnostuksen kohde. Siksi on tar-
keaa, ettd matkailutuotteesi |dytyy internetis-
ta useilla aiheeseen liittyvilld hakusanoilla. On
my&s hyva tehdéa tuotekuvauksista houkutte-
levia, mutta todenmukaisia — anna esimerkiksi



IMAGO- ASIAKKAAN TUOTTEEN
MARKKI- TARPEETJA  SAATAVUUS:
NOINTI: ODOTUKSET:  matkanjarjes-
esittelee koh- matkustus- t&jat ja myyjat
teen hou- motiivi, markkinoilla,
kuttelevana elamykset, internet,
vaihtoehtona tuotteen lehtiartikkelit,
sisdltd ja hinta kuluttaja-
messut

Kuvio 1. Asiakkaan kulkema ostopolku.

majoituksen tasosta realistinen kuva. Loma-
valintoja tekeva matkailija etsii omaan budjet-
tiinsa sopivaa ja toivomansa tasoista tuotetta.
Taman vuoksi on tarke&a antaa tuotteista pa-
ketoituja hintoja.

Kansainvalisten asiakkaiden nakékulmasta on
tarkedd, etta tuote loytyy nopeasti. Kun tuote
on helposti [0ydettavissa ja selkeasti kuvattu,
kiinnostus kohdistuu tuotteeseen helpommin.
Matkanjarjestajien esitteista tuotteet |dytyvat
nopeasti, mutta myds uudet kanavat kuten Tri-
pAdbvisor ja sosiaalinen media ovat merkittavia

tiedonlahteita.

Kohteen sijainnin on selvittava tuotekuvauk-
sesta, yrityksen esitteista ja nettisivuilta. Pienet
paikkakunnat tai edes suomalaiset maakunnat
eivat yleensé ole ulkomaisille matkailijoille tut-
tuja—edes Euroopassa. Taman vuoksi on hyva
kayttaa karttoja, joista selviaa kohteen sijainti
Suomessa seké lahimmat lentokentét tai rauta-
tieasemat. Omalla autolla saapuville kannattaa

KOHTEEN JA TARVITTAVAT OHJELMAN
TUOTTEEN PALVELUT: TUOTTAMAT
SAAVUTET- majoitus ja ELAMYKSET:

TAVUUS: ateriat, tutus- palvelun taso,
sijainti, tumiskohteet, ohjelmien
kulkuyhteydet retket, monipuolisuus,

(lento, laiva, kuljetukset, hinta-
juna, auto) tiedonsaanti laatusuhde

tarjota selvé ajo-ohje seka kertoa etaisyydet
l&heisistd kaupungeista.

Onnistunut matka syntyy palveluiden toimi-
vuudesta ja siitd, miten kohteen tarjonta vas-
taa ennakkoon annettuja tietoja. Toisinaan
oheisohjelmaa varataan jo matkaa ostettaes-
sa, mutta usein asiakkaat kiinnostuvat retkista
vasta lomakohteessa. Suunniteltu viikko-ohjel-
matarjonta on hyva keino houkutella asiakkaita
tutustumaan my&s lomakohteen ympaéristoon.

Matkan onnistumisen kannalta on tarkeasa,
ettd palvelut toimivat moitteettomasti ja oh-
jelmien yhteydessa kerrotaan tarkasti niiden
haasteellisuus ja soveltuvuus asiakkaille. Ta-
man varmistamiseksi kannattaa ker&ta asiak-
kailta palautetta. Sen perusteella tuotteen
hinta-laatusuhde pysyy jatkuvasti hyvana ja
tuotetta saadaan kehitettya entista toimivam-

maksi.

KANSAINVALISTYMISOPAS
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1.4 KOHDERYHMAT

Kansainvilisille markkinoille suunnatun tuotteen kohderyhma on

tavallisesti omatoiminen vapaa-ajan matkailija, joka matkustaa yksin,

perheen kanssa tai pienryhméassa. Tama on olennaista huomioida

tuotteen rakennetta ja saatavuutta suunniteltaessa.
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KUN HAHMOTTELET tuotteesi kohderyh-
maa3, saat tietoa eri matkailumarkkinoiden
tilanteesta ja tarpeista ainakin seuraavista
|&hteista:

¢ Visit Finlandin tilastot ja tutkimukset

¢ matkanjarjestijien esitteet ja verkkosivut
¢ keskustelut toisten yrittdjien kanssa

* messut

¢ omat tutustumismatkat kohdemaihin

Visit Finland maarittelee Suomen matkai-
lun ydinkohderyhmén seuraavasti: Visit
Finlandin ydinkohderyhma koostuu noin 15
prosentista maailman matkailevaa véestoa.
Matkustaminen Suomen kaltaiseen maahan
vetoaa kohderyhman arvo- ja asennemaail-
maan. Tatad ryhmaa kutsutaan nimelld ‘Moder-
nit humanistit’. He ovat jo kertaalleen ndhneet
maailman metropolit ja ovat avoimia uusille
elamyksille ja itsensé kehittamiselle. He ar-
vostavat ennen kaikkea eldmisen laatua ja
vastuullisuutta. He ovat useimmiten korkeasti
koulutettuja ja taloudellisesti hyvin toimeen-
tulevia. Modernit humanistit haluavat matkoil-
laan ensisijaisesti paasta irti arjesta erilaisten
elamysten kautta. Heille on tarke&a paasta tu-

VISIT FINLAND

tustumaan matkakohteen kulttuuriin, ihmisiin

ja aitoon elédméntapaan.

ASIAKASRYHMIEN TARPEET

Markkinointi onnistuu, kun yksildity tuote
suunnataan valitulle kohderyhmélle — tuot-
teen on siis puhuteltava juuri tiettyja ihmisia.
Kansainvalisiltd matkailumarkkinoilta 16ytyy
moniin eri teemoihin erikoistuneita matkan-
jarjestdjia. Asiakkaita taas segmentoidaan
eli luokitellaan erilaisin perustein, esimerkiksi
asuinpaikan, matkustusmotiivin, kulutustottu-

muksien tai elamanvaiheen mukaan.

Jos suuntaat matkailutuotteen vaikkapa per-
heille tai senioreille, tuotteessasi pitda ol-
la jotain erityista sis&ltoa juuri valitsemallesi
kohderyhmalle. Esimerkiksi majoituspaketti
kylpyléhotellissa muuntuu eri kohderyhmalle
sopivaksi, kun oheispalvelut suunnitellaan koh-
deryhman tarpeita vastaaviksi. Lapsiperheille
suunnattu paketti voi sisaltda vaikkapa ohjat-
tua lilkuntaa tai askartelua ja lasten tarpeet
on tarkedéd huomioida palvelujen tarjonnassa
yleisemminkin. Senioreille voi puolestaan tar-
jota esimerkiksi hyvinvointipalveluita, iltapéi-
vatansseja ja ikdihmisia kiinnostavia esityksia
tai luentoja.



Moderni humanisti on avoin ja
utelias matkailija, maailman metropolit jo
kertaalleen kolunnut. Nyt hanta kiinnostaa
omaperainen ja eksoottinen Suomi.




1.5 TUOTETYYPPEJA
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TUOTEKORTTI

MYYNTIA JA ESITTELYA VARTEN tehdaan tuotekortti, josta [6ytyvat tuotteen kuvaus ja
tarvittavat faktatiedot. Ks. sivu 75 seka mallikortti, Liite 3.

PAKETTIMATKAT

ASIAKKAILLE VOIDAAN TARJOTA kokonais-
pakettia, joka siséltdaa ohjattuja retkid ja tu-
tustumista eri kohteisiin. Pakettimatka voi olla
kiertomatka tai sellainen matka, jossa majoitu-
taan yhdessé kohteessa. Kiertomatkat toteu-
tetaan bussilla tai omalla autolla - jalkimmaiset

fintouring

DER FINMLANDVERANSTALTER
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ovat hyvin suosittuja muualla Euroopassa. Pa-
kettimatkat ostetaan tavallisesti matkanjar-
jestajaltd, joka on valinnut kohteet asiakkaalle
valmiiksi ja myy matkan sitten yhtena kokonai-
suutena.

Esimerkki
omalla autolla
toteutettavasta

kiertomatka-

paketista.




ON REQUEST -TUOTE TAI TAKUULAHTO

MATKANJARJESTAJALLE voi tarjota tuotet-
taan niin kutsuttuna on request -tuotteena.
Tama tarkoittaa sita, etta varaus vahvistetaan
erikseen tilauksen varmistuttua. Mikali varmis-
tumiseen tarvitaan ryhm3, matkan toteutta-
minen saattaa kuitenkin olla télla periaatteella
vaikeaa.

Takuul&hto voi olla matkailuyrityksen kannalta
jarkevampi ratkaisu. Takuuléhto tarkoittaa si-

Esimerkki Cross-country skiing
takuuldhté- @ Skitour on the Russian border
tuotteesta.

A guided ski tour right beside the Russion border.

18, etta valitset tuotteellesi yhden tai useam-
man varmasti toteutuvan |dhtépaivan. Kun
moni matkanjérjestdja sitten tarjoaa tuotetta
yht& aikaa asiakkailleen, sopiva ryhmé saadaan
varmemmin kokoon ja matka toteutettua. Ta-
kuuldhtéjen tarjoaminen on erittéin hyva tapa
aloittaa vientimarkkinoilla ja saada uusia asiak-
kaita. Samalla yrityksesi tunnettuus karttuu ja
saat monipuolista palautetta tuotteistasi.

A

<UPITREK>

O SHARL '

+EI= I

A classic among Upilrek tours and a perfect choice for your Birst crogs-
counlry skiing four in Finland! The guided hut-o-hut tour goes along te
Eastern Border winter irail right on the Aussian border, taking you through
wildarnass areas with pristing unlouched nature.

O [his Tour you Share 1he experience with a small, fke-minded group and
AN pXpart Qroup leader. You ski, we fake care of aif the rest!

Guaranteed departures 2015 26.02.-06.03.2015

07.03.-13.03.2015, moaiied program, please see the I dossier for more
informanan

21.03.-27.03.2015

31.03.-06.04.2015

To seq the availabilty please cick here.
Cihar departures for groups on request.

Season 01,02 - 05.04.2015

Duration 7 days / 6 nights

Persons On guaranteed departureés no minimum number of participants, max. 12 persons
Easy

Difticult

Last Updated on Thursday. 15 May 2014 08:06

= Read more...

Home

News
Aboutus
Links

. @ @

Bookings & terms

-

Contoctus

® Cross-country sking
#® Snowshoeing

*® Mulliactivities

SUMMER FROGRAMS

® Hiking
& Cycling
® Canoeing

Multiactivities

Famiies

Fly&drive

Round frips
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OMATOIMITUOTTEET

ITSE JARJESTETYT LOMAT ovat matkailijoi-
den suosiossa. Omatoimimatkailijat kaipaavat
matkakohteiltaan yleensé paljon tekemista ja
aktiviteetteja. Itsendinen asiakas ostaa majoi-
tuksen etuké&teen, ja tavallisesti han retkeilee ja

tutustuu alueeseen omatoimisesti.

Omatoimimatkailijoita ajatellen on tarkeaa
tuotteistaa lisdpalvelut valmiiksi. On myds
téhdellistd, ettd asiakas |0ytda niisté tietoa
jo matkakohteen valintavaiheessa. Esimer-
kiksi viikko-ohjelmat ovat hyvia houkuttimia.
Oheisessa Rukan hiihtokeskuksen viikko-oh-
jelmakoosteessa esitelladn Rukan tarjontaa ja
innostetaan osallistumaan maksullisiin ohjel-

miin. Toisessa esimerkissé Levi tarjoaa viikon

jokaisena paivéna eri pituisia ja eri kohderyh-
mille sopivia retkia.

Luontoreititkin voi tuotteistaa itsenaiselle
asiakkaalle houkutteleviksi, kun reiteistd on
tarjolla riittavasti tietoa — tarkeita ovat hyvat
reittikuvaukset ja kartat. Naissa on syyta ker-
toa reitin pituus, vaativuus ja se, miten reitti on
merkitty maastoon.

Vaikka omatoimiset retket eivat valttamatta
tuota yrittgjille suoraa tuloa, ne lisdavat tut-
kitusti asiakkaiden viipymaéa kohteessa. Kun
asiakkaat viipyvat kohteessa kauemmin, he
kayttévat pidempaan sen palveluita. Tama
taas lisda matkailutuloa.

Valtavaara

- esimerkki
omatoimisesta
vaellusretkesta
kartan ja reitti-

kuvauksen tuella.

TIVY ], TINLVN VIVVAVILIVA
I TOJdOLNONT NVIVVAVLIVA

VISIT FINLAND



RUKAN MAKSUTON VIIKKO-OHJELMA
KESALLA 1

6.6.-8.8.

SYKSYLLA 9.-26.9.2014
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1.6 APUA TUOTEKEHITYKSEEN

Tuotekehitykseen l16ytyy runsaasti neuvoja ja apuvalineita. Matkailun
edistamiskeskuksen (MEK) internetsivuilta 16ydat useita kdytannonlaheisia
tyokaluja, joilla voit arvioida tuotteidesi toimivuutta - www.mek.fi -sivustolle

on koottu erityinen tuoteteemoja ja tydkaluja esitteleva osio.

MYOS MONET sivuilta [dytyvat tutkimukset tarjoavat tietoa tuotteiden sisaltdjen suunnittelusta
ja kohderyhmien tarpeista. MEKin kesaaktiviteettien kehittdmisohjelmassa Outdoors Finland
(OF) ja kulttuurin katto-ohjelmassa Culture Finland (CF) on luotu paljon tyokaluja, jotka auttavat
tuotteen suunnittelussa ja toteutuksessa.

TUOTESUOSITUKSET — MEK on laatinut keszaktiviteeteille ja hyvinvointimatkailulle

tuotesuositukset. Yritykset voivat suositusten avulla tarkistaa, etta niiden tarjoamien tuotteiden
taso vastaa kansainvalisen asiakkaan tarpeita. Teemakohtaisten tuotesuositusten liséksi on hyva
huomioida MEKin maarittelemat vientikelpoisuuden kriteerit. Tutustu suosituksiin ja vientikel-
poisuuskriteereihin osoitteessa www.mek fi/tuoteteemat-ja-tyokalut

VISIT FINLAND -TUOTETEEMAT

Mekin tuotekeitystoiminnan teemallisia painopistealueita on nelja: kulttuuri,
kesa, hyvinvointi ja talvi. Kulttuuri- ja kesaaktiviteettitarjontaa MEK kehittaa

valtakunnallisten ohjelmien avulla.

20 VISIT FINLAND



KULTTUURI — MAASSAMME on paljon asioita, joiden avulla kulttuurista kiinnostuneet mat-
kailijat voivat kokea ainutlaatuisen ja kilpailijamaista erottuvan kulttuurieldmyksen. N&in on siita
huolimatta, ettd Suomi ei valttamatta profiloidu varsinaiseksi kulttuurimatkailukohteeksi. Suo-
malaisen kulttuurimatkailun vahvuuksia ovat modernin yhteiskunnan ja luontoon pohjautuvan
kulttuuriperinnén sujuva vastakohtaisuus, idan ja lannen kohtaaminen, teknologia, suomalainen
eldmantapa ja luovuus. Kulttuurisiséltdja kannattaa tuotteistaa, sillé tutkimusten mukaan Suo-
mesta matkakohteena kiinnostuneiden mielestd kulttuuri on yksi tarkeimmista kohteen valintaan
vaikuttavista tekijoista.

KESA — SUOMEN LUONTO on matkailun térkeimpia vetovoimatekijoita. MEKin tutkimusten
mukaan kesaaktiviteetit ovat matkailijoiden mielesta luontomatkailua parhaimmillaan - kehitet-
taviksi kesdaktiviteeteiksi on valittu pyoraily, vaellus, melonta, kalastus, hevosmatkailu ja wildlife.
My®és luontoelamyksisté voidaan tuottaa houkuttelevia paketteja tai paivaretkia. Eniten kysyntaa
on aktiviteettimatkoille. Niiden on kuitenkin tarkeaa olla riittavan kevyita, eivatka paivittaiset ret-
ket saa olla kovin pitkia. Tuotteistamisen yhteydessa on olennaista kuvata tarkkaan aktiviteettien
haastavuus, jotta kohderyhmat [dytavat itselleen sopivat retket — tuotteet voi suunnata vaikkapa
lapsiperheille, senioreille tai muille vastaaville ryhmille.

HYVINVOINTI - HYVINVOINTIMATKAILU on kasvanut viime aikoina huomattavasti ym-
péri maailmaa. Suomella on erinomainen mahdollisuus tarjota kansainvalisille matkailijoille hy-
vinvointituotteita ja -palveluita, jotka liittyvat puhtaaseen luontoon, hiljaisuuteen tai saunaan.
Tarjontaan kuuluvat myés hemmottelutuotteet seka terveys- ja kuntoliikuntatuotteet. MEK edis-
t&a hyvinvointimatkailun tuotekehitysta Finrelax®-tuotemerkin sisélt6- ja laatuvaatimusten mu-
kaan. (Lue lisaa: www.finrelax.fi/fi/finrelax/)

TALVI — sSUOMALAINEN TALVIMATKAILU kehittynyt erityisen hyvin viimeisten vuosien aikana
ja maailmalla Suomi profiloituukin selvasti talven ihmemaana. Talvi lienee pisimmalle tuotteis-
tettu matkailuteemamme. Matkailijoiden toiveet ja odotukset kohdistuvat ennen kaikkea suo-
malaisen eldmantavan kokemiseen. Heité kiinnostaa, miten suomalaiset selviytyvat talvesta. He
haluavat my&s kokea lumeen, jaadhan ja kylmyyteen liittyvia elamyksia. Talvimatkailutuotteiden
tarjonnan monipuolisuus on antanut Suomelle selvan kilpailuedun moniin muihin talvikohtei-
siin ndhden. On kuitenkin tarkeda pysya ajan tasalla matkailijoiden toiveista ja odotuksista, jot-
ta voimme vastata kiristyvaan kilpailutilanteeseen. Jatkuva uudistuminen turvaa menestyksen

myds tulevina vuosina.

KANSAINVALISTYMISOPAS
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SILENCE, PLEASE! WILD & FREE JA CULTURAL BEAT

Visit Finlandin markkinoinnin tuoteteemat kantavat kansainvilisille

markkinoille sopivia teemallisia nimia. Ne ovat "Silence, please!”,
"Wild & Free"” ja "Cultural Beat”.

22

SILENCE, PLEASE

SUOMESTA [8ytyy vastapainoa arjen kiireelle ja kiihtyvélle elamanrytmille — taalla on hiljaisuutta
ja tilaa hengitt&s, jopa kaupungeissa. Matkailija voi ottaa rennosti, mékkeilld, saunoa ja nauttia
puhtaasta luonnosta. Silence, please -tuotteita ovat esimerkiksi mékkeily, sauna, hyvinvointipal-
velut ja suomalainen terveysruoka (marjat, sienet ja muut luonnonantimet).

WILD & FREE

MONI MATKAILIJA haluaa kokea lomallaan ainakin yhden mieleenpainuvan seikkailun. Suomen
luonto tarjoaa mahdollisuudet huikeisiin luontoaktiviteetteihin — safareihin, “island-hoppin-
g"-elamyksiin saaristossa veneillen tai meloen ja vaikkapa lumisotaan kaupungissa. Wild & Free
-tuotteita ovat esimerkiksi moottorikelkka- ja koirasafarit, lumeen ja ja&han liittyvat elamykset
seka veneily- ja melontaretket.

CULTURAL BEAT

SUOMALAISEN KULTTUURIN erityislaatuisuus tuodaan nakyviin kulttuuristamme kumpuavien,
maailmanlaajuisesti tunnettujen ilmididen avulla. N&ita ovat suomalainen design, joulu, musiikki
jaruoka. Cultural Beat -tuotteet voivat tukeutua esimerkiksi suomalaiseen elaméantapaan, metal-
limusiikkiin tai joulupukkiin - ja ne voi kytkea vaikkapa festivaalien yhteyteen.

Silence, please!

Wild & Free

Cultural Beat

VISIT FINLAND
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MATKAILUN LAATUJARJESTELMA

Suomi on monilla markkina-alueilla vield suhteellisen vihdn tunnettu

matkailumaa. Sen vuoksi on tarkeda, ettd kansainvalisille markkinoille

suuntaavan yrityksen laatuasiat on suunniteltu ja hoidettu kuntoon. Laadulla

ei tassa tarkoiteta vaikkapa majoituksen korkeaa tasoa, vaan pikemminkin

vastauksia niihin lupauksiin, joita tuotteiden markkinoinnissa annetaan.

24

PALVELUN TOIMIVUUS, tilojen siisteys ja puhtaus sekd hyva hinta-laatusuhde ovat kaikki laadun
osatekijoita. Kun matkailutuotteet syntyvat yhteistydssa, niiden laatu on juuri sillé tasolla, jol-
la kokonaisuuden heikoin osa on. Siksi on ensisijaisen tarkedd varmistaa yhteistydna syntyvien
tuotteiden laadukkuus.

Matkailuyrityksen laatutyohon on olemassa monenlaisia menetelmia ja

tyokaluja, joista kadyttokelpoisimpia ovat seuraavat:

LAATUTONNI

LAATUTONNI on matkailualalle raatéldity laatuohjelma. Siihen kytkeytyva laatuvalmennus on
kdytannonlaheista koulutusta, jossa yrityksen henkildsta valmennetaan kdyttdmaan erilaisia
laadun kehittdmisen tydkaluja. MEKin aloitteesta syntyneeseen, Haaga-Perhon kaytéanndssa
toteuttamaan Laatutonni-valmennukseen voit tutustua osoitteessa www.laatutonni fi

VISIT FINLAND



MAJOITUSTILOJEN LUOKITUS JA YLEISVAIKUTELMAN ARVIOINTI
[ MALO-LUOKITUS]

MALO-LUOKITUS on valtakunnallinen maatilamatkailun luokitusjarjestelma, jossa majoitustilat
luokitellaan viiteen luokkaan. Luokitus on tarkoitettu lomamdokkeja vuokraaville seka aamiaisma-
joitus- ja maatilalomapalveluita tarjoaville majoitustiloille. Luokitellut kohteet saavat oikeuden
kayttaa tunnuksenaan vihreaa koivunlehtiavainta.

MAAKUNTIEN PARHAAT -LAATUMERKKI

MAAKUNTIEN PARHAAT on laatumerkki maaseudun matkailu-, palvelu-, elintarvike- ja kasity6-
yrityksille. Merkin kayttdoikeutta voivat hakea pienyritykset ja sen myontaa laatujarjestelméan

arvioinnin jalkeen ProAgria Keskusten Liitto. Lue lisda osoitteessa www.maakuntienparhaat.fi

TUNNE TURVAA -VALMENNUS

TUNNE TURVAA -VALMENNUS on tarkoitettu ohjelmapalvelu-, majoitus- ja maaseutumatkai-
luyrityksille. Valmennuksen tarkoituksena on herattaa yrittajia turvallisuusajatteluun ja saada
yrityksen turvallisuusasiakirja hyvélle alulle. Asiakirja sisaltaa kaiken riskianalyyseista paloturval-
lisuuteen ja henkilston kouluttamisesta eldinten kanssa toimimiseen. Matkailun teemaryhma
koordinoi toimintaa. Se myds kouluttaa ja vahvistaa valmentajat. Lue lisdd www.maaseutupo-
litiikka.fi/teemaryhmat/matkailu/laatu_ja_turvallisuus/tunne_turvaa

DQN® JA DMN® -OHJELMAT MATKAILUKESKUKSILLE

DESTINATION QUALITY NET (DQN®) -ohjelma on matkailualueiden ja -keskusten laatuohjelma,
jonka tavoitteena on nostaa nostaa palveluiden laatu matkailualueen kilpailuvaltiksi. DON®-vai-
heen jalkeen tyota voidaan jatkaa ja syventda Destination Management Net (DMN®) -ohjel-
malla. Ohjelmien tuloksena matkailualueelle tai -keskukseen koostetaan jatkuvan parantamisen
malli sekd aluetason laatukasikirja. Lue lisda: www.dgn.fi ja www.dmn fi

KANSAINVALISTYMISOPAS
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LAADUN PORTAAT

ERI LAATUTYOKALUJEN VASTUUTAHOT ovat yhdessa koonneet Laadun portaat —mallin, josta
kay ilmi matkailuyrityksen tie kansainvéliseen huipputasoon. Malli koostuu neljésté portaasta,

jotka kuvaavat laatuohjelman edellyttdmaa sitoutumisen tasoa yritykselta ja sen tyontekijoilta.

KANSALLISESTI JA KANSAINVALISESTI KILPAILUKYKYINEN,
AMMATILLISESTI TOIMIVA JA LAADUKAS MATKAILUYRITYS

KILPAILUKYVYN ARVIONTI a Maaseutuyritysten kilpailukykyarviointi

JAKEHITTAMINEN Excellence Finland -kehitysohjelma

Hedanotielazin L5 a Maakuntien parhaat-laatumerkki ja auditointi

Laatuverkko-seurantaviline
Laatutonni-ohjelma

Green Start tai muun kestavan kehityksen

valmennus
VALMIU”D”ET a TunneTurvaa -valmennus, turvallisuusasiakirja
KEHITTAA Polku Laatutonniin, Laatuosaaja
Majoitustilojen luokitus ja yleisvaikutelman arviointi
PE'_‘_US' Hygienia-, turvallisuus- ja alkoholipassi
TYOKALUT ) EA —koulutukset

VISIT FINLAND



1.7 VIENTIKELPOISUUDEN KRITEERIT

Matkailuyrityksen vientikelpoisuutta on hyva pohtia jo kansainvélistymisen
alkumetreilld, erityisesti tuotepdatosten yhteydessa. MEKin laatimia
vientikelpoisuuden kriteereita voi kdyttaa apuvéalineena myés siina
vaiheessa, kun tuotetta hiotaan kansainvaliseen jakeluun. Suurin osa

kriteereista kiinnostaa nimittdin myds jakelukanavia.

1 LAATU - yritys on mukana Laatutonnissa tai 6 KIELITAITO — yritys pystyy palvelemaan

muussa laadunkehitysjarjestelmassa. Yrityk-
selld on kéytossaan asiakastyytyvéisyyden
seurantajarjestelm, ja palvelun ja tuottei-
den laatua kehitetdan asiakaspalautteen
perusteella.

MARKKINATESTAUS — tuotteen soveltuvuus
kansainvalisille markkinoille on tutkittu.

KAPASITEETTI - yrityksen kapasiteetti riit-

taa takaamaan kattavan palvelun.

SAATAVUUS - ulkomaiset asiakkaat voivat
ostaa tuotteen joko matkanjarjestdjan tai
muun myyntiorganisaation kautta tai varata
sen suoraan internetin kautta. Lisaksi tuote
ja palvelut ovat selvasti hinnoiteltuja.

SAAVUTETTAVUUS — tuote on toimivien
kulkuyhteyksien varrella. Lisaksi yritys ja sen
tuotteet ja palvelut ovat helposti I6ydetta-
vissé ja selvasti kuvattuna internetissa va-

hintdan englannin kielella.

asiakkaita vahintaan englannin kielella.

7 ASIAKASLAHTOISYYS - tuotteille on
maaritelty kohderyhmét ja niiden tarpeet
on huomioitu tarjonnassa. Asiakkaiden
yhteydenottoihin vastataan viipymatta.

8 AUTENTTISUUS JA VETOVOIMAISUUS —
tuotteessa kaytetdan suomalaisia
elementteja.

9 VERKOSTOITUNEISUUS - yritys on
verkostoitunut alueellaan tai teeman
muuhun tarjontaan niin, etta pystyy tar-
joamaan kattavia palvelukokonaisuuksia
ja toisiaan taydentavia eldmyksia osana
verkostoa.

1 o VASTUULLISUUS - yritys arvioi toimin-

taansa yhteiskuntavastuun mittareilla. *)

11 TURVALLISUUS - yritys noudattaa alakoh-

taisia turvallisuussuosituksia ja -ohjeita.

Vientikelpoisuuden kriteerit seka muita apuvélineita kansainvélistymiseen 16ytyy MEKin sivuilta:

http://www.mek fi/tuoteteemat-ja-tyokalut/apuvalineita-kansainvalistymiseen/

*) Katso yhteiskuntavastuusta esim. Leena Képpa. Henna Hauta-Heikkila. Maarit Hiltunen (2005).
Yhteiskuntavastuu matkailualan yrityksissa. (Linkki: http://www.mek fi/wp-content/uploads/2013/05/2005-

Yhtkvastuu-matkailualan-yrityksiss%C3%A4.pdf)
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Hinnoittelu on matkailualan yritykselle erittdin tarkea
kilpailukeino. Hinnoittelulla ohjataan kauppaa, kehitetaan
omaa liiketoimintaa, kilpaillaan ja menestytaan - vaaralla

hinnoittelulla oma bisnes voidaan myés pilata.

MATKAILUALA ON VAIHTUVIEN eli dynaamisten hinnoittelumallien edel-
l&kavija. Monet markkinat ovat hintavetoisia: niillé “alkaen”-hinta esitellaan
heti tuotetta myyvéan otsikon yhteydessa.

Globaalissa hintakilpailussa menestyksen avaimia ovat tuotteiden paketoin-
ti, luotettavat jakelukanavat, lapindkyvyys ja ymmarrettavyys. Kehittyneet
jakelukanavat ja automatisointi laskevat jakelukustannuksia. Hinnoittelussa
ne johtavat kuitenkin ongelmiin, kun kuluttajat saavat nakyviinsa eri jakelu-
kanavien tarjoukset yhdelld haulla. Toisaalta booking.com-verkkopalvelun
kaltaiset varaus- ja hintavertailupalvelut mahdollistavat aktiivisen hinnoitte-
lun pienellekin yritykselle.

KANSAINVALISTYMISOPAS
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= Rahamaar3, jonka asiakas mak-

saa saadakseen tuotteesi. Kuluttaja lisda L
esittaméaéasi aamiaismajoituksen hintaan 4
vield kuljetuksen kohteeseen, ohjelma-
palvelut ja muun kulutuksen, kun han

punnitsee matkasta saatavaa hyotya.

= Asiakkaan kokemus siita ar-
vosta, jonka han saa ostaessaan tuot-
teesi. Ideaalitapauksessa odotukset
tayttyvat sataprosenttisesti.

= hy6ty - hinta
Asiakaslahtoisen yrityksen pitaa aina

tuottaa asiakkaalle nettohyotya.



MITA OVAT HINTA JA HYOTY?

MITA ENEMMAN jatat hinnasta ja hyddysté ar-
vailujen varaan, sitd epdvarmemmaksi kulutta-
ja tulee tuotteesi arvoa maaritellessaan. Voit
aktiivisesti vaikuttaa menestykseesi esittamal-
|& tuotteesi ja sen hinnan niin, ettd kuluttaja
rohkaistuu tekemé&an ostopaatoksen. Kulutta-
jat reagoivat hintoihin eri tavalla eri tilanteissa.
Jos sisallytat kaikki palvelusi samaan hintaan,
saattaa myyntihinta nousta psykologisestiliian
korkealle.

Hinta on ainoa markkinointivaline, joka ei
edellytéd ennakkoinvestointeja. Hinnan muut-
tamisella vaikutat yleenséd vahvasti markki-
naosuuteesi ja liikevaihtoosi. Hinnan liiallinen
nostaminen voi kuitenkin heikent&aa kysyntaa
ja sitd kautta yrityksesi tulosta.

Hinnoittelu ohjaa nykyaén kysyntaa reaaliai-
kaisesti, markkinoinnin ja jakeluteiden ohjaus

puolestaan tapahtuu yleensa pidemmalla jan-
teella.

Hinnoittelun arvioidaan vaikuttavan myyn-
tiin kymmenen kertaa myynninedistédmista
tehokkaammin. Kilpailijat reagoivat yleensa
hinnoitteluusi viiveella lisédmalla omaa mark-
kinointiaan. Jos hinnoittelusi on aggressiivis-
ta, se tuottaa harvoin kestavaa liiketoimintaa.

Yksiyleisimpié virheité liiketoiminnassa on vaa-
ra reagointi kilpailijoiden hintoihin. Tama tar-
koittaa esimerkiksi kilpailijoiden hinnoittelun
kopiointia. Jos arvioit vaarin asiakkaasi tai kil-
pailutilanteen, oma tilanteesi voi muuttua sel-
vasti vaikeammaksi.
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2.2 MATKAILUALAN YLEISET
HINNOITTELUMALLIT

32
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on matkailualan yleisin

hinnoittelumalli.

kaytetdan

usein myyntikanavissa. Siind omaan kat-

teelliseen hintaan lisdtaan provisio, jolloin
saadaan matkanjarjestdjan nettohinta.
Tahan matkanjarjestaja lisaa viela oman
provisionsa.

tuotosta vastaava henkil6 tai osasto ohjaa
esimerkiksi hotelliketjun hinnoittelua rea-
goimalla jatkuvasti kysyntaan.

tarkoittaa sit3, etta
yksi hallitseva taho maarittaa markkinoil-
la kaikkien hinnan. Esimerkiksi hotellibis-
neksessa tdma nakyi vuonna 2013 kahden
ison verkkoportaalin ympérille syntyneena
oligopolina.




ESIMERKKEJA HINNOITTELUSTA OSANA MARKKINOINTIA:

tarkoittaa kilpai-
lun huomioivaa hinnoittelua, jossa markkinati- pyritédéan lisadmaan myyntia
lanne m&araa hintasi. “erikoistarjouksilla”. Hinta voidaan esittaa
vaikkapa nain: “Normaalihinta 1 299 €, nyt
tavoitteena  vain 899 €. Tarjous voimassa 27.11. saakka
on kasvattaa markkinaosuutta. Siksi uusi tai sadalle nopeimmalle”. N&in korostetaan
tuote lanseerataan edulliseen hintaan. tuotteen arvoa ja nopean asiakkaan “hyvaa
diilid”. Hinnoittelutapa on erityisen suosittu
Keski-Euroopassa.
tuotetta myydaan korkealla hinnalla vain

pienia maaria tai pienille markkinoille. on aggres-
Ratkaisu voi dérimmilleen vietyna siivista sesonkihinnoittelua. Siina tappiolliset
karkottaa véhatkin asiakkaat — esimerkiksi karkitarjoukset tuottavat kilpailuetua. Halvin
vuosituhanteen vaihteessa moni kuluttaja hinta rajataan hiljaiseen aikaan, jolloin silla
paatti juhlia kotosalla, kun “millennium- saadaan kasvatettua volyymia. Pééseson-
hinnat” nousivat satoja prosentteja. kituotteita puolestaan myydaan korkeimpaan

mahdolliseen hintaan.

tarjoaa tuotteen eri ja ennakko-
hintaan eri asiakkaille. Koska kuluttajien maksajan edut tarjoavat aikaiselle varaajalle
maksuhalukkuus ja maksukyky vaihtelee, tuntuvan hintaedun. Talla taas pyritddn mini-
yrityksen kannattaa segmentoida asiakkaita moimaan takuuriskeja ja markkinointikustan-

eri ryhmiin ja myyda tuotetta aina niin kalliilla nuksia.
hinnalla kuin asiakas on valmis maksamaan.

kuten vaikkapa lumitakuu, tyyty-

tarkoittaa vaisyystakuu tai saalistakuu, voivat nekin olla
hinnan esittdmista esimerkiksi muodossa osa hinnoittelua. Kalastusmatkoja tarjoava
"alkaen 99 €”, jonka kuluttaja mieltéd&d selvasti  yrittdja lisda saalistakuulla osaamisensa us-
edullisemmaksi kuin 100 euron hinnan. kottavuutta. Takuu tarkoittaa yleensa rahojen
palauttamista, mikali luvattu ei toteudu.
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HINTA JAKELUKANAVISSA

KUN ON ODOTETTAVISSA, ettd matkanjar-
jestdjad myy tuotettasi merkittdvan méaaran,
saattaa olla perusteltua neuvotella volyymi-
alennuksista. Nain on esimerkiksi silloin, kun
yrityksesi pitda voida varmistaa tulevan se-
songin tuotto ja sitouttaa matkanjarjestaja
myymaan tuotettasi. Provisiossa kannattaa
sdilyttdad siis neuvottelureservi. Voit myods

keksia jonkin keinon, jolla sitoutat matkan-
jarjestdjan yritykseesi. Eras lappilainen yritys
Akaslompolossa antoi esimerkiksi asiakkai-
densa kayttoon ilmaiseksi matkanjarjestajan
logolla varustettuja potkukelkkoja. Ne toivat
asiakkailta myonteista palautetta ja etu sitoutti
jakelutiekumppania yhteistyohon, mika vahen-
si hinnoittelupainetta.

MATKANJARJESTAJIEN JA MUIDEN JAKELUKANAVIEN
KANSSA VOI SOPIA MUUN MUASSA SEURAAVISTA ASIOISTA:

34

—kun myyntitavoite
saavutetaan, maksetaan niin kutsuttua overri-
de-komissiota. Joillain markkinoilla kdytéssa
on my®s kiistelty bonus/malus-jarjestelms,

jossa matkatoimiston provisio voi laskea, jos

myyntitavoitteeseen ei paasta.

VISIT FINLAND

—jakelukanavan odotetaan valittavéan matkai-

lutuotetta ilman komissoita, esimerkiksi peri-
malla asiakkaalta palvelumaksuja.



—kun tuotteita
myydaan ryhmille, tarvitaan periaatteessa
vain nettohinta. Tukkureiden kanssa voi myés
sopia erityisesta hinnasta tai kannusteesta,
esimerkiksi siita, etta 500 asiakkaan maaran
ylittdmisestd maksetaan 1 000 euron

bonuskomissio.

PAKETOINTI

Paketointi lisda yrityksesi saamaa tuottoa ja
keventaa yksittaiseen palveluun kohdistuvaa
hintapainetta. Tama johtuu siitd, ettd osana
laajempaa matkapakettia yksittaisten tuottei-
den hinta ei en33 ole suoraan vertailtavissa.

HINNOITTELUSSA HUOMIOITAVAA

Suunnittele hinnoittelusi kokonaisvaltaisesti.
Se kannattaa tehda myyntisesongeittain, ei
yksittéisen asiakkaan tuoman tuoton mukaan.
Ma&é&rita hinta tarkasti myds myyntikanavia var-
ten. Aggressiivisesti markkinoivat jakelukana-
vat voivat myyda tuotettasi halvemmalla kuin
itse myyt. Jos tarjoat tuotettasi mys IT-hin-
taan (inclusive tour), hinnan saamisen ehtona
on tuotteen paketointi laajempaan kokonai-

suuteen.

Huomioi hinnoittelussa lisépalvelut, esimerkik-
si retket ja ateriat, ja mieti, voisiko niiden myy-
minen olla jakelukanavillesi keino saada lisaa
tuottoa. Varo liian monimutkaista hinnoitte-
lua, koska se voi véhentaa jakelukanavien kiin-
nostusta tuotteesi myymiseen. Jos vaikkapa

- palvelun tuottajan kannattaa
ohjata hinnoitteluaan suuntaan, joka kannus-
taa lisamyyntiin matkakohteessa. Nain esi-
merkiksi matkanjarjest&ja X:n asiakkaat saavat
ilmaisen jalkiruoan kolmen ruokalajin illallisen
tilatessaan.

Paketoimalla voit my&s rakentaa teemoja asi-
akkaidesi kiinnostuksen kohteiden ymparille
(esimerkiksi eldinten elaman seuraaminen, re-
vontulet). Ne voivat avata uusia myyntikausia.
Tamakin voi lisata yrityksesi myyntia.

lomam@okeillasi on kymmenen hintakautta, ei
jakelukanava valttamatta innostu kertomaan ja
paivittamaan tietoja tarjonnasta.

Oma asiantuntemus ja sen hyddyntdminen
ovat térkeitd asioita hinnoittelussa. Tunnet it-
se yrityksesi parhaiten ja olet my&s vastuussa
paatoksistasi. Al siis usko kyseenalaistamat-
ta muiden "hyvia neuvoja”, jos sinulla yritystoi-
mintasi toimii hyvin ja asiakassuhteet sujuvat
kiitettavasti. Yrittajan ja/tai yrityksen koke-
mus on hinnoittelun tarkein resurssi. Asian-
tuntemus jalostuu myyntineuvotteluissa ja
asiakkaita kuuntelemalla. Nopeasti muuttu-
villa markkinoilla asiantuntemuksen kasvu on

jatkuva prosessi.
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OMAN HINNOITTELUSTRATEGIAN MAARITTELY MINUUTISSA

Tee viisi valintaa, kun maarittelet hinnoittelustrategiaasi: merkitse kynalla

valintasi oikeaan laatikkoon, se auttaa strategiasi hahmottamisessa.

Alla on selvennetty, mita eri lohkot tarkoittavat.
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HYOKKAYS

HALPASEGMENTTI

MARKKINOINTI-

KERMANKUORINTA HINTA

KESKIHINTAINEN

HALPATUOTE TUOTE

KYLLA

1. ONKO STRATEGIASI HYOKKAYS VAI PUO-
LUSTUS? Téma valinta vaikuttaa toimintaasi
paljon. Jos kilpailu toimialallasi ei ole kovaa ja
tuotteesi kuuluu luksussegmenttiin, ei kanna-
ta valita aggressiivista hinnoittelua. Halvoil-
la ja markkinahintaisilla tuotteilla pyritaan
isoihin myyntivolyymeihin, siksi niiden myy-
misesséa on toimittava markkinoilla aggressii-

visemmin.
2. MINKA HINTASEGMENTIN VALITSET? Kuu-

luuko tuotteesi halpasegmenttiin, markkina-
hintaiseen vai ylempaan hintasegmenttiin?

VISIT FINLAND

MARKKINAHINTA

PUOLUSTUS

YLEMPI HINTASEGMENTTI

MARKKINOILLE

TULO EI JOUSTOA

EIKA TASSA

LUKSUSTUOTE VIELA KAIKKI...

El

Kuluttajat etsivat tiettya hintatasoa, ja mikali
et méaérittele tuotteesi hintasegmenttia sel-
vasti, saatat jadda muun tarjonnan varjoon.

3. MIKA ON TUOTTEEN HINTAHAITARI? Py-
ritkd kermankuorintaan, markkinointihinnoit-
teluun tai lanseeraushinnoitteluun, vai onko
hinnoittelusi joustamatonta? Myds tuotteen
elinkaari vaikuttaa hinnoitteluun. Missa tilan-
teessa tuotteesi on?

4. MILLE TASOLLE SIJOITAT TUOTTEESI AR-
VON? Onko kyseessa halpatuote, keskihin-



tainen tuote vai luksustuote? "Eiké& tassa viela
kaikki..."-taso tarkoittaa tuotteen lisdarvoa
kuluttajalle, siis esimerkiksi sita, ettd murtsik-
kamajoituksessa majoittuvalla on ladut kay-
tettavissaan suoraan ulko-ovelta. Enta mika
on tuotteesi brandi? Hinta on osa matkailub-
randiasi.

ESIMERKKI TULOJEN TASAUKSESTA:

5. TARVITAANKO TULOJEN TASAUSTA? Jos
myyt jakelukanavan kautta vain osan tuotteis-
tasi ja merkittava osa lilkevaihdostasi syntyy
paikan paalla suoraan asiakkaiden kanssa
tehtavista paremman katteen kaupoista, voi
tuloja tasata.

Hotelli Ritz-Carlton Berliinissé sijoittaa itsensa selvasti luksussegmenttiin. Arkisin kermankuorinta toimii

hyvin —tuolloin asiakkaat maksavat 300 — 400 euron huonehintoja. Viikonloppuisin Berliinissa on toisinaan

majoituksen ylikapasiteettia ja kilpailijat pakottavat huoneen hinnan alle 100 euroon. Ritz-Carlton

hyodyntaa hinnoittelussaan tuottojohtamista (revenue management), mika tekee hinnoittelusta joustavaa.

Omat palvelut ovat térked osa hotellin tuotetarjontaa ja viikonloppuasiakkaat kayttavatkin majoituksen

hinnan lisaksi keskimaarin 188 euroa vuorokaudessa henkilda kohti. N&in Ritz-Carlton tasaa tulot ja

asiakaskohtainen tuotto pysyy kutakuinkin samana, vaikka majoituksen hinta vaihtelee.

oo oo

Kriittinen piste on voiton tai tappion maarit-
tava laskennallinen termi. Jokaiselle tuotteelle
voidaan arvioida hinta, jonka alle meneminen
on tappiollista. Kriittisen pisteen maaritykseen
kaytetaan kolmea eri mittaria, jotka ovatvolyy-

mi, hinta ja kustannukset.

Voit helposti maarittad oman kriittisen pisteesi
seuraavalla laskutoimituksella. Nain naet, milla
volyymilla saat katettua kustannuksesi.

KRIITTISEN PISTEEN MAARITYS (BREAK-EVEN POINT)

Kriittinen pisteen suhteen ei kuitenkaan voi en-
nakoida kaikkea ja liketoiminnan arki pakottaa
joustoihin. Esimerkiksi lainan koron muuttumi-

nen saattaa muuttaa laskelmaa.

Myyntitulon ja erilliskustannusten erotusta ni-
mitetdan katetuotoksi tai lyhennettyna kat-
teeksi.

KIINTEAT KUSTANNUKSET

KRITTINEN PISTE =

KATETUOTTO

KANSAINVALISTYMISOPAS
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HINNASTOT

Jokainen yritys maarittaa hinnastonsa itse. Pienelle ja keskisuurellekin

yritykselle voi riittaa yksi hinnasto. Jakelukanavat ovat yleensa

sidottuja oman maansa toimintatapoihin my&s hinnastojen suhteen.

Alla on listattu vapaassa markkinataloudessa yleisiad hinnastoja. Maarita

erilaisten hinnastojen tarve asiakaskuntasi mukaan. Jos hinnastoja,

hintakausia ja tehtyja sopimuksia on monenlaisia, virheiden tekemisen

riski kasvaa, mika voi kostautua sinulle itsellesi.

MATKAILUALALLA ON KAYTOSSA ERILAISIA TERMEJA ERI-
TYYPPISILLE HINNASTOILLE (ENGLANNIKSI “TARIFF"):
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tarkoittaa julkaistuja hintoja,
jotka ovat kaikkien saatavilla. Listahinnas-
toa kaytetdan yleisesti esimerkiksi walk-in
-asiakkaiden kohdalla ja suorakaupassa. Lis-
tahinnasto |6ytyy usein hotellihuoneista, vas-
taanotosta ja verkosta.

HUOM.! Matkanjarjest&ja haluaa usein ver-
rata saamaansa hinnastoa listahinnastoosi.
Satunnaisissa sopimuksissa matkanjarjestajal-
le voidaan antaa rékkihinnasto ja luvata lisaksi
esimerkiksi 10 prosentin provisio julkaistusta
hinnasta.

VINKKI! Voit parjata pelkalla rékkihinnastolla,
jos sovit provisioista erikseen matkanjarjesta-
jan kanssa. On kuitenkin térkeaa pitaa sopi-
mukset tarkasti jarjestyksessé ja vahvistaa ne
ainakin sdhkopostilla.

VISIT FINLAND

on pakettimatkatuo-
tannon hinnasto, jota sovelletaan yleisesti
yli viiden hengen ryhmiin ja ryhmasarjoihin.
Ryhmahinnasto laaditaan usein myds niin
kutsuttuna nettohinnastona. Matkanjarjesta-
ja saattaa haluta sitovan majoitushinnastosi
jopa puolitoista vuotta ennakkoon, mika lisda
hinnoittelun haastavuutta.

kaytetaan matkanjar-
jestajamyynnissa itsenaisten matkailijoiden
kohdalla. Myynnista tehd&an usein matkan-
jarjestajan laatima sopimus. FIT-hinnat ovat
yleensa hieman korkeampia kuin GIT-hinnat,
koska ryhm&myyntiin liittyy volyymialennuk-
sia. FIT-hinnat ovat noin 20-25 prosenttia
julkaistuja hintoja matalampia. Provisiot m&a-
ritelldadn monesti edellisen sesongin toteu-



tuneen myynnin mukaan. Jos myynti laskee,
lasketaan provisiota ja p&invastoin. FIT-hin-
nasto annetaan vain yhteistydkumppaneille,
sitéd ei siis kdytetd satunnaisia varauksia teke-
vien matkanjarjest&jien tai matkatoimistojen
kanssa.

HUOM.! Matkailuyrittdjan ja matkanjarjesta-
jan keskin&inen sopimus on luottamuksellinen
ja tuota luottamuksellisuutta pitda kunnioit-
taa. Matkanjarjestaja ottaa provisiosta osansa
ja antaa 4-16 prosenttia edelleen omille jake-
lukanavalleen.

on hinnasto, jota kdytetaan satunnaisis-
sa jakelukanava- tai ryhmaékyselytilanteissa.
Samoja hintoja voi kayttaa yleisemminkin,
kun halutaan tarjota “erikoisen hyvaa hintaa”,
joka kuitenkin on FIT- tai GIT-hintaa korkeam-
pi. Tassa hinnastossa provisio on usein 10
prosenttia. Ulkomainen asiakas voi pitaa tata
hinnastoa kaikkein edullisimpana ja se sovel-
tuukin basaarihengessé kaytavaan “best rate
for my good friend” -kaupankayntiin.

listaa matkanjarjestaja-

myynnissa nettohinnat luottamuksellisesti.
FIT- ja GIT-hinnastot ovat téta selvempia ja
niilla sidot matkanjarjestajan paketoimaan
tuotteesi osaksi laajempaa kokonaisuutta.
Jos tarjoat yksinomaan majoituspalveluita,
Booking.comin tapaiset jakelukanavat julkai-
sevat hintasi maailmanlaajuisesti vertailtavik-

si. Ne nakyvat siis my&s kotimarkkinoillasi.

koskee pa-
kettimatkoja, joiden hinta sisaltaa valtaosan
kohteessa tarjolla olevista palveluista (ruoka,
juomat, retket ja muut maaritellyt palvelut).
Suomessa hinnoittelumallia ei kayteta erityi-
sen usein, koska hintatasomme on korkea.
Joihinkin pakettimatkoihin siséltyy myds vaik-
kapa vain yksi paivittdinen ohjelmapalvelu,
puolihoito ja kylpylan kaytto.

tarjo-
taan suuria eria ostaville matkanjarjestdjille.
Hinnoittelu on yleinen kuljetusalalla, mutta
se ei valttamatta sovellu muihin matkailupal-
veluihin. Matkanjarjest&jat suostuvat harvoin
ostamaan tuotteita “bulkkina” ennakkoon.
Jos kysyntaa kuitenkin riittaa, télla hinnoitte-
lulla voi varmistaa ennakkoon tietyn hinnan ja

myynnin.

on hin-
ta, joka sovitaan yrityksen ja hotellin valilla.
Tavoitteena on tavallisesti taata yritykselle
tietty maara palveluita vaikkapa tietyllé aika-

jaksolla samaan hintaan ja samanlaatuisena.

kaytettdessd asiakasryhmana ovat tavalli-
sesti yritykset. Hinnastoissa esitellaan usein
esimerkkihintoja niin, etta ne sisaltavat laajan
kokonaispaketin. Palveluntarjoaja tekee en-
sikontaktin jalkeen asiakkaalle réataldidyn
tarjouksen.

KANSAINVALISTYMISOPAS

39



)

SV e R VD,

i PROVISIOTAULUKKO

B Eri jakelukanavilla on omat odotuksensa provisiosta.
Kéaytannbissa on poikkeuksia, joten alla oleva listaus on suuntaa antava.

e Eilainkaan provisiota jakelukanavalle, ~ ® 20-25 prosentin matkanjarjestajaprovi-
jonka kanssa et halua kdyda kauppaa. sio maksetaan matkanjarjestsjille, jotka

..m.‘.
-t —

TPt
Ly

edistévat tuotteen myyntia esittamalla

e 5 prosentin alennus online-jakelukana- sen omissa myyntikanavissaan (online

T

ville ja kuluttajille. ja offline), markkinoimalla sita tapahtu-
missa ja mediassa, ottavat myydakseen
* 10 prosentin “matkatoimistoprovisio” kiintion tai tekevat sarjakauppaa.
on valityspalkkiostandardi, kun teh-
daan kauppaa jakelukanavien kanssa.

e e B

2.4 KAUPANHIERONTA

Varsinainen kaupanteko on usein koko myyntiprosessin vaikein osuus.
Vaikka kauppaa kdydaan nykyaan paljon virtuaalisesti, yritysten vélinen
matkailukauppa on'edelleen paljolt_i ihmisten vilista viestintda. Kaupanteon
ensimmainen askel on matkanjarjestajan luottamuksen voittaminen.
Avainasemassa on kuitenkin hinta - olet jo puoliksi perill3, jos paaset

kaupanteossa hintaneuvotteluihin asti.
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Muista, etta vain hinnoiteltua
tuotetta voi myyda.

Matkanjarjestéjien elanto muodostuu va-
lityspalkkioista. Siksi ne pyrkivat tekemaan
mahdollisimman hyvéat kaupat. Sinun on tar-
ke&dd muistaa, ettéd matkanjarjestajat ovat vas-

tuussa tuotteesi jalleenmyynnista.

Kulttuurierot on hyvéa ottaa huomioon neu-
vottelutilanteessa. Varaudu siihen, etta neu-
vottelukumppani alkaa tinkia tarjoamastasi
hinnasta. Tamaé pyrkimys liittyy oletukseen
siitd, ettd yritdt maksimoida tuottosi ja vetaa
kaupantekotilanteessa kotiinpain. Valmistau-
du t&han miettimalld, minka verran kaupassa

on neuvotteluvaraa.

Mista tiedat, onko kauppakumppanin kiin-
nostus aitoa? Jos hinnoista ei synny vaan-
163, kannattaa miettia, oletko myymassa liian
halvalla tai vaikuttaako tuotteesi varmasti
kiinnostavalta. Yrita saada selville, onko mat-
kanjarjestdja aikeissa nostaa tuotteesi esille
esitteessaan tai verkkomyynnissa.

Ennakkomaksut testaavat matkanjar-
jestéjan sitoutuneisuutta. Voit ehdottaa
esimerkiksi 20 prosentin ennakkomaksua
maksettavaksi puoli vuotta ennen asiakkai-
den saapumista.

MUUTAMA VINKKI KAUPANHIERONTAAN

Mieti, kuinka voit kdyttaa alennuksia hou-
kuttimena. Enta voisiko jokin lisdetu korvata
alennuksen? Toimisiko esimerkiksi “maksa
viisi y6ta, majoitu seitseman” -malli? Tai jos
asiakas saisi ennen lokakuun alkua varaamal-
la talviloma-aikaan joka kolmannen safarin

ilmaiseksi?

Vakuuta neuvottelukumppanisi siitd, ettad
olet varteenotettava kumppani. Jos vaikut-
taa silt3, ettet lopulta paaté hinnoista, neu-
votteluasemasi heikentyy. Kontaktisi saattaa
jopa turhautua ja kysyé, kenen kanssa varsi-
naisesta bisneksesta pitéisi puhua.

Valmistaudu perustelemaan hintasi. Pe-
rusteluja on monenlaisia: olosuhteet ovat
arktiset, osaamisesi on erityist3, palvelut
poikkeuksellisen laadukkaita, tarjontasi on
ainutlaatuista, perheeseen on tulossa lisdyst3,
velka painaa... Keinot ovat monet!

Al provosoidu. Joillakin markkinoilla on
tapana tinkia provosoivaan tyyliin. Huomaa,
ettd avointa riitaantumista kannattaa valttaa.
Ensi vuonna tilanne voi olla aivan toinen ja yh-

teinen savel |6ytyy selvésti helpommin.

KANSAINVALISTYMISOPAS
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2.5 AKTIIVINEN HINNOITTELU

Markkinatilanne ajaa matkailuyritykset helposti epaterveelliseen ja

lyhytnékoiseen hintakilpailuun. Se ei kuitenkaan yleensa ole pitkalla

aikavalilla paras mahdollinen strategia. Hintakilpailun sijaan kannattaisi

keskittya vaikkapa tuotteiden paketointiin. Kaikkein nopeimmin ja

helpoimmin vaikutat tuotteesi kysyntaan kuitenkin juuri hinnoittelulla.

Voit joko lisata tuotteen arvoa kuluttajalle niin, ettd hintasi on helpommin

hyvaksyttavissa tai hinnoitella tuotteesi aktiivisesti niin, etta saat

kohderyhmiltasi parhaan mahdollisen tuoton. Parhaassa tapauksessa

nama vaihtoehdot tdydentavat toisiaan.
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BRANDAYS LISAA TUOTTEEN ARVOA. Haluttu
brandi parantaa my&s mahdollisuuksiasi hin-
noitella tuotteesi niin, ettd saat niiden myyn-
nistd paremman katteen.

Miten ikina tuotteitasi myytkin, tarvitset hin-
noittelua myyntiin ja markkina-asemasi vah-
vistamiseen. Voit kdyttaa hintaa markkinoinnin
vélineena hintakilpailussa ja kasvattaa nain yri-
tyksesi liikevaihtoa viisaasti. Klassinen haaste
onkin |8ytaa hinta, jonka asiakkaasi hyvaksy-

vat ja joka tuottaa sopivasti voittoa. Taydelli-

sen hinnan [8ytadminen on jatkuva prosessi. On
olemassa hinta, joka maksimoi voittosi. Mita
enemman poikkeat tuosta ihannehinnasta, si-
ta selvemmin suhteellinen voittosi pienenee.
Liian halpa hinta on yhtéd huono vaihtoehto
kuin liian kallis hinta, koska kuluttajien odotuk-
set muodostuvat hintasi perusteella.

Jos kiinteita kustannuksia lasketaan 10 pro-
sentilla, voitto kasvaa 30 prosenttia. Jos hintaa
nostetaan eivatka kustannukset kasva, voitto
kasvaa 100 %.

LAHTOKOHTAISESTI KAYTETTAVISSASI
ON KOLME KANNATTAVUUDEN AJURIA:

VOLYYMI

VISIT FINLAND

KUSTANNUKSET

HINTA



VOIT PARANTAA KANNATTAVUUTTASI...

1. Myymalld enemman niin, ettd kustannukset ja hinnat pysyvéat samoina.

2. Pitamalla kiinteat kustannukset tasaisina ja
laskemalla muuttuvia yksikkékustannuksia.

3. Nostamalla hintaa ja pitamalla kustannukset aiemmalla tasolla.

ESIMERKKI KANNATTAVUUDEN KEHITYKSESTA, KUN MUUTOS ON 10 PROSENTTIA

KANNATTAVUUSAJURI VANHA Uusl VAIKUTUS VOITTOON
HINTA 100 110 + 100 %

MUUTTUVAT KUSTANNUKSET 60 54 +60%

VOLYYMI 1000000 1100000 +40%

KIINTEAT KUSTANNUKSET 30000000 27 000000 +30%

Taulukko 1: Kannattavuuden kehitys. Lihde: Diissel, Mirko (2005). Praktische Grundlagen fiir aktives Pricing.

ARVIOI YRITYKSESI TILANNETTA

¢ Mika on tilanne omassa yrityksessasi?

e Osaatko arvioida, mitka kannattavuuden ajurit toimisivat oman yrityksesi kohdalla?
Milla eri tavoin voisit lisdta toimintasi kannattavuutta?

e Tee koelaskelmia ylla esitettyyn tapaan, niin saat arvioitua eri ajureiden vaikutuksen

yritystoimintasi kannattavuuteen. Kustannukset on monissa yrityksissa tavallisesti
optimoitu jo niin tarkkaan, etta tulosta on ohjattava hinnoittelulla.

KANSAINVALISTYMISOPAS
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HINTAJOUSTOT JA
TUOTTOJOHTAMINEN

TUOTTOJOHTAMINEN (REVENUE MANAGEMENT)

44

TUOTTOJOHTAMISEN TAVOITTEENA on saat-
taa tuotteet ja palvelut asiakkaille parhail-
la mahdollisilla hinnoilla. Aiemmin tallainen
hintojen hallinta onnistui vain isoilta ketjuil-
ta, mutta likketoiminnan digimurroksen myo-
t& tuottojohtaminen l&hes kaikkien saatavilla.
(Oheisesta linkista voit tutustua esimerkiksi
hotellitoiminnan tuottojohtamisen tydkaluihin,

teksti englanniksi: hotelrevenuetools.com.)

Tuottojohtamisessa matkailukapasiteettia hal-
linnoidaan oikealla tavalla ja oikeaan aikaan.
Varauskanavien (online ja offline) ohjaus vas-
taa yrityksen tarpeita ja hinnoittelu suunnitel-
laan markkinaldhtoisesti. Kyse on kelluvasta

VISIT FINLAND

hinnoittelusta, jossa kysynta ohjaa hintaa niin,
ettd kapasiteetista voi saada parhaan mahdol-

lisen tuoton.

Booking.com ja muut vastaavat online-ja-
kelukanavat tuovat tuottojohtamisen myos
pienten matkailuyritysten ulottuville. Oikein
toteutettuna tuottojohtaminen voi liséta yri-

tyksen tuottoa vuositasolla 4-8 prosenttia.

Tuottojohtamisen avaintekijoita ovat markki-
naldhtdinen hinnoittelu, tehokkain mahdolli-
nen kapasiteetin hyddyntdminen seka harkittu
ja huolellinen myyntikanavien valinta ja kaytto.



HINNOITTELUN

TULEVAISUUS

MATKAILUN MARKKINOINTI KEHITTYY di-
gimurroksen myété ja uudet mediat voivat
oikein kaytettyina lisata yrityksen nakyvyyt-
ta aiempaa halvemmalla. Kanavien maéarén
lisddntyessa eri valineiden hallinta on entista
tarkedmpaa.

ENNUSTE:
HINNOITTELU VUONNA 2025

TULEVAA ON VAIKEAA TARKASTIENNUSTAA.
Téssa kuitenkin yksi mahdollinen skenaario sii-
t3, miten matkailun hinnoittelu saattaa toimia
noin kymmenen vuoden kuluttua.

Kun automaatio kehittyy, voidaan p&atya ti-
lanteeseen, jossa yrittdja “kouluttaa” oppivan
tuottojohtamisohjelmarobotin optimoimaan
markkinointiaan ja tuotteiden hintaa. Robotti
ohjaa my®&s tuotteiden saatavuutta eri jakelu-

kanavissa. Optimointi tapahtuu automaatti-
sesti ja ymparivuorokautisesti. Mahdolliset
ongelmat kdydaéan lapi robotin kanssa.

Jakelukanavilla on omat lifestyle-robottin-
sa, jotka on suunniteltu erikseen vastaamaan
markkinoiden ja kohderyhmien tarpeisiin. Ne
tekevat vaikkapa outdoor-aktiviteeteista in-
nostuneen elamaésta entistd helpompaa. Ta-
ma lisaa kulutusta.

Kuluttajalla on oma palvelurobottinsa, joka on
kayttajalle ilmainen. Se tarkastelee markkinoi-
ta kayttajan toiveiden mukaan. Robotti saattaa
omatoimisesti kysya sosiaalisessa mediassa
asiakkaan ystavilté ndiden mielipiteité kohteis-
ta tai vaikkapa sita, lahtisiko joku matkalle mu-
kaan. Saatuaan vastaukset robotti kilpailuttaa
matkan uudelleen.

KANSAINVALISTYMISOPAS
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JAKELUTIEYHTEISTYO

JAKELUTIEYHTEISTYO on merkittavassa ase-
massa, kun matkailuyritys pyrkii kansainvalis-
tymaan. Jakelukanavia koskevat p&atokset
vaikuttavat suoraan niin myyntiin, tulokseen
kuin asiakaskunnan rakenteeseenkin. Myynnin
kohdalla vaikutus tuntuu selvimmin: yksi kana-
va myy koko vuoden mukavasti, toisella myyn-
ti vaihtelee sesongeittain. Tulokseen kanavat
vaikuttavat niin myynnin, provisioiden kuin ko-
missioidenkin kautta.

Jakelutieyhteistyon hyodyt:
® myynnin kasvu

¢ kanavan tarjoama nakyvyys

Asiakaskunta valikoituu usein k&ytettavien
kanavien mukaan: outdoor-tuotteisiin, luk-
susristeilyihin tai puutarhamatkoihin erikois-
tuneilla matkanjarjestdjilla ja matkatoimistoilla
on omat asiakaskuntansa.

Jakelukanavat vaikuttavat jopa tuotteeseen,
silla usein tuotetta joudutaan sopeuttamaan
jonkin tietyn kanavan (eli oikeastaan sen asiak-
kaiden) tarpeisiin.

e kanavan verkostot saadaan yrityksen ulottuville

e erijakelukanavat ja markkina-alueet tasaavat kausivaihteluita

KANSAINVALISTYMISOPAS
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KANSAINVALISEN
JAKELUN TOIMIJOITA

MATKANJARJESTAJAT

MATKANJARJESTAJAT MYYVAT itse jirjesta-
miaan matkoja yleensé sarjoina omissa toimis-
toissaan, internetin tai agenttien valityksella.

Osa matkanjarjestajistd myy matkoja muille
matkanjarjestajille (tukkurit), osa taas suoraan
kuluttajille (suora matkanjarjestaja).

Ansaintalogiikka: Provisio. Esimerkiksi Saksassa usein 20 prosenttia, koska matkanjarjest&jat

antavat edelleen omille kanavilleen 10—15 prosenttia provisiota

Esimerkkeja: Katso Visit Finlandin verkkosivut (www.visitfinland.com > About Finland >

Getting here)

Mista tunnistaa rekisteréityneen matkanjarjestajan?

MATKANJARJESTAJA KUULUU
TAKUURAHASTOON. Yrityksen
nettisivuilta voi yleensé tarkistaa, onko
talla matkanjarjestajatakuu.

KUULUU ALAN YHDISTYKSEEN,

esimerkiksi Saksassa Deutscher
Reiseverbandiin (DRV.de).

VISIT FINLAND

MATKANJARJESTAJALLA ON INTERNATIO-
NAL AIR TRANSPORT ASSOCIATION - ELI
IATA-OIKEUDET.

YRITYKSELLA ON VERKKOSIVUT. lIman net-
tisivuja toimivaan yritykseen on syyta suh-
tautua epailevasti. Yhta lailla kyseenalaista
on, jos nettisivuilta ei 16ydy edelld mainittuja
tietoa tai ne ovat muuten epamaaraiset.



"VILLIT" MATKANJARJESTAJAT

JOISSAKIN MAISSA matkanjarjestajien ei ole
valttamatonta liittya takuurahastoon tai rekis-
terdityd. Esimerkiksi Saksassa matkanjéarjes-

t&jaksi luetaan kaikki, jotka myyvéat vahintaan

kahta yksittéistd matkaan liittyvaa palvelua
(esimerkiksi lennot ja majoituksen) paketoitu-
na kokonaishintaan. (Ldhde: tourvers.de) Sak-

sassa onkin lukuisia "villejd"” matkanjarjestajia.

Esimerkki 1: VIAfelix Gruppenreisen GmbH (www.viafelix.de)

Kyseessa on saksalainen matkanjarjestaja, mutta mistaan ei kay ilmi, mihin takuurahaston

yritys kuuluu. Téssé tapauksessa kyseessa on tunnettu Suomeen erikoistunut toimija,

eli "villi” matkanjarjestajakin voi olla varteenotettava kumppani.

Esimerkki 2: Nordisch Reisen AG (www.nordisch.ch)

Tieto takuurahastoista puuttuu myds tdman sveitsildisen, pohjoismaisiin kohteisiin

erikoistuneen matkanjarjestajan verkkosivuilta.

Suomessa alaa saatelee Valmismatkalaki (1079/1994) ja valmismatkaliiketta saa harjoittaa vain
Kuluttajaviraston rekisteriin merkitty elinkeinonharjoittaja. Katso www.kuluttajavirasto.fi/fi-FI/

matkustaminen/matkatoimistorekisteri

MATKATOIMISTOT

KUN MATKATOIMISTOT ja matkatoimisto-
ketjut myyvat muiden tuottamia matkailuun
liittyviad palveluita, ne toimivat valittdjina. Ne
voivat myyda myds omaa tuotantoaan, jolloin
ne toimivat matkanjarjestdjind. Matkatoimis-

tot myyvéat matkoja yleensa seka perinteisis-
sa kivijalkatoimistoissa etta internetissa. Osa
matkatoimistoista on erikoistunut liikematkoi-
hin (likematkatoimistot), ja osa myy vain loma-
matkoja (lomamatkatoimistot).

Ansaintalogiikka: Palveluntarjoajilta saatava provisio (noin 4-13 prosenttia)

Esimerkkeja: Hapag Lloyd Reisebiro (www.hapag-lloyd-reisebuero.de),

Thomas Cook (www.thomascook.com/home/)

Suomessa on markkinoiden pienuudesta joh-
tuen kohtalaisen vahan jakelukanavia. Muual-
la maailmassa kanavia on tuhansia. TUI, joka
on yksi suurimmista matkailualan yrityksista,

on hyva esimerkki markkinoiden monimuotoi-

suudesta. TUl-konserniin kuuluu muun muassa
kymmenia matkanjarjestajid ja tuhansia matka-
toimistoja. TUI-ryhman matkatoimistoketjuilla
on eri markkinoilla omat jakelustrategiansa.

KANSAINVALISTYMISOPAS
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LIKENNEYHTIOT

MONET LIKENNEYHTIOT, kuten varustamot,
linja-auto- ja lentoyhtiét myyvéat pakettimat-
koja tai valittavat asiakkailleen myds majoitus-
ta. Ne eivat tuota matkoja itse, vaan kayttavat
yleensa bedbankeja tai affiliate-ohjelmaa. Be-
dbankit ovat online-palveluita, joihin hotellit
tai muut majoituksen tarjoajat voivat iimoittaa
kapasiteettiaan myyntiin. Ostajat voivat olla
esimerkiksi liikenneyhtidita, matkatoimistoja

Ansaintalogiikka: Provisio

tai matkanjarjestajia. Affiliate-ohjelmat puo-
lestaan toimivat niin, ettd kumppani julkaisee
toisen yrityksen mainoksen tai linkin verkkosi-
vuillaan. Klikkaukset ja myynnit rekisterdityvat
jarjestelmaan automaattisesti ja kumppanisaa
myynnista valityspalkkion (komission). Esimer-
kiksi osa lentoyhtitista tekee yhteisty&ta Boo-
king.comin kanssa.

Esimerkkeja: AirBaltic, Finnair, Norwegian, Viking Line, Finnlines, Schmetterling Reisen

Kannattaa selvittda lahialueilla toimivien liilkenneyhtididen verkkosivulta, mité kautta niilla

myytévat majoitusvaraukset tehddan. Naissa kanavissa on tarke&a olla lasna.

INCOMING-TOIMISTOT

INCOMING-TOIMISTOT myyvét ja jarjestavat
matkailupalveluita ulkomaisille asiakkaille,
kuten esimerkiksi matkatoimistoille tai mat-
kanjarjestgjille. Nama taas myyvat palvelut
eteenpain omille asiakkailleen. Toimistot myy-
vat my6s ryhmamatkoja ja incentive- eli kan-
nustematkoja yritysasiakkaille.

Incoming-toimistot ovat erityisen hyva jake-
lukanava, kun myynnissé on sellaisia poik-
keuksellisia tuotteita, joiden suoramyynti
internetissé on vaikeaa. Monet incoming-toi-
mistot ovatkin erikoistuneita tietyntyyppisiin
matkailupalveluihin. Suomen matkatoimisto-
alan liiton verkkosivuilla on lista incoming-alan
jasenyrityksista.

Ansaintalogiikka: Hankitaan isoja maaria listahintaa edullisemmin ja myydaan edelleen pake-

toituina tuotteina yksittaisille matkailijoille tai ryhmille.

Esimerkkeja: Helsinki Expert, Lapin Safarit, The Travel Experience

VISIT FINLAND



DMC:T, ALUEELLISET MATKAILUORGANISAATIOT

JA MATKANJARJESTAJAT

KOHDEJARJESTELYJA tekevat DMC-toimistot
(DMC tulee sanoista destination management
company), alueelliset matkailuorganisaati-
ot ja alueelliset matkanjarjestajat myyvat tai
vélittavat tietylld alueella tarjottavia matkai-

lupalveluita matkanjarjestgjille ja kuluttajille
usein my&s valmiina paketteina. Monet Suo-
messa toimivat DMC:t keskittyvat kokous- ja
kongressimatkailuun (MICE), erityisesti kan-
nustematkoihin.

Ansaintalogiikka: DMC: Kiintea palkkio ja/tai provisio, alueelliset matkailuorganisaatiot ja

matkanjérjestdjat: usein osaksi julkista rahoitusta ja/tai jasenmaksuja tms.

Esimerkkeja: Karelia Expert (kareliaexpert.fi), Kartanomatkat (kartanomatkat.fi), Next

Travel (nexttravel.fi), Sallan verkkokauppa (onlineshop.salla.fi), Suomen Saaristovaraus

(suomensaaristovaraus.fi)

ONLINE-JAKELUKANAVAT

ONLINE-KANAVIIN kuuluu joukko erilaisia
myyntikanavia. Tallaisia ovat séhkdiset vara-
usjarjestelmat (GDS - global distribution sys-
tem), matkatoimistojen, matkanjarjestéjien
ja muiden alan toimijoiden verkkosivut, on-
line-matkatoimistot (OTA - online travel agen-
cy), matkailuportaalit sekd yritysten omat
verkkosivut. Jopa erilaisia matkoja myyvia tai

Ansaintalogiikka: Provisio palveluntarjoajalta

Esimerkkeja: Expedia, Opodo, Booking.com,

vélittavia hakemisto- tai harrastesivustoja voi-
daan pitéé online-jakelukanavina. Online-ka-

navia kasitellaan seuraavassa tarkemmin.

Huom.! Téssa oppaassa ei kasitelld sahkoisia
varausjarjestelmia (esim. Amadeus), koska ne
ovatyleensa vain suurten toimijoiden kaytossa
ja naille entuudestaan tuttuja.

Nordic Visitor (nordicvisitor.com), responsibletravel.com

KANSAINVALISTYMISOPAS
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Periaatteessa kaikki edelld mainitut ovat matkailuyritykselle mahdollisia

jakelukanavia. Kansainvélinen kauppa on perinteisesti aloitettu yhteis-

ty6ssd matkanjarjestédjien kanssa ja niiden avulla on paasty myés kivi-

jalka- ja online-matkatoimistojen valikoimiin. Nykyaan kansainvilisen

jakelun ensiaskelia voi ottaa myés erilaisten online-kanavien kautta.
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MAASSA MAAN KANAVAT

JAKELUKANAVISSA, Jakelukanavissa, niiden
maarassa, merkityksessa ja toimintatavoissa
on merkittédvia maakohtaisia eroja. Esimer-
kiksi Saksassa jakelukanavaverkosto on mo-
nimutkainen — matkatoimistoja on noin 10
000 matkatoimistoa ja matkanjarjestajiakin
noin 2 500. Perinteiset kanavat ovat tarkeita,
silla huomattava osa saksalaisista varaa ulko-
maanmatkansa edelleen matkatoimiston tai
matkanjarjestajan kautta. Isossa-Britannias-

sa suurin osa matkoista varataan internetista,
esimerkiksi online-matkatoimistosta.

Mitd kauemmas kohteesta mennaan, sitéd
enemman jakelukanavia yleensa tarvitaan.
Japanilaiset ja kiinalaiset matkailijat tulevat
Suomeen paaosin matkanjarjestajien kautta.
Lahimarkkinoilla, esimerkiksi Venajalla, suora-
myynnin mahdollisuudet sita vastoin ovat pa-

remmat.

Mek.fi-verkkosivuilla on tietoa eri kohdemaiden jakelukanavista. Niista saa

lisatietoa myés Visit Finlandin paikallisedustajilta. He osaavat myés arvioida,

onko jokin uusi kanava luotettava ja yrityksellesi hyva yhteisty6kumppani.

VISIT FINLAND



ONLINE-JAKELUKANAVIEN

ERITYISPIIRTEITA

ONLINE-VARAUSTEN OSUUS kokonaisvarauk-
sista kasvaa koko ajan. Joillakin markkinoil-
la ja joidenkin segmenttien kohdalla internet
on jo térkein jakelukanava. Suuri osa nuoris-
ta kuluttajista ei ole koskaan ostanut matkaa
perinteisestd matkatoimistosta. Online-vara-
us mielletdédn perinteistd helpommaksi, silla
vaihtoehtojen vertailu ja varaaminen onnistuu
katevasti vaikkapa iltauutisten jalkeen omalla
kotisohvalla. Kuluttajat myds mieltavat “tee-
se-itse-matkat” muita edullisemmiksi.

Online-kanavien tuoma lapinékyvyys vaikut-

taa kansainvaliseen hinnoitteluun. Asiakkaat

vertailevat hintoja eri kanavissa - liséksi vertai-
lua tekevat jakelukanavat itse.

Online-jakelukanavat ovat katevid myés mat-
kailuyrityksen kannalta. Verkossa tarjoukset
saa nopeasti myyntiin ja online-matkatoimis-

tojen kautta myyntia on helppo paikata.
Seuraavassa esimerkkejd suomalaisten mat-

kailuyritysten kannalta kiinnostavista kansain-
vélisista online-jakelukanavista:

KANSAINVALISTYMISOPAS

53



54

Booking.com

Yli 40 kielell& toimiva Booking.com on sato-
jen suomalaisten matkailuyritysten kayttama
online-varaussivusto. Booking.com k&ant&aa
yrityksen esittelytekstit eri kielille, sillé on
toimisto myds Suomessa. Booking.comiin liit-
tyminen on helppoa. Sivuston edustajat saat-
tavat jopa kaydéa paikan p&élla tutustumassa
majoituspalvelujen tarjoajaan.

Expedia/Hotels.com

My®és Expedia lokalisoi siséllot eli kaéntaa
esittelytekstit jopa 36 kielelle. Verkostoon
kuuluu 100 hyvin erilaisille kuluttajille suun-
nattua matkailusivustoa (naihin kuuluvat myoés
Hotels.com ja Venere.com).

eBookers ja Lastminute.com

eBookers on online-matkatoimisto ja
Lastminute.com myy hotellimajoituksia ja
-paketteja erityisesti lyhyella varoitusajalla.
Molemmat myyvat myds suomalaisten
kohteiden tarjontaa.

HRS ja Hotel.de

HRS.de ja sen omistama Hotel.de ovat myos
suomalaisille hotelleille varteenotettavia
myyntikanavia. Ne toimivat yli 30 kielella.

VISIT FINLAND

TOIMINTATAPA:

¢ Asiakkaat maksavat suoraan
majoitusyritykselle

¢ Varauksista maksetaan peruskomissio, joka
on vahintaan 15 prosenttia

¢ Preferred-yhteistyohotelliohjelmaan
kuuluvat yritykset maksavat korkeampia
komissioita ja nakyvat majoituslistauksissa

ensimmaisena

TOIMINTATAPA:

¢ V3hintaan 15 prosentin komissio
¢ Asiakkaat maksavat suoraan
majoitusyritykselle

TOIMINTATAPA:

e Komissio
e Liittyminen Orbitzin kautta
(corp.orbitz.com)

TOIMINTATAPA:

e Komissio
e Liittyminen Orbitzin kautta
(corp.orbitz.com)



MOKKIVALITYKSEN ONLINE-KANAVIA

MOKKIVALITYKSEN KANAVIA ovat muun
muassa Booking.com, Finland Cottage Ren-
tals (finlandcottagerentals.com), atraveo (at-
raveo.com), Holiday Lettings (holidaylettings.
co.uk), Inter Chalet (interchalet.co.uk), erityi-
sesti venalaisille suunnattu Luxury Holiday
(luxholiday.fi), Lomarengas (lomarengas.fi) ja
huvila.net.

Monet edelld mainituista mokkivalityksen ka-
navista ovat alalla merkittavia toimijoita. Osa

MUUT ONLINE-KANAVAT

PITKALLE ERIKOISTUNEET matkailuyritykset,
kuten boutique- tai designhotellit tai vaikkapa
pyoraily- tai melontalomiin keskittyneet ma-
joitusyritykset, hyotyvét lisaksi segmenttiinsa
erikoistuneista kanavista. Myds ohjelmapal-
veluille on tarjolla omia kanavia, esimerkiksi
GetYourGuide (getyourguide.com), johon pal-
veluntarjoajat voivat rekisterditymisen jalkeen

MAAKOHTAISET EROT

MYOS ONLINE-KANAVISSA on maakohtaisia
eroja. Jokaisella maalla ja alueella on omat ka-
navasuosikkinsa. Isossa-Britanniassa suosittu-
ja ovat muun muassa lastminute.com, expedia.
co.uk ja travelsupermarket.com, Espanjassa
eDreams, Kayak.es ja atrapalo.com, Vengjal-

julkaisee my0s esitteitd tai tekee yhteistyota
matkatoimistojen kanssa. Toimintatapa on
yleensa sama kuin online-jakelukanavilla: lis-
tautuminen ei maksa mitdan, mutta kanava
ottaa valityspalkkion varauksista. Poikkeuk-
sia ovat ensisijaisesti ilmoitusfoorumina toi-
miva huvila.net, joka ei valitd varauksia seka
Inter Chalet, joka edellyttda sopimusta ja suo-
ramyyntihintoja alhaisempia hintoja. Tarkista
tarkemmat ehdot mokkivélityskanavien omil-
ta verkkosivuilta.

tallentaa omia ohjelmiaan ja aktiviteettejaan.
Online-varausjarjestelmien markkinoille
on luvassa keskittymista. Markkinaosuu-
det muuttuvat koko ajan ja maiden vaililla
on merkittévia eroja. Saat naista lisdtietoja
Visit Finlandin paikalliselta markkinointie-
dustajalta.

|& taas oktogo.ru. Saksassa perati kolmannes
online-matkatoimistojen kautta tehdyisté va-
rauksista tehtiin saksalaisen HRS.de:n kautta.
Hollantilaiset taas suosivat hollantilaisia vara-
ussivustoja.

KANSAINVALISTYMISOPAS
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VARAUSSIVUSTOILLE LIITTYMINEN

VARAUSSIVUSTOJEN etusivun alareunasta
[8ytyy tavallisesti linkki, joka johtaa liittymissi-
vulle. Sopimusehdot on syyté lukea huolella.
Mikali joku ehdoista tuntuu mahdottomalta,
palveluntarjoajaa kannattaa vaihtaa jo tassa
vaiheessa.

Liittymisprosessin ja sitd seuraavan vahvis-
tuksen jalkeen yrityksesi saa oman profiilin,
tavallisesti palveluun annetaan myés kayttaja-
tunnukset. Kun syotat majoitustietoja, on hyva
ajatella mahdollista asiakasta. Mita han etsii ja
mit& han tarvitsee? Vastaa teksteja kirjoittaes-
sasi naihin kysymyksiin.

Varmista, etta sivustolle lisdamasi kuvat ovat
hyvélaatuisia ja riittavan isoja. Liian pienet ku-
vat “venytetdan” automaattisesti tarjolla ole-
vaan tilaan sopiviksi. Talldin lopputulos ndyttaa
suttuiselta — sellaista mielikuvaa kukaan ei var-
masti halua tarjota asiakkaalle yrityksestaan.

Muista pitaa tietosi ajan tasalla kaikilla vara-
ussivustoilla. Vaihda my6s kuvia esimerkiksi
vuodenaikojen mukaan. Teksteissa kannat-
taa kayttaa asiakkaiden suosimia hakuter-
meja.

ARVIOPORTAALIT JAKELUKANAVANA

BOOKING.COM-VARAUKSIA voi tehda myos
TripAdvisorin kautta. Siksi TripAdvisoriin
kannattaa luoda yritysprofiili, jotta paaset li-
sddmaan sivuille oman esittelytekstisi, yhte-
ystietoja, kuvia ja vaikkapa esittelyvideon.
Profiilin haltijana voit my&s vastata asiakkaiden
palautteeseen.

Hollantilainen Zoover ja saksalainen Holiday-
Check toimivat samalla perusperiaatteella

VISIT FINLAND

(Zoover myds suomeksi). Varauksia Zooverissa
vélittavatainakin Zoover Hotel Deals, Booking.
com, Hotels.com ja Agoda. HolidayCheckin si-
vuilta linkitetdan Bookingin lisdksi muun muas-
sa saksalaisiin matkanjarjestéjiin Der Touriin ja

Neckermanniin.

Arvioportaaleja kasitelldan tarkemmin oppaan

markkinointiviestintdosiossa.



JAKELUN KUSTANNUKSET

KOMISSIOITA JA MYYNTIPROVISIOITA ei aina
valttdmatté mielletd markkinointikustannuk-
siksi, vaikka ne vaikuttavatkin suoraan mat-
kailuyrityksen myyntikatteeseen ja tulokseen.
Vuositasolla 15 prosenttia myynnista on kui-
tenkin merkittavéa era — 100 000 euron myyn-
nistad se on 15000 euroa.

Joihinkin kanaviin padseminen voi vaatia mer-
kittavia rahallisia investointeja. Jos esimerkiksi
haluaa kansainvélisen, isolla volyymilla ja laa-
jalla markkinasegmentilld toimivan matkan-
jarjestajan tarjontaan ja esille sen katalogiin,
verkkosivuille, uutiskirjeisiin ja mainoksiin, voi

joutua maksamaan kymmenia tuhansia euroja.
Téllaiset kanavat ovatkin usein pienten matkai-
luyritysten ulottumattomissa.

Tama ei kuitenkaan tarkoita sitd, etteikd sopi-
via jakelukanavia |6ytyisi pienillekin suomalai-
sille matkailuyrityksille. Niitd on hyvin erilaisiin
tarpeisiin. Ajan kuluessa jokainen yritt3ja voi
rakentaa omaan tilanteeseensa (ja budjettiin-
sa) sopivan jakelukanavaverkoston.

Kanavan pitaa voida myyda tuote asiakkaal-

le kilpailukykyiseen hintaan ja samalla sen
pitaa pystya ansaitsemaan tuotteella!

KANSAINVALISTYMISOPAS
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SUORAMYYNTI

Suoramyynnin ja jakelukanavamyynnin plussat ja miinukset:

SUORAMYYNTI

Hinnoittelu omissa kéasissa
Kaikki tulot myyjalle
Markkinointikulut yksin myyjalla

Asiakaskyselyt, varaukset ja laskutus
vievat myyjan aikaa

Matkanjarjestajavakuudet puuttuvat,

paketointi tuottajan vastuulla

Ei vaaraa siit3, ettd kanavasta jaa
asiakkaalle huono mielikuva

KUTEN VERTAILU OSOITTAA, on mahdotonta
yksiselitteisesti sanoa, kumpi myyntitavoista

58 VISIT FINLAND

JAKELUKANAVAMYYNTI

Kanava voi maar&ta hinnan
Kanavalle maksettava myyntiprovisio

Markkinointi yhdessa matkanjarjestajan
kanssa tai osana kampanjoita

Kontakti asiakkaaseen ja rahaliikenne
kanavan hoidettavana (mutta asiakkaan
tiedot ovat kanavan kaytdssa)
Mahdollisuus sarjakauppaan
Asiakkaalle helppo ja turvalliseksi

koettu, varsinkin jos myyja on tunnettu

on parempi. Suoramyynti on vaativaa, koska
myynti ja markkinointi seka esimerkiksi siihen



liittyvé matkustaminen maksaa. Liséksi asia-
kaspalveluun kuluu paljon aikaa -ja aikahan on
rahaal Erityisesti kiireisena sesonkiaikana voi
my&s olla vaikeaa irrottautua suunnittelemaan
tarjouksia ja markkinointitempauksia hiljaista
aikaa varten. Tarkeda on myds muistaa, etta
jakelukanavalla on kaytdssaan valmiit kontaktit
ja paras markkinatuntemus.

Suoramyynnissa asiakassuhde syntyy jo ennen
asiakkaiden saapumista kohteeseen. Heidén
tietonsa jaavat myods varmemmin yritykse-
si kdyttoon jatkomarkkinointia varten. Nain
sinulla on paremmat mahdollisuudet luoda
kanta-asiakassuhde, jossa markkinoinnin kus-
tannukset varausta kohden ovat huomattavas-
ti pienemmét kun uusasiakashankinnassa.

OMAT VERKKOSIVUT

JOKAISEN NYKYAIKAISEN matkailuyrityk-
sen verkkosivuilla pitaisi olla jonkinlainen
varausmahdollisuus eli varausjarjestelm,
yhteydenottolomake tai ohjeet siitd, miten
varauspyynnon voi tehda sdhkdpostitse tai
puhelimitse. Reaaliaikainen varausjérjestelma
saastaa aikaa ja rahaa, koska jokaista varaus-
kyselya eitarvitse kasitella erikseen. Sen avulla
saastyy myos komissioilta.

Varaamisen ja lisdtietojen saamisen on oltava
asiakkaalle mahdollisimman helppoa —kilpaili-
ja on usein parin klikkauksen p&aassa. Lisaa yri-
tyksesi yhteystiedot mieluiten joka sivulle.

Suoravarausten maaraa voi pyrkia lisédmaén
esimerkiksi kanta-asiakkaille suunnatuilla
alennuskoodeilla tai muilla myynninedistéamis-
keinoilla (“varaa nyt, niin talo tarjoaa kahvin tai

virvoitusjuoman tulopé&ivénasi”).

Varsinkin pienten yritysten kannattaa usein
[6ytd& muutama omiin ja asiakkaiden tarpei-
siin parhaiten sopiva kanava. On hyva muistaa,
ettd suuri maara kanavia tarkoittaa sita, etta
niiden hallinnointiin kuluu paljon aikaa. Tuot-
teen on kuitenkin oltava helposti kuluttajan
saatavilla.

Jakelukanavapaéatoksissa ei ole yhté totuut-
ta. Omalle yrityksellesi sopivin yhdistelma
I16ytyy kokeilemalla.

On erittdin tarkeaa, ettd omat verkkosivut ovat
kunnossa, vaikka suurin osa myyntia tapahtui-
sikin muiden jakelukanavien kautta. Asiak-
kaat kdyvéat usein katsomassa yrityksesi sivuja,
vaikka varaisivatkin majoituksen lopulta muu-
ta kautta. Verkkosivujen puuttuminen saa asi-
akkaan epailemaan, onko yritystd ylipaataan
olemassa.

Verkkosivuja kasitelladn tarkemmin markki-
nointiviestintaosiossa.
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KANAVAT JA KIINTIOT

MATKAILUYRITYKSEN JA JAKELUKANAVAN
tekemé& kiintidsopimus asettaa odotuksia
myynnille ja paineita hinnoittelulle. Kanavan
pitéa saada sovittu kapasiteetti myyty3, jottei
kay niin, ettad matkailuyritys myy itse ei-oota
samaan aikaan kun kanavalla on viel reilus-
ti myytévaa jaljella. Matkanjarjestdja maksaa
kiintididen yhteydessa matkailuyritykselle ta-
vallisesti jonkin takuun tai etukateismaksun.

Parhaassa tapauksessa matkanjérjestéja sitou-

tuu takuukiintidon, jonka se maksaa vaikkapa

KIINTIOIDEN HALLINTA

Kiintididen hallinta on vaativa tehtava niille
matkailuyrityksille, joiden kapasiteettia myy-
daan monissa jakelukanavissa. Myyntipaalli-
kon tai toimitusjohtajan on seurattava, kéykd
kauppa odotusten mukaisesti eri markkinoilla.
Tarvittaessa kapasiteettia pitaa siirtda kana-
vasta toiseen. Kannattaa siis pidattaa oikeus

jo 6 kuukautta ennen matkan toteutumisajan-
kohtaa. Kiintiéén liittyvaa riskia voidaan
pienentaa, jos pyydetaan esimerkiksi 20 pro-
senttia odotetuista tuotoista etukateismaksu-

na kiintion vahvistamisen vaiheessa.

Ole tarkkana myyntiehtojen kanssa, jos et saa
kiintiosta mitdan takuuta ja matkanjarjestdja
on uusi yhteistydkumppani. Lahtokohtaisesti
maksun on hyva olla tililla viimeistééan asiak-

kaan saapuessa paikalle.

vaatia kiinti6ita takaisin — tdstd on merkittavaa
hyotya, jos saatkin yhtakkia vaikkapa hyvan
ryhmakaupan toisesta kanavasta. Ala hyvaksy
ilman hyvia perusteita sopimusta, jossa kiintié
vapautetaan vain 14 vuorokautta (tai alle) en-
nen matkustusaikaa.

KAKSI KATEVAA KIINTIOTERMIA:

sovi selvasti kiintion vapauttamisesta
ja siita, etta saat koko sesongin myyntitilan-

VISIT FINLAND

teesta tietoja sdanndllisesti. Jos myynti tak-
kuaa, pyyda kiintidita takaisin osissa ja jaa ne
edelleen niille, joilla kauppa kay.



tatéd myyntia hallinnoit itse. An-
na matkanjérjestdjien myyda kapasiteettiasi
vapaasti, kunnes myytévaa ei enaé ole. Myyn-
tid on seurattava aktiivisesti ja matkanjarjes-
tajien on tehtava varauksensa heti. Free sale
sopii matkapaketin tai tietyn sesongin myyn-

VINKKEJA JA KOMMERVENKKEJA

SOPIMUKSET - sovi kaikesta kirjallisesti, my&s
siitd, koska maksut suoritetaan. Yleensd mak-
sun pitaisi olla tilillési ennen asiakkaan saapu-
mista. My&s muutokset varauksissa on syyta
kirjata. Lue sopimuspapereista myos pienella
prantatty teksti huolellisesti. Yhteistyon alus-
sa jotkin sopimusehdot voivat tuntua mer-
kityksettomiltd, mutta esimerkiksi tiettyjen
kanavien suosima alimman hinnan vaatimus
(eli oikeus myyda majoitusta halvemmalla kuin
kukaan muu) tai pysyva minimikiintié voivat pi-
demman péélle vaikeuttaa tyotasi.

KAPASITEETTI — tarkista, etta voit itse vaikut-
taa kulloiseenkin myytavaan kapasiteettiin ja
tee sopimuksia, joissa voit itse muuttaa kiin-
tioita.

tiin. Sita ei voi tarjota kaikille matkanjarjestajille
suppealla markkina-alueella, koska silloin tuot-
teesi voi paatya kilpailemaan eri matkanjarjes-
tdjien identtisten tuotteiden kanssa. Tama
taas voi nopeasti johtaa siihen, ettd matkan-
jarjestajat vahentavat tuotantosi myymista.

KESKITTAMINEN - jo yksittainen jakelukanava
voituoda pienelle toimijalle riittavasti myyntia.
Kapasiteetti kannattaa kuitenkin jakaa useam-
paan jakelukanavaan. N&in koko myynti ei ro-
mahda, jos yksi kanava irtisanoo sopimuksen,
paattaa yhtakkia suunnata muihin tuotteisiin
tai lakkaa toimimasta. Jos pieni matkailuyritys
keskittyy vain yhteen jaisompi vain pariin—kol-
meen kanavaan, yksittainen jakelukanava voi
saada liikaa valtaa ja liian hyvan neuvottelua-
seman. Mité tapahtuu, jos kanava vaatii yri-
tykseltasi yllattéden kaksinkertaista provisiota,
tuntuvaa alennusta tai yksinoikeutta kevatse-
songin myyntiin?

Al3 laita kaikkia munia samaan koriin!
Hajota ja hallitse!
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3.8 PALVELUPOLKU
[ CUSTOMER JOURNEY ]

Palvelupolku on markkinoinnissa kdytetty termi, joka kuvaa

asiakkaan ostoprosessin aikana kulkemaa matkaa.

POLKU ESITTAA pa3osin asiakkaan ja pal-
veluntarjoajan kontaktipisteet (ne tilanteet
tai hetket, joina asiakas on kosketuksis-
sa palveluun), ja sité voidaan soveltaa se-
ka perinteiseen myyntiin ja markkinointiin
ettd online-kauppaan. Matkailualalla pal-
velupolkuun kuuluvat myos valittajat eli ja-
kelukanavat. Liséksi siihen voivat kuulua
my0s arvioportaalit.

Ontarkea3, etta tarkastelet oman asiakkaa-
si ja potentiaalisen asiakkaasi palvelupolkua
ja sitd, minkélaisia kontaktipisteita yritykse-
si/tuotteesi ja asiakkaan valilla on. Kontakti-
pisteet ovat nimittain erdanlaisia totuuden

hetkia. Kukin niistd on yht&altéd mahdollisuus

) asmmseu
ja toisaalta testi. Jokainen kontaktipiste voi -
S ey il | esmEan
olla myds polun viimeinen etappi —jos jokin
e I | aeauEs
polun vaihe menee pieleen, asiakas dénes- ' aeasaan
taa jaloillaan. aneaEEn
' aameEn
asnDeaan
Palvelupolku auttaa ymmartamaan, missa saasEn
ja miten asiakas kohtaa tuotteesi. Eri kon- LEL Y] .r._ ,!,
taktipisteita on hyva tarkastella aika ajoin Tomar &
e — P :

huolellisesti, jotta pystyt arvioimaan, missa
kohdissa on parannettavaa.

g - B . -, prm e —
e - L

1
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Palvelupolun vaiheet yhdistyvat yritykseesi konkreettisesti tdssa esimerkissa:

OIVALLUS (INSPIRATION, “"COUCH MOMENT") — epdmaaréainen ajatus matkasta syntyy. Kotisohvalla

selataan nettisivuja tai matkatoimistojen esitteita.

tuotteesi heti kiinnostavalta ja houkuttelevalta.

Loytaako asiakas yrityksesi? Mieti my6s, kuulostaako

TIEDONHAKU (INFORMATION) - asiakas tekee tarkempia rajauksia. Mita kohteesta ja hotellista

kirjoitetaan arvioportaaleissa ja sosiaalisessa mediassa? Mita hakukoneilla 16ytaa? Myyko tuttu

matkanjarjestaja matkoja kohteeseen? Mité kautta helpointa ja edullisinta varata? > Minkélaisia arvioita ja

kommentteja |6ydat yrityksestasi? Kuka tuotettasi myy?

VARAUS (BOOKING) - asiakas vertailee eri kanavien tarjoamia hintoja ja kauppaehtoja. Seuraavaksi

varataan matka, sen osa tai osia.

Onko hinnat esitetty selvasti?

Onko tuotteesi varaaminen vaivatonta? Onnistuuko se myds suoraan?

LOMA/KAYNTI (STAY) - tissi kohden matkailuyrittjalle tarjoutuu varsinainen mahdollisuus vakuuttaa,

valloittaa ja rakentaa pysyva asiakassuhde.

uudelleen?

Ovatko asiakkaat tyytyvaisia tuotteeseesi? Tuleeko moni

KOKONAISVAIKUTELMA JA PALAUTE (REFLECTION) - 1ahd&n hetki on térked ja vaikuttaa siihen,

missa ja miten asiakas kertoo matkastaan. Asiakas voi myds ladata omia kuviaan ja videoita nettiin ja innostaa

nain muita potentiaalisia asiakkaita.

Lahde: www.ic-tourismus.de

JAKELUTEIDEN

JAKELUTEIDEN MURROS jatkuu vahvana,
vaikka matkatoimistojen vahentyminen onkin
hidastunut. Online-jakeluteissé on odotetta-
vissa sekd keskittymista etta erikoistumista.
Suoran kaupan osuus kasvaa edelleen, miké ei
kuitenkaan taysin huvenna perinteisten kana-
vien merkitysta. Jakelukanavat ovat edelleen

Lahteehan asiakas hyvilla mielin? Oletko varautunut jalkihoitoon?

TULEVAISUUDEN NAKYMIA

hyvid yhteistydkumppaneita ja kohtalaisen
varmoja myynnin lahteitd. Alypuhelinten ja
tablettien yleistyttya matkailuyritysten ja jake-
lukanavien on varauduttava uusien teknisten
alustojen vaatimuksiin. Yha useampi varaus
tehdaan muulta kuin pdytékoneelta.
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MARKKINOINTIVIESTINTA
[ PROMOTION ]

Markkinointiviestinta mielletdan usein varsinaiseksi
markkinoinniksi, vaikka markkinoinnin kilpailukeinoja on paljon
muitakin. Nyt kun on paneuduttu tuotteeseen, hinnoitteluun
ja jakeluun, on aika keskittya siihen, miten ja missa vélineissa

tuotetta, yritysta ja brandia esitelladn kohderyhmalle.

MARKKINOINNIN toimintaympaéristd muuttuu jatkuvasti. Osa téssa
mainituista valineista saattaa tulevaisuudessa kadota kokonaan ja nii-
den tilalle tulee todennakadisesti uutta. Perusperiaatteet patevat silti
jatkossakin. Markkinointiviestinndssé on olennaista maaritelld se, mita
halutaan viestid, miten, miksi ja kenelle. Nama kysymykset pitavat paik-
kansa vélineesta ja teknisesta toimintaymparistosta riippumatta.

Matkailuyrittdjan on hyva tuntea markkinoinnin termistosta ainakin
seuraavaksi esiteltavat USP, AIDA ja hissipuhe.
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4.1 USP

USP = unique selling proposition tarkoittaa ainutlaatuista myyntivaittamaa,

josta ilmenee tuotteen kilpailuetu eli se, miten se eroaa kilpailijoista.
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USP KERTOO ASIAKKAALLE, mik3 myymasséa-
si tuotteessa, palvelussa tai ndiden hinnassa
on ainutlaatuista tai miten erotut kilpailijoista.
Se selventaa asiakkaalle, miksi tuote kannat-
taa ostaasinulta. Jokaisen yrityksen kannattaa
maaritelld itselleen tallainen myyntivaittama
ja kayttaa sitd apuna markkinointiviestintaa
suunniteltaessa.

Kerro asiakkaillesi ja muille viiteryhmillesi vaik-
kapa se, etté yrityksesi on alueen ainoa pyo-

VISIT FINLAND

railymatkailukohde, ravintolasi on erikoistunut
|&hiruokaan tai ettd mokkisi sijaitsevat kavely-
matkan paassé ainutlaatuisista lintubongaus-
paikoista. Tarjoa samat myyntiperustelut my&s
jakelukanaviesi kayttoon.

Hyvin maéritelty ja viestitty USP innostaa asia-
kasta valitsemaan juuri yrityksesi tuotteen.



4.2 AIDA

AIDA-mallin kehittdjana pidetaan yhdysvaltalaista Elias St. EImo Lewisia,
joka jo vuonna 1898 kirjasi onnistuneen mainoksen elementteja. AIDA

koostuu neljasta tekijasta:

A (ATTENTION)  ENSIN KINNITETAAN ASIAKKAAN HUOMIO

| (INTEREST)

SEURAAVAKSI HERATETAAN KIINNOSTUS KESKITTYEN

TUOTTEEN OMINAISUUKSIIN, ETUIHIN JA HYOTYIHIN

D (DESIRE)

SITTEN VAKUUTETAAN ASIAKAS SIITA, ETTA HAN

HALUAA TUOTTEEN JA SE SOPIl HANEN TARPEISIINSA

A (ACTION)

VIIMEISENA JOHDATELLAAN ASIAKAS TOIMIMAAN

JA/TAI HANKKIMAAN TUOTE

AIDA ON YKSINKERTAINEN MALLI SITA,
mita pitaisi tapahtua, kun asiakas ndkee mai-
noksesi. Samaa mallia voi kuitenkin sovel-
taa mihin tahansa markkinointiviestintaan.
AIDA-mallia voi kayttaa kaikenlaisessa mark-
kinoinnissa. Kun ldhetét sahkopostia, onko
viestin otsikko aihekentdssé niin kiinnosta-
va (interest), ettd vastaanottaja avaa ja lukee

viestisi? Enté kuulostaako tuotteesi tarpeeksi
haluttavalta (desire)?

Voit my®&s tarkistaa, sisaltyvatkd mallin kaikki
vaiheet esimerkiksi kanta-asiakaskirjeeseesi.
Onko mukana myds kehotus tehda varaus heti
(mallin action-vaihe)? Johdattavatko myds in-
ternet-sivusi toimintaan eli varaukseen?

KANSAINVALISTYMISOPAS
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4.3 HISSIPUHE

Hissipuhe (elevator pitch) = lyhyt ja ytimekas myyntipuhe tilanteeseen,

jossa puhujan on kerrottava tuotteestaan potentiaaliselle sijoittajalle tai

asiakkaalle yhteisen hissimatkan aikana,
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HISSIPUHE-TERMIA kaytetdan usein, kun pu-
hutaan riskisijoituksista tai bisnesenkeleist3,
mutta my6s matkailuyrittdjan on viisasta laa-
tia oma hissipuheensa. Valmiiksi mietityst3,
tiiviistd esittelystad on apua esimerkiksi silloin,
kun pitaa tarttua puhelimeen ja ldhestya uutta
matkanjarjestdjaa. Hissipuheesta on apua kai-
kenlaisissa myyntitilanteissa: messuilla, tapaa-

misissa ja satunnaisissa kohtaamisissa.

siis noin puolessa minuutissa.

Hissipuhe kannattaa ymmartéa laajasti. Se
voi olla paitsi lyhyt myyntipuhe my6s kirjoi-
tettu teksti tai vaikkapa video yrityksen verk-
kosivuilla. Mieti hissipuhetta hioessasi, mita
haluat puheellasi saavuttaa ja mika on kulloi-
nenkin kohderyhmaési. Ota USP (ainutlaatuinen
myyntivaittdma) osaksi hissipuhetta ja paivita
lyhyttd viestidsi sitd mukaa kuin yrityksesi tai
tarjontasi kasvaa ja kehittyy. Muista, etta hyva
hissipuhe vetoaa my6s tunteisiin.

HISSIPUHE-ESIMERKKI 4 -4 -3

TAMA hissipuhe-esimerkki on laadittu MEKin
maarittelemiéd tuoteteemoja (Silence, plea-
sel, Wild & Free ja Cultural Beat) ja suuralueita
(Helsinki, Lappi, Jarvi-Suomi seka rannikko- ja
saaristoalueet) sekd vuodenaikoja (kevat, kes3,
syksy ja talvi) apuna kayttéen.

Eteléisellé saaristoalueella sijaitseva matkai-

luyrityksemme on erikoistunut kesdaktiviteet-
teihin. Meilld on yhteenséd 60 vuodepaikkaa

VISIT FINLAND

15 mékissé, joissa on merindkbala. Matkailijat
voivat kokea meilld mieleenpainuvia eldmyksia,
Turun saaristossa voi esimerkiksi harrastaa “is-
land-hoppingia” meloen. Jérjestimme myds
opastettua melontaa. Oppaamme puhuvat
suomen liséksi ruotsia, englantia ja saksaa, jo-
ten keskieurooppalainenkin turisti saa opastus-
ta didinkielelldén. N&in melonta onnistuu myés
ensikertalaisilta turvallisesti. Yrityksemme on
pienen paikkakunnan térkeimpié tyéllistéjia.



4.4 MARKKINOINTIMATERIAALI

Yrityksen markkinointimateriaalin merkitysta ei kannata vahatella
- se on usein ensikontakti asiakkaaseen. Materiaali tarjoaa

mielikuvan yrityksestdasi ja maéarittelee asiakaan odotukset.

PAINETTUA MARKKINOINTIMATERIAALIA
ovat esitteet (seka yrityksen omat etté vaikka-
pa alueen yhteiset), hinnastot, asiakaskirjeet,
ilmoitustaulujen viikko-ohjelmat, ruokalistat ja
huoneissa olevat tervehdykset, ohjeet ja vinkit.
Huomioi kohderyhmasi painetun materiaalin

ESITTEET

ESITTEEN KANSI yht3 térkea kuin tuotepakkaus,
koska silla taistellaan asiakkaan huomiosta. Vanhan-
aikaiselta vaikuttava esite jaa helposti hyllyyn. Esite
vahvistaa asiakkaan mielikuvia yrityksen arvoista,
laadusta, imagosta ja statuksesta. Luksuslomiin ja
supertarjouspaketteihin erikoistuneilla yrityksilla on
yleensa hyvin erityyppiset esitteet: hintavia palvelui-
ta tarjoavan yrityksen esitteet painetaan usein muita
paksummalle (eli kallimmalle) paperille ja ne on tai-
tettu véljemmin. Myds varien kaytdssa ja tyylissé on
eroja. Hinnalla kilpailevat yritykset kayttavat usein

kirkkaita véreja ja puhuttelevat asiakasta ravakkaan

tyyliin.

Suunnitteluvaiheessa on maariteltava, mihin esitteel-
|&tahdataén ja mitd sen on tarkoitus viestia asiakkaal-

le. Jos haluat lis&ta jonkin tietyn palvelun myyntia tai

suunnittelussa. Vaikka suomalaiset asiakkaat
tuntevat laavut ja jokamiehenoikeudet, voi ol-
la tarpeen selventaa ulkomaiselle asiakkaalle,
ettd entuudestaan tuntemattomat aktiviteetit

onnistuvat myds ensikertalaiselta.

korostaa yrityksesi parhaiten kauppansa tekevaa tai
tuottavinta tuoteryhmaa, nosta ndma nakyvasti esit-
teeseen. Muista edell3 esitellyt USP-myyntivaittama
ja AIDA-malli seka se, etté esite edustaa usein yksin

tuotettasi, kun asiakas tekee ostopaatosta.

Lisaa yhteystiedot yrityksesi esitteeseen kansain-
vélisessé muodossa: puhelinnumeron eteen tulee
Suomen suunta +358 ja suuntanumerosta tai ope-
raattoritunnuksesta jatetaan pois ensimmainen nolla.
Varmista, etta esite kertoo asiakkaalle selvasti, kuinka

varaukset tehdaan.

Kéyta yrityksesi esitteissa ja verkkosivuilla karttoja,
jotka kertovat yrityksesi sijaintipaikan seka alueel-
lisella tasolla etta koko Suomessa. Listaa my&s tar-

keimmét likenneyhteydet ja pidé tiedot ajan tasalla.

KANSAINVALISTYMISOPAS

69



70

HINNASTOT

TEE HINNASTOSTA mahdollisimman yksinker-
tainen niin, ettd eri majoitustyypit ja hintakaudet

selviavat yhdella vilkaisulla. Kéyta majoitustyypeista

termej3, jotka asiakas ymmartaa. Varmista, ettd

yhteystiedot varaamista varten |8ytyvat helposti.

ASIAKAS- JA UUTISKIRJEET

JAKELUKANAVILLE ja kanta-asiakkaille suunnatut
asiakas- ja uutiskirjeet ovat yksi yrityksen markki-
nointivalineista. Voit kertoa kirjeessa tuoteuutuuk-
sista (oman yrityksesi tuotteiden lisaksi voit valaista
vaikkapa koko paikkakunnan tarjontaa!), muistuttaa
tekemaan varaukset ajoissa nopeasti loppuun myy-
taviin kausiin tai vaikkapa tarjota alennusta aitien-
paivan ateriasta. Linjaa alkuvuodesta koko vuoden
asiakas- ja uutiskirjeet ja niiden térkein sisaltd. Suun-

nittele esimerkiksi, missa kuussa lahetat syyskautta

markkinoivan viestin tai missa vaiheessa tarjoat

kanta-asiakkaille ennakkovarausalennusta.

Sahkaoinen uutiskirje on perinteista paperikirjettd
edullisempi vaihtoehto, jos yrityksellasi on jo laaja
asiakasrekisteri ja |ahetat viesteja usein. Internetis-
t& 18y tyy myos ilmaisia alustoja, joiden avulla voit
luoda helpostiitse uutiskirjepohjia. Lue sahkdisista

uutiskirjeista liséa oppaan verkkoviestintéosiosta.

VIIKKO-OHJELMAT

VIIKKO-OHJELMAT ja muut esitteet kannattaa
kuvittaa mietitysti. Asiakas pysahtyy kiinnostavan
kuvan ndhdess&én todennaksdisemmin lukemaan
ohjelmaa ilmoitustaululta (AIDA-mallin mukaan)

ja ulkomaisen vieraan nékékulmasta eksoottisel-

ta vaikuttavat aktiviteetit avautuvat kuvien avulla
helpommin. Hurjalta kuulostava avantouintikin voi
alkaa houkuttaa, jos kuvassa polskii iloisen nakoisia

ihmisia talviauringossa tai kynttilanvalossa.

RUOKALISTAT

RUOKALISTOJEN k&énndkset on tarkeaa teet-
44 tai ainakin tarkistuttaa ammattik&antajalla tai
kyseista kielta aidinkielendan puhuvalla henkildlla.
Internetin kddnnoskoneita voi kdyttaa apuna, jos
hallitset kielta niin hyvin, etta osaat taivuttaa sano-
jajavalita tarvittaessa oikean ohjelman tarjoamista
vaihtoehdoista. Tarvitset myos tietoa siita, miten

eri ruokatermit ilmaistaan kyseisessa kielessa.

VISIT FINLAND

Online-kdannoéskone voi tarjota kdannoésts, joka
vaikuttaa ruokaa tilaavasta asiakkaasta vain pe-
rakkain aseteltujen sanojen jonolta. Esimerkiksi
smetanassa haudutettu kirjolohi muuntuu kdan-
ndskoneen kdantdméana muotoon “sour cream
stewed trout”, vaikka ruokalajin oikea nimi olisi

"rainbow trout poached in sour cream”.



4.5 YHTENAINEN ULKOASU JA

KAYTTAJAYSTAVALLISYYS

KIINNITA ERITYISTA HUOMIOTA yhtengiseen
ulkoasuun. Logon pitaisi aina ndkya saman-
varisena ja kaikissa painotuotteissa olisi hyva
kayttda samaa kirjasinlajia. Kayta yrityksesi
verkkosivuilla samaa tai mahdollisimman sa-
manlaista fonttia kuin painotuotteissa.

Kiinnitd huomiota myds kayttajaystavallisyy-
teen. Asiakkaalle tai jakelukanavan edustajalle

4.6 KUVAT

KUTEN TUNNETTUA, yksi kuva kertoo enem-
man kuin tuhat sanaa. Varmista, etté yrityksel-
l&si on ajankohtaista kuvamateriaalia kaikilta
vuodenajoilta, mikali tuotteesi ovat myynnissa
ympéri vuoden. Muista, etté tarvitset kaytto-

oikeuden kayttamiisi kuviin.

On hyvéa varmistaa, ettd ulkomaisetkin asiak-
kaat tunnistavat kuviesi aiheet — Idhikuva jaka-
|&sta, puurosta tai mammisté ei valttamatta
avaudu ulkomaiselle asiakkaalle. Kuvien on
myds tarkeaa ndyttaa houkuttelevilta.

annettava kansio ei esimerkiksi saa olla niiniso,
ettei se mahdu laukkuun.

On myos jarkevaa tarjota asiakkaalle muutakin
aineistoa kuin pelkka muistitikku, jolle esite ja
kuvat on tallennettu. Irrallinen muistitikku ha-
vida helposti ja ani harva katsoo jalkikateen,
mita yksittaiselle tikulle on tallennettu.

Ké&yta kuvia, joissa on ihmisia. Nain asiakas pys-
tyy paremmin samastumaan tilanteeseen. Mi-
kali kohderyhmasi on lapsiperheet, ota kuvia
lapsista tai liséa verkkosivuille kuva leikkihuo-
neestanne.

Muoti ja sisustukset muuttuvat vuosien saatos-

sa. Kymmenen vuotta sitten otettujen kuvien
kayttdminen on siksi huono ratkaisu.
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4.7 TEE SE ITSE?
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TOIMISTO-OHJELMISTOT ja online-kaannos-
koneet tai -ohjelmat ovat katevia apuvalinei-
ta paivittaiseen tydhon. Ammattimaista jalkea
saa kuitenkin yleensd vain ammattilaiselta.
Varsinkin painotuotteiden suunnittelussa ja
toteutuksessa kannattaa hyddyntaa asiantun-
tijan osaamista. Kirjoitus- ja kddnnosvirheita vi-
liseva teksti ja suttuiset kuvat syovat yrityksen
uskottavuutta. Muista my®ds, etté kuka tahansa
vierasta kielta didinkielenaan puhuva ei valtta-
matta sovi markkinointitekstien laatijaksi.

Esitteiden liséksi rahaa kannattaa sijoittaa ai-
nakin siihen, etta yrityksesi kirjelomakkeet ja
muut usein tarvitsemasi pohjat ovat graafikon
tai mainostoimiston suunnittelemia. Lopputu-

TUOTEKORTTI

TUOTEKORTTI on tarkeéd tyovaline messuilla,
matkailualan workshopeissa ja muissa ammattilais-
tapaamisissa. Se siséltdad myynnin kannalta tarkeim-

mat tuotteen tiedot.

Kortissa tuote kuvataan kohderyhmalle sopivalla
tavalla. Kortista kdyvat selvasti ilmi tuotteen saata-
vuus/tapahtumapaikka ja hintojen voimassaoloajat.
Korttiin kirjataan my&s saatavilla olevat lisépalvelut
ja rajoitukset, kuten minimi- ja maksimihenkilomaa-
rat. Selvé rakenne tekee kortista helposti luettavan.

Tuotteelle kannattaa antaa nimi, joka kuulostaa

VISIT FINLAND

los on tyylikkaan ammattimainen ja viestii siita,

etta yrityksessasi ei tehda t6ité hutiloiden.

Mikali haluat ehdottomasti tyostaa hinnastot
itse tai et vaikkapa ehdi saada ammattilaisen
taittamaa pohjaa messuille mukaan, tutustu
huolellisesti Wordin taulukkotoimintoon. Sil-
|4 saat sarakkeista samanlevyisia ja keskitettya
tekstin korkean rivin keskikohtaan. Hinnasto-
kin vaikuttaa asiakkaan (ja jakelukanavan) mie-
likuvaan.

Lihavointeja, kursiivia, erivarisia teksteja ja
vaikeasti luettavia kirjasintyyppejd kannattaa
kayttaa harkiten.

kiinnostavalta ja jaa parhaassa tapauksessa heti
mieleen. Tuotekortti laaditaan kokonaan samalla

kielella.

Mikali tuotepaketti on useamman paivan mittainen
kokonaisuus, kortista kannattaa kayda ilmi kunkin
paivan ohjelma. Visuaalisuus on tuotekortissakin
térkeas, silla keskustelukumppani nékee kuvista,

mita on ostamassa (ja mitad han myy edelleen).

Huom.! Tuotekuvauksen on hyva
mahtua yhdelle A4-arkille.



MAINONTA ON OLLUT MURROKSESSA jo pit-
kaan ja online-kanavien merkitys kasvaa jat-
kuvasti. Internet-mainonta on eduksi monella
tavalla: mainosten tuottaminen on nyky&an
edullisempaa ja ne voidaan suunnata oikeal-
le kohderyhmélle varsin tarkasti esimerkiksi
kumppanuusmarkkinoinnin (affiliate marke-
ting) avulla.

Hyvien raportointityokalujen ansiosta banne-
rimainonnan, hakukonemarkkinoinnin ja uutis-
kirjeviestinnan tavoittavuutta on yha helpompi
mitata. Raportit kertovat mainostajalle tai vies-
tin lahett&jalle, kuinka moni on klikannut mai-

nosta tai avannut viestin.

Vaikka online-mainonta kasvaa, suoramarkki-
nointia ja muuta mainontaa ei kannata laimin-
lyoda. Oleellista on |6ytaa yrityksesi tarpeisiin
sopiva yhdistelma erilaisia mainonnan keinoja.

Matkanjarjestajan tuotekampanjoihin osallis-
tuminen on tehokasta. Laajan tuotekampanjan

4.8 MAINONTA MURROKSESSA

osia voivat olla esimerkiksi suora- ja ilmoitus-
markkinointi, mainonta matkanjarjest&jan asia-
kaslehdessa seka nakyvyys matkanjarjestajan
verkkosivuilla, uutiskirjeissé ja intranetissa, jota
myds matkoja myyvat toimistot paasevat kayt-
tdmaan. Kampanjaan voi kuulua myés tutustu-
mismatkoja alan ammattilaisille (fam trip) seka
lehdistdmatkoja median edustajille (nykyaan
myés bloggareille).

Mainostila valtakunnallisissa kanavissa on
yleensa pienelle yritykselle liian kallista. Alu-
eellisella tai paikallistasolla mainostaminen ja
ilmoittelu voi sité vastoin olla hyvinkin kustan-
nustehokasta. Venalaisistéd matkailijoista kiin-
nostuneiden yritysten kannattaa kartoittaa
l&hialueiden venalaiset aikakaus- ja kaupun-
kilehdet, radiokanavat ja ulkomainontapaikat
alueiden televisiokanavien ja sanomalehtien

lisaksi.

Online-mainontaan patevat tutut lainalaisuudet. Maarita ensin kohderyhmasi

ja tavoitteet, valitse néille sopivin viestintavaline ja muotoile houkutteleva

viesti. Ota graafikko apuun, jos tarvitset mainoksiin bannereita tai kuvitusta.
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4.9 KUMPPANUUSMARKKINOINTI
[ AFFILIATE MARKETING |

KUMPPANUUSMARKKINOINNISSA kump- kumppanisaa myynnista komission. Verkoston
paniyritys julkaisee toisen yrityksen mainok-  jasenyritykset mainostavat tuotteita kohdis-
sen tai linkin verkkosivuillaan. Klikkaukset ja  tetusti lukijakunnalleen. Kumppanuusmark-
myynnit rekisterdityvat kumppanuusmarkki-  kinointia voi kayttda myds houkuttelemaan
nointijarjestelmaan automaattisestijamainos-  kavijoita verkkosivuille.

Kumppanuusmarkkinoinnin
toimintatavat:

e yritys maksaa julkaisijoille kiintean tai
prosenttiperusteisen komission kaupoista, s

jotka tehddan kumppanien sivuilta \.
saapuvien vierailijoiden kanssa o
! = I,i‘
e tai komissio maksetaan kaikista =
klikkauksista
Kumppanuusmarkkinoinnin toimijoita Wi
ovat muun muassa TradeTracker,
TradeDoubler ja Zanox. Lisatietoja ‘1
|8ydéat niiden verkkosivuilta i
£ B



410 VIESTINTA

Mediasuhteiden hoitaminen ja muu viestinta eivat kuulu vain isojen
yritysten PR-osastojen tehtéaviin. My6s pieni matkailualan yritys voi tehda
PR-ty6ta ja saada sen avulla ndkyvyytta kanavissa, jotka olisivat muuten

niiden tavoittamattomissa esimerkiksi korkeiden ilmoitushintojen vuoksi.

MYOS VIESTINNASSA suunnitelmallisuudesta
on hyétya. Onjarkevaa listata heti alkuvuodes-
ta ne aiheet, jotka haluat esille vuoden aikana.
Maarittele kohderyhmat ja mieti, miten ne voi
tavoittaa.

Viestin saa lapi paremmin, kun tuntee alan kay-
tannét. Jos haluat kertoa vaikkapa yritystasi
koskevasta tapahtumasta tai uudistuksesta,
kannattaa yleensa ensin soittaa toimitukseen
jakysya, kiinnostaako aihe. Samalla voi tiedus-
tella, kenelle asiaa koskeva tiedote kannattaa
|&hettda. Tiedotteeseen tarvitaan kiinnosta-
va otsikko, napakka ja hyvin kirjoitettu teksti
(enintdén yhden A4-arkin mittainen) seka tie-
to siitd, mistd toimitus saa kuvia ja lisatietoja.
Toimituksissa on aina kiire, joten viestisi saa
varmemmin huomiota kayttamalla vetavaa ja
ajankohtaista aihetta sekd mahdollisimman

valmista sisaltoa.

Olisiko jattipotti saada lehtiartikkeli alueesi
tai yrityksesi ruskavaelluksista hollantilaiseen
outdoor-lehteen? Voit kirjoittaa artikkelin itse

tai pestata PR-toimiston tai alan ammattilai-
sen auttamaan. Kun teksti on valmis, tarjoasita
lehteen suoraan. Jos et tunne alasi ulkomaisia
viestimia, kysy neuvoa Visit Finlandin markki-
naedustajalta tai maassa toimivalta matkan-
jarjestajakumppaniltasi. Voit myds ehdottaa
matkanjarjestajalle PR-yhteisty&ta — saavute-
tusta nékyvyydesta hyotyvat molemmat.

Huomaa, ettd sahkopostiviesti ei mene valtta-
matta perille, jos mukana on liikaa isoja kuvia.
Isot kuvat kannattaa joko ladata ilmaiseen tie-
dostonjakopalveluun (téllaisia ovat vaikkapa
Dropbox (www.dropbox.com) tai Microsoftin
OneDrive (http://onedrive.live.com) tai ne voi
l&hett&s jalkikateen yksitellen, mikali toimitus
pyytaa painokelpoisia kuvia. Al tayta toimi-
tuksen sdhképostilaatikkoa omin luvin.

Huomioi myés, etta suurille kielialueille (Saksa,
Ranska, Espanja, Venaja ja Japani) ei kannata
|&hettaa englanninkielisia tekstejd, koska nais-

sa maissa on totuttu asioimaan omalla kielell3.
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LEHDISTOMATKAT

OMAN LEHDISTOMATKAN jarjestdminen tai
jonkin muun tahon jarjestdamaan matkaan
osallistuminen on parhaimmillaan erinomai-
nen keino saada julkisuutta yrityksellesi tai lahi-
alueellesi. Matkan aikana voit esitelld yrityksesi
uusia tuotteita. Lehdistdmatkoihin suhtaudu-
taan joissakin toimituksissa kriittisesti, eivat-
ka kaikki lehdet ota vastaan kutsuja. On myos
lehti, jotka eivat julkaise juttuja, jos kirjoittaja

on osallistunutilmaiselle matkalle. Tasta syysta

TUTUSTUMISMATKAT
[FAM TRIP ]

MATKAILUALAN AMMATTILAISILLE jarjes-
tettavien tutustumismatkojen (familiarization
trip) tavoitteena on lisata jarjestavan kohteen
tai alueen tunnettuutta. Osallistujat voivat olla
matkanjarjestajia, matkatoimistoja tai vaikka-
pa tapahtumamarkkinointiyrityksia. Usein fam
tripit (joista kdytetdan usein myds nimitysta
fam tour, info tour tai ET eli educational tour)
jarjestetdan yhteistyossa lilkkenneyhtion, esi-
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kannattaa ottaa etukateen selvaa siita, voiko
matkalla saavuttaa asetettuja tavoitteita.

Lehdistématkojen jarjestdminen on suuritdista
ja ne kannattaa yleensa jarjestaa yhteistydssa
kokeneen kumppanin, esimerkiksi jonkin mat-
kanjarjestajan kanssa. Nykyaan matkoille voi
kutsua toimittajien lisaksi myds bloggaajia, sil-
1 suosituimmilla matkablogeilla on tuhansia

lukijoita.

merkiksi lentoyhtion kanssa ja matkoja tarjo-
taan osallistujille erikoishintaan.

Oheinen linkki ohjaa Louisianan osavaltion
matkailuverkkosivujen dokumenttiin, johon
on keratty hyvia vinkkeja fam tripin jarjestami-
seen (tekstit englanniksi): www.latour.Isu.edu/
presentations/Fam_Tours.pdf



411 MESSUT JA MYYNTITAPAHTUMAT

Messuilla luodaan mielikuvia, tehdaan kauppaa ja luodaan
yhteistyésuhteita. Alan messuilla on hyva olla mukana
muutenkin kuin nadytteilleasettajana - sielld ndkee, mita

kilpailijat tekevat ja mukaan voi tarttua uusia ideoita.

MESSUILLE OSALLISTUMINEN on kallista, jo-
ten ndkyvyys on suunniteltava huolellisesti.
Visuaalisuus ja vetonaulat ovat tarkeit3, jottei
osasto huku muuhun tarjontaan. Matkailualan
suurilla kansainvalisilla messuilla on valtavasti
kavijoita — esimerkiksi Berliinin ITB-messut ke-
raavatyli 100 000 ammattilaiskavijaa (kauppaa
nailla maailman suurimmilla matkailumessuilla
tehd&an vuosittain 7 miljardilla eurolla). Myds

materiaalia on siis oltava riittavasti.

Messutapaamiset on téarkeda sopia hyvissa
ajoin etukateen, koska matkatoimistot ja mat-
kanjarjestdjat tayttavat kalenterinsa viikkoja
ennen messuja. Spontaanit tapaamiset onnis-
tuvat hyvin harvoin.

Messuilla voi usein tehda myos lehdistotyota,
sillda messuilla kdy myds paljon toimittajia. Ber-
liinin ITB-messut tarjoavat naytteilleasettajille
monipuolisesti mediapalveluita. Messujen me-
diakeskuksen lokerikkoihin voi esimerkiksi toi-
mittaa tiedotteita toimittajien saataville.

Myyntitapahtumat ja -matkat soveltuvat mes-

sujen tavoin hyvin yritysmarkkinointiin el
B2B-markkinointiin. Niihin voi osallistua yhteis-
tydkumppanien tai alueen muiden yritysten
kanssa, jolloin kaikki saavat osallistumisesta
enemman irti ja rahallinen sijoitus pysyy mal-
tillisena.

Maailmalla on lukuisia erilaisia myyntitapahtu-
mia. VisitFinland on perinteisesti jarjestanytja-
kelukanaville suunnattuja myyntitapahtumiaja
markkinoilla on my&s monia koti- ja ulkomaisia
toimijoita tarjoamassa kaupallisia palveluita ja-
kelukanavien tapaamiseen.

Workshop on myyntitapahtuma, jossa valikoi-
tu ryhma ostajia ja myyjiad tapaavat toisensa
tietyssa tapahtuman jérjestdjan maarittdmas-
sa jarjestyksessa. Suomessa Meet Finland on
merkittdvin matkailualan klassinen workshop.
Visit Finland jarjestda Suomessa teemoitettuja
workshopeja, kuten Outdoors Finland -work-
shopin Valamossa 2014, jonka yhteydessa
pyritéén ostajille ndyttaméaan tuotteita myds
pre- ja posttourien eli tutustumismatkojen
muodossa. Alueelliset tapahtumat ovat yleen-
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sa kestoltaan pidempié ja myyjalld on mahdol-
lisuus paasté pidemmalle neuvotteluissa kuin
klassisessa workshopissa, jossa tapaamisen
kesto saattaa olla vain 15 minuuttia.

Suurimmassa osassa myyntitapahtumia ver-
kottuminen on péaaasia. Visit Finland jarjestaa
useillamarkkinoilla Sales Run -nimellé kulkevia
road show -myyntikiertueita, joilla vieraillaan
viikon aikana kolmella paikkakunnalla tietylla
alueella. Tata kautta pyritdan hakemaan uusia
toimijoita, joiden ei ehka kannata lahte& Suo-
meen tai omassa maassaan kauemmaksi isoille
messuille tapaamaan suomalaisia matkailuyrit-

t&jia. Ajatus on |6ytaa kaikille osapuolille uusia

MESSUMUISTILISTA

1. MESSUOSASTO - selvita, mika on tavoitteidesi
kannalta paras halli. Varaa osasto sen paakulku-
vaylien varrelta. Takimmaisessa nurkassa ja maan-

alaisissa kerroksissa on aina vahemman kavijoita.

2. VIESTI - mieti, miké on edella esitellyn
USP-myyntivaittdméan ohella tarkein viesti, jota
haluat messuilla kertoa. Mikali messuilla on eri-
tyisen paljon retkeilyst& kiinnostuneita kavijéita,
keskity kertomaan paikkakuntasi ja lhialueiden
retkeilyreiteista ja retkeilyn uutuustuotteistasi.

Kaikille kaikkea -tarjonta hukkuu massaan.
3. MATERIAALIT - suunnittele ajoissa, mita

jamillé kielella tuotettua materiaalia otat

messuille mukaan. Kannattaisiko teettaa uusi
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jakelukanavia ja tuotteita kustannustehok-
kaasti ja mutkattomasti.

Muita matkailualalle ja kuluttajille suunnattu-
ja myyntitapahtumia riittda. Kilpailijoistam-
me Ruotsi satsaa paljon pieniin maateemaisiin
tapahtumiin pdamarkkinoillaan. Yksin hyvan
yleisén edessé esittdytyminen voi olla eritt&in
kannattava mahdollisuus lis&td myyntia. Jos ti-
laisuudessa on lisaksi mukana esimerkiksi pai-
kallinen matkatoimisto tai matkanjarjestsja,
voi olla varma valmiiksi kiinnostuneesta ylei-
sost8, joka tarvitsee endd saada innostumaan
tuotteesta.

markkinointilehtinen (flyer) juuri talle markki-
na-alueelle tai kavijaryhmalle kehitetysta tuot-
teesta? Tai jokin give-away-mainostuote tai

ostoskassi, jossa nakyy yrityksesi logo?
4. TAPAAMISET - sovi neuvottelut etukateen.

5. MEDIA - selvita hyvissa ajoin messuorganisaa-
tiosta, miten saat yrityksesi nakyville katalogissa
ja/tai messujen verkkosivuilla. Hyddynna mes-
sujen mediapalveluita. Laadi tiedote osastollesi

tulevia toimittajia ajatellen.

Muista kerata tapaamiesi ihmisten

yhteystiedot talteen jalkihoitoa varten!



412 VERKKOVIESTINTA

Internet on mullistanut viestinnan, koska se mahdollistaa
tiedonkeruun, vuorovaikutuksen ja kaupanteon yhdessa paikassa.
Parhaimmillaan matkailuyrityksen omat verkkosivut tarjoavatkin
asiakkaalle tietoa tuotteista ja tarjonnasta, mahdollisuuden

vuorovaikutukseen sekd varaamiseen ja maksamiseen.

VINKKEJA VERKKOSIVUISTA - YDINSISALTO

e Selva rakenne on tarkea. Kirjoita tekstit e Kehota tai kannusta asiakasta toimintaan.
napakasti ja kayta valiotsikoita.
e Arvioi avainkohderyhmiesi avulla, mitd
e Sopeuta siséltd verkkoympaéristoon. kieliversioita verkkosivuille tarvitaan.

e Teesivuilla likkumisesta helppoa. Oleellista o Kéyta sivuilla avaintermeja ja tutustu

sisaltod ei kannata piilottaa hankalasti hakukoneoptimoinnin (SEO) periaatteisiin.
[8ytyvaan paikkaan. Nama helpottavat tuotteesi |6ytymista.

e Ostomahdollisuus on asiakkaalle tarkea. e Ajankohtaisuus on ehdottoman tarkeaa.
Lis&a sivuillesi varauslinkki. Paivitd sivujasi sdanndllisesti.

VINKKEJA VERKKOSIVUISTA - SYVENNETTY VERSIO

SELVA RAKENNE. Verkkosivuja luetaan erita- nitella niin, etta kavija 18ytaa tarkeimmat sisal-
valla kuin painettua materiaalia. Internetissé 16t helposti silmailemalla.

edetdan silméillen ja hypellen. Lukijan keskit-

tymiskyky my6s herpaantuu helposti. Tastd  Keskity otsikoihin ja kdyta muotoiluja, vilkkuvia
syysté verkkosivujen rakenne kannattaa suun-  ja vérikkaita teksteja harkiten.
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SOPEUTETTU SISALTO. Astu asiakkaan saap-
paisiin siséltéd suunnitellessasi. Mité hyotya
yrityksesi ja alueesi tarjoaa asiakkaalle? Mi-
ka sinua kiinnostaa asiakkaana, kun teet mat-
kasuunnitelmia? Mita asiakas tarvitsee? Mika
on se asia, jonka asiakas saa teiltd, mutta ei
muualta (USP-myyntivaittama)?

Verkossa ei kannata jaaritella — verkkosivul-
la julkaistavan artikkelin ei kannata olla yhta
Ad4-sivua pidempi. Ani harva lukee pitkan teks-
tin loppuun asti tietokoneen naytolta.

Muista edella esitellyt USP-myyntivaitta-
mé ja AIDA-malli, kun suunnittelet yrityk-
sen verkkosivujen paivittamista.

SIVUILLA LIIKKUMINEN ELI NAVIGOINTI.
Helpota sivuilla liikkkumista otsikoimalla vali-
kot yleisesti kdytettyyn tapaan — nain sivujen
kayttdja ndkee heti, mista [8ytyy mitékin. Jos
mahdollista, kayta korkeintaan kahta tasoa ja
tarkista, etté sivujen navigaatio toimii moit-

teettomasti eri internet-selaimilla (Internet
Explorer, Mozilla Firefox, Google Chrome, Sa-
fari ja Opera). Voit my&s pyytaa verkkosivujen
tekijaa takaamaan, etta sivut toimivat myds uu-
distusten ja paivitysten jalkeen.

OSTOMAHDOLLISUUS. Lis&a sivuillesi osto-
mahdollisuus, vaikka tuotteitasi myytaisiinkin
tarpeeksi ulkopuolisissa kanavissa. Moni asia-
kas varaa mieluiten suoraan yrittajalta. Mikali
varausmahdollisuutta ei ole, asiakas voi kado-
ta sitd etsiessaan bittiavaruuteen (tai siirtya
kilpailijan sivuille). Suora, reaaliaikainen varaus

onvaraustiedustelulomaketta asiakasystavalli-

sempi ja tehokkaampi vaihtoehto. Jos vastaat
lomakkeella tulleeseen tiedusteluun parin pai-
vanviiveell, asiakas on saattanut jo varata ma-

joituksensa muualta.

Varmista, etta asiakas nékee yrityksesi
yhteystiedot joka sivulla.

KIELIVERSIOT. Laadi verkkosivuistasi kieliversi-
ot térkeimpien asiakasryhmiesi kayttamilla kie-
lilla. Muista, etta esimerkiksi saksalaiset eivat
aina lue mielelldan englanninkielisia teksteja.
Saksalaiset ja venalaiset kuluttajat eivat valtta-
matta edes |16yda sivujasi, jos tarjolla on kieli-

versio vain englanniksi. Verkkohakuja tehd&an
tavallisesti aidinkielelld.

Kieliversiot kannattaa teettda osaavalla am-
mattilaisella, silla hyva tyonjalki vakuuttaa asi-
akkaasi palvelun laadusta.

VISIT FINLAND



TOIMINTAKEHOTUS - CALL-TO-ACTION. Li-
saa sivuillesi yhteydenotto- tai varauskehotus.
"Varaa tastd” -painikkeen tyyppiset suorat
kehotukset vaikuttavat kavijoiden aktiivisuu-

teen. Kun kaytat kehotuksia (“liity tasté kan-
ta-asiakkaaksi”, “tilaa uutiskirje tastd"” tai “ota
yhteyttd"), linkité ne oikeille alasivuille tai rekis-

terdinti- tai yhteydenottolomakkeeseen.

HAKUKONEOPTIMOINTI (SEO). Verkkosivu-
ja etsivat hakukoneet indeksoivat sivut niilla
esiintyvien sanojen perusteella. Indeksointi
vaikuttaa Googlen ja muiden hakukoneiden
hakutuloksiin.

Etusivu on painoarvoltaan tarkein. Siksi on vii-
sasta kayttda avaussivun tekstissa avainter-
meja eli sanoja, joita asiakas todennakdisesti
kayttaa palvelua etsiessaan (“rantamdokki Jar-
vi-Suomessa”, "kalastusmatka ltamerelld” tai
"vaellus Lapissa"”). Etusivun ei siis kannata olla

vain kielivalintasivu!

Mieti sivujen sisaltoa kootessasi muutenkin si-
t3, milla hakutermeilla asiakas todennakdises-
ti etsii tietoa. Kayta sitten naita avaintermeja
tuotteiden ja palveluiden kuvaamisessa. Niitd

kannattaa kayttaa myos otsikoissa ja véliotsi-
koissa.

Hakukoneet indeksoivat myds kuvat ja kuva-
tiedostojen nimet seka kuvatekstit. Samasta
syysta kannattaa nimetd myos niin kutsutut
alt-tekstit eli tekstit, jotka ndkyvat kuvan pai-
kalla, jos kuvatiedostoa ei jostain syysta voida
nayttaa. (Naet alt-tekstin tavallisesti pienessa
vaaleankeltaisessa kentassa, kun viet kursorin
kuvan paalle.)

My6s verkkosivuston ominaisuudet ja rakenne
vaikuttavat hakukoneoptimointiin, joka haku-
konemarkkinoinnin tavoin uudistuu koko ajan.
Téastéa voit lukea lisda esimerkiksi verkkosivul-
ta www.nettibisnes.info/hakukoneoptimointi/

AJANKOHTAISUUS. Muista paivittaa sivujasi.
Sivuilla on turha kertoa en&é helmikuussa, etta
ladut avataan tammikuussa. Uutisosio sivuilla
on hyddytdn, jos viimeisin uutinen on toissa
vuodelta. On hyva pyytaa vaikkapa vuosittain
ulkopuoliselta kayttajalta rehellinen arvio sivu-
jen toimivuudesta ja ulkoasusta. Kymmenen
vuotta vanhat sivut ndyttavat helposti kym-

menen vuotta vanhoilta.

Eri maissa suositaan eri internet-selai-
mia. Venalaismatkailijoita tavoittelevien
yritysten nettisivujen on térkeaa toimia
Opera-selaimella, brittimatkailijat taas
kayttavat usein Internet Explorerin van-
hempia versioita.
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413 UUTISKIRJEET

HYVA UUTISKIRJE on erinomainen asiakas-
suhteen rakentamisen ja myynninedistami-
sen valine. Sen avulla on melko helppo kertoa
suurellekin kohderyhmalle uusista tuotteista
ja palveluista, tulevan kauden kohokohdista
ja ennakkovaraajan tai kanta-asiakkaan tar-
jouksista. Uutiskirjemarkkinointi kannattaa
erityisestisilloin, kun yrityksellasi on paljon pit-
kaaikaisia asiakassuhteita tai ainakin osa asiak-
kaista on mahdollisia kanta-asiakkaita.

Onnistunut uutiskirjemarkkinointi vaatii aikaa
ja suunnitelmallisuutta. Syyslomatarjouksista
ei kannata kertoa ensimmaista kertaa lokakuun

alussa vaan mieluummin heti kesélomien p&a-
tyttya. Ajoissa laadittu vuosisuunnitelma on
siis tarpeen tassakin yhteydessa. Hyva uutiskir-
je on persoonallinen ja siita valittyy yrityksesi
henki ja bréndi. Sisalléssa kannattaa koros-
taa asiakkaan saamaa hy6tya. Uutiskirjeita voi
tuottaa laatia esimerkiksi MailChimp-alustal-
la, joka on ladattavissa ilmaiseksi internetista

(mailchimp.com).

Tutustu suoramarkkinointia saatelevain
lains&adantd6n ja alan sadnnoksiin esimer-
kiksi Kuluttajaviraston verkkosivuilla.

4.14 VERKKOSIVUJEN SOPEUT-
TAMINEN MOBIILILAITTEELLE
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ALYPUHELIMET JA TABLETIT ovat viime vuo-
sina yleistyneet réjahdysmaisesti. Niita kayte-
tdan yha enemman myos matkasuunnitelmien
tekemiseen ja varsinkin viime hetken varauk-
siin. Siksi on térkeda sopeuttaa omat verkkosi-
vut ja varausjarjestelm& mobiilikayttoon.

Sivujen sopeutuksen voi teettaa alan palvelun-
tarjoajalla tai kdyttaad apuna internetista 6y ty-
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vid mobiilisivujen suunnitteluun tarkoitettuja

maksullisia alustoja.

Haluatko lukea lisaa aiheesta? Aihetta koske-
via artikkeleja 16ytyy internetistad hakusanoilla
"mukautuva verkkosuunnittelu” ja "responsii-
vinen design”.



SOPEUTETTU

Teksti on luettavissa heti sivun avauduttua

Linkkeja ja nappuloita ei tarvitse “zoomailla”

Sisaltd sopii pienelle naytolle

Pudotusvalikot on optimoitu

Sivut on sopeutettu mobiiliverkon tiedon-
siirtonopeuksille, ne avautuvat nopeasti

El SOPEUTETTU

Teksti on luettavissa vain suurentamalla

Linkit ndkyvat pienena teksting,

johon on vaikea osua sormella

Sivuja pitaa vierittas, koska tekstia

ja muuta sisaltéa on paljon

Pudotusvalikkojen k&dyttdminen on hankalaa

Sivut latautuvat hitaasti

Taulukko 2: Mobiililaitteille sopeutettujen sivujen ominaisuuksia

Léhde: VFM Leonardo: Smart Hotels are Optimizing for Smartphones

MOBIILISIVUT VAI MOBIILI-
SOVELLUS (APPLIKAATIO)?

MOBIILISIVUSTO ei ole sama asia kuin mobii-
lisovellus, joka on erillinen, tabletille tai alypu-
helimeen ladattava ohjelmisto. Mobiilisovellus
kannattaa vain siina tapauksessa, etta asiak-
kaat kayvat sivuillasi usein (vaikkapa hotelli-
ketjujen verkkosivut). Mobiilisivuja puoltaa
myds se, etta matkailijat kdyttavat niitd yleen-
s8 mieluummin kuin sovelluksia. Liséksi haku-
koneiden tulokset ovat mobiilisivuille johtavia
web-linkkeja.

Lahde: VFM Leonardo:

Smart Hotels are Optimizing for Smartphones

SEITSEMAN HYVAN MOBIILI-
SIVUN OMINAISUUTTA:

1

N O 19 I W N

TUKEE ERI ALUSTOJA
(ANDROID, 10S, WINDOWS PHONE)

HOUKUTTELEVAT KUVAT

HELPOSTI LOYTYVAT JA RIITTAVAN
LAAJAT TIEDOT TUOTTEESTA

TOIMIVA VARAUSMAHDOLLISUUS

MAHDOLLISUUS JAKAA TIETOJA
SOSIAALISEEN MEDIAAN

ERIKOISTARJOUKSET

AJAN TASALLA OLEVAT TIEDOT
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415 SOSIAALINEN MEDIA (SOME)

Internet mullisti tiedonvalityksen ja sosiaalinen media mullisti

internetin: somessa kayttéjien luoma sisélté on avainasemassa.

Sosiaalisen median vélineita eli erilaisia yhteisépalveluita on

kymmenia. Niista tunnetuimpia ovat Facebook, Twitter, Google+,

YouTube, Pinterest, Instagram ja blogit.

84

SOSIAALINEN MEDIA on erittdin kiinnostava
matkailuyritysten kannalta. Somessa jaetaan
matkakokemuksia, ladataan kuvia kavereiden
ja muiden kontaktien nahtavéksi ja kyselladn
majoitus- ja ravintolavinkkeja. Pienille ja keski-
suurille matkailuyrityksille sosiaalinen media
tarjoaa my&s uudenlaisen véylan asiakassuh-
teiden hoitamiseen. Esimerkiksi Facebook on

kateva asiakassuhteiden hoitamisen ty6véline

FACEBOOK

YHTEISOPALVELU FACEBOOK on sosiaalisen
median kanavista suosituin. Suurin osa suo-
malaisista matkailualan toimijoista kayttaakin
jo palvelua omalla Facebook-sivullaan.

Huomaa Facebook-sivun ja -profiilin ero:
Facebook-sivut (fan page) on tarkoitettu
muun muassa yritysten ja organisaatioiden
ja Facebook-profiilit yksityishenkildiden
kayttéon.

Yhteys yksityishenkilon ja Facebook-sivun va-

VISIT FINLAND

—sidosryhmiin on helppo pitaa yhteytta ja ver-
kottuminen on yksinkertaista.

Suomalaisten matkailualan pk-yritysten kan-
nalta tdrkeimmat sosiaalisen median vélineet
ovat Facebook ja YouTube. Venéjalla erityisen
suosittuja ovat venéjankieliset vKontakte ja

merkittava osa asiakkaista on venalaisia.

lille syntyy, kun henkil® tykk&a sivua (eli taval-
laan alkaa sen faniksi). Yksittaiset henkilot taas
verkottuvat keskendan ryhtymalla toistensa
kavereiksi.

Facebook-viestintd on helppoa ja mutkatonta.
Sosiaalisen median kédyton etuna on se, etta
asiakkaat kokevat yhteydenpidon aidoksi. So-
messa viestitty vakuuttaa asiakkaan varmem-
min kuin perinteinen yksisuuntainen, myyntiin

tahtaava viestinta.



Facebook-sivulle voi "postata”
esimerkiksi seuraavia asioita:

e linkkeja ajankohtaisiin alan artikkeleihin
e tykkasjia kiinnostavia vinkkeja

e tietoa uutuuksista ja tarjouksista

e valokuvia ja videoita

* palautepyyntoja

e tapahtumatietoja (myds koko
paikkakunnan tai alueen)

Tykkagjia voi kannustaa lisédmaan sivuille
omaa sisaltéaan, vaikkapa kuvia ja komment-
teja. Yrityskéytossa sosiaalisen median kaytén
tavoitteena on vuorovaikutuksen lisadminen
sekd huomion ja kiinnostuksen herattdminen
ja niiden yllapito. Mahdollisuuksien mukaan
somea voi kdyttdd myds oman asiantuntijuu-
den osoittamiseen.

Varsinainen myynti syntyy yleensé vasta néi-
den jélkeen. Sosiaalisen median kanavissa
kannattaa véalttda mainospuheita, tuputtavaa

tyylia ja arhakkaa myymista.

Joitakin kdytannén vinkkeja
Facebookin kaytt66n:

* Varmista, etté yrityksen térkeimméat tiedot
[8ytyvét info-sivulta ja etté profiili- ja kansi-
kuvat nékyvat sivuilla oikeassa koossa.

¢ Tallenna valokuvia Facebook-sivun valo-
kuvakansioon ja tdydenna kansiota ajan
kuluessa.

e Maarita sivullesi kdyttdjanimi. Sen perus-
teella muodostuvan osoitteen voit sit-
ten lisata sahkopostiesi allekirjoitukseen,
esitteisiin seka asiakas- ja uutiskirjeisiin.
(Esimerkiksi Visit Finlandin “l wish | was in
Finland" -sivun kaytt&janimi on "visitfin-
land”. Sen osoite on www.facebook.com/
visitfinland.

e Lisaa verkkosivuillesi linkki Facebook-sivul-
lesi (tykk&a- tai suosittele-nappi).

e Lis&é sivullesi sisaltoda riittavan usein, jotta
asiakkaat eivat unohda yritystasi.

e Lis&& vuorovaikutukseen innostavia sisal-
t6ja eli vaikkapa linkkeja tai kuvia, joita
tykkagjat haluavat kommentoida, tykata tai
jakaa

e Lisaa sivuille sisaltda niina aikoina, joina
kohderyhmési on helpoimmin tavoitettavis-
sa. Perjantai- ja lauantai-illat seké arkisten
tyopaivien alkuillat ovat huonoja ajankoh-
tia, koska silloin nettia kaytetaan kaikkein

vahiten.

e Kirjoita ainakin englanniksi ja mahdollisuuk-
sien mukaan my6s muilla kohderyhmiesi
kielilla.

e Ala pelkda somea ja suoraa viestintaa —

yleensé asiakkaat arvostavat hauskaa ja
aitoa tyylia.
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YOUTUBE

YOUTUBE ON VIDEOPORTAALI, johon myos
yritykset voivat ladata videoitaan kaikkien néh-
taville. Portaaliin tallennetut videot voi lisata
eli upottaa my&s omille verkkosivuille, upotta-
minen onnistuu monien verkkosivujen sisallon-
tuotantojarjestelmien eli web-editorien avulla.
Jos kaytat editoria, voit yksinkertaisesti liséta
YouTubesta saatavan embed-linkin editorissa
oikeaan kenttaan.

Yritykset voivat my6s luoda portaaliin oman
"kanavan”. Kayttajat |0ytavat kanavasta kerral-
la kaikki yrityksen videot ja voivat tilata itsel-

leen mydhemmin julkaistavat videot. Kanavan

MIKSI MUKAAN SOMEEN?

ASIAKKAIDEN JA POTENTIAALISTEN ASIAK-
KAIDEN tavoittaminen perinteisilld mainonnan
keinoilla on yha vaikeampaa. Samaan aikaan
on tarkeaa tavoittaa myds jatkuvasti verkos-
sa asioiva kuluttajatyyppi, joka kayttéa suju-
vasti tietokonetta, dlypuhelinta tai tablettia ja
on hyvin verkottunut sosiaalisessa mediassa.
Matkailuyrityksen on siksi térkeaa nakya kai-
kissa niissa kanavissa, joissa asiakas voi yrityk-
sen kohdata (vertaa t&ta jakelukanavaosiossa
kasiteltyihin palvelupolun kosketuspisteisiin).
Jotta asiakkaan voi tavoittaa, on oltava siell3,
missa asiakaskin on.

VISIT FINLAND

avanneet yritykset saavat YouTubeen oman,
muokattavan sivun. Sen ylareunaan voi esi-
merkiksi lisata yritysta tai sen palveluita esit-

tavan kuvan.

YouTubeen lisattavan videon pitaa olla lyhyt ja
ytimekas. Tehokkain on enintdan kaksiminuut-
tinen, mieluummin alle puolitoistaminuuttinen
video.

YouTuben verkkosivuilla on ohjeita muun
muassa videoiden tekemiseen, kanavan pe-

rustamiseen ja soittolistojen luomiseen.

Hyvéssa tapauksessa asiakas kertoo koke-
muksistaan verkostoissaan ja lisda yritystasi
suosittelevia kuvia tai videoita yrityksesi sivul-
le ja omaan profiiliinsa. Parhaassa tapauksessa
asiakkaasta tulee kanta-asiakas, jonka kan-
ta-asiakassuhdetta voit hoitaa ainakin osittain

sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisessa mediassa nékyminen vaikuttaa
my6s hakukonelistauksiin. Somessa aktiiviset
yritykset |0ytyvat esimerkiksi Google-haussa
paremmin.
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ARVIOPORTAALIT

SUURI OSA MAJOITUKSEN ja ohjelmapalve-
lujen varaajista tutustuu nykyaan ennen os-
topaatosta muiden asiakkaiden mielipiteisiin
internetin arvioportaaleissa. Kyselytutkimus-
ten mukaan jopa yli puolet vastaajista on ker-
tonut arvioiden vaikuttavan ostopaatokseen
merkittavasti.

TripAdvisor on suosituin arvioportaaleista.

~ Saksalaiset kayttavat kuitenkin eniten saksan-

kielistda HolidayCheck-portaalia ja Alankomais-
sa Zoover on térkein portaali. Suomessa melko
tuntemattomalla Foursquare-mobiilipalvelul-

la on yli 30 miljoonaa kaytt&jaa, joista puolet
USA:n ulkopuolelta.

HolidayCheck on paitsi arvioportaali myos
online-matkatoimisto. Se toimii (www.ho-
lidaycheck.de) pitkalti samaan tapaan kuin
TripAdvisor, jota esitellddn tarkemmin alla.
HolidayCheckia kayttava yritys voi ladata si-
vuille omia kuvia ja videoita, vastata kritiikkiin
jakayttaa tyokaluja, joiden avulla houkutellaan
asiakkaita kirjoittamaan arvioita. Palveluun
on listattu lahinna hotelleja ja matkakohteita,
mutta mukana on myds mokkikylia.

Samoin perusperiaattein toimiva hollantilai-
nen Zoover (www.zoover.fi) toimii nykyaan
myds suomeksi. Zooverin sivuilla voi tehda
my&s Booking.com-varauksia.
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MARKKINAJOHTAJA TRIPADVISORIN por-
taalissa on yli 75 miljoonaa kuluttajien kirjoit-
tamaa arviota. Palvelulla on kuukausittain yli
60 miljoonaa kaytt&jaa. Oma tili on yrityksille
ilmainen, tilin ja yritysprofiilin luominen TripA-
dvisoriin on liséksi helppoa. Ennen aloittamis-
ta kannattaa kuitenkin tarkistaa, ettei kukaan
yrityksesi asiakkaista ole vield ehtinyt syot-
taa yrityksesi tietoja portaaliin arviota kirjoit-
taessaan. Mikali tiedot on jo sydtetty, paaset
yrittdjana rekisterdityméaan profiilin haltijaksi
arviosivulta (englanniksi “Manage your listing/
Claim your business listing/Owner login”).

NAIN PAASET ALKUUN
TRIPADVISORISSA:

KUVAUS - tallenna TripAdvisor-sivulle vetava
ja aito kuvaus yrityksestasi. Ripottele kuvaus-
tekstiin sopivasti hakutermejs, koska haku-
koneet indeksoivat my6s arvioportaaleihin
tallennetut tekstit. Muista USP-myyntivaitta-

ma.

KUVAT JA VIDEOT - TripAdvisorin kayttajat ha-
luavat ndhda paikkoja ja tarjontaa etukateen.
Lis&a siis sivullesi kuvia (ja videoita) eri majoi-
tustyypeistd, ohjelmapalveluista ja muista
palveluista, ravintolatiloista ja ruoista seka |a-
hiymparistosta eri vuodenajoilta. Kayta kuva-
teksteja.

Paivita kuvausta ja kuvia saannéllisesti.

TIETOA JA MARKKINOINTIVINKKEJA TRIPADVISORIN KAYTTAJALLE

PALAUTE - kannusta asiakkaitasi kirjoittamaan
arvioita. Tarkista itse sdannollisesti, minkalais-
ta palautetta yrityksesi on saanut. Valituksiin
pitdd ehdottomasti vastata. Nain vaikutat
sekd tyytyméattéman asiakkaan ettd muiden
portaalin kayttajien mielikuviin yrityksestasi ja
asiakaslahtoisyydestasi. Kiita kritiikista ja vas-
taa siihen kertomalla, miten tilanne on huo-
mioitu tai korjattu, tai kuinka aiotte parantaa
palvelua talté osin. Mikali et vastaa kritiikkiin,
portaalin kadyttajat ajattelevat, ettet ole kiin-
nostunut asiakkaidesi mielipiteisté tai vieraasi
kokemasta mielipahasta.

TYOKALUT - TripAdvisor tarjoaa ilmaiseksi
esimerkiksi erikielisia lehtisia (flyereita), joita
voit tulostaa huoneeseen, vastaanottoon tai
ilmoitustaululle. Niiden avulla voit innostaa
asiakkaita kirjoittamaan portaaliin arvionsa
palvelustasi. Saat TripAdvisorista kayttodsi
myds muistutuslinkin, jonka voit |dhettaa kayn-
nin jalkeen sdhkdpostilla asiakkaalle. TripAdvi-
sorin sivuilta |8ydat myds linkin, jonka avulla
voit liséta asiakkaiden arviot yrityksesi verkko-
sivuille automaattisena syotteena.

VARAUKSET - huomioi, ettd TripAdviso-
rin kautta voi tehdd muun muassa Booking.
com-varauksia. Jos kaytéssasi on automaatti-
nen varausjarjestelma, voit linkittaa sen TripA-
dvisor-profiiliisi.

Léhteena kdytetty muun muassa Search Engine Journalin opasta Quick

Guide to Optimizing Your TripAdvisor Business Profile



416 YMPYRA

LKEUTUU -

TAKAISIN TUOIIEESEEN

o~
TASSA OPPAASSA on kasitelty. 4P:n mark-
kinointimixid ja sen peruskilpailukeinoja.
Liikkeelle Iahdettiin tuotteesta ja matkailupal-
velujen tuotteistamisesta, sitten parféuddttiin
hinnoitteluun ja kansainvalisiin Jakelukanavun
Viimeistaan tassa vaiheessa alkoisolla selvas, -

Jos tuote on heikko, sitd on parannettava, jot-
tei tieto huonosta laadusta tai palvelusta kiiri
potentiaalisten asiakkaiden korviin. Jos tuote
on hyvaja pidetty, kannattaa aktiivisesti innos-
taa asnakkalta kirjoittamaan arvioitaan portaa-
|e1h1n Tyytyvalnen asiakas saattaa suositella

ettd matkailumarkkinoinnissa "kalmgtuttﬁa ~tuotetta ja palveluntarjoajaa omille kontak-

kaikkeen”. Viimeisena kasitellyssa markkinoin-
tiviestinnan osiossa esiteltiin uusia online-pal-

- =,

teilleen sosiaalisessa mediassa. Jopa hinta jaa
tuollom kllpa|lutekuan§ helposti ‘suosituksen

“wveluita, jotka sulkevat ympyran — ne nostavat ’var]con

tuotteen jasenlaadun ensiarvoiseen nasemaan.

ot
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LIITE 1

NINA VESTERINEN/TEM:

Rahoitusta matkailuyrityksen
kansainvalistymiseen

Lisatietoa:

http://www.ely-keskus.fi/web/ely/yrityksen-kansainvalistyminen

http://www.tem fi/yritykset/yritysten_kansainvalistymisen_edistaminen/tuki_yrityskohtaisiin_hankkeisiin

http://www.tem.fi/yritykset/yritysten_kansainvalistymisen_edistaminen/yritysten_yhteishankkeet_ja_niiden_tuki

90

MATKAILUYRITYKSET voivat saada hakemuk-
sesta julkista rahoitusta kansainvalistymisen
valmisteluun ja kansainvéliseen liiketoimin-
taan. Julkiset toimijat tarjoavat avustuksia,
lainoja ja pddomasijoituksia, joiden saaminen

edellyttda myds omaa rahoitusosuutta.

Kansainvélisida matkailijoita tavoitteleva pieni
tai keskisuuri yritys voi saada rahoitusta muun

muassa seuraaviin toimenpiteisiin:

e asiantuntijapalvelujen hankkimiseen

¢ kansainvalistymisstrategian
tyostamiseen

¢ tuotekehitykseen
¢ markkinaselvityksiin

¢ markkinointiin

VISIT FINLAND

ELY-keskusten kansainvalistymispalvelut aut-
tavat pk-yrityksid suunnitelmallisen kansain-
vélistymisen alussa ja niiden laajentaessa
kansainvalista toimintaansa. Yritysten kaytds-
sa ovat ELY-keskusten omat ja valtakunnalliset
vienninedistamisen sek& kansainvalistymi-
sen asiantuntijaverkostot. Ota yhteyttd oman
alueesi ELY-keskukseen.



Tukea kansainvalistymishankkeisiin

YRITYSKOHTAINEN TUKI

ELY-KESKUKSET voivat my&ntaa avustusta yk-
sittaisten pienten ja keskisuurten yritysten kan-
sainvalistymishankkeisiin. Avustusta voi hakea
yrityksen kansainvélistymisvalmiuksien kehit-
tamiseen, markkinoiden kartoitukseen seka
selvityksiin, joita tarvitaan tuotteen tai palve-
lun viemiseen uusille markkinoille. Avustuksin

voidaan tukea myds yrityksen lilketoiminnan
ja liikkeenjohdon kehittdmista tai muuta nii-
hin rinnastettavaa merkittavaa kehittamista.
Avustusta voi hakea myés ulkomailla pidetta-

ville messuille tai ndyttelyyn osallistumiseen.

TUKI YRITYSTEN YHTEISHANKKEILLE

TYO- JAELINKEINOMINISTERION elinkeino-ja
innovaatio-osasto myéntaa kansainvalistymis-
avustuksia matkailuyritysten yhteishankkeisiin.
Avustusta voi kdyttda suomalaisen vientitar-
jonnan ja suomalaisen osaamisen tunnetuksi

tekemiseen ulkomailla tai uusilla markkina-alu-

eilla. Sité voi hakea my&s markkinaosuuksien
laajentamiseen ja yritysten kansainvalisty-
mistd tukeviin suomalaisten vientiyritysten
yhteisiin vienninedistdmistapahtumiin. Yh-
teishankkeissa on aina oltava osallistujina va-
hintd&n nelja Suomessa rekisterditya yritysta.
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LIITE 2

Visit Finland -edustajien

kulmakivet kansainvalisille markkinoille

VENAJA
‘ >

1. Venéldiset asiakkaat rakastavat alennuksia ja
bonuksia. Pienetkin lisdedut parantavat asiak-
kaan kokemusta.

2. Tyytyvainen venalaisasiakas on takuuvarma
mainos, silld matkan jélkeen venilaiset kertovat
kokemuksistaan laajalle tuttavajoukolle. Suora
suositus kohteesta toimii paremmin kuin mak-
settu mainos mediassa.

3. Suomi on venélaisille pieni maa. Oman koh-
teen houkuttelevuutta voi lisdta huomattavasti
kertomalla my&s lahimaakuntien tarjonnasta,
tapahtumista ja ostospaikoista. 200 kilometrin
paassa sijaitsevat kohteet ovat venalaisten sil-
missa lahella.

Venéjalla kannattaa kohdistaa huomio suoraan ku-
luttajamarkkinointiin, mutta matkanjarjestajiakaan
ei ole syyta unohtaa. Mitd kauemmaksi Pietarista
mennaan, sita tarkedmpi myyntikanava matkan-
jarjestdjat ovat. Pietarilaisilla matkanjarjestsjilla on
myos laaja agenttiverkko ympéri Venajas, joten
niiden merkitys ei rajoitu vain Pietariin.

92 VISIT FINLAND
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ISO-BRITANNIA
| | 4

1. Muista, etta asiakas on kuningas. Pienet pork-
kanat - vaikkapa suklaamakeinen tyynyll3, pienet
alennukset tai tervetuliaismalja - lisdavat asiakas-
tyytyvaisyyttd ja myonteista palautetta esimer-
kiksi TripAdvisorissa.

2. Kerro matkanjarjestdjille séannéllisesti uusista
tuotteistasi ja reagoi nopeasti! Vastaa puheluihin
tai sahképostiin, vaikkakin vain vastataksesi,
ettd palaat asiaan parin paivan paasta.

3. Myyntikaynnit ja workshopeihin osallistuminen
ovat tarkeits, silld kasvotusten tapaaminen aut-
taa lydmaan kaupat lukkoon.

Ison-Britannian markkinoille voi myydé paljon muu-
takin kuin joulupukkia tai revontulia— mahdollisuudet
ovat valtavat. Ole rohkea, erilainen ja kekselias, ja
muista, etta pienet asiat ovat tarkeita. Vie asiakkaat
mets&an makkaranpaistoon, nayta mallia lumilin-
nan rakentamisessa, jarjesta kahvihetki paikallisen
perheen luona, ndyta kuinka nautitaan suomalai-
sesta saunasta tai leivo yhdessa asiakkaiden kanssa
korvapuusteja —tarjoa jotain aitoa suomalaista, ei
kuitenkaan liilan monimutkaista. Ripaus luovuutta ja
mielikuvitusta auttavat pitkalle, eivatka kustannukset
nouse liian korkeiksi!



SAKSA
| |

1. Rohkeasti liikkeelle omin ajatuksin
ja tuottein!

2. Ei kaikkea kaikille!
3. Toimi ja reagoi ripeasti yhteydenottoihin!

Saksalaiset markkinat ja jakelukanavat ovat hyvin
vakiintuneet. B2B-markkinat perustuvat ihmisten
vélisiin suhteisiin ja oma henkilékohtainen panos

on térkea. Voit vaikuttaa kaikkiin edellda mainittui-
hin kohtiin parhaiten itse omalla toiminnallasi.

RANSKA

| | 4

1. Pida yhteytta aktiivisesti ja vastaa
yhteydenottoihin mahdollisimman pian.

2. Pida lupauksesi - luottamuksen raken-
taminen ja yllapitdminen on tarkeaa.

3. Ole joustava ja raataloi tarjontaa
asiakkaan tarpeiden mukaan.

Ranskalaiset eivat tee bisnesta pelkastaan yri-
tysten kanssa, siksi henkildiden valiselld yhtey-
denpidolla on suuri merkitys. Toimivan yhteyden
rakentaminen vaatii aikaa ja karsivallisyytta. Ajan
kuluessa pitkajannitteinen ty6 palkitaan, silla hy-
vasta yhteistydsta pidetédan kiinni ja partnereille
pysyt&aan uskollisina. Ranskan markkinoilla on pal-
jon erityyppisia ja erikoistuneita toimijoita, joiden
tarpeet ja asiakaskunta poikkeavat toisistaan. On
térkeda ottaa ndma tarpeet huomioon ja muokata
tarjonta niiden mukaan. Sama tuote ei sovi sellaise-
naan kaikille.

HOLLANTI
‘ |

1. Alankomaat on kompakti ja lapinakyva markkina-
alue, jolla on tirkeaa toimia avoimesti.

2. Digikehityksessa Alankomaat on Suomea edell3,
esimerkiksi Zoover ja Booking.com ovat kotoisin taalta.

3. Kun sopimukseen paastaan, hollantilaiset ovat
sitoutuneita ja luotettavia yhteistykumppaneita.

Alankomaissa on jo pitk&an oltu erittdin hyvien laajakaista-
yhteyksien maailmassa. Talle alueelle myydessa kannattaa
kayttaa hyvaksi liikkuvaa kuvaa ja muuta multimediaa.

ESPANJA
| >

1. Varmista, etta tuotteesi on muokattavissa eri
markkinoille.

2. Kaanna tai kaannata kuvaustekstit espanjaksi.

3. Reagoi nopeasti yhteydenottoihin ja vastaa
kysyttyihin asioihin tasmallisesti.

Espanjalaiset odottavat henkildkohtaista palvelua,
pelkat sahkopostit eivat tata asiakasryhmaa vakuu-
ta. Parasta on tavata espanjalaisia kasvotusten ja
kommunikoida heidan kanssaan mieluiten espan-
jaksi. Ole joustava, mutta pysy tiukkana maksujen
suhteen. Al kuitenkaan vaadi esimerkiksi liian suu-
ria ennakkomaksuja — se voidaan kokea loukkaa-
vaksi. Ole aktiivinen yhteydenpidossa, laka jaa
odottamaan, etté vastapuoli palaisi sopimuksista
huolimatta pikaisesti asiaan.

KANSAINVALISTYMISOPAS 93



LITE 3

Malliohjelma:
Itarajan hiihtovaellus

94

UPITREKIN HIIHTOVAELLUS-
KLASSIKKO JO VUODESTA
2000

Tama opastettu ja huollettu hiihtovaellus
kulkee majapaikasta toiseen lapi Kainuun
asumattomien korpimaisemien aivan Ve-
ndjén rajan ldheisyydessa. Reitin varrella
kohtaat elavasti karun kauniin erdmaaluon-
non ja sen késin kosketeltavan hiljaisuu-
den. Matkaa taitetaan mukavan pienessa
kansainvélisessd ryhméassa ammattitai-
toisen oppaan johdolla. Hiihdettéva reitti
on maastoltaan paadosin melko tasaista ja
helppoa hiihta4, joten keskivertokuntoilija-
kin taittaa pdivdmatkat helposti.

PAIVAOHJELMA

Paiva 1

Saapuminen

Saapuminen Kuusamon lentokentalle, jossa
opas vastassa. Kuljetus (1 h) Tolosenvirran
kampaélle tai Rajakartanoon Hossaan. Majoit-
tuminen jaillallinen. (22.2. kuljetus Oulun len-
toasemalta, keston. 3,5h.)

P3iva 2
Tolosenvirta - Rajakartano tai paiva-
retki Rajakartanosta kasin 17 km

Hiihtovaelluksemme alkaa Hossan retkeily-
alueen hyvin hoidettuja latuja pitkin. Alueen

VISIT FINLAND

luonto on eritt&in kaunista; méantykankaita,
harjujaksoja, jokia ja jarvié joka puolella. Lou-
naan sydmme Hossan Luontokeskuksessa,
jossa on mahdollista tutustua myds Hossan
alueesta kertovaan néyttelyyn. Halukkaiden
on mahdollista hiihtda pidemmastikin, silla
alueella on useita reittivaihtoehtoja. lllal-

la vierailemme paikallisella porotilalla, jossa
tutustumme porotilan arkeen ja nautimme
maittavan paivallisen.

Paiva 3

Rajakartano — Kovavaara 25 km

Retkemme pisimman hiihtop&ivan ensim-
méiset kilometrit hiihddmme Hossan alueen
hyvin hoidettuja latuja ja jatkamme sitten
matkaa pitkin rajavartijoiden kelkkauraa. Péi-
van aikana kuljemme monien pienten soiden
halki. Néemme isoja vanhoja metsig, mutta
my0ds hakkuuaukkoja. Oppaamme valmistaa
meille lounaan avotulella. lllalla majoitumme
vanhaan, mutta viihtyisaan, ilman nykyaikaisia
mukavuuksia olevaan hirsitaloon Kovavaaran
laella.

Paiva 4

Kovavaara - Arola 19 km

Kolmantena hiihtopé&ivana kuljemme rajavyo-
hyketté seuraillen. Keltaiset rajavydhykkeen
merkit viitoittavat kulkuamme ja monin pai-
koin on mahdollista ndhda Venajan puolelle.
Rajan |&heisyys tuokin oman, hieman mysti-
sen lisansa hiihtopdivaamme. Lounastaukoa
vietdmme Hameenahon autiotuvalla. lllaksi
saavumme Arolan maatilalle, jonka viihtyisas-
sa hirsipirtissé nautimme herkullisen, paikalli-
sista aineksista valmistetun paivallisen.



Paiva 5 Arola -
Martinselkosen Erdkeskus 20 km

Téanaan reittimme vie halki Martinselkosen
luonnonsuojelualueen avosoiden ja kuusimet-
sien. Talvinen luonto ympérillamme kuiskii hil-
jaisuuttaan; rauhallisuus on |dhes mykistavaa.
Lounaaksi nautimme Teerilammen autiotu-
valla avotulella valmistettua kuumaa keittoa
voileipien ja nokipannukahvin kera. Hiihtopéi-
van paatteeksi majoitumme Martinselkosen
Erékeskuksen viihtyisiin huoneisiin.

Paiva 6

Paivaretki Martinselkosessa 17 km

Téna aamuna meidan ei tarvitse pakata
laukkujamme, silla jadmme Martinselkoseen
toiseksikin yoksi. Teemme péivéaretken Mar-
tinselkosen luonnonsuojelualueella. Hiihdam-
me halki lumipeitteisten soiden ja pienten
jarvien. Nailla selkosilla todennakaisyys tor-
mé&ta vastaantulijaan on havidvan pieni. Sen
sijaan ladun poikki kulkevat niin porot, hirvet,
ilvekset kuin ahmatkin. Tosin harvoin eldimia
onnistuu ndkemé&éan, mutta jalkia kyllakin.
Lounasta sydmme matkan puolivélissa. lllalla
saunomme ja nautimme retken p&&tospaival-
lisen.

P&iva 7
Aamiainen ja kuljetus
Kuusamon lentokentille

(28.02 Kajaanin lentokentélle)

Huom! Jos ryhmakoko on alle 4 henke3,
pidédtdmme oikeuden muuttaa ohjelman
sisaltda (hiihtoreittia ja majoituspaikkoja).

LISATIETOJA

Takuuldhdot

22.02.-28.02.2014 (la-pe)
09.03.-15.03.2014 (su-la)
16.03.-22.03.2014 (su-la)
23.03.-29.03.2014 (su—la)

Muut 18hd6t ryhmille sopimuksen mukaan.

Kausi 01.02. -05.04.2014

Kesto 7 paivaa / 6 yota

Henkildmaara Minimi 5, maksimi 12.
Takuuldhdailld ei minimiosallistujamaaraa.
Hinta 920 € / henkild (Hinta voidaan
tarkistaa vahintaan 8 hengen ryhmille.)

Hintaan siséltyy

* Majoitus 2 -4 hengen huoneissa, wc:t ja suihkut
kaytavalla. 5. ja 6. paivana kaytettavissé myos
huoneita, joissa mukavuudet huoneessa.

® Aamiainen, retkilounas ja paivallinen joka paiva

e Hiihto-oppaan palvelut koko matkan ajan

e Matkatavaroita kuljettavan ja latua tekevan
moottorikelkkaoppaan palvelut (toisena paiva-
na matkatavarakuljetus autolla)

e Lentokenttdkuljetukset

¢ Sauna jokailta

e Liinavaatteet

Lisamaksusta

¢ hiihtovalineiden vuokraus 60 € (ennakkovaraus!)

Varaukset ja lisatietoja

Upitrek, Kiviniementie 59

87850 Paltaniemi

Puh. 040 733 9262, sales@upitrek.com
www.upitrek.com, www.facebook.com/upitrek
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Matkailumarkkinoinnin perusteiden
lisaksi kdytannonlaheinen opas tarjoaa
konkreettisia vinkkeja kansainvalisesti

toimivalle yritykselle.

Nopeasti muuttuva maailma asettaa haasteita myds matkailualalle.
Sahkdinen maailma on ottanut markkinoista niskalenkin. Some jyll33,
kuluttaja ohjaa kauppaa, ja jakelutiet elavat jatkuvassa muutoksessa.

Tuotetarjonta monipuolistuu, kysyntd fragmentoituu, toiminnan
vauhti kiihtyy. T&ma uusittu ja osin kokonaan uusi opas vastaa
naihin muutoksiin. Kirjoittajat ovat hankkineet vuosikymmenien
yrittdjapolullaan vahvan otteen yrittdjan arkeen, mutta samalla
sailyttédneet tuoreen tuntuman ympérilla velloviin trendeihin ja

muutoksiin.
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