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Tama opas on sinulle,
kansainvalistyva

matkailuyrittaja.

Visit Finlandin yhtena tehtdvana Suomeen suuntautuvan matkailun edistémisessa on auttaa
suomalaisia matkailualan yrityksia ja alueita vahvistamaan ymparivuotista tarjontaansa ja ra-
kentamaan tehokkaita palveluverkostoja eri puolille maata. Jatkuvasti kehittyvat kansainvaliset
matkailumarkkinat vaativat tarjonnan kehittamista ja oikeiden valintojen tekemista niin tuotteis-
tuksessa, jakelutievalinnoissa kuin kuluttajamarkkinoinnissa.

Tama kansainvalistymisopas tarjoaa matkailuyrittdjalle perustiedot téman paivan matkailumark-
kinoinnista kansainvalisille markkinoille pyrittdessa. Opas |ldhestyy markkinointia 4P-mallin avul-
la. Malli kattaa tuotteen (product), hinnoittelun (price), jakelukanavat (place) seka markkinointi-
viestinnan (promotion). Opas kasittelee niin tuotteeseen ja hinnoitteluun liittyvia lainalaisuuksia
kuin digitaalisen markkinoinnin haasteita ja mahdollisuuksia. Nopeasti kehittyva jakelukanavien
digitalisaatio vaatii yrittajalta uudenlaista osaamista. Koko kansainvalistymisen polku kuvataan
yrityksen mahdollisuuksien ja haasteiden nakokulmasta. Opas sisaltaa konkreettisia vinkkeja ja
suosituksia yksittaisiin aiheisiin ja esimerkkeja toimivista tuotteista seka paljon hyodyllisia link-
keja lisaopiskeluun. Markkinointi on jatkuva prosessi ja digitaalinen maailma kehittyy nopeasti,
jolloin linkit ja yhteystiedot |ahteisiin saattavat vanhentua. Pahoittelemme jo tdssa vaiheessa
linkkien mahdollista muuttumista ja toivomme, etta I6ydatte oppaaseen liittyvédn e-learning
ympariston avulla paivitettya tietoa.

Oppaan on tuottanut Business Finland Oy Visit Finland ja se perustuu vuonna 2014 julkaistuun
Matkailuyrittajan kansainvalistymisopas -teokseen, jota on tdydennetty taman paivan matkailu-
markkinoinnin edellyttamilla uusilla, ajankohtaisilla aihealueilla. Oppaan uusitun version kirjoit-
tajina ovat toimineet Sahkoinen Liiketoiminta Suomi Oy ja NordicMarketing ja sen sisaltoihin
ovat myodtavaikuttaneet Visit Finlandin asiantuntijat.

Oppaan aihealueesta luodaan e-learning ymparisto, joka avaa syvemmin ajankohtaisimpia
teemoja ja sisaltaa useita oppimista tukevia harjoituksia. Sen avulla [6ytyy paivitettya tietoa
oppaassa esiintyviin aihealueisiin ja linkkeihin. Lisaksi Visit Finland Akatemian partnerivalmen-
tajaverkosto tekee opasta hyodyntaen kansainvalistymisen perusvalmennusta yritysryhmille.
Lisatietoja valmennuksista visitfinland.fi.

Kristiina Hietasaari

Director,

Head of Product and Content
Visit Finland
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NordicMarketing

ppaan kirjoittajien
erveiset

Edessasi on kansainvalistyvan matkailuyrityksen
opas. Kirjoittaessamme opasta, olemme
pyrkineet huomoimaan sisélldissd matkailu-

teollisuuteen vahvasti muovaavia muutosajureita. Jan Badur
NordicMarketing

Matkustaminen on globaalisti jatkuvassa kasvussa. Keskeisia
muutosajureita Suomen matkailuteollisuudessa ovat seuraavat:
kiihtyva online globalisaatio, hinnoittelun lapindkyvyys ja moni-
kanavaisuus, asiakkaille raataloidyt lisapalvelut, asiakaskoke-
muksen korostuminen, sosiaalisuus, aitous, etiikka, vastuullisuus
seka kestava kehitys.

Taman oppaan myo6ta haluamme nostaa yrityksesi osaamista
tuotteistuksen, tuotteiden hinnoittelun, jakelun, markkinoinnin ja
ennen kaikkea alueellisen yhteistyon osa-alueilla.

1dain Suomesta Pohjoismaiden vetovoimaisin matkailu- Greta Tanskanen
hde vuoteen 2025 mennessé, yhdessa. NordicMarketing

NORDIC

MARKETING

Kirsi Mikkola
Séhkéinen Liiketoiminta Suomi Oy
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Tiivis katsaus

Matkailuteollisuus on kokenut valtavan muu-
toksen digitalisaation myota. Matkailua kehi-
tetdan entista enemman asiakkaan ehdoilla.
Digitaalisissa kanavissa asiakkaiden antamat
suositukset matkakohteesta seka arviot
yrityksen antamasta palvelusta ja koetusta
tuotteesta ovat toisen asiakkaan ostopaatok-
sen perusta. Asiakkaiden oma ja yhteisoissa
vallitsema arvomaailma ohjaa entistd enem-
man myJs tuotteistusta ja edellyttaa usein
tuotteen sisaltojen hiomista lahemmaksi
matkailijan tuotteelle asettamia vaatimuksia ja
arvoja.

Asiakaspalvelu on siirtynyt verkkoon ja mo-
biiliin. Kansainvalisilla markkinoilla toimivan
yrityksen on kyettéva palvelemaan asiakasta
monikanavaisesti ja asiakkaan toivomalla
tavalla.

Vastuullisuus on nyt ja tulevaisuudessa yksi
merkityksellisimmista arvoista kansainvalisen
matkailun kehittamisessa. Kestavassa matkai-
lussa on kyse siita, etta matkailun positiiviset
vaikutukset maksimoidaan ja negatiiviset
minimoidaan. YK:n matkailujarjest6 UNWTO
maarittelee kestavan matkailun matkailuk-

si, joka huomioi niin nykyiset, etta tulevat

Kansainvélistymisopas

sainvalisen matkailun

taloudelliset, sosiaaliset ja ymparistolliset
vaikutukset, unohtamatta matkailijoiden,
matkailualan, ympariston ja kohdeyhteisdjen
asettamia vaatimuksia ja tarpeita.

Matkailun jakelu on siirtynyt digitaalisiin
kanaviin. Mobiilikauppa on asiakkaan tas-
kussa ja kansainvalinen asiakas haluaa tehda
ostoksia digitaalisesti valineesta, paikasta tai
ajasta riippumatta. Individuaalimatkailijoiden
osuus kasvaa ja asiakas haluaa suunnitella
seka kerata itse oman matkansa ostoskoriin.
Matkanjarjestdjien rooli etenkin uusilla ja
suuren volyymin markkina-alueilla on edelleen
merkityksellinen, mutta digitaalisuus pakottaa
my&s matkanjarjestadjia kehittamaan tehok-
kaampia digitaalisen jakelun mahdollisuuksia.
OTA (Online Travel Agent = Online matkatoi-
misto) -kanavilla on monella markkina-alueel-
la erittéin vahva rooli. Oman suoramyynnin
kehittdminen ja erikoistuminen voi myos olla
ratkaisu jakeluun. Jakelukanavien maara kas-
vaa seka verkkoon syntyy matkailun erikois-
kauppoja myos asiakkaiden luomien yhteiso-
jen ympairille.

Matkapakettilain uudistukset seka GDPR
-tietosuojalain tuomat vastuut ja velvoitteet

A VOIDAAN HAVAITA 8 NOUSEVAA MEGATRENDIA:

Airlines pushin
R oundarfes |

Changing sales China is driving
funnel smartphone growth

I Hotels faceli S ¢shared economy”
"~ "more presSure =~ ° ¥ enters mainstream

Growth of "In-destination”
mobile & chat innovation

Matkailun 8 nousevaa megatrendia, Opitimizing-Digital-Channels-VF-Dec-2017

maarittavat matkailutoiminnan pelisdantgja.
Matkanjarjestajayhteistyo ja tuotantover-
kostomainen rakenne matkailutuotannossa
voivat mahdollistaa kustannustehokkaamman
toiminnan.

Matkailuteollisuus on alustatalouden ja sen
mahdollistamien liiketoimintamallien edella-
kavjia. Tunnetuimpia alustatalouden toimijoita
ovat erilaiset palveluita ja tuotteita valittavat
yritykset, kuten Amazon, Airbnb, Booking.
com. Jakamistalouden ilmict nakyvat mat-
kailuteollisuudessa myos vahvasti esimerkiksi
kuljetuspalveluissa Uber ja majoituksessa
Airbnb, joissa ydinajatuksena on vajaiden
kaytossa olevien resurssien tehokkaampi
hyodyntaminen, jakaminen, vaihtaminen tai
vuokraaminen.

Matkailuteknologia on siirtynyt API-talouteen,
joka tarkoittaa suomeksi ohjelmointirajapin-
taa, jonka avulla matkailuyritysten ja jakeluka-
navien kayttamat jarjestelmat ja sovellukset
voivat keskustella ja siirtda tietoa toisilleen.

Alustatalouden tuomat lilketoimintamallit
ovat ottaneet jalansijaa myds matkailussa. Ne
mahdollistavat myds kuluttajalta kuluttajalle

kaupankaynnin entisté paremmin. Matkailu-
teknologian siirtyminen API-talouteen mah-
dollistaa entista laajemman jakelukanavaver-
koston kansainvalistyvan yrityksen tuotteiden
jakeluun.

Globaaliin matkailuliiketoimintaan siirtyminen
on pitkajanteista tyota. Kansainvalistyminen
vaatii osaamista asiakasymmarrykseen ja
-kokemukseen, panostusta tuotekehitykseen,
taitoja markkinointiviestintaan, valintoja ja-
kelukanaviin, panostuksia palveluhenkisen ja
kielitaitoisen henkiloston rekrytointiin, monis-
sa tapauksissa myos palvelun toteuttamiseen
ja investointeja teknologiaan tuotannon ja
operoinnin toteuttamiseksi.

Kansainvalistymiseen on sitouduttava pitkaksi
aikaa. Yritysten, suuralueiden ja kansallisen
tason yhteisty6 on edellytys kansainvalisty-
misen starttiin ja kansainvaliseen matkailutoi-
mintaan. Kannattaa siis verkostoitua ja lahtea
mukaan alueelliseen yhteismarkkinointiin ja
|ahtea rohkeasti kyselemaan Visit Finlandin
kansainvalistymiseen liittyvia valmennus- ja
asiantuntijapalveluja ja myyntitapahtumia.

Kansainvélistymisopas



4 P:n markkinointimix

Markkinointimix selventaa kansainvalistd markkinointia havainnollisesti.
Yhdysvaltalaisen Jerome McCarthyn vuonna 1960 kehittamassa
markkinointimix-mallissa markkinoinnin kilpailukeinoja on nelja:
Product/Tuote, Price/Hinta, Place/Jakelu ja saatavuus sekd Promotion/
Markkinointiviestintd, myynninedistaminen.

Kilpailukeinomallia on vuosien mittaan
kehitetty. Esimerkiksi 7P-malliin on lisatty
"People” eli henkilostd, “Process” eli pro-
sessien hallinta seka "Physical facilities” el
toimitilat. 15 P:n mallissa mukana on lisaksi
esimerkiksi “Performance” eli suoriutuminen.
Tassa oppaassa keskitytaan perinteiseen
4P-malliin.

On tarkeaa loytaa tietylle tuotteelle oikea
kohderyhma, ja kyseiselle kohderyhmalle
sopiva hinta seka markkinointi- ja myyntika-
navat. Kaikki kilpailukeinot vaikuttavat tavalla
tai toisella yrityksen tulokseen, joten niihin on
syyta paneutua huolella.

Kansainvélistymisopas

Seuraavissa luvuissa puhutaan paljon matkai-
lun jakelukanavista. Jakelukanavilla tarkoite-
taan organisaatioita, henkil6itad tai myyntipaik-
koja, jotka edistavat tuotteiden |oydettavyytta
ja myyntid. Matkailualalla sellaisia ovat
esimerkiksi matkatoimistot, matkanjarjestajat,
OTA-kanavat (Online Travel Agencies kuten
booking.com) tai yrityksen oma suoramyynti
verkossa ja sosiaalisessa mediassa.




1.1 Tuotteet kansain-
valisilla markkinoilla

Kotimaan markkinoilla menestyva tuote voi sopia myos kansainvalisille
markkinoille, jos tuotekuvaus mukautetaan asianmukaisesti ja tuotteen
sisaltoa mietitdan kansainvalisen matkailijan nakokulmasta. Elamykset
ja kokemukset vaikuttavat merkittavasti matkakohteen valintaan ja

ostopaatokseen seka asiakaskokemukseen.

Kansainvalisilla markkinoilla on myos tarkeaa
rakentaa eri tuotteista ja palveluntarjoajis-

ta muodostuvia kokonaisuuksia, silla harva
lahtee matkalle pelkastaan majoituspaikan
innostamana tai kdydakseen lyhyella paiva-
retkelld. Kokonaisuuteen voi kuulua majoitus,
ruokapalvelut seka ohjelmapalveluiden ja
kayntikohteiden tarjoamat elamykset.

Kansainvalisille kuluttajamarkkinoille kan-
nattaa tarjota vahintdadn muutaman paivan
kestavia matkakokonaisuuksia seka tehda
yhteistyota alueen muiden tai esimerkiksi |a-
hialueiden palveluntarjoajien kanssa. Kansain-
valisille matkailijoille suunnatut kiertomatkat
sisaltavat useita yksittaisia kohteita ympari
Suomea, eli matkanjarjestdja, joka naita kier-
tomatkoja rakentaa, voi olla hyvinkin kiinnos-
tunut yksittdisesta riittavan uniikista kohteesta
tai majoituspaikasta.

Kaikki kotimaan markkinoilla menestyvat tuot-
teet eivat valttamatta sovellu kansainvalisille
markkinoille. Kaksi tarkeinta seikkaa taman
arvioimiseksi ovat sisalto ja hinnoittelu. On
tarkeaa arvioida, sopiiko tuotteesi sisallollises-
ti muille kuin suomalaisille. Syita soveltumat-
tomuuteen voi olla monia - vaikkapa se, etta
palvelu perustuu huumoriin, murteeseen tai
historiaan, jonka ymmartaminen vaatisi Suo-
men kielen ja kulttuurin tuntemusta.

Mikali et ole varma tuotteesi sopivuudesta,
kysy neuvoa Visit Finland -asiantuntijoilta
https://www.businessfinland.fi/
suomalaisille-asiakkaille/palvelut/
verkostot/matkailu/toiminta-suomessa/
akatemia/

Hinnoittelu nousee erittain tarkedan rooliin,
mikali tavoitteesi on saada tuotteesi kansain-
valisen matkanjarjestajan myyntiin.

Hinnoittelusta ja komissioista
I6ytyy lisdtietoa tarkemmin
osiossa 2.0 Hinnoittelu, s. 39.

\ :

Tuote | Kansainvalistymisopas

¥ Kansainvalistymisopas | Tuote
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1.2 Tuotekehitys

Kansainvalisilla markkinoilla menestyminen vaatii tuotekehitysta, jonka
paamaarana on lisata myyntia tavoittelemalla uusia asiakasryhmia ja
kansainvalisia matkailijoita. Tuotetta on myos uusittava tai muokattava,
jos markkina- tai kilpailutilanne muuttuu tai asiakaskunnassa ja sen

tarpeissa tapahtuu muutoksia.

Tuotteet on tarkea muokata asiakasryhmille
tai kohdemarkkinoille sopiviksi. Jakelukanavat
asettavat myos omat vaatimuksensa etenkin
tuotteen sisallolle ja hinnoittelulle. Vienti-
markkinoilla korostuvat laatu, elamyksellisyys
ja luotettavuus seka turvallisuus. Kun toimi-
taan yhteisty6ssa matkanjarjestdjien kanssa,
keskindinen luottamus ja kansainvalisille mark-
kinoille sopivat hinnoittelumallit ovat erityisen
tarkeita.

Tuote kannattaa esittaa riittavan yksityiskoh-

taisessa muodossa, jotta asiakas ymmartaa
mita se sisaltaa (tuotekuvaus), kenelle se sopii

RAKENNA TUOTTEESI NAIN:

Tuotekuvaus

Soveltuvuus

Ostettavuus

(yksittéainen matkailija vai ryhma), milloin se
on saatavilla (kesalla, talvella vai vain tiettyi-
na paivina), miten sen voi varata (séhkoinen
jakelukanava vai oma suoramyynti/sahkopos-
ti) ja paljonko se maksaa (matkanjarjestajien
nakokulmasta on tarkeaa ilmoittaa komissio

tai nettohinta).

On tarkeaa suunnitella tuote suoramyyntiin,
jakelukanaviin tai molempiin. On my&s maari-
tettava tuotestrategia, jolla erotut kilpailijois-
ta. Kirjaa strategiaan yrityksesi ydintoiminnot
ja verkostot.

Esittele tuote riittavan yksityiskohtaisesti, jotta asiakas
ymmartaa mita se sisaltaa.

Maarittele kenelle tuote sopii parhaiten
- yksittaisille matkailijoille vai ryhmille.

Ohjaa selkeasti tuotteen lunastukseen
— mitd kautta tuotteen voi ostaa tai varata.

Saatavuus

Kerro milloin tuote on saatavilla
— esim. kesaisin vai talvisin.

Hinta

lImoita hinta yksiselitteisesti
ja selkeasti.

Kansainvalistymisopas | Tuote

MATKAILUYRITYKSEN YDIN-
TOIMINTOJA JA -PALVELUITA

majoitus

ruokailu

ohjelmapalvelu ja opastukset

kuljetus

valinevuokraus

myynti/valitys

muut oheispalvelut ja muut palvelut kuten
kokous- tai juhlatilat

VERKOSTOT

alueen muut matkailutoimijat (maakun-
tarajat ylittava yhteistyo erittdin suotavaa
kansainvalisen matkailijan nédkokulmasta)
alueelliset matkailuorganisaatiot (ja/tai
matkailuneuvonta) seka kehitysyhtiot
maakuntaliitot, ELY-keskukset ja ProAgria
liikenneyhtiot

DMC / Incoming -toimijat

Business Finland / Visit Finland
korkeakoulut ja muut oppilaitokset

Verkostoilla tarkoitetaan yrityksia, joiden kans-
sa voit kehittda ja myyda tuotteita isommiksi,
esimerkiksi laajemmalla maantieteellisella
alueella toteutettaviksi kokonaisuuksiksi, tai
saada tarkeaa kuluttajakayttaymiseen liittyvaa
tutkimustietoa. Verkostossa kaikilla yrityksilla
on oma rooli tai tuote. Yhteistyosta hyotyvat
kaikki osapuolet.

Paketoinnilla saadaan rakennettua houkutte-
levampia kokonaisuuksia. Paketoinnin etuja
ovat muun muassa tuottavuuden kasvu, eri
kohderyhmille soveltuvien tuotevaihtoehto-
jen kehittyminen seka suoran hintakilpailun
valttdminen.
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ASIAKAS MUKANA
TUOTESUUNNITTELUSSA

Asiakkaan kuunteluprosessi on tarkeaa, jotta
tuotteista voidaan tuottaa ja kehittaa asiakkai-
den tarpeita ja odotuksia tayttavia kilpailuky-
kyisia tuotteita.

Asiakkaan kuuntelu siséltaa:

* Asiakkaiden tarpeiden ja odotusten selvit-
tamista esimerkiksi haastatteluilla, verkko-
kyselyilla tai asiakaskohderyhmatutkimus-
ten avulla.

* Palveluun liittyvien asiakaspalautteiden
keruuta esimerkiksi omilla kotisivuilla, koh-
teessa tai henkilokohtaisilla haastatteluilla.

e K2K eli kuluttajalta kuluttajalle suunnattu-
jen sosiaalisen median suosittelu- ja arvos-
telupalvelujen seurantaa ja palautteiden,
arvioiden ja kysymysten jatkokasittelya.

* Reklamaatioiden hoitoprosessin hallintaa ja
kaytannon ohjeistusta henkilostolle.

Kuunteluprosessiin on kaytettavissa hyvia
maksuttomiakin tyovalineita. Kysely- ja pa-
lautelomakkeiden tekemiseen voit kayttaa
esimerkiksi maksutonta Google Forms tyo-
vélinettd docs.google.com/forms/ tai mak-
sullisia verkkopohjaisia tyovalineita.

On tarkeaa, etta yrityksesi on mukana suosit-
telu- ja arvostelupalveluissa. Muista seurata
asiakkaiden tuottamaa sisaltoa ja reagoida
niihin!

TripAdvisor, Zoover, Kayak, Google Local Gui-
des / My Business ja OTA-kanavien palaute-
ja suosittelupalvelujen sisaltémat kuluttajien
arvostelut ja nakemykset matkakohteesta ja
yrityksestdsi vaikuttavat tutkimusten mukaan
suurelta osin asiakkaan tekeméaan matkakoh-
teen valintaan ja ostopaatokseen. OTA-kana-
vat kdyttavat aktiivisesti asiakkaan kuuntelua
ja julkaisevat asiakkaiden palautteita ja kom-
mentteja toistensa kanavilla.

ASIAKAS

ASIAKASPALAUTE

TripAdvisor-arvostelut,
OTA-kanavat ja muut

TARVE JA ODOTUS

suosittelupalvelut

REKLAMAATIO

Palautelomakkeet verkossa

ja kohteessa

Henkildkohtainen palaute

TUOTTEIDEN TOTEUTUS JA TUOTEKEHITYS

Asiakkaan kuuntelu koostuu asiakkaiden tarpeiden ja odotusten selvittdmisestd, asiakaspalautteen kerddmisestd ja
seuraamisesta sekd reklamaatioiden késittelyyn liittyvistd toiminnoista. Saatuihin tietoihin perustuen voidaan tuottei-

ta ja palveluja kehittda asiakkaan tarpeita vastaavaksi.
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Hotel Korpikartano

Meneskartanontie 71, Inari
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59 arvostelua Googlessa

Q, Hae arvosteluita

Kaikki arvostelut = Osuvimmat =

Merja
5 kuukautta sitten palvelussa ) Booking.com

majapaikka, jossa majoittuisin mielellani uudelleen ja suosittelen muillekin.

Vahvistettu vieras
6 kuukautta sitten palvelussa [[Booking.com

Palvelu oli ystavallista ja joustavaa. My6 sauna oli varsin tunnelmallinen..

riittava.
Lue liséa sivustolla Booking.com

Pirjo
. 6 kuukautta sitten palvelussa Bl Booking.com

+ Sijainti.

Lue lisaa sivustolla Booking.com

9,6/10

+ Ihana miljgé - kaunista, rauhallista, idyllista! Erittdin ystavallinen ja avulias
henkildkunta. Tosi kiva huone. Kaikkialla erittdin siistid. Ihan ehdottoman hyva

8,810

+ Huone oli siisti ja tunnelmallinen vaikkakin pieni. Vedenkeitin huoneessa ja
saatavilla olevat tee ja pi i olivat muk lisa. Aamiainen oli varsin kelvollinen.

- Pidempaan oleskeluun huene olisi varsin ahdas, mutta yon nukkumiseen hyvin

6,2/10

- Huoneessa ei televisiota. Olisi pitanyt kuulemma ymmartaa heidan mainoksestaan,
ettei heidan paikkansa sovi likuntavammaisille. Sellaista merkintda en nahnyt. ......

Google My Business esittda
TripAdvisorin, My Business/Local

Guides ja OTA-kanavien kautta
tulleita asiakaspalautteita matkai-
lijoiden kayttéén, linkki kuvaan
http://bit.ly/GoogleMyBusinessLo-
calGuides

LAATU JA VASTUULLISUUS TUOTE-
SUUNNITTELUSSA

Laatu lisaa tuotteen kilpailukykya kansain-
valisilla markkinoilla ja on my&s keskeinen
tekija tuotetarjonnan kehittdmisessa. Laatu
on kokonaisvaltainen kasite; yhden toiminnan
osa-alueen huomiointi ja kehittaminen eivat
riitd takaamaan hyvaa kokonaislaatua koko
kohteelle. Kaikista nakokulmista katsottuna
asiakas on se, joka paattaa onko kohde ja
tuote laadukas vai ei. Laadun kehittaminen
kannattaa aina, silla me suomalaiset pidamme
itsestdaanselvyytena suomalaisen tuotteen ja
palvelun korkeaa laatua, mutta kansainvalisilla
markkinoilla kilpailu on kovaa ja “suomalai-
nen” laatumme ei valttdmatta ole riittava
kansainvaélisille asiakkaille.

Kaytannonlaheisessa, matkailualalle raata-
|6idyssa Laatutonni-valmennuksessa yrityk-
sid koulutetaan kayttamaan erilaisia laadun

kehittamisen tyokaluja, joilla henkil6sto voi
itsendisesti kehittaa yrityksen tuotteiden, pal-
velujen ja toiminnan laatua. Laatutonni-dip-
lomi, sertifioitu laadunvarmistusjarjestelma
esim. ISO 9001 tai jokin muu osoitus yrityksen
laadunvarmistusjarjestelmasta antaa uskotta-
vuutta kansainvalisilla markkinoilla.

YK:n matkailujarjestd6 UNWTO:n mukaan
kestava matkailu on matkailua, joka ottaa
huomioon niin nykyiset, etta tulevat taloudel-
liset, sosiaaliset ja ymparistolliset vaikutukset,
unohtamatta matkailijoiden, matkailualan,
ympariston ja kohdeyhteisojen tarpeita. Kes-
tavan, reilun ja vastuullisen matkailun periaat-
teet ovat pitkalti samoja. Usein puhutaan mat-
kailijoiden valintojen ja tekojen vaikutuksesta
matkakohteisiin, mutta my6s matkailupalve-
lujen tuottajien tulisi sitoutua vastuulliseen
toimintaan, ja pyrkia edistamaan matkailun
positiivisia vaikutuksia alueella.

Tuote | Kansainvalistymisopas
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MIKSI MATKAILUYRITYKSEN TULISI
TOIMIA VASTUULLISESTI?

lhmiset ovat alkaneet tehda ostopaatoksia
pohjautuen omaan arvomaailmaansa. Matkai-
lijat, yha enenevissa maarin, tekevat eettisia
ja ekologisia valintoja myos matkaa suunnitel-
taessa ja kohdetta valitessa. Vastuullinen toi-
mintatapa onkin matkailuyritykselle jatkossa
yha tarkeampi, kannattavampi ja kilpailukykyi-
sempi tapa toimia. Samalla yritys luo itsestaan
positiivisen kuvan asiakkaiden mielessa.

Kestavan matkailun tarkeys ja vaatimukset
kasvavat maailmassa huimaa vauhtia. Tutki-
mukset osoittavat, ettd vastuullisesti toimivilla
yrityksilla on parempi asiakastyytyvaisyys ja
korkeampi laatutaso. Matkailijat etsivat yha
enemman vastuullisesti toimivia lomakohtei-
ta: booking.comin tutkimuksen mukaan jopa
65% matkailijoista haluaa valita ensi kerralla
ymparistoystavallisen majoituksen. Myos
matkailutuotteiden jalleenmyyjien ja matkan-

jarjestdjien vaatimukset vastuullisen toimin-
nan ndytostad kohteissa ovat yleistyneet ja
kiristyneet. Useat matkailutuotteiden jalleen-
myyjat vaativat myytavalta kohteelta nayttoja
kestavan kehityksen mukaisesta toiminnasta.
Talloin kestavyys on yritykselle todellinen
kilpailuetu. Yritykset saavat myos merkittavia
kustannussaastdja energian- ja vedenkulutuk-
sen tai jatemaarien vahentamisessa.

Jotta kestdvan matkailun mukainen toiminta
voi olla kilpailuetu, yrityksen vastuullisten
toimintatapojen tulisi nakya myos viestinnas-
sd. Yksi tapa ilmaista vastuullista toimintaa
on sertifioinnit. Sertfioinneilla ja logoilla voi
tiivistetysti kertoa asiakkaalle tekemastaan
ymparistotyosta ja ohjelmat tuottavat yrityk-
sille erilaisia tyokaluja viestinnan avuksi. On
hyvin suositeltavaa, ettd jokainen matkailu-
yritys pyrkii noudattamaan jonkin kestavan
kehityksen sertifioinnin, ympaéristdohjelman
tai kriteeriston mukaista toimintaa.

Matkailuyrityksella on useita helposti omaksuttavia toimintatapoja, jotka edistavat mat-
kailun kestavyytti. Huomioi vastuullisuus omassa toiminnassasi ja tuotesuunnittelussa:

Saasta energiaa, la tuhlaa vetta tai sahkoa

Suosi vaihtoehtoisia ja vdhan paastoja aiheuttavia, uusiutuvia energiamuotoja
Lajittele ja kierrata roskat, pyri vahentdmaan jatemaaraa seka mahdollista ja kannusta
asiakkaitasi ja henkil6kuntaasi toimimaan ymparistoystavallisesti

Arvosta paikallista kulttuuria ja ole tasa-arvoinen asiakkaitasi ja henkil6kuntaasi koh-
taan

Suosi suomalaista tai paikallista aina silloin kun mahdollista

Arvosta luontoa ja sen tarjoamia mahdollisuuksia, jattamatta jilked ymparéivaan luon-
toon tai vesistoihin

Huomio alueen kantokyky ja kdyta esim. vain merkittyja reitteja tuotteissasi seka kun-
nioita toiminnallasi alueen muita kayttdjia

Vilta kertakayttotuotteita ja tee laadukkaita pitkaikaisia hankintoja

Al vaarista kilpailua alihinnoittelulla, lik3 tingi laadusta tai turvallisuudesta

Laadi tuotteistasi tuotekortit, joissa on riskianalyysi ja turvallisuussuunnitelma

Pyri tarjoamaan tuotteita, jotka pidentavat viipyméaan alueellasi

Toimi turvallisesti: suorita MaTuPa (matkailualan turvallisuuspassi) ja huolehdi, etta
ensiaputaitosi ovat ajan tasalla

Kerro vastuullisuuden periaatteista myés asiakkaillesi ennen matkaa seka kohteessa ja
hyédynna sitd markkinoinnissa (esim. sertifiointilogot)

Kansainvélistymisopas | Tuote

Lisdtietoja reilusta ja kestdvasta matkailusta I6ydat mm. VisitFinlandin sivuilta
https://www.businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/palvelut/verkostot/matkailu/
vastuullisuus/kestava-matkailu-lyhyesti/

VINKKEJA VASTUULLISUUSVIESTINTAAN
* Vinkkeja vastuullisuusviestintdan — argumentit
e Tyokaluja vastuullisuuteen ja viestintaan

Tutustu myés Reilun matkailun yhdistykseen reilumatkailu.fi ja Metsahallituksen sivuihin
julkaisut.metsa.fi/assets/pdf/Ip/Esitteet/kestavan-matkailun-periaatteet.pdf

Vastuullisuus, kannattavuus, tehokkuus, laatu ja turvallisuus ovat menestystuotteiden perusedel-
lytyksia, mutta kilpailuetua tuovat my6s kyky ennakoida muutoksia, tarinallisuus, kokemukselli-
suus, paikallisuus ja uskottavuus.

DIGITAALISUUS MUKANA TUOTESUUNNITTELUSSA
Lue lisda digitaalisuuden kaytdsta tuotesuunnittelussa
Visit Finland e-learning -ympaéristosta!

‘ Tudfc‘g—:‘1.kansainvé|istymisopas

-

17



reilumatkailu.fi
julkaisut.metsa.fi/assets/pdf/lp/Esitteet/kestavan-matkailun-periaatteet.pdf
https://www.businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/palvelut/verkostot/matkailu/tuotekehitys-ja-teemat/tuotekehitys-ja-teemat-lyhyesti/
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1.3 Tuotekehitysprosessi

Jokaisella tuotteella on omanlaisensa elinkaari. Elinkaaren alussa
tuotteesta saatava tuotto on usein matala. Kun tunnettavuus kasvaa,

tuote alkaa tuottaa enemman.

Raha Matkailupalvelun elinkaari
N (Albanese & Boedeker 2002, 148)
Kustannukset
/\
Myynti/
Kannattavuus tuotot
/\\
\\
N\
> Aika
Esittely Kasvu Kypsyys Kylldstyminen Loppu

TUOTTEEN ELINKAARI

Tuote tulee elinkaarensa paahan esimerkiksi
markkinatilanteesta tai muuttuneesta kysyn-
nasta johtuen. Muutoksia on syyta ennakoida
ja siksi vanhojen tuotteiden rinnalle kannattaa
kehittdd myos uusia tuotteita. Tuotteen uudis-
tamisella ja varioinnilla voidaan myos piden-
taa sen elinkaarta.

Tuotekehitys on jatkuvaa tyota. Eniten aikaa ja
vaivaa tuotteen suunnitteluun ja kokoamiseen
kuluu luonnollisesti ensimmaisella kerralla.
Mikali olet epavarma tuotteesi toimivuudesta,
voit testauttaa tuotteesi koeasiakkailla. Tes-
titilaisuus ja saatu palaute auttavat sinua ar-
vioimaan tuotteen eri vaiheiden toimivuutta,
kuten aikataulutusta, ryhman kokoa ja siséllon
soveltuvuutta. Myos matkanjarjestajia voi
kayttda tuotetestaajina, mutta siind vaiheessa
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tuotteen taytyy jo toimia — ammattilaisille ei
kannata esitella lilan keskeneraista tuotetta.
MyGs matkanjarjestdjien muiden tuotteiden
benchmarkkaus muista kilpailijamaista voi olla
hyva keino kehittaa omia tuotteita.

Matkailupalvelun elinkaaressa on viisi eri
vaihetta, jotka ovat esittely-, kasvu-, kypsyys-,
kyllastymis- ja loppuvaihe. Esittelyvaiheessa
uusi tuote lanseerataan markkinoille. Esittely-
vaiheessa on tarkeaa saada ihmiset nopeas-
ti tietoisiksi uudesta tuotteesta, silla tassa
vaiheessa kustannukset ovat korkeimmillaan.
Jos tuotteen tuonti markkinoille onnistuu, siir-
rytaan elinkaaressa kasvuvaiheeseen, jolloin
kannattavuus paranee markkinointikustan-
nusten laskiessa. Kun asiakasmaarien kasvu
pysahtyy, on tuote saavuttanut elinkaarensa
kypsyysvaiheen. Tall6in on tarkeaa erilaistaa

tuotetta, niin ettd tuote erottuu kilpailevista
tuotteista, jotta tuote nousisi uuteen kasvu-
vaiheeseen. Kyllastymisvaiheessa asiakkaat
eivat ole enaa kiinnostuneet tuotteesta, koska
tuote ei enda valttamattéd ole matkailutrendi-
en mukainen tai se ei vastaa asiakkaiden tar-
peita. Talldin viimeistaan tulee yrittad elvyttaa
tuote. Jos elvyttaminen ei kaikesta huolimatta
onnistu ja tuote ei ole enaa kannattava, mat-
kailutuotteen tuottaminen lopetetaan.

MyShemman tuotekehityksen tueksi kannat-
taa keratd asiakaspalautetta. Tuotetta arvioi-
villa asiakkailla voi olla rakentavia parannuseh-
dotuksia. Mitd enemman tuotteen toteuttajia
on, sita tarkedammaksi palaute muuttuu. On
olennaista varmistaa, ettd tuotteen kaikki
palaset toimivat toivotulla tavalla.

Asiakkaan kuuntelusta ja palautteen
keruusta voi lukea lisaa s. 14, Asiakas
mukana tuotesuunnittelussa.

ASIAKASLAHTOINEN TUOTEKUVAUS
Tuotekuvaus valittaa tietoa palveluista asiak-
kaille ja yhteistyokumppaneille. Tassa muuta-
ma vinkki asiakasldhtdiseen tuotekuvaukseen:

¢ Kuvaile tuotteesi selvasti ja helpota sen
|Oytymista esimerkiksi kdyttamalla useita
aihesanoja — néin asiakas kiinnostuu tuot-
teesta helpommin.

e Kerro tuotekuvauksessa asiakkaalle, mika
tekee juuri tasta tuotteesta ainutlaatuisen
(Unique Selling Proposition USP). Anna
tuotteesta mahdollisimman kattavat tiedot.
Kerro myds tuotteen hinta.

¢ Kuvaa kenelle tuote sopii (yksittainen
matkailija vs. ryhmatuote) ja kerro myos
mahdollinen minimi- ja maksimi osallistuja-
maara.

e Madarittele tuotteen saatavuus. Se voi olla
esimerkiksi kesédsesonki 1.5. — 30.9. tai
ruska-aika 5.— 25.9.

e Kerro miten vastuullisesti tuote on toteu-
tettu ja ilmoita mitd muut asiakkaat ovat
mielta tuotteesta esimerkiksi TripAdvisor
linkilla tai kirjoittamalla tuotteen yhteyteen
asiakaspalautteita.

* Mikali tuotteen toteutus riippuu jostain
ohjelman osasta, esimerkiksi vain tiettyind
viikonpaivina liilkenndivasta sisavesilaivasta,
kuvausta on tarkennettava kertomalla, etta
lahtopaiva on keskiviikko tai lauantai.

ASIAKKAAN KULKEMA OSTOPOLKU
JA TUOTE

Matkailutuotteen tai -kohteen valinta voi edel-
lyttéa asiakkaalle lukuisia valintoja ennen kuin
matka toteutuu. Kansainvalisille markkinoille
pyrittdessa on huomioitava asiakkaan ostopolun
sirpaleisuus ja toiminnot, joita asiakas saattaa
tehda useassa ostokanavassa yhtaaikaa eri mat-
koja haaveillen ja suunnitellen.

I-want-to-know moments — asiakas haluaa
tuotteista ja palveluista nopeasti tietoa. Haku
lahtee entista enemman alylaitteen hakupal-
veluista. Varmista siis yrityksesi |0ydettavyys
asiakkaalle mobiilisti asiakkaan ostoprosessin
kaikissa vaiheissa. Asiakas ei ole brandi- tai
kanavauskollinen, siksi on tarkeaa, ettd kohde
ja tuote esitellaan oikealla tavalla, ja etta asia-
kas I6ytaa tuotteen kaiken tarjonnan joukosta.
Kun tuote ja tarjonta esitellaan houkuttelevas-
ti, kohteesta etsitaan lisaa tietoa ja se erottuu
edukseen muista vaihtoehdoista.

Asiakas haluaa tuotteesta myds mahdollisim-
man kattavat tiedot. Matkailuyrityksen tulee-
kin varmistaa, ettd on huolehtinut riittdvan
korkeasta verkkojalanjaljesta, ja ettd on muka-
na opastamassa muiden matkailijoiden ohella
asiakasta, etenkin digitaalisissa kanavissa,
suosittelupalveluissa ja sosiaalisessa medias-
sa. Vaihtoehtoja on paljon, joten parhaiten
digitaalisen |0ydettavyyden hoitanut matkai-
luyritys tai -kohde yleensa voittaa.

Lisdtietoja digitaalisen 16ydettavyyden

keinoista 16ytyy s. 53, Jakelukanava-
kartta.

Tuote | Kansainvalistymisopas
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I-want-to-go moments — asiakas kaipaa os-
topaatoksen tekemiseen sosiaalista hyvaksyn-
taa. Sellaisia ovat mm. arvostelut ravintolan

hinta-laadun suhteen tai majoituksen siisteys.
Taman pohjalta asiakas tekee paatoksia mihin
menee syomaan, majoittumaan— ja minne

ei. Todennakaisesti tallainen asiakas saattaa
olla fyysisesti liikkeella ja tekee tiedonhakua
alypuhelimen avulla, eli han ei tee suurta ver-
tailumaratonia vaan luottaa muiden antamiin
arvosteluihin ja vinkkeihin. Huolehdi asiakas-
palvelustasi seké yrityksesi palvelun ja tuottei-
den laadusta. Kéanna mahdolliset negatiiviset
arvostelut positiivisiksi hyvittamalla virhe.
Verkossa lasndolo on myos asiakaspalvelua,
eli ala laiminlyd sita olemalla hiljaa.

Matkan onnistumisen kannalta on tarkea3,
ettd palvelut toimivat moitteettomasti ja
ohjelmien yhteydessa kerrotaan tarkasti nii-
den haasteellisuus ja soveltuvuus asiakkaille.
Taman varmistamiseksi kannattaa kerata asi-
akkailta palautetta matkan aikana ja matkan
jalkeen, muistaa ja kiittaa asiakasta erilaisin
keinoin. Onnistunut matka syntyy palveluiden
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toimivuudesta ja siitd, miten kohteen tarjonta
vastaa ennakkoon annettuja tietoja.

Asiakas muodostaa yritykselle verkkojalan-
jalkea viela pitkan tovin matkan jalkeenkin ja
luo muille matkailijoille mielikuvaa matkan
onnistumisesta. Asiakaspalautteen hyédynta-
misen myota tuotteen hinta-laatusuhde pysyy
jatkuvasti hyvana ja tuotetta saadaan kehitet-
tya entista toimivammaksi.

I-want-to-do-moments — asiakas etsii ja
haluaa ideoita samanaikaisesti, kun on jo
tekemassa jotain, menossa matkallaan tai
suunnittelemassa sita. Tassa vaiheessa eten-
kin matkailuyrityksen, joka on tehnyt yksit-
taiselle tai ryhmalle kauppaa oman suora-
myynnin kautta, on hyva mahdollisuus myyda
asiakkaalle lisaa ja korottaa nain asiakkaan
tekemaa keskiostosta. Matkailuyrityksen on
esitettava selkeasti kohteen sijainti joko tuo-
tekuvauksissa tai yrityksen kotisivuilla sekd sen
on l6ydyttava Google My Business palvelusta.
Suomalaiset matkailualueet eivat yleensa ole
kansainvalisille matkailijoille tuttuja. Taman
vuoksi on hyva kayttaa karttoja, esimerkiksi

Google Maps palvelua, joista selvida kohteen
sijainti Suomessa seka ldhimmat lentokentat
ja rautatieasemat.

Toisinaan oheisohjelmaa varataan jo matkaa
ostettaessa, mutta enenevassa maarin asi-
akkaat kiinnostuvat retkista vasta matkakoh-
teessa. Suunniteltu aktiviteetti-, ohjelma- ja
kayntikohdetarjonta on hyva keino houkutella
asiakkaita tutustumaan myos matkakohteen
ymparistoon. Asiakas haluaa jakaa kokemuk-
siaa ja mielipiteitaan tuotteista, palveluista ja
yrityksesta. Matkan aikana tuleekin huolehtia,
etta asiakkaalle on tarjolla mahdollisuus kayt-
taa riittavan korkeatasoista internet-yhteytta
ja kannustaa asiakasta jakamaan sisaltoa.
Sosiaalisen median kuva- ja video- seka
suosittelupalvelut ovat erinomainen tapa
saada tuotteelle tunnettavuutta seka tavoit-
taa mahdollisia uusia asiakkaita. Asiakkaan
jakama sisalté muodostaa liki 60 % yrityksen
verkkojalanjaljesta.

I Lisaa verkkojalanjaljesta voi lukea
kappaleessa Verkkojalanjalki, s. 69

Sosiaalinen media ja etenkin videot ovat
erinomainen keino kertoa asioista silloin, kun
pelkat sanat ja kuvat eivat riita. Esimerkiksi
elamykselliset nahtavyydet tai moottorikelk-
kasafarille pukeutumiseen liittyvat ohjeet tai
vinkit havainnollistuvat usein paremmin liikku-
van kuvan avulla ilmaistuna.

Tutustu esimerkkeihin:
http://bit.ly/WantToDoMoments1
http://bit.ly/WantToDoMoments2

I-want-to-buy-moments — Mitd merkityksel-
lisemmasta matkasta tai hinnan suuruudesta
on kyse, sitd enemman asiakas haluaa olla
varma, ettd han tekee hyvan paatoksen.
Tutun jakelukanavan ja suosittelupalvelujen
kayttd on yleista. Matkailijat kaipaavat vertai-
luja ja luottavat muiden matkailijoiden arvos-
teluihin. Erityisesti OTA kanavissa tama nakyy
muiden asiakkaiden jattamina arvioina ja tah-
tina tai bloggaajien kirjoittamina vertailuina
blogeissaan/vlogeissaan. Usein |0ydat myos
kommentteja kayttdjilta erilaisista keskuste-

lufoorumeista, joissa annetaan niin positiivista
kuin negatiivista palautetta. Taman takia et
voi olla hiljaa, jos haluat palvella negatiivisia
kokemuksia saaneita asiakkaita my6s oman
verkkosivustosi ja Facebook-sivusi ulkopuo-
lella. Kayta yrityksesi nimella tai tuotteen/pal-
velun nimella toimivia mediaseurantapalve-
luja, jotta saat aina ilmoituksen, kun sinusta,
yrityksestasi tai palveluistasi puhutaan.

Visit Finlandin joulukuussa 2017 julkaiseman
jakelukanavaselvityksen mukaan eri mark-
kina-alueita edustavat matkailijat kayttavat
erilaisia nakyvyys- ja myyntikanavia | want to
buy moments -vaiheessa.

Tutustu Visit Finlandin jakelukanava-
selvitykseen https://www.businessfinland.
fi/suomalaisille-asiakkaille/palvelut/
verkostot/matkailu/vastuullisuus/kestava-
matkailu-lyhyesti/

VINKIT!

Matkustusmotiivi ohjaa tuotteen
ja matkakohteen valintaa.

* Yrityksesi tuotteet tulee I6ytya
matkailijan tekemissa hakutoimin-
noissa ajasta, paikasta ja laittees-
ta riippumatta erilaisilla aihe- ja
teemasanoilla seka #hashtag
hauilla

¢ Yrityksesi tuotekuvaukset on
tehtava todenmukaisesti anta-
malla realistinen kuva palveluista,
kohteen tasosta seka hinnoista

¢ Tuotteen ja kohteen sijainnin on
selvittdva vahintaan tuotekuvauk-
sesta, verkon paikannuspalveluis-
ta ja yrityksen kotisivuilta

* Yrityksesi tulee olla mukana
sosiaalisessa mediassa ja suositte-
lupalveluissa - se on osa asiakas-
palvelua.
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1.4 Kohderyhmat

Kansainvalisille markkinoille suunnatun tuotteen kohderyhma on taval-
lisesti omatoiminen vapaa-ajan matkailija, joka matkustaa yksin, perheen
kanssa tai pienryhmassa. Matkanjarjestajat myyvat edelleen myés bussi-
matkoina toteutettuja ryhmamatkoja. Téma on olennaista huomioida
tuotteen kohderyhmasg, rakennetta ja saatavuutta suunniteltaessa.

Kun hahmottelet tuotteesi kohderyhmas,
saat tietoa eri matkailumarkkinoiden
tilanteesta ja tarpeista ainakin seuraavista
lahteista:

e Visit Finlandin tilastot, tutkimukset
https://www.businessfinland.fi/
suomalaisille-asiakkaille/palvelut/
verkostot/matkailu/tutkimukset-ja-
tilastot/tutkimukset-ja-tilastot-lyhyesti/
ja markkinatieto https://www.
businessfinland.fi/suomalaisille-
asiakkaille/palvelut/verkostot/
matkailu/toiminta-markkinoilla/
toiminta-markkinoilla-lyhyesti/

e matkanjarjestdjien esitteet ja verkkosivut

e keskustelut toisten yrittajien kanssa

* messut ja myyntitilaisuudet

e omat tutustumismatkat kohdemaihin

Visit Finlandin vuonna 2017 teettamassa
tutkimuksessa méériteltiin kuusi Suomen
kannalta merkittavaa kansainvalista
asiakassegmenttia:

1. Luonnon ihmeiden metsastajat (Nature
Wonder Hunters)

Luontonautiskelijat (Nature Explorers)
Aktiiviset seikkailija (Activity Enthusiasts)
"Suomalainen luksus” (Comfort Seekers)
City-breikkaajat (City Breakers)
Aitouden etsijat (Authentic Lifestyle
Seekers)

cnkwn

Segmentointi perustuu laajaan kuluttajatutki-
mukseen, jossa kartoitettiin Suomeen liitettavia
vetovoimatekijoita Visit Finlandin paamarkki-
noilla Kiinassa, Saksassa, Iso-Britanniassa ja
Japanissa. Erityisesti revontulet ja luonto seka
talvielamykset voivat parhaiten erottaa Suo-
men kilpailijamaistaan.

Suomen potentiaalisimmat kohderyhmat
ovat ndma kolme:

1. Luonnon ihmeiden metsastajat

2. Luontonautiskelijat

3. Aktiiviset seikkailijat

Naissa kohderyhmissa Suomi on kilpailuky-
kyinen jopa kansainvalisella tasolla. Myos
“suomalainen luksus” voidaan nahda Suomen
kilpailuvalttina. City-breikkaajien ja Aitouden
etsijoiden silmissd Suomen on haastavampi
erottautua ja siksi onkin suositeltavaa, etta
heille tarjotaan matkailutuotteiden eri yhdis-
telmia, yhden paamotiivin/tuotteen sijasta.

Visit Finland on julkaissut oman oppaan
kyseisista asiakassegmenteistd. Loydat
oppaan osoitteesta https://www.
businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/
palvelut/verkostot/matkailu/markkinointi/
kohderyhmat-uusi/

Kohderyhmatutkimuksesta on laadittu myos
maakohtaiset selvitykset (UK, Saksa, Japani
ja Kiina), https://www.businessfinland.
fi/suomalaisille-asiakkaille/palvelut/
verkostot/matkailu/tutkimukset-ja-
tilastot/tutkimukset/

ASIAKASRYHMIEN TARPEET

Markkinointi onnistuu parhaiten, kun yksil6i-
ty tuote suunnataan valitulle kohderyhmalle

— tuotteen on siis puhuteltava juuri tiettyja
ihmisid. Kansainvalisiltd matkailumarkkinoilta
|Oytyy moniin eri teemoihin erikoistuneita mat-
kanjarjestajia. Asiakkaita taas segmentoidaan
eli luokitellaan erilaisin perustein, esimerkiksi
asuinpaikan, matkustusmotiivin, kulutustottu-
muksien tai elaménvaiheen mukaan.
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SUOMEN KANSAINVALISET ASIAKASSEGMENTIT:

A

e
JTm
City-
breikkaajat

MATKUSTUS-
MOTIIVI
Kaupunkikokemus ja
nahtavyydet

HEITA KIINNOSTAA

 kaupungin
nahtavyydet

 kaupunkikulttuuri

 kaupungin
erityispiirteet

® museot ja design-
alueet

o ruokakulttuuri

¢ tapahtumat

 ostosmahdolli-
suudet

4

Luonto-
nautiskelijat

MATKUSTUS-
MOTIIVI
Luonnonrauha ja
akkujen lataus

HEITA KIINNOSTAA

* kansallispuistot

® metsat jarvet

® merenranta-
maisemat

® saaristo

® revontulet

o keskiyon aurinko

® eramaaretriitit

® sienestys ja
marjastus.

g%
0

Luonnon

ihmeiden

metsastajat

MATKUSTUS-
MOTIIVI
Ainutlaatuinen
luontokokemus

HEITA KIINNOSTAA
e revontulet

® y5ton yo

* kansallispuistot

® metsat

Jos suuntaat matkailutuotteen vaikkapa
perheille tai senioreille, pitada tuotteessa-

si olla jotain erityista sisaltoa valitsemallesi
kohderyhmalle. Esimerkiksi majoituspaketti
kylpylé-hotellissa muuntuu eri kohderyhmalle
sopivaksi, kun oheispalvelut suunnitellaan
kohderyhman tarpeita vastaaviksi. Lapsiper-
heille suunnattu paketti voi sisaltaa vaikka-
pa ohjattua liikuntaa tai askartelua ja lasten
tarpeet on tarkeaa huomioida palvelujen
tarjonnassa yleisemminkin. Senioreille voi
puolestaan tarjota esimerkiksi hyvinvointipal-
veluita, iltapaivatansseja ja ikaihmisia kiinnos-
tavia esityksia tai luentoja.

CUSTOMER JOURNEY - ASIAKKAAN
POLKU JA KOKEMUS
Asiakkaan polun kartoittaminen kasvattaa
ymmarrysta kokonaisvaltaisemmin tuotteen
toimivuudesta. Se myds auttaa nostamaan
asiakaskokemuksen uudelle tasolle.

Asiakaspolkujen kuvaamisen yhteydessa pu-
hutaan usein termista palvelumuotoilu. Siina
asiakas on tuotteen kehittdmisessa mukana
aivan eri tasolla. Asiakkaan polun kuvaaminen
on syyta aloittaa maarittelemalla mista tuote

Kansainvélistymisopas | Tuote

o

Aktiiviset
seikkailijat

MATKUSTUS-
MOTIIVI

Aktiivinen toiminta-
loma luonto-
maisemissa

HEITA KIINNOSTAA

 extreme-lajit

¢ maastohiihto

* talvi ja arktinen
luonto

e eldinten tarkkailu

e vesi-, lumi- ja
maastoaktiviteetit

A

Aitouden
etsijat

MATKUSTUS-
MOTIIVI
Tutustuminen
paikalliseen
elaméntapaan

HEITA KIINNOSTAA

® museot ja
tapahtumat

o festivaalit ja
konsertit

 l[uonnosta
nauttiminen

® saunominen

o ruokakulttuuri

o kulttuurikohteet

¢ design-alueet

o erikoismajoitukset

-
Suomalaisen
luksuksen
etsijat

MATKUSTUS-
MOTIIVI
Kokonaisvaltainen
hyvinvointi

ja aikaa itselle

HEITA KIINNOSTAA

¢ erikoismajoitukset

* hyvinvointipalvelut

* kylpylat

® husky- ja
porosafarit

o kevyet liikunta-
aktiviteetit
luonnossa.

alkaa ja mitd asiakkaita tuotteessa halutaan
tarkastella. Tuote voi alkaa loppuasiakkailla

jo kotona matkaa suunnitellessa, matkanjar-
jestajan kanssa neuvotteluista, tyontekijalla
tuotteen suunnittelusta, tarjouksen tekemises-
ta tai oppaalla briefin saamisesta.

Polut dokumentoidaan visuaalisesti tai kirjal-
lisesti. Kun eri asiakkaiden polut on kuvattu
polkuja tarkastellaan rinnakkain. Asiakas ei
koe asioita matkailutuotteessa yksin, vaan
kokemiseen vaikuttaa seka tyontekijan etta
muiden asiakkaiden ldsnaolo. Kun polkuja
tarkastellaan rinnakkain, nahdaan, mita tuot-
teessa tapahtuu eri nakékulmista, missa ovat
eri asiakkaiden (loppukayttdja, tyontekija...)
kriittiset pisteet ja miten tuotteen sujuvuutta
ja elamyksen syntymista voidaan parantaa.

TOIMIVIA MENETELMIA

ASIAKASPOLKUJEN MAARITTAMISEEN

Paivakirja

Asiakasta pyydetaan pitamaan paivakirjaa
siitd, miten tuotteen kokeminen etenee hdnen
kannaltaan. Asiakasta ohjeistetaan kirjoitta-
maan mita tapahtuu ennen varsinaisen tuot-

teen kokemista, tuotteen aikana eri vaiheissa;
mitd han tekee, mitd muut tekevat ja milta

hanesta tuntuu. Asiakkaat voivat myds valoku-
vata keskeisid tilanteita tuotteen kokemisessa.

Havainnointi ja testaus

Asiakkaan toimintaa havainnoidaan ulko-
puolelta ja asiakasta seurataan koko palvelu-
prosessin lapi. Havainnointia voidaan tehda
talon sisadisesti, esimerkiksi kelkkasafarille voi
tulla yksi ylim&aarainen yrityksen tyontekija
tarkkailemaan asiakkaan kokemusta ja sita,
miten asiakas itse asiassa toimii eri tilanteissa.
Tuotetestauksessa tuotetta testataan ennalta
maarattyihin kysymyksiin vastaamalla.

Haastattelu asiakastilanteessa

Yleensa asiakkailta pyydetaan palautetta vasta
tuotteen kokemisen jalkeen. Hyva vaihtoehto
on haastatella asiakasta myds matkailutuot-
teen oikeassa ymparistossa, silloin kun han on

€eco Designing the Experience - Example WOW

Heathrow express train to Airpo

kokemassa tuotetta. Tassa tilanteessa asia-
kas osaa kuvata kokemustaan syvéllisemmin
kuin jalkikateen tehtavassa kyselyssa.

VINKKI!

Matkanjarjestdjan edustajat kay-
vat tutustumassa ja testaamas-
sa tuotteita usein jo ennen kuin
yhteisty6std on edes alustavaa
sopimusta. Matkanjarjestéajan
asiantuntemus kannattaa kayttaa
hyédyksi ja pyytaa heita doku-
mentoimaan polkuaan tuotteen
testauksen yhteydessa. Vaikka
yhteisty6sopimukseen ei paastaisi-
kaan, saa tuotekehittdja arvokasta

tietoa jatkoa varten.

expedited securty & passport checks for frequent fiyers (@)

@check—in at Paddington train statio 5 waiting to board plane in comfortable lour
PO o

receive tickets Q)
@ booktickets ~ &
Contact travel dept =
D

. /
@®hotel reconfirm flights backe=

|
get to LEGO fresh [

|

©d|1ver checks into hotel for me @ \
—\

met by driver @

business lounge for shower £
@ customs fast trnc )
luggage collectiol

@passpon & immigration fast trackf ( !
short walk in airport

" disembark -

r“@ take off

J'Lzomng - wide comfy seats @
£ sleep in fold-out beds

[+ o)read/work in quiet with internet connection

Ve Use the Experience Icons:
for return flight @ pe

@ How can this be a positive
experience?

@ Make or break moment -
what can we do to make
sure consumers come back
time and time again

@ Where do we need data to
help deliver the experience?

Asiakkaan polun kuvaaminen auttaa antamaan kokonaisvaltaisen késityksen tuotteen toimivuudesta ja asiakkaan
kokemuksesta, kuvaesimerkki Legolandin asiakkaan polun kuvaus. Polkujen hahmottamisessa ja niiden kdyt6ssé tuo-
tekehityksessé auttavat esimerkiksi palvelumuotoilun késikirjat, asiakkaan polun kuvaamiseen tarkoitetut ohjelmistot
ja voit kdédntyd myds VisitFinland Akatemiakouluttajien puoleen, www.visitfinland.fi/tarinasta-palveluksi-ja-kansainvali-

sen-asiakkaan-ostettavaksi/
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1.5 Digitaalisuus tuote- ja
kapasiteetin hallinnassa

Matkailun teknologia- ja sovellusmarkkinoilla on saatavilla runsaasti
sovelluksia tuote- ja kapasiteetin hallintaan.

Majoitus- ja ohjelmapalvelutuotteiden hallin-
taan ja myyntiin on tarjolla niin varausjarjes-
telmia (PMS = Property Management System)
sisdiseen kayttoon kuin kevyitd online varaus-
moottoreita liitettavaksi kotisivuille. Ravintola-
ja muuta tuotetarjontaa ja myyntia voit hallita
kivijalkamyymalaan suunniteltujen verkossa
toimivien kassajarjestelmien ja langattomien
avulla (POS = Point of Sales) ja nopeuttaa
nain myos asiakaspalvelua ja yrityksen talou-
den kasittelya.

On tarkeaa, ettd yrityksesi voi hallinnoida ja
myyda tuotteita mahdollisimman kustannus-
tehokkaasti ja toimivalla ohjelmistoilla seka
julkaista tuotteita ja palveluja myos kansain-
valisiin sahkaoisiin jakelukanaviin.

Maksu-
operaattori

Ennen digitaalisten ratkaisujen tai ohjelmisto-
jen hankintaa on kuitenkin hyva hahmottaa,
vaikka piirtamalla, mita kaikkia toimintoja
yrityksen sisdisisa ja ulkoisissa toiminnoissa
tapahtuu ja mitd jarjestelmia ja ohjelmistoa
yrityksessa kaytetaan seka kuka tai ketka niita
kayttavat. Kokonaiskuva auttaa hahmotta-
maan missa kaikissa yrityksen sisdisissa ja
ulkoisissa toiminnoissa tuotetietoa tarvitaan ja
missa myyntikanavissa tuotteita myydaan.

Pienen yrityksen tuote- ja kapasiteetin
hallintaan tarjolla olevia ohjelmistoja
ja lisdtietoja l6ydat esimerkiksi

Visit Finland e-learning -ymparistosta.

ASIAKKAAT

@E¢ .

Hotelli Cloud
Hotellijérjestelma (P
Channel Manager
Majoituksen online-myynti
Ravintolajérjestelma (POS)
Keittictilaukset
Housekeeping

=) =

= =

= =
=S ° = o

). CRM Kotisivut/Verkkokauppa, ENG

CMS + Verkkokauppa

Majoitusmyynti, ONLINE

3 Ohjelmapalveluvarauslomake
P&ytévarauslomake

Asiakaspalvelu

TripAdvisor, FB, Instagram

Online-péytavaraukset

Online-ohjelmapalveluvaraukset

Digimarkkinointi
TripAdvisor, FB, Instagram

N

Channel Manager

( n? !
8) P==) P==)
Esimerkki pienyrityksen digitaalisen TYONTEKIJAT

toimintaympdristén kokonaiskuvasta
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1.6 Instrumentteja
tuotekehitykseen

LAATUINSTRUMENTTEJA

Suomi on monilla markkina-alueilla vield
suhteellisen vdhan tunnettu matkailumaa. Sen
vuoksi on tarkea3, ettd kansainvalisille mark-
kinoille 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.

Palvelun toimivuus, tilojen siisteys ja puhtaus
seka hyva hinta-laatusuhde ovat kaikki laadun
osatekijoita. Kun matkailutuotteet syntyvat yh-
teistyOssa ja yritysverkostossa, on niiden laatu
juuri silla tasolla, jolla kokonaisuuden heikoin
osa on. Siksi on ensisijaisen térkeda varmistaa
yhteistyona syntyvien tuotteiden laadukkuus.

LAATUTONNI Q1000

LAATUTONNI Q1000 on matkailualalle raata-
|6ty ja kansainvalisiin laatupalkintokriteereihin
pohjautuva laadunkehittémisohjelma. Perho
PROnN koordinoima Laatutonni Q1000 ja

siitd myonnettava Laatutonni-diplomi luovat
matkailualan yritykselle uskottavuutta myos
kansainvalisilla markkinoilla.

LAATUVERKKO

Laatutonni-diplomin edellytyksena on, etta
sen saajalla on asiakkaan kuuntelua varten pa-
lautejarjestelma — joko LaatuVerkko tai jokin
muu todennettavissa oleva jarjestelma.

LaatuVerkko on matkailualalle raatéloity
tunnuslukuvertailujarjestelma, jossa yritys voi
seurata omia tuloksiaan ja tehda vertailuja
kilpailijoihin maakohtaisesti, maakuntakohtai-
sesti, aluekohtaisesti, projektikohtaisesti, ryh-
makohtaisesti tai toimialakohtaisesti asiakas-
tyytyvaisyydesta, henkilostotyytyvaisyydesta
ja omistajatyytyvaisyydesta.

KASVUOPEN

Kasvu Open on Suomen suurin pk-yritys-

ten kasvun tukemisen sparrausohjelma, joka
auttaa maksutta kasvuhaluisia yrityksia niiden
kasvusuunnitelman pohjalta. Kasvuohjelmia
eli Kasvupolku®-ohjelmia jarjestetaan ympari
Suomen. Tulevaisuuden matkailun Kasvu-
polku®-sparraukseen voivat hakea mukaan
kaikki toimialan kasvunalkaiset yritykset ikaan,
kokoon tai sijaintiin katsomatta.

Kasvupolun kohderyhména on erityisesti mat-
kailualalle toteutettavat innovatiiviset, digitaa-
liset ja sisallontuotannolliset ratkaisut, jotka
palvelevat alan yritysten kestavaa kehittymista,
tuotantoa, verkostoa sekd matkailualan uusia
kohteita ja sisaltdja. Hakemusten perusteella
tuomaristo valitsee mukaan 15 suurimman kas-
vupotentiaalin omaavaa yritystd, jotka saavat
kahden paivan ajan maksutonta sparrausta
kasvuun Kiitoradoilla Suomen lilke-elaman
asiantuntijoilta. Nama kokeneet “myllarit”
auttavat yrityksia 16ytdmaan kasvun evaiita ja
kontakteja luottamuksellisesti kahdenkeskisissa
tapaamisissa. Tutustu ohjelmaan osoitteessa
www.kasvuopen.fi.

BUSINESS FINLAND / VISIT FINLAND

Kansainvalistymisen ja tuotekehityksen tueksi

yritysten kaytossa ovat seuraavat palvelut:

* Neuvontapalvelut

e Rahoituspalvelut

e Kansainvalistymistyokalut

e Alueyhteistyo

* Yhteistyo teemoittain

* Myynnin ja markkinoinnin edistamispalvelut

e Tutkimukset ja tilastot, https://www.
businessfinland.fi/suomalaisille-
asiakkaille/palvelut/verkostot/matkailu/
tutkimukset-ja-tilastot/tutkimukset/

* Business Finland Expert Search https://
expertsearch.businessfinland.fi/#/home
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VISIT FINLAND AKATEMIA

Visit Finland Akatemia on Visit Finlandin koor-
dinoima matkailuteollisuuden valmentajaver-
kosto. Akatemia tarjoaa matkailuyrityksille ja
matkailualueille Ready, Steady, Go -konseptin
mukaisesti valmennuksia tuotteistuksesta sah-
koisiin jakelukanaviin.

Tutustu Visit Finland Akatemiaan
https://www.businessfinland.fi/
suomalaisille-asiakkaille/palvelut/
verkostot/matkailu/toiminta-suomessa/
akatemia/

TYOKALUJA TURVALLISUUTEEN
https://www.businessfinland.fi/
suomalaisille-asiakkaille/palvelut/
verkostot/matkailu/tutkimukset-ja-
tilastot/tutkimukset/

RAHOITUSINSTRUMENTTEJA
Ely-keskus Yritysten kehittamispalvelut
http://www.yritystenkehittamispalvelut.fi

Business Finland rahoituspalvelut
https://www.businessfinland.fi/
suomalaisille-asiakkaille/palvelut/rahoitus/
lyhyesti/

Leader rahoitus
http://www.leadersuomi.fi/fi/

1.6.1
Kansainvalistymiskriteerit

Matkailuyrityksen vientikelpoisuutta on hyva
pohtia jo kansainvalistymisen alkumetreilla,
erityisesti tuotepaatosten yhteydessa. Visit
Finlandin laatimia kansainvalistymiskriteereita
voi kayttaa apuvalineena myos siina vaihees-
sa, kun tuotetta hiotaan kansainvaliseen jake-
luun. Suurin osa kriteereista kiinnostaa myos
jakelukanavia.

Kansainvalistymiskriteerit sekd muita
apuvalineita kansainviélistymiseen l6ydat
Visit Finlandin sivuilta https://www.
businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/
palvelut/verkostot/matkailu/tuotekehitys-
ja-teemat/tuotekehitys-ja-teemat-lyhyesti/

Kansainvalistymisopas | Tuote

1.6.2
Matkapakettilaki

Valmismatkalain korvaava laki matkapalvelu-
yhdistelmista astui voimaan 1.7.2018. Saman-
aikaisesti korvaantui laki valmismatkaliikkeista
lailla matkapalveluyhdistelmien tarjoajista.
Kuluttajaviraston (KKV) sivuille on koottu
yrityksille tietoa uudesta lainsdadannosta ja
selkeytetaan kasitteita ja kerrotaan, miten
yritysten tule reagoida lakiin seka matkapa-
kettisopimusten ettd vakuuksien osalta. KKV
sivuilta [Oytyvat ohjeet yritysten rekisteroity-
mista ja vakuuden asettamista varten.

Lue lisda KKV:n sivuilta
https://www.kkv.fi/Tietoa-ja-ohjeita/
Matkustaminen-ja-matkan-jarjestaminen/
ohjeet-matkapalveluyhdistelmien-
tarjoajille/uusi-matkapakettilaki-2018/

MIKA ON MATKAPAKETTI?

Kun matkustaja ostaa samaa matkaa tai lomaa

varten yhteishintaan vahintaan kaksi seuraa-

vista palveluista, kyseessa on matkapaketti:

e kuljetus (lento, bussi, juna, laiva)

®* majoitus

® auton tai skootterin vuokraus

* muu matkailupalvelu, jos se muodostaa
merkittdvan osan matkan arvosta (va-
hintaan 25 prosenttia) tai on muutoin
olennainen osa kuljetus-, majoitus- tai
ajoneuvovuokrauspalvelun yhdistettya
matkapakettia. Muita matkailupalveluita
ovat esimerkiksi konsertti, urheilutapah-
tuma, retki, opastettu vierailu, rinnepassi,
urheiluvalineiden vuokraaminen tai kylpyla-
hoidot.

Matkapakettiin kuuluvat matkailupalvelut voi
hankkia yhdelta tai useammalta palveluntarjo-
ajalta. Matkapaketti syntyy, kun

* matkapalvelut ostetaan yhdesta myynti-
pisteesta ja palvelut valitaan ennen
maksamista.

* matkapalveluita markkinoidaan yhteis- tai
kokonaishintaan tai niista veloitetaan
yhteis- tai kokonaishinta.

* matkaa markkinoidaan matkapakettina tai
vastaavana.

* matkapalvelut yhdistetaan lahjakorttia tai MATKAPAKETTIAPURI
muuta etukateen tehtya sopimusta vas- Kuluttavaviraston laatima matkapakettiapuri
taan. auttaa matkapalvelujen tarjoajaa tunnista-

* matkapalveluita hankitaan ensimmaisen
matkapalvelun myyjan verkkopalveluun
linkitetyissa eri palveluntarjoajien vara-
usjarjestelmissa, joihin matkustajan nimi,

maan velvollisuutensa, kun laki matkapalvelu-
yhdistelmista korvasi valmismatkalain.

Matkapakettiapuri auttaa selvittamaan

maksutiedot ja sahkdpostiosoite siirtyvat * muodostuuko matka palveluista
automaattisesti ja joissa sopimus tehdaan e onko kyseessé matkapaketti tai yhdistetty
viimeistaan 24 tuntia ensimmaisen varauk-

matkajarjestely

sen vahvistamisen jalkeen. Tall6in ensim- e mité velvollisuuksia palveluntarjoajalla on
maisen matkapalvelun myynyt yritys on

matkanjarjestdjan asemassa ja vastuussa
matkajarjestelyistéd ostohetkestd matkan
paattymiseen asti

Matkapakettiapuri on suunniteltu vastaamaan
yleisimpiin tilanteisiin, joissa pitaa arvioi-

da, syntyykd myydyista matkailupalveluista
matkapaketti vai yhdistetty matkajarjestely.
Sovellus ei taten valttamatta anna yksiselit-
teista vastausta jokaiseen yksittaistapaukseen
ja se on luonteeltaan suuntaa antava.

Matkatoimiston on kerrottava matkustajalle,
jos ostettu matka on matkapaketti.

K&ayta matkapakettiapuria osoitteessa:
https://matkapakettiapuri.fi/

Edelliset kappaleet ovat kasitelleet yksittdisen yrityksen matkailutuotetta. Seuraavassa
keskitymme matkailijan ostamaan tuotteeseen, joka koostuu useista yritysverkoston
tarjoamista ja muodostamista elementeista.

b 2

/'4..,

TI1LALAN

——

et il

\ \

\
\

(N

Tuote/| I(§£invé|istymisopas

\

210

B
¥

A3 il

A




30

Matkailun ekosysteemit sisaltavat matkailijan kannalta valttamattomia
elementteja asiakkaan matkustusmotiivista ostoprosessiin,
logistiikkaan, tuotteen toteutukseen ja asiakkaan jalkihoitoon.

Tuotteet ovat asiakkaan (yksittdinen matkailija
ja matkanjarjestaja) nakokulmasta toimivia
kokonaisuuksia, ei yksittaisia palasia. Alueella
toimivan yritysverkoston toiminta tulee nakya
asiakkaalle yhtenaisena. Yhteistoiminnal-

la saadaan aluetta houkuttelevammaksi ja
yhteismarkkinoinnilla kustannustehokkuutta
markkinointiin.

Teemoitettu tarjonta luo tuotteisiin elamyk-
sellista sisaltoa ja ohjaa matkailijaa hdanen
kiinnostuksensa mukaisiin aktiviteetteihin.

Tutustu ajankohtaisiin tuoteteemoihin
Visit Finlandin sivuilla osoitteessa

Tuotelahtoinen kehittaminen korostuu toimin-
tamallissa, jossa markkinakohtaisesti valituista,
kunkin markkinan karkiviesteja tukevista tuo-

tetyypeista, muodostetaan myytavia palvelu-
paketteja. Tuotteen ytimena ovat etukateen
varattavat palvelut, kuten majoitus ja kuljetus
seka taydentavat paikan paalla valittavat
lisdelementit - teemalliset elamykset - kuten
luontoaktiviteetit tai kulttuuriset kayntikoh-
teet. Tuotteen paatyminen markkinoille edel-
lyttaa viela tuotteeseen sopivien markkinoin-
tikanavien ja varauskanavien huomioimista.
Taktisella markkinoinnilla tarjotaan kuluttajille
ostopolku matkalle Suomeen. Néin tuotteesta
muodostuu toiminnallinen, myytava kokonai-
suus.

Yritysten verkoston tuottamista palveluista
syntyy siis kokonaisuus, joka siséltaa sellaisia
ydinelementteja, etta kokonaisuus voi toimia.
Kokonaisuuden muodostavat ydinelementit
maaritellaan yritysverkoston yhteistyona ja
siihen osallistuvat alueella matkailupalveluja ja
oheispalveluja tuottavat ja tarjoavat yrityk-
set. Visit Finland kannustaa verkostomaiseen
suunnitteluun ja toimintaan.

Matkailun ekosysteemi siséltdd Suomessa neljd suuraluetta, joiden sisélld on organisoituneita matkailualueita (desti-

naatiot) ja/tai joiden sisélld on matkailuresortteja. Resorttien ja alueiden toiminta perustuu yritysverkostojen tuottamiin

palveluihin ja tuotteisiin. Yritykset tuotteineen, logistiikkoineen ja kaikkine palveluineen muodostavat yhteisen asiakas-

kokemuksen ja yksikéén resort tai alue ei eld ilman verkostomaista toimintaa. Yhteistoiminnalla, verkostoitumalla alueen

muiden yritysten ja toimijoiden kanssa seké destinaation tuoteteemoilla luomme yhdessé kansainvélisté asiakasta

kiinnostavan matkailukohteen.

Kansainvélistymisopas | Tuote
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TUOTEKORTTI - YKSITTAINEN
MATKAILUJA

Myyntia ja esittelya varten on hyva laatia
tuotekortti, josta I16ytyvat tuotteen kuvaus ja
tarvittavat faktatiedot.

1.8 Tuotetyypit

Suomeen saapuvalla matkailijalla on hyvin erilaisia ennakko-odotuksia,
kok.en.:nf.lksm ja tarpeita. I\{Iatkadun ekosys.teemlssa yrltyksest t.al:joam.a e Matkustusmotiivi ohjaa tuotteen ja matka-
yksittdinen tuote on osa isompaa kokonaisuutta. Tuotteen kirjoittami- kohteen valintaa

seen ja kuvaamiseen vaikuttaa suuresti myés se, miten jakelukanavassa * Yrityksesi tuotteet tulee [0ytya matkailijan

tuotetta markkinoidaan ja myydéiéin. tekemissa hakutoiminnoissa ajasta, paikas-

Helsinki by Kayak

YKSITTAISELLE MATKAILIJALLE
SUUNNITELTU TUOTE JA
RYHMATUOTE

Tuotteistamisessa ja tuotekorttien kuvaa-
misessa ja kirjoittamisessa on tarkeda, etta
huomioit kenelle tuote sopii, ja kenelle se

on suunniteltu: onko tuote suunniteltu vain
ryhmille vai voiko sen ostaa myds yksittainen
matkailija. Kun olet paattanyt missa jakeluka-
navassa ja kenelle tuotteitasi haluat myyda ja
markkinoida, tarkasta jakelukanavan asetta-
mat ohjeet ja sdannot tuotteen kuvaamiseen
ja kirjoittamiseen. Yksi tuotekortti ei kay sellai-
senaan joka paikkaan!

Matkanjarjestaja edellyttaa usein hyvinkin
yksityiskohtaista tuotekuvausta sekd laadukas-
ta kuva- ja videomateriaalia, kun taas suoraan
kuluttajia tavoittelevat kanavat vaativat tiiviin,
houkuttelevan kuvauksen seka selkeéat tiedot
palvelun hintaan kuuluvista osista. Suoraan
kansainvaliselle asiakkaalle menevissa kuva-
uksissa tulee muistaa, ettad asiakas ei valtta-
mattd tiedd Suomesta tai esimerkiksi Suomen
luonnon olosuhteista mitdan. Myos valimatkat
ja sijainti Suomessa on tarkea ilmoittaa vahin-
taan yrityksen yhteystiedoissa.

Yksittaisten omatoimisten matkailijoiden
maara kasvaa koko ajan, ja tama on syyta
huomioida omassa tuotteistamisessa. Tuot-
teistamisessa onkin tarkeaa laskea jokaiselle
tuotteelle konkreettinen minimiryhmakoko,
jolla tuote voidaan toteuttaa.

Kansainvalistymisopas | Tuote

Haasteeksi muodostuu usein ohjelmapalve-
lutuotteiden tarjoaminen yksittdiselle mat-
kailijalle. Opastettujen retkien ja aktiviteet-
tien hinta per henkild nousee monesti liian
korkeaksi, jos osallistujia on vain yksi tai kaksi.
Viikko-ohjelmat ja takuuldhtojen tarjoaminen
esimerkiksi tiettyina paivind mahdollistavat
sen, etta yksittaisista toisilleen tuntematto-
mista matkailijoista saadaan kerattya ryhma,
jolloin aktiviteetin henkilohinta pysyy kilpailu-
kykyisena ja tarjoajan kannalta tarjottu tuote
on taloudellisesti kannattava. Mita pienem-
malle osallistujamaaralle tuotteesi sopii, sen
suurempi on potentiaalinen asiakaskuntasi.

Ryhmille suunnatut tuotteet on usein helpom-
pi suunnitella kannattavaksi, silla ne varataan
paasaantoisesti hyvissa ajoin etukateen.
Palveluntarjoaja pystyy talléin varaamaan tar-
vittavat resurssit ilmoitetun kysynnan mukaan,
ja varmistamaan etta syntyneet kustannukset
saadaan katettua.

ta ja laitteesta riippumatta erilaisilla aihe-
ja teemasanoilla seka #hashtag haulla

e Tuotekuvaukset on tehtava todenmukai-

sesti, antamalla realistinen kuva palveluis-
ta, kohteen tasosta seka hinnoista

e Tuotteen ja yrityksesi sijainti on selvittava

vahintaan tuotekuvauksesta, verkon paikan-
nuspalveluista seka yrityksesi kotisivuilta

Tuotekortti
esimerkissa
on hyvén
tuotekortin
elementteja.
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Beratung und Buchung
Deutschiand: +43 5135 920030 | Schwelz: +41 44 5861484 | Osterrelch: +43 664 4464626

| Wi | Huskys | Citytrips | Kataloge | Kontakt
- -

Magical Wihter,in..

i U

abenteuer un :
Schnasechurwandarung in der faszier -
sten 0
A Polarlichter in M o 3 rdlich des
Polarkreises wurde Ende 2016 6ne Lodge in
> fantastischer Lage, direkt am See Valkeajarvi, |
" Preis ab: 1.622 EUR. |

Weitere Angebote: Abenteuerreisen

A Auf nach Russla
Winter im Dorf Finnlands!

SONDERPREIS 5. - 12.1.2019 fir EUR 2.098
Erlebe innisch Lappiand an seinem nordlichsten Punkt - Ihre
n Kindem Santeri, Esmeli und

!

uorgam, das nordliensie Dorf Finniands, iegt direkt am Teno-Fluss,
Ich suche: der die ndrdiiche Grenze der Europzischen Union

‘Angebote im Winter Preis ab: 2.098 EUR

) Safari-Wochenprogramme

[~ Kulinarischer Genuss Lapplands

Weitere Angebote: Die Samen!

~ Safari and Drive
| Aurora Shorties direkt

€78.00

Participants Select date:

- X €78.00 _

Reserve

MERCHANT

Natura Viva Oy
info@naturaviva.fi
0102924030

PAKETTIMATKAT

Asiakkaille voidaan tarjota kokonaispakettia,
joka sisaltaa ohjattuja retkia ja tutustumista
eri kohteisiin. Pakettimatka voi olla kierto-
matka tai matka, jossa majoitutaan yhdessa
kohteessa. Kiertomatkat toteutetaan bussilla
tai omalla autolla — jalkimmaiset ovat hyvin
suosittuja muualla Euroopassa. Pakettimatkat
ostetaan tavallisesti matkanjarjestajalta tai
matkatoimistosta, joka on valinnut kohteet
asiakkaalle valmiiksi ja myy matkan yhtena
kokonaisuutena.

7 péivén kiertomatka Saimaalla on suunnattu autoi-
lijoille ja moottoripydriilijdille ja se siséltad kuuden
vuorokauden majoituksen kahden hengen huonees-
sa puolihoidolla, yksityiskohtaisen matkaohjelman ja
kuvaukset kohteista, sekd 24 h matkapalvelunumeron.
Lisdvuorokaudet, yhden hengen huone ja autovuokra
lisémaksusta.

Tuote | Kansainvalistymisopas
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ON REQUEST - TUOTE TAI
TAKUULAHTO

Matkanjarjestajalle voi tarjota tuotettaan
myds niin kutsuttuna on request -tuotteena.
Tama tarkoittaa sitd, ettd varaus vahvistetaan
erikseen tilauksen varmistuttua. Mikali varmis-
tumiseen tarvitaan ryhma, matkan toteutta-
minen saattaa kuitenkin olla talla periaatteella
vaikeaa.

Pienemmat matkanjarjestajat toimivat hyvinkin
usein on request periaatteella, kun taas isom-
mat toimijat vaativat yleensa kiintiovarauksia.
Tietyissa raataloitavissa tuotteissa tai eksklusii-
visissa luksustuotteissa on request on hyvak-
syttava vaihtoehto. Paasaantoisesti kannattaa
kuitenkin tahdata siihen, etta tuotteet olisivat
aina varattavissa online.

l:luhllall J
- -

Happy Guide Helsinki Public Services

Takuuldht6 voi olla niin matkailuyrityksen
kuin matkanjarjestajan kannalta jarkevam-

pi ratkaisu. Takuulahto tarkoittaa sita, etta
valitset tuotteellesi yhden tai useamman
varmasti toteutuvan lahtépaivan. Kun useam-
pi matkanjarjestaja tarjoaa tuotetta yhta aikaa
asiakkailleen, sopiva ryhma saadaan varmem-
min kokoon ja matka toteutettua. Takuulahto-
jen tarjoaminen on erittdin hyva tapa aloittaa
vientimarkkinoilla ja saada uusia asiakkaita.
Samalla yrityksesi tunnettavuus karttuu ja saat
monipuolista palautetta tuotteistasi.

o

Happy Guide Helsinki

To show you the fun of it
- in a sunny and sustainable way!

Happy Guide Helsinki provides you with the happiest high quality tour

that Helsinki can offer.

Customized S
About Us / Meet the guides
FAQ Pr

Contact Us
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Thu 21 Mar19 15:00

10 People
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Prce per booking: €200

Extras

15 paivan kiertomatka lapi Skandinavian (Suomi, Ruotsi ja Norja) siséltda lennot ja lentoverot, 11 vuorokauden
majoituksen kahden hengen huoneessa puolihoidolla, Hurtigruten risteilyn (2 vuorokauden yépyminen laivalla puo-
lihoidolla), yélautan Tukholmasta Helsinkiin aamupalalla ja illallisella, bussikuljetukset matkan aikana, saksankielisen
oppaan Tukholmasta Kittildan seka tietyt ndhtdvyydet/kohteet ja opastetut kierrokset.
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OMATOIMITUOTTEET

Itsejarjestetyt matkat ovat matkailijoiden
suosiossa. Omatoimimatkailijat kaipaavat
matkakohteilta yleensa paljon tekemista ja
aktiviteetteja. Omatoimimatkailija ostaa ma-
joituksen etukateen, tavallisesti retkeilee seka
tutustuu alueeseen omatoimisesti.

L ol Tyepaik Ja R
Matkasuunnittelu Hiihtokeskus Tekeminen Majoitus
Béndikalenteri Talven Viikko-Ohjelma Rukan Rinnehuvit

Omatoimimatkailijoita ajatellen on tarkeaa
tuotteistaa lisapalvelut yksittaisille asiakkaille
soveltuviksi. On syyta muistaa, etta kauppaa
ei synny, jos sinulla on tarjota vain ryhmatuot-
teita. On myds oleellista, ettd asiakas |0ytaa
niista tietoa jo matkakohteen valintavaihees-
sa. Esimerkiksi viikko-ohjelmat ovat hyvia
houkuttimia.

Tapahtumat Ravintolat

Topahtumakalenteri

RUKA-KUUSAMON'TALVEN

VIIKKO-OHJELM

VAUHDIKKAISTA SAFAREIS
IHASTELUU a

Talven 2018-2019 viikko-ohjelmaan on koottu parhaita pal
ohjelmatarjonnasta. Viikko-chjelmat toteutetaan 1.11.2018-30.4
tehdd viimeistéidn edeltaviing paiving klo 16 mennessa ellei
vaativat ohjelmat jérjestetéicin ainoastaan lumitilanteen salliessg
kyseiseen chjelmaary

VIKKO-OHJELMA (PD

1. Vierailu Huskyareenalla

2. Valjakkoajelua Huskymersulla

A

{ +358409115323 3 info@vuokattisafaris.com

VUOKATTI
SAFARIS

3. Melontaretki

4 Kalastusretki

5. Veneretki jarvella

6. Luontoretki

E - ]

& Eusivu & Ohjelmatarjonta €% Vuokraamo 4 Info W VERKKOKAUPPA

VIIKKO-OHJELMA
KEVAT | KESA | svksvf =

Esimerkiksi e U Hkyrvenalla
viikko-ohjelmat
ovat hyvia
houkuttimia.
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Hae tai selaa
o Kénkéaansaaren
esteeton luontopolku
v Nayti kaikki 216
Reitit
Esteettomt reitit 7
Kesaretkeilyreitit "
Luontopolut 16
Pybrailyreitit 3
Talvikavelyreitit 1
Teemareitit 1 . . — .
© Ajankohtaista £} Kommentit
Reittipisteet 0 T . AT
v 10 kavijalaskurit - . o : -
Laavi a8 17.5. Rovaniemen alueelle ensimmainen Hienoa, efté esteettomat reitit on nostettu hyvin esiin
panoraamakamera hyvin omalla listauksella ja ryhmittelylla.
Puistot 1
e 1.3.  Rovaniemi Nature viestii helposta, arktisesta
Pysékgint B3 ahiluonnosta lemo re
Teemakohde 18
Tomnit 13 + LUE LISRA
Yopymistupa tai autiotupa 9
Mits haluat tehdd?
o = % Nostot a2 Sai Rovaniemells
wlttuuri
Ulkoilu  retkeily 35 W 37ikm mO G 15 Ke To Pe La
Reitin ominaisuudet Autliinidicin Lioniopolii 22 > (} &
Auttikénkaén luontopolku sijaitsee noin & & v & &
Esteeton 3 70 kilometria Rovaniemen keskustasta -1°C oc 0°c +1°C
Helppor P Posion suuntaan. Auttikéngés on
PP péivéretkeilijan unelmakohde: helppo
Keskivaativa 8 saavutettavuus, jylhat maisemat ja
Vaativa 6 tietenkin aluean huomattavin nihttivyys,
Vaativa esteetsn 2
Sijainti keskustasta
eCcCCcCcCcCcoCCCC
Alle 10 km 10
Alle 20 km 13
Alle 30 km 2

Esimerkki omatoimisesta vaellusretkestd kartan ja reittikuvauksen tuella,
http://bit.ly/Kénkéénsarinaturetrail sivustoilla http://www.etiainen.fi/

Luontoreititkin voi tuotteistaa itsenéisille
asiakkaille houkutteleviksi, kun reiteista on
tarjolla riittavasti tietoa — tarkeita ovat hyvat
reittikuvaukset ja kartat. Naissa on syyta
kertoa vahintaan reitin pituus, vaativuus ja se,
miten reitti on merkitty maastoon. Nain asiak-
kaalle muodostuu kuva siita, ettd kohteessa
on riittavasti tekemista.

Kansainvélistymisopas | Tuote

Vaikka omatoimiset retket eivat valttamat-

ta tuota yrittdjille suoraa tuloa, ne lisdavat
tutkitusti asiakkaiden viipymaa kohteessa.
Kun asiakkaat viipyvat kohteessa kauemmin,
he kayttavat pidempaan sen palveluita. Tama
taas lisaa matkailutuloa.

KANSAINVALISEN MATKAILUN
ALUERAKENNE SUOMESSA

Suomen kansainvalisen markkinoinnin kayt-
toon on tehty aluejako, jotta matkailijalle
muodostuisi kasitys Suomesta matkailumaa-
na. Matkailu-Suomi on jaettu neljdan strategi-
sesti profiloituun alueeseen Helsinki - Helsinki
Metropolitan Area, Lappi — Lapland, Jarvi-
Suomi — Lakeland ja Rannikko- ja saaristo-
alueet - Coast & Archipelago.

Lue lisda kansainvélisen matkailun alue-
jaosta Visit Finlandin verkkosivustolta
https://www.businessfinland.fi/
suomalaisille-asiakkaille/palvelut/
verkostot/matkailu/toiminta-suomessa/
suuralue-ja-partneriyhteistyo/

Visit Finland suuralueiden vastaavat
koordinoivat yhteistyota alueen edustajien
kanssa. Visit Finlandin aluekoordinaattorit
18ydat sivuilta https://www.
businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/
palvelut/verkostot/matkailu/toiminta-
suomessa/alueellinen-verkosto/

KERTAUSTEHTAVAT:

Monella suuralueella yritykset ovat verkostoi-
tuneet, yhdistaneet voimavaransa ja toimivat
tavoitteellisesti seka kehittavat, myyvat ja
markkinoivat alueen matkailua alueellisen
organisaation koordinoimana. Alueorganisaa-
tioiden rooli on merkittava yritysten yhteistoi-
minnassa ja yritysverkoston muodostajana.

Alueorganisaatioiden vastuulle on usein maa-

ritelty seuraavia tehtavia:

e vahvistaa alueen bréndia

e markkinoida aluetta matkakohteena kan-
sainvalisesti

e koordinoida alueen yhteismarkkinointia

e edistaa alueen nakyvyytta kansainvalisessa
mediassa

® toteuttaa ja koordinoida matkanjarjestdja-
yhteisty6ta ja tutustumismatkoja

* tuottaa alueen matkailuneuvontapalveluita

* myyda ja valittdad matkailutuotteita ja -pal-
veluita

* markkinoida ja myyda aluetta tapahtuma-,
kokous- ja kongressimatkakohteena

¢ koordinoida kehittamishankkeita

Matkailun alueorganisaatiot ovat osaltaan
edesauttamassa matkailun ekosysteemien
rakentumista kokoavana ja tukevana tekijana.

Kertaa kappaleessa 1 mainittuja tuote-esimerkkeja ja tarkastele, millaisia
tuotetyyppeja yrityksesi tuotteet edustavat.

Kuvaa yrityksesi asiakkaan kuuntelujérjestelma. Pohdi samalla miten voisit

hyédyntaa asiakkaan antamaa tietoa ja palautetta tuotekehityksessasi?

Kertaa Visit Finland kansainvélistymiskriteerit. Miten yrityksesi tuotteet ja

palvelut vastaavat niihin?

Tuote | Kansainvalistymisopas
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Kansainvalistymisopas | Hinnoittelu

Hinnoittelu on matkailualan yritykselle erittain tarkea kilpailukeino.
Hinnoittelulla ohjataan kauppaa, kehitetadn omaa liiketoimintaa,
kilpaillaan ja menestytaan - vaaralla hinnoittelulla oma bisnes voidaan

myos pilata.

Matkailuala on vaihtuvien eli dynaamisten hin-
noittelumallien edelldkavija. Monet markkinat
ovat hintavetoisia: niilla "alkaen”-hinta esitel-
l&an heti tuotetta myyvan otsikon yhteydessa.

Globaalissa hintakilpailussa menestyksen avai-
mia ovat tuotteiden paketointi, luotettavat ja-
kelukanavat, lapinakyvyys ja ymmarrettavyys.
Kehittyneet jakelukanavat ja automatisointi
laskevat tuotteen jakelukustannuksia. Hinnoit-
telussa ne johtavat kuitenkin ongelmiin, kun
kuluttajat saavat nakyviinsa eri jakelukanavien
tarjoukset yhdella haulla. Toisaalta booking.
com-verkkopalvelun kaltaiset varaus- ja hin-
tavertailupalvelut mahdollistavat aktiivisen
hinnoittelun pienellekin yritykselle.

Hinnoittelu ohjaa kysyntaa reaaliaikaisesti,
markkinoinnin ja jakeluteiden ohjaus puoles-
taan tapahtuu yleensa pidemmalla janteella.

Hinnoittelun arvioidaan vaikuttavan myyntiin
kymmenen kertaa myynninedistamista tehok-
kaammin. Kilpailijat reagoivat yleensa hinnoit-
teluusi viiveella lisaamalla omaa markkinoin-
tiaan. Jos hinnoittelusi on aggressiivista, se
tuottaa harvoin kestavaa liikketoimintaa.

Kuluttajat reagoivat hintoihin eri tavalla eri
tilanteissa. Hinnan muuttamisella vaikutat
yleensa vahvasti markkinaosuuteesi ja liike-
vaihtoosi. Hinnan liiallinen nostaminen voi
kuitenkin heikentaa kysyntaa ja sita kautta
yrityksesi tulosta. Jos sisallytat kaikki palvelusi
samaan hintaan, saattaa myyntihinta nousta
psykologisesti liian korkealle. Voit aktiivisesti
vaikuttaa menestykseesi esittamalla tuotteesi
ja sen hinnan niin, ettad kuluttaja rohkaistuu
tekemaan ostopaatoksen.

Hinnoittelu | Kansainvélistymisopas
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Tuotantokustannus plus kate -hinnoittelu on
matkailualan yleisin hinnoittelumalli. Jakelu-
tiehinnoittelua kaytetdan usein myyntikanavis-
sa. Siina tuotteen laskettuun hintaan lisataan
komissio, jolloin saadaan hinta matkanjarjes-
tajalle. Matkanjarjestaja lisaa hintaan seka kat-
teen etta tarvittavan komission mahdolliselle
jalleenmyyjalle.

Dynaamisessa hinnoittelussa reagoidaan jat-
kuvasti kysyntaan ja varaustilanteeseen. Tama
tarkoittaa, ettd sesonkeina hintaa pidetaan
korkealla.

Hintajohtajuus tarkoittaa sita, etta yksi hal-
litseva taho maarittaa markkinoilla kaikkien
hinnan.

ESIMERKKEJA HINNOITTELUSTA OSANA MARKKINOINTIA:

Markkinahinnoittelu tarkoittaa kilpailun huo-
mioivaa hinnoittelua, jossa markkinatilanne
maaraa hintasi.

Penetraatiohinnoittelun tavoitteena on
kasvattaa markkinaosuutta. Siksi uusi tuote
lanseerataan edulliseen hintaan.

Kermankuorintahinnoittelussa tuotetta
myydaan korkealla hinnalla vain pienia maaria
tai pienille markkinoille.

Hintadifferointi eli segmentoitu
hinnoittelu tarjoaa tuotteen eri hintaan eri
asiakkaille. Koska kuluttajien maksuhalukkuus
ja maksukyky vaihtelee, yrityksen kannattaa
segmentoida asiakkaita eri ryhmiin ja myyda
tuotetta aina niin kalliilla hinnalla kuin asiakas
on valmis maksamaan.

Psykologinen hinnoittelu tarkoittaa hinnan
esittdmistd esimerkiksi muodossa “alkaen
99 €”, jonka kuluttaja mieltda selvasti edulli-
semmaksi kuin 100 euron hinnan.

Korkean ldhtéhinnan tarjoushinnoittelulla
pyritaan lisdamaan myyntia “erikoistarjouk-
silla”. Hinta voidaan esittaa vaikkapa nain:
“Normaalihinta 1 299 €, nyt vain 899 €.
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Tarjous voimassa 27.11. saakka tai sadalle no-
peimmalle”. Nain korostetaan tuotteen arvoa
ja nopean asiakkaan "hyvaa diilia”. Hinnoitte-
lutapa on erityisen suosittu Keski-Euroopassa.

Loss leader -hinnoittelu on aggressiivista
sesonkihinnoittelua. Siina tappiolliset karki-
tarjoukset tuottavat kilpailuetua. Halvin hinta
rajataan hiljaiseen aikaan, jolloin silld saadaan
kasvatettua volyymia. Pdasesonkituotteita
puolestaan myydaan korkeimpaan mahdolli-
seen hintaan.

Early bird -alennukset ja ennakkomaksajan
edut tarjoavat aikaiselle varaajalle tuntuvan
hintaedun. Talla pyritaan minimoimaan ta-
kuuriskeja ja markkinointikustannuksia. Monet
matkanjarjestajat kayttavat Early bird -hinnoit-
telua, jotta saisivat asiakkaat varaamaan pal-
velut mahdollisimman ajoissa ennen matkaa.

Takuut, kuten vaikkapa lumitakuu, tyytyvai-
syystakuu tai saalistakuu, voivat nekin olla osa
hinnoittelua. Kalastusmatkoja tarjoava yrittaja
lisaa saalistakuulla osaamisensa uskottavuut-
ta. Takuu tarkoittaa yleensa rahojen palautta-
mista, mikali luvattu asia ei toteudu.

sainvalistymisopas




2.3 Hinta jakelukanavissa

Matkanjarjestajat edellyttavat tavallisesti
tuotteen myynnista komissiota. Siita sovi-
taan palvelun tuottajan ja matkanjarjestajan
valilla, mutta sopimuksiin ei ole standardia.
Lahtotilanteessa tuottaja maarittelee alim-
man mahdollisen nettohinnan tai komission
maaran. Mikali matkanjarjestaja hyvaksyy tuon
hinnan tai komission, paastaan sopimukseen.
OTA-kanavissa komissiot ovat vakiintuneita.

Kun on odotettavissa, ettd matkanjarjestaja
myy tuotettasi merkittdvan maaran, voi olla
perusteltua neuvotella volyymialennuksista.
Nain on esimerkiksi silloin, kun yrityksesi pitaa
voida varmistaa tulevan sesongin tuotto ja si-

touttaa matkanjarjestdja myymaan tuotteittasi.

Komissiossa kannattaa sailyttaa siis neuvotte-
lureservi. Voit my6s keksia jonkin keinon, jolla
sitoutat matkanjarjestajan yritykseesi.

DYNAAMINEN
- HINNOITTELU
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DYNAAMINEN HINNOITTELU
Dynaaminen hinnoittelu tarkoittaa, etta mat-
kustajan nakema hinta perustuu muuttujiin,
jotka vaikuttavat hintaan eri aikoina. Nykyisin
lahes kaikessa on kaytossa dynaaminen hin-
noittelu.

Hintataso kunakin ajankohtana riippuu aina
sen hetken kysynnasta ja tarjonnasta seka
muista muuttujista. Vaihtelu on siksi hyvin
vahvaa ja hyvin kausittaista, ja hinnat saatta-
vat muuttua hyvinkin nopeasti.

Matkapalvelujen osalta dynaaminen hinnoit-
telu voi perustua muun muassa majoituksen
tai ohjelmapalvelun ostohetkeen, silloiseen
varaustilanteeseen, matkustusajankohtaan,
kysyntaa ennustaviin tietojarjestelmiin seka
muutos- ja peruutusehtoihin. Oman myyn-
tijarjestelman integroiminen OTA-kanaviin
tai channel managerin kayttdé mahdollistaa
dynaamisen hinnoittelun helpommin myds
OTA-kanavissa.

MATKANJARJESTAJIEN JA MUIDEN JAKELUKANAVIEN KANSSA VOI SOPIA

MUUN MUASSA SEURAAVISTA ASIOISTA:

Tavoitehinnoittelu — kun myyntitavoite saa-
vutetaan, maksetaan niin kutsuttua overri-
de-komissiota. Joillain markkinoilla kdytossa
on myds kiistelty bonus/malus-jarjestelma,
jossa matkatoimiston komissio voi laskea, jos
myyntitavoitteeseen ei paasta.

Nollakomissio (zero commission) — jakeluka-
navan odotetaan valittdvan matkailutuotetta
ilman komissoita, esimerkiksi perimalld asiak-
kaalta palvelumaksuja.

Ryhmahinnoittelu - kun tuotteita myydaan
ryhmille, tarvitaan periaatteessa vain netto-
hinta. Tukkureiden kanssa voi my&s sopia eri-
tyisestd hinnasta tai kannusteesta, esimerkiksi
siitd, etta 500 asiakkaan maaran ylittdmisesta
maksetaan 1000 euron bonuskomissio.

Volyymialennukset ja sarjahinnoittelu -
palvelun tuottajan kannattaa ohjata hinnoit-
teluaan suuntaan, joka kannustaa lisdmyyntiin
matkakohteessa. Nain esimerkiksi matkanjar-
jestaja X:n asiakkaat saavat ilmaisen jalkiruoan
kolmen ruokalajin illallisen tilatessaan.

Paketointi - paketointi lisaa yrityksesi saamaa
tuottoa ja keventaa yksittaiseen palveluun
kohdistuvaa hintapainetta. Tama johtuu siita,
ettd osana laajempaa matkapakettia yksit-
taisten tuotteiden hinta ei enaa ole suoraan
vertailtavissa.

Paketoimalla voit my&s rakentaa teemoja
asiakkaidesi kiinnostuksen kohteiden ymparil-
le (esimerkiksi eldinten eldman seuraaminen,
yoton yo ja revontulet). Ne voivat avata uusia
myyntikausia. Tamakin voi lisata yrityksesi
myyntia. Huomioithan paketoinnin yhteydessa
uudistuneen Matkapakettilain.
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HINNOITTELUSSA HUOMIOITAVAA
Suunnittele hinnoittelusi kokonaisvaltaisesti.
Se kannattaa tehda myyntisesongeittain, ei
yksittaisen asiakkaan tuoman tuoton mukaan.

Maarita hinta tarkasti myos myyntikanavia
varten. Aggressiivisesti markkinoivat jakeluka-
navat voivat myyda tuotteittasi halvemmalla
kuin itse myyt. Jos tarjoat tuotettasi myos
IT-hintaan (inclusive tour), hinnan saamisen
ehtona on tuotteen paketointi laajempaan
kokonaisuuteen.

Huomioi hinnoittelussa lisdpalvelut, esimer-
kiksi retket ja ateriat, ja mieti, voisiko niiden
myyminen olla jakelukanavillesi keino saada
lisda tuottoa.

Varo lilan monimutkaista hinnoittelua, koska
se voi vahentaa jakelukanavien kiinnostusta
tuotteesi myymiseen. Jos vaikkapa lomamao-
keillasi on kymmenen hintakautta, ei jake-
lukanava valttamatta innostu kertomaan ja
paivittamaan tietoja tarjonnasta.

MATKAILUALALLA ON KAYTOSSA ERILAISIA TERMEJA
ERITYYPPISILLE HINNASTOILLE (englanniksi "tariff"):

Listahinnasto tai “"rakkihinnasto” (rack rate)
tarkoittaa julkaistuja hintoja, jotka ovat kaik-
kien saatavilla. Listahinnastoa kaytetdan ylei-
sesti esimerkiksi walk-in-asiakkaiden kohdalla
ja suorakaupassa.

Huom! Matkanjarjestdja haluaa usein ver-
rata saamaansa hinnastoa listahinnastoosi.
Satunnaisissa sopimuksissa matkanjarjestajalle
voidaan antaa rakkihinnasto ja luvata liséksi
esimerkiksi 10 prosentin komissio julkaistusta
hinnasta. Listahinnaston voit pitaa esilla esi-
merkiksi verkkosivuillasi ja vastaanotossa.

VINKKI!

Voit péarjata pelkalla rakkihinnas-
tolla, jos sovit provisiosta erik-
seen matkanjarjestdjan kanssa.
On kuitenkin tarkeaa pitaa sopi-
mukset tarkasti jarjestyksessa ja
vahvistaa ne aina sahképostilla.

Ryhmahinnasto (group inclusive tour eli GIT
rate) on pakettimatkatuotannon hinnasto, jota
sovelletaan yleisesti yli kymmenen hengen
ryhmiin ja ryhmasarjoihin. Ryhmahinnasto
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laaditaan usein myo6s niin kutsuttuna netto-
hinnastona. Matkanjarjestaja saattaa haluta
sitovan majoitushinnastosi jopa puolitoista
vuotta ennakkoon, mika lisda hinnoittelun
haastavuutta.

FIT-hinnastoa (Foreign/Free Independent
Travel) kdytetdan matkanjarjestdjamyynnissa
itsendisten matkailijoiden kohdalla. Myynnis-
té tehdaan usein matkanjarjestdjan laatima
sopimus. FIT-hinnat ovat yleensa hieman kor-
keampia kuin GIT-hinnat, koska ryhmamyyntiin
liittyy volyymialennuksia. FIT-hinnat ovat noin
20-25 prosenttia julkaistuja hintoja matalam-
pia. Komissiot maaritellaan monesti edellisen
sesongin toteutuneen myynnin mukaan. Jos
myynti laskee, lasketaan komissiota ja pain-
vastoin. FIT-hinnasto annetaan vain yhteistyo-
kumppaneille, sita ei siis kayteta satunnaisia
varauksia tekevien matkanjarjestajien tai
matkatoimistojen kanssa.

Huom! Matkailuyrittdjan ja matkanjarjestajan
keskindinen sopimus on luottamuksellinen ja
tuota luottamuksellisuutta pitaa kunnioittaa.

Matkanjarjestdja ottaa komissiosta osansa ja

antaa 4-16 prosenttia edelleen omille jakelu-
kanavilleen, kuten esim. matkatoimistolle.

Group rate tai travel agency rate on hin-
nasto, jota kdytetaan satunnaisissa jakelukana-
va- tai ryhmakyselytilanteissa. Samoja hintoja
voi kdyttaa yleisemminkin, kun halutaan

tarjota “erikoisen hyvaa hintaa”, joka kuiten-
kin on FIT- tai GIT-hintaa korkeampi. Tassa
hinnastossa komissio on usein 10 prosenttia.
Ulkomainen asiakas voi pitaa tata hinnas-
toa kaikkein edullisimpana ja se soveltuukin
basaarihengessa kaytavaan “best rate for my
good friend"”-kaupankayntiin.

Nettohinnasto (net rate tai confidential tariff)
listaa matkanjarjestaja- myynnissa nettohinnat
luottamuksellisesti. FIT- ja GIT-hinnastot ovat
tata selvempia ja niilla sidot matkanjarjesta-
jan paketoimaan tuotteesi osaksi laajempaa
kokonaisuutta. Jos tarjoat yksinomaan majoi-
tuspalveluita, OTA-kanavat julkaisevat hintasi
maailmanlaajuisesti vertailtaviksi.

All-inclusive -hinnasto koskee pakettimatko-
ja, joiden hinta sisaltda valtaosan kohteessa
tarjolla olevista palveluista (ruoka, juomat,
retket ja muut maaritellyt palvelut). Suomessa
hinnoittelumallia ei kayteta erityisen usein,
koska hintatasomme on melko korkea.
Joihinkin pakettimatkoihin sisaltyy myos
vaikkapa vain yksi paivittainen ohjelmapalvelu,
puolihoito ja kylpylan kaytto.

KOMISSIOTAULUKKO

Eri jakelukanavilla on omat odotuksensa ko-
missioista. Kaytannoissa on poikkeuksia, joten
alla oleva listaus on suuntaa antava. Myynti-
kanavat edistavat tuotteen myyntia esitta-
maélld sen omissa myyntikanavissaan (online
ja offline), markkinoimalla sita tapahtumissa
ja mediassa, ottavat myydakseen kiintion tai
tekevat sarjakauppaa.

Ei lainkaan komissiota jakelukanavalle,

jonka kanssa et halua kadyda kauppaa.

® 5 % alennus online-jakelukanaville ja
kuluttajille.

e 10 % "matkatoimistokomissio” on valitys-
palkkiostandardi, kun tehdaan kauppaa
jakelukanavien kanssa.

* 15-30 % komissio OTA-kanaville, matkan-

jarjestajille ja incoming toimijoille.

"Bulkkihintaa” (bulk fare) tarjotaan suuria eria
ostaville matkanjarjestajille. Hinnoittelu on
yleinen kuljetusalalla, mutta se ei valttamatta
sovellu muihin matkailupalveluihin. Matkanjar-
jestdjat suostuvat harvoin ostamaan tuotteita
“bulkkina” ennakkoon. Jos kysyntaa kuitenkin
riittaa, talla hinnoittelulla voi varmistaa ennak-
koon tietyn hinnan ja myynnin.

Corporate/commercial rate on hinta, joka
sovitaan yritysasiakkaan ja matkailuyrityksen
valilla. Tavoitteena on tavallisesti taata yrityk-
selle tietty maara palveluita vaikka tietylla ai-
kajaksolla samaan hintaan ja samanlaatuisena.

Kokous- ja kongressihinnastoa (meetings
industry/MICE rate) kaytettaessa asiakasryh-
mana ovat tavallisesti yritykset. Hinnastoissa
esitellaan usein esimerkkihintoja niin, etta ne
sisaltavat laajan kokonaispaketin. Palveluntar-
joaja tekee ensikontaktin jalkeen asiakkaalle
raataldidyn tarjouksen.

Vaikka 20-30 % komissio voi tuntua koh-
tuuttoman suurelta on sille olemassa selkeat
perustelut: esimerkiksi matkanjarjestaja ottaa
omasta tyostaan 10-15 % ja matkatoimisto
saa vastaavan osuuden. Komissio kannattaa-
kin ndhda markkinointikustannuksena, jonka
avulla paaset mukaan kansainvalisten toimijoi-
den jakelukanaviin. Komissiokauppa on siina
mielessa turvallista ja riskitonta, etta se perus-
tuu toteutuneeseen myyntiin. Jos kauppaa ei
tule, ei synny kustannuksiakaan.
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2.4 Kaupanhieronta

Varsinainen kaupanteko on usein koko myyn-
tiprosessin vaikein osuus. Vaikka kauppaa
kaydaan nykyaan paljon sahkoisesti, yritysten
valinen matkailukauppa on edelleen paljolti
ihmisten valista viestintdd. Kaupanteon ensim-
mainen askel on matkanjarjestajan luottamuk-
sen voittaminen. Avainasemassa on kuitenkin
hinta — olet jo puoliksi perilla, jos padset
kaupanteossa hintaneuvotteluihin asti.

Tee tarjouksesi alan termeja apuna kayttéen ja
hinnoittele alalla yleisten kaytantdjen mukaan.
Ammattimaisuus kertoo matkanjarjestajalle
paljon yrityksestasi.

MUUTAMA VINKKI
KAUPANHIERONTAAN

1. Muista, etta vain hinnoiteltua
tuotetta voi myyda.

2. Matkanjarjestéjien elanto muodostuu
komissiosta. Siksi ne pyrkivat tekemaan
mahdollisimman hyvat kaupat. Sinun on
tarkeda muistaa, ettd matkanjarjestdjat
ovat vastuussa tuotteesi jalleenmyynnista.

3. Kulttuurierot on hyva ottaa huomioon
neuvottelutilanteessa. Varaudu siihen,
etta neuvottelukumppani alkaa tinkia tar-
joamastasi hinnasta. Tama pyrkimys liittyy
oletukseen siitd, etta yritat maksimoida
tuottosi ja vetda kaupantekotilanteessa
kotiinpain. Valmistaudu tdhan miettimalla,
minka verran kaupassa on neuvottelu-
varaa.

4. Mista tiedat, onko kauppakumppanin
kiinnostus aitoa? Jos hinnoista ei synny
vaantoa, kannattaa miettia, oletko myy-
massa lilan halvalla tai vaikuttaako tuot-
teesi varmasti kiinnostavalta. Yrita saada
selville, onko matkanjarjestaja aikeissa
nostaa tuotteesi esille markkinointimateri-
aaleissaan tai verkkomyynnissa.
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5. Ennakkomaksut testaavat matkanjar-
jestdjan sitoutuneisuutta. Voit ehdottaa
esimerkiksi 20 % ennakkomaksua mak-
settavaksi puoli vuotta ennen asiakkaiden
saapumista.

6. Mieti, kuinka voit kdyttaa alennuksia
houkuttimena. Enté voisiko jokin lisaetu
korvata alennuksen? Toimisiko esimerkik-
si "Maksa viisi yota, majoitu seitseman”
-malli? Tai jos asiakas saisi ennen loka-
kuun alkua varaamalla talviloma-aikaan
joka kolmannen safarin ilmaiseksi?

7. Vakuuta neuvottelukumppanisi siit3,
etta olet varteenotettava kumppani.
Jos vaikuttaa silta, ettet lopulta paata
hinnoista, neuvotteluasemasi heikentyy.
Kontaktisi saattaa jopa turhautua ja ky-
sya, kenen kanssa varsinaisesta bisnek-
sesta pitdisi puhua.

8. Brandays, hyvin hoidettu yrityskuva ja
maine verkossa, sosiaalisessa mediassa
ja kivijalassa parantaa mahdollisuuksiasi
hinnoitella tuotteesi niin, etta saat niiden
myynnistad paremman katteen.

9. Valmistaudu perustelemaan hintasi.
Perusteluja on monenlaisia: olosuhteet
ovat arktiset, osaamisesi on erityist3,
palvelut poikkeuksellisen laadukkaita,
tarjontasi on ainutlaatuista tai asiakkaat
ovat tyytyvaisia. Keinot ovat monet!

10. Ala provosoidu. Joillakin markkinoilla
on tapana tinkia provosoivaan tyyliin.
Huomaa, ettd avointa riitaantumista
kannattaa valttda. Ensi vuonna tilanne voi
olla aivan toinen ja yhteinen savel |6ytyy
selvasti helpommin.

Mikaéli olet osallistumassa workshoppiin
tai messuille tutustu myés Visit Finlandin
"Kansainvilisten myyntitapahtumien
ABC"-oppaaseen https://www.
businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/
palvelut/verkostot/matkailu/tutkimukset-
ja-tilastot/tutkimukset/

2.5 Hintajoustot ja
tuottojohtaminen

Kysynnan hintajousto kuvaa sitd, miten paljon hinnan suhteellinen
muutos vaikuttaa tuotteen suhteelliseen kysyntdan. Hintajoustojen
periaatteiden tunteminen voi auttaa hinnoittelun suunnittelussa

tuotteen eri elinkaaren vaiheissa.

TUOTTOJOHTAMINEN (REVENUE
MANAGEMENT)

Tuottojohtamisen tavoitteena on saattaa
tuotteet ja palvelut asiakkaille parhailla mah-
dollisilla hinnoilla. Aiemmin téllainen hintojen
hallinta onnistui vain isoilta ketjuilta, mutta
liketoiminnan digimurroksen mydota tuotto-
johtaminen on lahes kaikkien saatavilla.

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
hinnoittelusta, jossa kysynta ohjaa hintaa niin,
ettad kapasiteetista voi saada parhaan mahdol-
lisen tuoton.

KERTAUSTEHTAVAT:

OTA-kanavat tuovat tuottojohtamisen myés
pienten matkailuyritysten ulottuville. Oikein
toteutettuna tuottojohtaminen voi lisata yri-
tyksen tuottoa vuositasolla 4-8 %.

Tuottojohtamisen avaintekijoitéd ovat mark-
kinaldhtdinen hinnoittelu, tehokkain mah-
dollinen kapasiteetin hyédyntaminen seka
harkittu ja huolellinen myyntikanavien valinta
ja kaytt.

1. Pohdi ja vertaile omien tuotteiden keskihinta muiden yritysten vastaaviin.
Miten hinnoittelu asemoituu suhteessa muiden yritysten hinnoitteluun?

Tutustu Rukan Salongin kuluttajille suunnattuun verkkokauppaan osoitteessa
www.rukansalonki.fi. Rukan Salonki tarjoaa majoitusmyynnin keskiostoksen
nostamiseksi lisdpalveluja online varauksen yhteydessa. Mita lisdtuotteita
yrityksesi voisit tuotteistaa keskiostoksen nostamiseksi?
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3.1 Jakelutieyhteistyo

Jakelutieyhteisty6 on merkittdvassa asemassa, kun matkailuyritys pyrkii

kansainvélistymaan. Jakelukanavia koskevat paatokset vaikuttavat
suoraan niin myyntiin, tulokseen kuin asiakaskunnan rakenteeseenkin.

Myynnin kohdalla vaikutus tuntuu selvimmin:
yksi kanava myy koko vuoden mukavasti,
toisella myynti vaihtelee sesongeittain. Tulok-
seen kanavat vaikuttavat niin myynnin, komis-
sioidenkin kuin tuotteen digitaalisen hallinnan
ja saavutettavuuden kautta.

JAKELUTIEYHTEISTYON HYODYT:

myynnin kasvu

markkina-alueen asiakastunte-
mus (kieli, kulttuuri, kdytannot)

kanavan tarjoamat markkinoin-
nin tukipalvelut

Jakelukanavien asiakaskunta valikoituu usein
asiakkaan matkustusmotivaation ja palvelun
tarpeen mukaan. Outdoors-, kulttuurimat-
kailu- tai revontulimatkailuun erikoistuneilla
matkanjarjestajilla ja matkatoimistoilla on
omat asiakaskuntansa. Jakelukanavat vaikut-
tavat jopa tuotteeseen, silla usein tuotetta
joudutaan kustomoimaan asiakkaan tarpeiden
ja vaatimusten mukaan.

kanavan tarjoama nakyvyys

kanavan verkostot saadaan
yrityksen ulottuville

jakelukanavat ja markkina-
alueet tasaavat kausivaihteluita
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3.2 Kansainvalisen jakelun
toimijoita

Kansainvalistymisessa on tarke

aa

tuntea erilaiset jakelukanavat ja

niiden toimintatapa. Seuraavaan jaotteluun on listattu myos kanavien

ansaintalogiikat, koska ne vaikuttavat merkittavasti yhteistyohon ja sen

kannattavuuteen.

MATKAILUYRITYKSEN ON TARKEAA HUOMIOIDA SEURAAVAT ASIAT:

Nakyvyys- ja myyntikanavavalinnat mahdollistavat laajan globaalin myynnin, mutta samalla yri-
tyksen on hyva huomioida asiakkaiden, tuotteiden ja resurssien hallintaan seka kaytannon arjen

pyorittamiseen liittyvat vaikutukset.

Myy tuotteitasi mahdollisimman mo-
nessa kanavassa

Varmista, etta yrityksesi tuotteiden ja jakelu-
kanavien digitaalinen hallinta on kunnossa.

Varmista, ettd teet myds oman yrityksesi
kotisivun, verkkojalanjaljen ja maineen
hallintaa samalla.

Tarjoa asiakkaalle on mahdollisuus
ostaa tuote tarvittaessa myds suoraan

Varmista, etta oma suoramyynti on
kaytettavyydeltaan toimiva ja digitaalisesti
hyvin |6ydettavissa.

Varmista, ettd asiakas saa palvelua
vahintaan englanniksi ja asiakaspalvelun
vasteaika on lyhyt.

Mitd enemman kaytat omaan suora-
myyntia, sita enemman tarvitset
panostuksia ja investointeja
tavoittamaan kohderyhmat ja
tekemaan brandiasi tunnetuksi

Varmista, ettd markkinointibudjetti on riittavan
suuri ja hallitset hakukoneloydettavyyden peli-
saannot ja maksetun mainonnan periaatteet.

Jos oma osaaminen ja innostus ei riita, on oman
verkkokaupan lanseeraaminen kansainvalisille
markkinoille syyta tehda ostopalveluna yhteis-
tyossa verkkokauppaan erikoistuneen toimijan
kanssa.
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MATKANJARJESTAJAT

Matkanjarjestajat myyvat itse jarjestamiaan
matkoja yleensa sarjoina. Myynti tapahtuu
entistd vahvemmin verkossa ja agenttien vali-
tykselld. Osa matkanjarjestajistd myy matkoja
muille matkanjarjestdjille (tukkurit), osa mat-
katoimistoille ja osa taas suoraan kuluttajille
(suora matkanjarjestaja).

Matkanjarjestaja vastaa aina koko sopimuksen
mukaisesta matkapaketista. Kun kuluttajilta
peritadn ennakkomaksuja, vaaditaan toimin-
nalle vakuus. Jos valmismatkat maksetaan
kokonaisuudessaan matkan jalkeen, matkan-
jarjestaja voidaan vapauttaa velvollisuudesta
asettaa vakuus.

Ennakkomaksuja ovat kuluttajilta ennen
matkan alkua perityt varausmaksut ja loppu-
suoritukset, mukaan lukien matkanjarjestajan
alihankkijoilleen tilittdmat maksut.

Mista tunnistaa rekisterdityneen
matkanjarjestéjan?

1. Matkanjarjestdja kuuluu vakuusrahastoon.
Yrityksen nettisivuilta voi yleensa tarkistaa,
onko talla matkanjarjestajavakuus.

2. Kuuluu alan yhdistykseen, esimerkiksi Sak-
sassa Deutscher Reiseverbandiin (DRV.de).

3. Matkanjarjestajalla on International Air
Transport Association eli IATA-oikeudet.

4. Yrityksella on verkkosivut. llman nettisivuja
toimivaan yritykseen on syyta suhtautua
epailevasti. Yhta lailla kyseenalaista on,
jos nettisivuilta ei |0ydy edella mainittuja
tietoa tai ne ovat muuten epamaaraiset.

Matkanjarjestdjien ei ole valttamatonta liittya
vakuusrahastoon tai rekisterditya. Jos suoma-
laisena matkanjarjestdjana et peri ennakko-
maksuja etkd myy valmismatkan hankkimiseen
oikeuttavia lahjakortteja, voidaan yrityksesi
vapauttaa vakuudenasettamisvelvollisuudes-
ta. Voit lukea lisad matkanjarjestajaksi rekis-
terditymisesta ja vakuusrahastosta osoitteessa
https://www.kkv.fi/Tietoa-ja-ohjeita/
Matkustaminen-ja-matkan-jarjestaminen/
ohjeet-matkapalveluyhdistelmien-
tarjoajille/ilmoittaudu-vakuusrekisteriin/

EU:ssa matkailualaa saatelee matkapaketti-
laki. Eu-maissa on erilaisia Matkanjarjestdjien
maksukyvyttomyysvakuutuksen tarjoajia,
joiden kautta kyseisen maan matkanjarjestajat
voivat jarjestda ja asettaa vakuuksia. Esimer-
kiksi Saksassa vakuus on pakettimatkoissa
pakollinen (HanseMerkur Reiseversicherung
www.hmrv.de/).

MATKATOIMISTOT ELI
MATKANVALITTAJAT

Matkanvalittdja myy valmismatkarekisteris-

sa olevan matkanjarjestajan valmismatkoja.
Ulkomaisen matkanjarjestajan valittaja myy
ulkomaisen paamiehensa lukuun tdman jarjes-
tamia valmismatkoja. Ne voivat myyda myos
omaa tuotantoaan, mutta silloin ne toimivat
matkanjarjestdjina. Matkatoimistot myyvat
matkoja enenevassa maarin internetissa kivi-
jalkatoimistojen liséksi. Osa matkatoimistoista
on erikoistunut lilkkematkoihin (liikematka-
toimistot), osa aktiviteettimatkoihin (erikois-
matkatoimisto) ja osa myy vain lomamatkoja
(lomamatkatoimistot).

LIKENNEYHTIOT

Monet liikenneyhtiot, kuten varustamot, lin-
ja-auto- ja lentoyhtict myyvat pakettimatkoja
tai valittavat asiakkailleen myds majoitusta.
Ne eivat tuota matkoja itse, vaan kayttavat
yleensd majoitusinventaareja tai affiliate-oh-
jelmaa eli kumppanuusmarkkinointiohjelmaa.
Majoitusinventaarit ovat online-palveluita,
joihin hotellit tai muut majoituksen tarjoajat
voivat ilmoittaa kapasiteettiaan myyntiin.
Ostajat voivat olla esimerkiksi liikenneyhti6ita,
matkatoimistoja tai matkanjarjestajia.
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INCOMING-TOIMISTOT

Useat matkanjarjestajat toimivat mielellaan
Incoming-toimistojen kautta, etenkin kun
kyseessd on uusi kohde tai erityisen monimut-
kaiset tuotekokonaisuudet, jossa operointia
on paljon. Incoming-toimijat paketoivat ja
hinnoittelevat kokonaispaketteja palveluista,
jotka yksittaisina eivat ole riittavan vetovoi-
maisia kansainvalisille markkinoille. Inco-
ming-toimistot myyvat naita kokonaisuuksia
edelleen matkanjarjestajille. Incoming-toimis-
to hoitaa matkapaketin operoinnin ja toimii
niin matkanjarjestajan kuin palveluntarjoajien
kontaktihenkilona asiakkaiden vierailun ajan.

Incoming-toimijat ovat yksittdisten palve-
luntarjoajien nakokulmasta erittdin tarkeita
toimijoita etenkin kansainvalistymisen ensias-
keleilla. Incoming-toimistoilla on usein laajat
kontaktiverkostot, sekd osaaminen ja resurssit
myyntiin, tuotteistukseen ja matkan operoin-
tiin, joita yksittdisella palveluntarjoajalla har-
voin on. Suomalaiset Incoming-toimijat ovat
paaasiassa keskittyneet toimimaan alueelli-
sesti. Koko Suomea paketoivia Incoming-toi-
mijoita on vahan. Muissa Pohjoismaissa,
erityisesti Tanskassa, on paljon Incoming-toi-
mistoja, jotka paketoivat koko Skandinaviaa.

Incoming-toimistot ovat erityisen hyva jakelu-
kanavia, kun myynnissa on sellaisia tuotteita,
joiden suoramyynti internetissa on vaikeaa.
Monet Incoming-toimistot ovatkin erikoistu-
neita tietyntyyppisiin matkailupalveluihin.

DMC:T, ALUEELLISET MATKAILUORGANI-
SAATIOT JA MATKANJARJESTAJAT
Kohdejarjestelyja tekevat DMC-toimistot
(destination management company), alu-
eelliset matkailuorganisaatiot ja alueelliset
matkanjarjestdjat myyvat tai valittavat tietylla
alueella tarjottavia matkailupalveluita matkan-
jarjestajille ja kuluttajille usein myds valmiina
paketteina. Monet Suomessa toimivat DMC:t
keskittyvat kokous- ja kongressimatkailuun
(MICE = meetings, incentives, congresses,
events), erityisesti kannustematkoihin.
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VISIT FINLAND JAKELUYHTEIS-
TYOKUMPPANINA

Visit Finland My Stay

Visit Finlandin My Stay -palvelu esittelee Suo-
men matkailualueiden kansainvalisille yksilo-
matkailijoille suunnattuja tuotteita. Palvelu on
osa Visitfinland.com verkkosivustoa ja se tarjoaa
yrityksellesi maksuttoman mahdollisuuden laa-
jentaa tuotteidesi kansainvalista nakyvyytta.

My Stay -palveluun paastaksesi yrityksesi
palveluiden tulee tayttdaa muun muassa Visit
Finlandin kansainvalistymiskriteerit, tuote on
oltava omatoimimatkailijan varattavissa ja tuot-
teen tulee tayttaa My Stay -tuote-edellytykset.
Tuote-edellytykset |6ydat My Stay ABC -op-
paasta. Oppaasta |6ydat vastaukset useimpiin
kysymyksiin aina tuotteiden sy6tosta My Stay
-tuotekriteereihin.

Uusia My Stay-tuotteita kerataan kaksi kertaa
vuodessa, huhtikuussa ja lokakuussa. Tuotteet
julkaistaan tarkistus- ja kaannoskierroksen jal-
keen eli noin 2 kk syottdlinkin sulkemisesta. My
Stay -tietokantaan syotetyt tuotteet ovat My
Stay API (Application Programming Interface)
-rajapinnan kautta kolmansien osapuolien kay-
tettavissa. My Stay -tietokannan ja -rajapinnan
kayttoehdot I6ytyvat englanniksi alla olevista
linkeista.

Tutustu My Stay -palveluun ja -oppaa-

seen https://www.businessfinland.fi/
suomalaisille-asiakkaille/palvelut/verkostot/
matkailu/markkinointi/digi--some/

Visit Finland Product Manual

Visit Finland yllapitaa B2B-tuotemanuaalia
Euroopan markkinoille my&s verkkosivuillaan.
Tuotemanuaali on suunnattu kansainvalisille
matkanjarjestajille, jotka voivat ottaa sivustolta
tuotteita tarjontaansa. Tuotemanuaali [0ytyy
https://www.businessfinland.fi/en/do-
business-with-finland/visit-finland/services-
for-travel-trade/product-manual/

Yrityksesi voi halutessasi hyodyntaa Visit
Finlandin manuaaleja myés omissa mark-
kinointitoiminnoissa. Ota yhteytta Visit
Finlandin asiantuntijoihin.

3.3 Jakelukanavakartta

Kun tuotetarjontasi on kunnossa ja olet paattanyt minka jakelutien
kautta tuotteitasi ldhdet myymaan, on sinun kansainvaélistd matkailuliike-
toimintaa aloittavana yrityksena hyva kuvata tuotteiden ja palvelujen
jakelukanavakartta. Jakelukanaviin voidaan lukea nékyvyys- ja myynti-
kanavia, kivijalassa ja verkossa. Tassa yhteydessa kasittelemme
jakelukanavakarttaa sellaisina verkkosivustoina, verkkokauppoina ja
varaussivustoina, joissa myyt yrityksesi tuotteita.

3.3.1Na s- ja myyntikanavat

Jakelukanavat voidaan jakaa nakyvyys- ja
myyntikanaviin. Nakyvyyskanavissa asiakas
voi selata, katsella, lukea ja kommentoida
tuotteita, mutta ei suoraan ostaa tuotteita.
Né&kyvyyskanavia ovat esimerkiksi verkkosivus-
tot, matkailuportaalit, blogisivustot, yhteiso-

Nakyvyys- ja myyntikanavien ero on vuosi-

vuodelta kaventunut. Onkin usein hankala

erottaa, onko kyseessa nakyvyys- vai myynti-

palvelut ja sosiaalinen media kaikkine some-

kanavineen.

Market

< UK

Germany

France

Italy
Netherlands

Russia

Japan

m South Korea

China

Online Booking Rate

76% of travelers

Mobile Booking Rate

8% (Kayak; 2016)

Leading Digital Travel Channels

TripAdvisor.co.uk, Skyscanner.net,

Key Demographics

Millennials

kanava. Suomeen saapuvien matkailijoiden
kayttamat varauskanavat 16ydat Visit Finlan-
din teettamasta jakelukanavaselvityksesta.

Emerging Trends

Popularity of Scandinavia is

(ABTA; 2016) Airbnb.co.uk growing.
OTAs lose share to travel providers in
43% of travelers 24% (PhocusWright; the coming years, due to aggressive Baby Boomers German travelersare concerned
(FUR; 2017) 2017) efforts by suppliers in all segmentsto Y with safety of travel.
drive direct online bookings.
~75% of travelers 20% (PhocusWright; OTAs are taking control of the online " . " Infl uencedb}/ travelguides; 40,% of
Millennials and Families French national use travel guide
(IPSOS; 2017) 2017) travel market. )
websites such as Lonely Planet
91% of travelers o . o U " . " Weak economy leading to
(2016) 42% (2016) TripAdvisor.it, Airbnb.it, Trivago Millennials and Families increased internaltravel.
>50% of travelers . . " . " Adventurous; looking for exciting
(EU Stats; 2016) TripAdvisor.nl, Zoover, Coorendon Millennials and Families travel opportunities.
OTAs are growing in pppularlty over Wealthy Millennials Weak economy leading to
travel suppliers. increased internaltravel.
69% of travelers (JT,B . Jalan.net, Travel.rakuten.co.jp, Baby Boomers and Concerned with safety of travel in
Tourism Research; 49% (Netwise; 2015) " L y P j
2016) TripAdvisor.jp Millennial Women Europe after terrorist attacks.
~74% of travelers Naver is key to developing a strong " . " . .
(2016) business in South Korea. Millennials Mobile and social media focus.
74% of travelers >60% (Phocuswright; I . . . . . .
(Hotels.com; 2016) 2017) Ctrip, Fliggy (Alitrip.com), Qunar.com Wealthy Millennials Mobile and social media focus.

Tutustu Visit Finlandin jakelukanavaselvitykseen https://www.businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/
palvelut/verkostot/matkailu/tutkimukset-ja-tilastot/tutkimukset-ja-tilastot-lyhyesti/
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MYYNTIKANAVAT VOIDAAN JAOTELLA ESIMERKIKSI NAIN:

e GDS -jarjestelmét (Global Distribution Alustatalous on muuttanut vahvasti tapaa
Systems) myyda tuotteita. OTA-kanaville on syntymas-

e Matkailumyynnin tukkumyyjat sa uusia rooleja, joissa myydaan esimerkiksi

e OTA-kanavat (Online Travel Agents) ylikapasiteettia. Esimerkiksi Saksassa OTA-

* Matkatoimistojen, matkanjarjestdjien ja kanavien osuus oli vuonna 2018 yli 50 %
muiden alan toimijoiden verkkosivut Finnair Saksan myynnista. Toisaalta suora-

* Meta Search Engines eli superhakukoneet myynti kasvaa, jonka myota tuotteita saadaan

e Keskusvaraamot enemman myyntiin.

* Yritysverkostojen kauppapaikat

* Oma suoramyynti
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Matkailijalla on tarjolla monta erilaista kanavaa varata ja ostaa matkailutuotteitasi. Matkailuyrittdjéné sinulla on yhté

monta vaihtoehtoa myydé matkailutuotantoasi. Lahde: https://www.mozio.com/online-travel-landscape/
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3.3.2 GDS ja tukkumyyjat

GDS:lla tarkoitetaan kansainvalisia varausjar-
jestelmia, jotka nojaavat Iahinna majoitus- ja
kuljetusyhtididen tuotantoon. Matkatoimis-
tot kayttavat GDS-jarjestelmia varatessaan
matkoja asiakkailleen, mutta GDS-jarjestelmat
pyorivat myds monen online varausjarjestel-
man ja OTA-kanavan taustalla.

GDS-jarjestelmissa on tarjolla kaikkia mat-
kailuun liittyvia palveluja lennoista aktiviteet-
teihin. Taman vuoksi jarjestelmilla voidaan
dynaamisesti paketoida asiakkaille erilaisia
valmismatkoja, joko suoraan verkkokaupasta
tai kivijalkamyymalasta (matkatoimisto) ostet-
tavaksi.

Jarjestelmissa on yleensa mukana vain suu-
rimmat toimijat, koska yrityksilld on oltava
tarpeeksi suuri kapasiteetti paastakseen

AR

S ‘\\\\\Q\‘Q \; !

jarjestelmiin mukaan. Liséksi GDS on melko
kallis myyntikanava, joka mahdollistaa myyn-
nin suuremmille yrityksille (yritysasiakkaat) tai
matkatoimistoille (kuluttaja-asiakkaat). Siten
pienet itsenaiset hotellit, majoittajat ja aktivi-
teettitoimijat eivat yleensa tarvitse GDS:a3.

dMJAdDEUS
Eaore
Galileo =

by Travelport

3 suurinta GDS -jarjestelm&a ovat Amadeus, Sabre ja
Galileo
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3.3.3 OTA-kanavat

OTA-kanava (online travel agency) tarkoittaa
“online-matkatoimistoa”, jolla on merkittava
rooli matkailuteollisuudessa. Tunnetuin eten-
kin Euroopassa on esimerkiksi Booking.com.
Lisaksi Expedia/Hotels.com ja Hostelworld
(edullisempia majoitusvaihtoehtoja varten)
ovat tunnettuja.

Kansainvalinen kauppa on perinteisesti
aloitettu yhteistydssa matkanjarjestajien
kanssa, minka avulla on paasty kivijalka- ja
online-matkatoimistojen valikoimiin. Nykyaan
kansainvalisen jakelun ensiaskelia voi ottaa
my®&s erilaisten OTA-kanavien kautta.

Matkailijat pitavat OTA-kanavia hyddyllisina,
silla kanavat tarjoavat hintavertailuja, arvos-
teluja ja monien eri majoitusvaihtoehtojen
saatavuustietoja yhdella silmayksella. Lisaksi
niista voidaan varata nopeasti ja helposti
muutamalla napsautuksella.

Voit listata majoitus, tai ohjelmapalvelutuot-
teesi OTA-kanavissa ilmaiseksi, lisaamalla
kohteen tai palvelun kuvaukset, hinnat, saavu-
tettavuuden, jne. Voit valita, millaisen kiintion
haluat myyda kunkin OTA-kanavan kautta.

OTA-kanavien kaytto kannattaa, koska ne
tarjoavat yrityksellesi paremmat mahdollisuu-
det tavoittaa potentiaaliset asiakkaat maail-
manlaajuisesti. OTA-kanavat sijoittavat paljon
verkkomarkkinointiin, mika tarkoittaa, etta ne
ovat asiakkaiden tekemissa hakukonetulok-
sissa ensimmaisena ja ylittavat yleensa muut
matkailutoimijat.

Sen sijaan, etta yrityksesi yrittaisi kilpailla
OTA-kanavien kanssa, olisi parempi nahda ne
jalleenmyyntikanavina. Jos usean OTA-kana-
van hallinta tuottaa aikaa vievaa sisallontuo-
tantoa vaativaa tyota, voit yhdistaa esimer-
kiksi majoitustuotteesi osalta OTA-kanavien
hallinnan jakelukanavahallinta-ohjelmistoon
(Channel Manager), joita on markkinoilla
useita.
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ONLINE-JAKELUKANAVIEN PIIRTEITA
Digitaalisuus on muuttanut matkailutuottei-
den jakelua valtavasti. Sen myota matkai-
lualalle on saatu koko joukko uusia kanavia,
kuten yritysten omia verkkosivuja, online-mat-
katoimistoja (OTA-kanavat), varaussivusto-

ja, teemallisia ja alueellisia sivustoja seka
erikoisportaaleja.

Online-varausten osuus kokonaisvarauksista
kasvaa koko ajan. Joillakin markkinoilla ja
joidenkin segmenttien kohdalla internet on
tarkein jakelukanava. Suurin osa Y-sukupol-
vesta (18-30-vuotiaat) eli nuorista aikuisista
ei ole koskaan ostanut matkaa perinteisesta
matkatoimistosta. Online-varaus mielletaan
perinteista helpommaksi, silla vaihtoehtojen
vertailu ja varaaminen onnistuu katevasti.
Kuluttajat myds mieltévat “tee- se-itse-mat-
kat” muita edullisemmiksi.

Online-kanavien tuoma lapinakyvyys vaikuttaa
kansainvaliseen hinnoitteluun. Asiakkaat ver-
tailevat hintoja eri kanavissa — lisaksi vertailua
tekevat jakelukanavat itse. Online-jakeluka-
navat ovat katevia myds yrityksesi kannalta.
Verkossa tarjoukset saa nopeasti myyntiin ja
kanavien kautta myyntia on helppo paikata.

Asiakkaat maksavat suoraan majoitusyrityk-
selle, ellei kaytossa ole suoraveloitusta.
Jakelukanavilla on erilaisia yhteistyohjelmia,
joihin kuuluvat yritykset maksavat korkeampia
komissioita tai vuosimaksuja, jotta nakyvat
majoituslistauksissa korkeammalla ja saavat
jakelukanavan muissa markkinointitoiminnois-
sa nakyvyytta.

Muista, ettd myos online-jakelukanavat vaati-
vat tuotekehitysta. Tuotteen taytyy olla asia-
kasta puhutteleva ja jakelukanavaan sopiva.

Booking.com @ Expedia

CityDiscovery.com®

LA RESPONSIBLE

TRAVEL
viator

MAASSA MAAN KANAVAT
Jakelukanavissa, niiden maarassa, merkityk-
sessa ja toimintatavoissa on merkittdvia maa-
kohtaisia eroja. OTA-kanavien (Online Travel
Agent) rooli ja merkitys kasvaa jokaisella
markkina-alueella ja mobiilivaraus on mahdol-
listettava. Saksassa jakelukanavaverkosto on
monimutkainen — matkatoimistoja on noin

10 000 ja matkanjarjestajia noin 2 500.

Perinteiset kanavat ovat tarkeita, silla etenkin
Saksassa huomattava osa saksalaisista varaa
ulkomaanmatkansa edelleen matkatoimiston
tai matkanjarjestajan kautta. Isossa-Britannias-
sa, Italiassa, Ranskassa ja Alankomaissa suurin
osa matkoista varataan OTA-kanavien kautta.
Merkittavaa on myds alusta- ja jakamistalou-
den myota tulleiden jakelukanavien osuuden
kasvu, joita esimerkiksi AirBnB.com edustaa.

Mita kauemmas kohteesta mennaan, sita
enemman jakelukanavia yleensa tarvitaan.
Japanilaiset ja kiinalaiset matkailijat tulevat
Suomeen padosin matkanjarjestajien kautta.
Nuorempi sukupolvi haluaa selvittdaa matka-
kohteen tiedot etukateen ja/tai perilla koh-
teessa mobiililaitteella.

@0/ +advisor  nan -

Matkaloki: Inari  Hotellit N&e jakoe Ravintolat Lennot Lomapaketit Vuokra-autot

Eurcoppa > Suomi > Lappi > Inari > Inari: B&B:tmajatalot

Hotel Korpikartano

@®@@®@© 191 arvostelua
@ Meneskartanontie 71, Inari 99870, Suomi

Visit Finland pyrkii tekemaan yhteistyota
merkittavimpien jakelukanavien kanssa.
Visitfinland.fi jakaa tietoa eri kohdemaiden
jakelukanavista. Jakelukanavista saat lisatietoa
my®os Visit Finlandin markkinaedustajilta, jotka
osaavat arvioida, onko jokin kanava luotettava
ja yrityksellesi hyva yhteistyokumppani.

Suosittelupalvelut jakelukanavina
Suosittelupalvelut ovat integroituneet
OTA-kanavien kanssa, mika mahdollistaa
varausten tekemisen matkailun kaytetyimmilta
suosittelu- ja arviointisivustoilta. Suosittelupal-
veluja ovat muun muassa TripAdvisor, Zoover,
Kayak, Holiday Check ja Google MyBusiness.

Yrityksesi kannattaa liittya suosittelupalvelui-
hin, koska ne toimivat erinomaisina myynti-
kanavina. Lisaksi niiden kautta voit esitella
yritystasi seka reagoida asiakkaiden antamiin
arvioihin ja palautteisiin.

HolidayCheck  TAFNEAENA

tripadvisor*

zoover

= o
8 .9, 3
Matkat Saapuneet Profili

e

Hotel Korpikartan - arvastelut (Inari)

[ Tallenna 4 Jaa

Q Erinomainen kohde -sertifikaatti

Edullisimmat hinnat valitsemillesi péiville

I - Tulopaiva I o Lahtopaiva

o Vierasta
©™ 1 huone, 2 aikuista, 0 lasta

Lukitse ndiden sivustojen alhaisin hinta

ebookerss 96 €

Katso dil |

(2

Matkailija
(210)

l-n
Huoneet ja sviitit
(23)

[©] Katso kaikki valokuvat (258)

BooKINgG.COM A ... 96 € AGOUACOM 2 I €
Expediafi? ... ~96€  Loltravel ... 96 € LF‘
TripAdvisaor ... 96 € Hotels.com ....cocmmvemmeee & Ruokailu

@

Katso kaikki 9 diilia v

(18)
i gve fumepanelhmme tomiltma e el ek ----------

Kuva TripAdvisor ndkymésta, jossa OTA-kanavavarauksia on mahdollista tehda.

Jakelutie | Kansainvalistymisopas

57



3.3.4 Metahakukoneet eli aggregaatit

Metahakukoneet (Meta Search Engines) ovat
tarkeita matkailualalla. Ne luotiin pian OTA-
kanavien jalkeen. Metahakukoneet nayttavat
OTA-kanavien majoituskohteista voimassa
olevat hinnat sijainnin mukaan.

Metahakukoneet poikkeavat OTA-kanavista
siind, ettd ne voivat nayttaa useita erilaisia
hintoja tietyn paivan ja eri huonetyyppien
osalta, koska ne hakevat ja kayttavat hintoja
useista eri OTA-kanavista. Metahakukoneiden
ansaintalogiikkana on peria kiinted summa
klikkausta vastaan (PPC eli Pay-Per-Click-malli).

HUOMI! Jos yritykselldsi on varausjarjestelma
ja kanavahallintaohjelmisto (Channel Mana-
ger), on mahdollista hyodyntaa jakelukana-
vana metahakukoneiden palveluja seka lisata
palveluihin linkki, joka ohjaa suoraan yrityksesi
varausjarjestelmaan.

Metahakukoneita ovat mm. Trivago, Kayak,
Skyscanner, TripAdvisor ja jopa Google.

3.3.5 Oma suoramyynti

Vaikka OTA-kanavien osuus myyntikanavana
on merkittava, on kohdemarkkinoilla entista
enemman matkailijoita, jotka haluavat ostaa
tuotteet ja palvelut suoraan palveluntuottajal-
ta. Verkkokaupan kasvu muilla toimialoilla on
“opettanut” asiakkaan asioimaan ja ostamaan
verkossa alylaitteiden avulla.

Suoramyynnilla on omat hyvat ja heikot puo-
lensa. Suoramyynnissa asiakassuhde syntyy
ennen asiakkaiden saapumista kohteeseen.
Heidan tietonsa jaavat varmemmin yrityksesi
kayttoon jatkoa varten. Suoramyynnin avulla
yrityksellasi on paremmat mahdollisuudet
luoda pitkdaikaisempia asiakassuhteita, joissa
markkinoinnin kustannukset varausta kohden
ovat pienemmat kuin uusasiakashankinnassa.

SUORAMYYNNIN JA JAKELUKANAVIEN PLUSSAT JA MIINUKSET

Suoramyynti

hinnoittelu omissa kasissa

kaikki tulot yrityksellesi

henkilokohtainen palvelu

asiakastiedot yrityksellesi jatkokayttoa
varten

matkapakettien myynti yrityksesi vastuulla
(vakuudeton tai vakuudellinen toiminta)

+ lisatuotteiden myynti

+ ristiinmyynti muiden pk-yritysten kanssa
+ vakioidut kustannukset

+ + + +

_I_

Jakelukanavamyynti

+ vahva hakukoneiden hyodyntaminen,
sosiaalisen median kaytto ja suoramarkki-
nointi — markkinointikulut siirtyvat jakelu-
kanavalle

mahdollisuus sarjakauppaan

asiakkaalle usein tuttu ja turvallinen
toimiva maksuliikenne

asiakaspalvelu asiakkaan kielella
suosittelupalvelut kiinteana osana jakelu-
kanavaa

+ + + + +

— saavutettavuus ja nakyvyys: panostettava
digitaaliseen |6ydettavyyteen, erityisesti
markkinointiin, hakukoneissa ja sosiaalises-
sa mediassa — markkinointikulut yrityksellesi

— kaupan hallinnointi vie aikaa
* asiakashallinta
e varaukset/tilaukset
e |askutus

— investointi teknologiaan ja sovelluksiin

— digitaalisen liiketoiminnan kehityksen
seuraaminen

— ei neuvotteluun varaa

— maineriski

— kanava voi maarata hinnan

— kanavalle maksettava komissio

— asiakastiedon jatkohyoédyntédminen
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Yrityksen sisaisilla toiminnoilla tarkoitetaan
prosesseja ja toimintatapoja, joissa paremmin
toimimalla yrityksesi voi saada kilpailuetua,
esimerkiksi kustannustehokkuuden kautta.
Verkkokaupan tarkoituksena EI OLE aiheuttaa
lisda manuaalista tyota, vaan pikemminkin
poistaa paallekkaisen tyon tekemista.

Mietitaanpa tilannetta, jossa asiakkaan
tekema varaus tai tilaus saapuu yritykseesi
sahkoisesta myyntikanavasta. Mita sen jalkeen
tapahtuu? Siirtyvatko tilaustiedot suoraan
verkkokauppaohjelmistosta varaukseksi ja
edelleen tilaukseksi? Miten mahdolliset kump-
panit ja alihankkijat saavat tiedon tilauksesta?
Mita tapahtuu tilauksessa oleville asiakas-
tiedoille? Minne ne tallentuvat, jotta niita
voitaisiin kayttaa uudelleen esimerkiksi mark-
kinoinnissa? Siirtyvatkd maksutiedot suoraan
myyntireskontraan?

KAYTTAJA/
ASIAKAS

e
e

Yrityksen kotisivut

Ison kuvan piirtdminen usein auttaa hahmot-
tamaan mitéd ohjelmistoja, toimintoja ja teki-
joita yrityksen arjen pyorittamiseen, myyntiin
ja markkinointiin liittyy.

Lue Verkkokaupan perustajan muistilista
Visit Finland e-learning ymparistosta!

HOX!

Piirra yrityksesi sisdisista ja ulkoi-
sista toiminnoista iso kuva ennen
verkkokaupan perustamista.

KAYTTAJAT/
ASIAKKAAT

aSe

)
.

Sosiaalinen media/
yhteisépalvelut ja

tai verkkokauppa verkosto
* Kotisivujen N
paivityssovellus N
ALIHANKKIJA Asiakasrekisteri Sahképosti )
(opas, safariyritys, JALLEE‘N-
intol .
ravintola tms.) Liikekirjeet ja S Palkanlaskenta MYYJA

ja kirjanpito

Puhelin
TAVARAN- tai sahks-
TOIMITTAJA posti Tilaue.

kirjanpito

—

'l RTYS )
8‘] 5 Laskutus 8 E i Suunnittelu- 5 8

Yl

vihkot
Puhelin
tai sédhké-

posti
Varasto-

seuranta

Oma suoramyynti ulottuu yrityksen kaikkiin prosesseihin. / Kirsi Mikkola
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3.3.6 Mobiili

Mobiilin ja dlylaitteiden kaytto ja kayttofrek-
venssi kasvaa vahvasti kaikilla Suomen paa-
markkina-alueilla, vaikka monissa Euroopan
maissa mobiilidatan kaytto jaa murto-osaan
Suomen maarista. Mobiilikdyton maéara kasvaa
koko ajan ja Aasian markkinassa mobiilikaytto
kasvaa jatkuvasti. Mikali yrityksesi tavoittelee
asiakkaita Aasian markkinasta, huomoithan
mobiilikayttajien maaran.

KAUPPA ON ASIAKKAAN TASKUSSA
Mobiili on jo itsestaanselvyys, joten on erittain
tarkeaa, etta yrityksesi tuotteet ja palvelut
|6ytyvat seka ovat ostettavissa mobiililaitteel-
la, ja etta kykenet antamaan asiakaspalvelua
mobiililaitetta kayttavalle asiakkaalle.

Videoiden katselu mobiililaitteilla on lisaanty-
nyt nopeasti. Monet OTA-kanavat panostavat
mobiilissa tapahtuvaan ostokokemukseen ja
kayttavat markkinointibudjetistaan ison osan
mobiilimainontaan.

Asiakkaat jakavat mobiililaitteella matkaan
liittyvia sisaltoja, joten varmista, etta yrityksesi
tarjoaa asiakkaalle nopean ja maksuttoman
Wifi-yhteyden. Tiedoita maksuttomasta
WiFi-yhteydesta asiakkaalle myynnin yhtey-
dessa ja paikan paalla.

3.3.7 Sosiaalinen Media

Sosiaalinen media voi toimia nakyvyys- ja
myyntikanavana yritykselle. Kayttamalla
sosiaalista mediaa jakelukanavana, yrityksesi
hyotyy monista asioista. Sosiaalinen media
tuo lisanakyvyytta ja lisda kavijoiden maaraa
niin sivuillesi kuin verkkokauppaan. Monet
OTA-kanavat, kuten Booking.com, tarjoaa
mahdollisuuden upottaa varaussivusto tai
Booking-painike esim. Facebook-sivuillesi.
Asiakas voi siten ostaa tuotteesi kanavaa
vaihtamatta.

Nakyvyyden ja |6ydettavyyden nostaminen
on sosiaalisessa mediassa kustannustehokasta
ja huomattavasti tehokkaampaa verrattuna
moneen muuhun perinteiseen kanavaan.
Sosiaalisen median my6ta matkustajista ja
asiakkaista on tulossa yhteistydokumppaneita
monille matkailualan yrityksille. Kun asiakas
on mukana yrityksen arvoketjussa, useimmiten
my0ds asiakas on tyytyvadisempi, silla hdn saa
mahdollisuuden muokata palvelusta itselleen
yksilollisen, osallistumalla palveluprosessiin.

Sosiaalisen median mahdollisuuksiin

tutustumme lisda kappaleessa
4. Markkinointiviestint3, s. 67.
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https://www.businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/palvelut/verkostot/matkailu/tuotekehitys-ja-teemat/tuotekehitys-ja-teemat-lyhyesti/

3.4 Jakelukanava-
kustannukset

Tyypillisesti jakelukanavakustannukset sisal-
tavat komissiomaksuja, PPC- (Pay per Click),
CPC- (Cost per Click) -maksuja, varausjarjes-
telma-, ohjelmisto- ja sovelluslisenssimak-
suja seka sisallontuotannosta muodostuvia
henkil6sto- ja sisaltotuotantokustannuksia.

Kustannukset maaraytyvat sen mukaan, mita
kanavaa kaytetaan, miten yrityksen kayttamat
varausjarjestelmat — ja ohjelmistot keskuste-
levat jakelukanavien kanssa seka millaisella
osaamisella ja osuudella sisallontuotantoa
toteutetaan itse tai ulkoistettuna.

3.5 Jakelukanavahallinta

YRITYKSESI VOI HALLITA VALITTUJA
JAKELUKANAVIA

A. Jokaista erikseen manuaalisesti

B. API (Application Programming Interface)
-rajapinnan avulla, jolloin varausjarjestel-
man ja jakelukanavan vélille on ohjelmoitu
rajapinta, jonka avulla jarjestelmat pystyvat
siirtamaan tietoa automaattisesti tuottei-
den, hintojen ja saatavuuden osalta

C. Jakelukanavahallintaohjelmistolla (Channel
Manager), esimerkiksi Site Minder, MyAllo-
cator ja TravelClick

D. Inventaarin hallintasovellukseen tai varaus-
sovellukseen yhdistetyllda Channel Mana-
ger -ohjelmistolla

Kun jakelukanavien maara kasvaa yli kolmeen,
niiden seurantaan, hallintaan ja paivitykseen
omien kotisivujen tai verkkokaupan rinnalla
voi kulua runsaasti aikaa ja manuaalista tyota.
Jakelukanavaohjelmistot tarjoaa loistavan
mahdollisuuden automatisoida kanavan
hallintaa. Samoin alustatalouden my&té on
mahdollistunut jakelukanavien ja varauskalen-
tereiden hallinta kilpailevien jakelukanavien
kautta. Esimerkiksi Booking.com-kanavan
hallintaan voit tuoda Airbnb-kohteiden
varaustilanteen ja péainvastoin.

Lisdtietoja kanavahallintaohjelmistoista
ja niiden hinnoista 16ydat esimerkiksi
Visit Finlandin e-learning ymparistosta.

6 HYVAA SYYTA PANOSTAA KANAVAHALLINTAAN

1. Markkinatutkimusten mukaan kanava-
hallinta lisda online-varausten maaraa.
Kanavahallinta automatisoi reaaliajassa
saatavuus-, hinta- ja inventaaripaivityksia,
joten asiakkaat voivat varata vain vapaana
olevaa tuoteita ja palveluja.

Kanavahallinta voi parantaa yrityksesi
ja alueenne brandin tunnettavuutta
verkossa. OTA-kanavat ovat tallin haluk-
kaampia myymaan tuotteitasi. Lopputu-
loksena on, ettad nakyvyys ja tunnettavuus
paranee OTA-kanavien etta matkailijoiden
keskuudessa.

. Kanavahallinta lisaa suoravarauksia.
Kun asiakkaat tutkivat kohteiden tarjoa-
mia majoitus- ja aktiviteettivaihtoehtoja,
OTA-sivustoissa he usein paatyvat hakuko-
neen kautta yrityksesi sivustoille varaa-
maan suoraan. Tata kutsutaan "Billboard
Effectiksi”.

. Kanavahallinta eliminoi kdytdnnéssa

yli- ja tuplabookkaukset.

Monen OTA-kanavan kaytto ja monipuo-
linen jakeluverkosto on valttamatonta,
mikali haluat palveluillesi vahvan varaus-
asteen.

5. Kanavahallinnan avulla yrityksesi ei
tarvitse paivittaa inventaaria manuaali-
sesti. Aikaa vapautuu muihin tehtéaviin.
Kun asiakas varaa palvelun, inventaaritieto
paivittyy automaattisesti kaikkiin jakelu-
kanaviin, joissa olet mukana. Jos kanava-
hallinta on liitetty suoramyyntiin omilla
verkkosivuilla, paivittyy saatava tieto myos
sinne.

6. Nykyaikainen kanavahallinta pystyy
integroitumaan varausjarjestelmiin,
keskusvaraamojarjestelmiinjahinnoit-
telujarjestelmiin, mika mahdollistaa
yhden keskitetyn ohjelman (hub) yrityk-
sesi myynnin operointiin.

Reaaliaikaiset integraatiot pitavat kaiken
synkronoituna ja alentavat kustannuksia.
Ne yhdistavat yrityksesi kaikkiin tarvitta-
viin jarjestelmiin, jotka kasittelevat kaiken
varauksista ja matkailijoiden tiedoista
tuloselvityksesta lahtoselvitykseen. Monet
matkailuyritykset, jotka kayttavat kanava-
hallintaa hyotyvat tuottavuuden ja tulojen
kasvusta.
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3.5.1 Kanavat ja kiintiot

Kiintiot ja niiden hallinnointi on tarkea osa
jakelukanavayhteistyota. Kiintiossa on kyse
yrityksesi ja jakelukanavan sopimasta kapasi-
teetista, jota jakelukanava voi myyda edelleen
matkatoimistoille, muille jakelukanaville ja
kuluttajille. Kiintiot ovat matkanjarjestaja-,
OTA- ja kuluttajakaupassa edelleen relevant-
teja, joskin reaaliaikaisen kaupan online-rooli
kasvaa voimakkaasti.

Yrityksen ja jakelukanavan valinen kiintiosopi-
mus asettaa odotuksia myynnille, mutta myds
paineita hinnoittelulle. Kanavan pitaa saada
sovittu kapasiteetti myytya, jottei kdy niin,
etta yrityksesi myy ei-oota-tyylilla samaan ai-
kaan kuin kanavalla olisi viela reilusti myytavaa
jaljella.

KERTAUSTEHTAVAT:

Matkanjarjestajan ollessa jakelukanavana,
saattaa se maksaa kiintididen yhteydessa
yrityksellesi jonkin verran takuuta tai etuka-
teismaksua (deposit), mutta tasta kannattaa
neuvotella jakelukanavakohtaisesti. Parhaassa
tapauksessa matkanjarjestaja sitoutuu takuu-
kiintioon, jonka se maksaa 6 kuukautta ennen
matkan toteutumisajankohtaa. Kiintioon
liittyvaa riskia voidaan pienentaa, mikali pyy-
detaan esimerkiksi 20 prosenttia odotetuista
tuotoista etukateismaksuna kiintion vahvista-
misen vaiheessa.

Ole tarkkana myyntiehtojen kanssa, mikali et
saa kiintiosta mitaan takuuta ja matkanjarjes-
taja on uusi yhteistyokumppani. Lahtokohtai-
sesti maksun on hyva olla tililla viimeistaan
asiakkaan saapuessa paikalle.

1. Pohdi, mika olisi toimivin tapa jakaa yrityksesi tuotteita ja palveluita?
Kiinnostaisiko suoramyynti vai saisitko jakelukanavien kautta laajempaa

markkina-aluetta?

Pohdi, onko tarkoituksena siirtda olemassa olevat perinteisten kanavien
kautta tulleet asiakkaat verkkokauppaan vai etsia ja hankkia uusia asiak-

kuuksia uusilta markkina-alueilta jakelukanavien valityksella?

Pohdi omaa osto-osaamistasi. Riittdako oma osaamisesi vai tarvitsetko
ulkopuolista apua jakelukanavien suunnittelussa, perustamisessa, ylla-

pidossa ja asiakaspalvelussa?

Tutustu tdman aihealueen kansainvalisen kaupan termist66n Visit

Finlandin e-learning ymparist6ssa
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4.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd 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 esitelldan

kohderyhmiaille.

TARKEMMIN ERITELTYNA MARKKINOINNIN TAVOITTEENA ON

1. yllapitaa ja aikaansaada kilpailuetua
. yllapitaa ja parantaa tuottoa

3. lisata tuotteen/palvelun houkuttele-
vuutta ja kohottaa sen myyntikatetta

. luoda, yllapitaa ja kehittaa asiakas-
suhteita

Markkinoinnin toimintaymparisté on muuttu-
nut voimakkaasti jakamistalouden, mobiilin ja
jatkuvasti kehittyvien digitaalisten kanavien ja
-vélineiden myota. Asiakkaasta on tullut vahva
vaikuttaja ja sisallontuottaja seka merkityksel-
linen henkild matkailun markkinoinnissa.

Vaikka uusia markkinointikanavia syntyy ja
kuolee, patevat perusperiaatteet silti jatkos-
sakin. Markkinointiviestinnassa on olennaista
maaritella se, mita halutaan viestia, miten,
miksi ja kenelle. Nama kysymykset ovat riip-
pumattomia kanavasta, vélineesta tai tekni-
sesta toimintaymparistosta.

5. yllapitaa yrityksen nakyvyytta ja
yhtenaistd imagoa yrityksen kaikessa
toiminnassa

6. huolehtia yhtenaisests, selkeasta
ja yrityksen strategian mukaisesta
viestinnasta

Matkailuyrittajana sinun on hyva tuntea
markkinoinnin termistosta ainakin seuraavat
mallit ja tyokalut: USP, SOSTAC ja RACE seka
hissipuhe.

Muidenkin vieraiden tai hankalien termien
selvittdmiseen kannattaa kayttaa esimerkiksi
Wikipediaa, www.wikipedia.org tai [teWikia
www.itewiki.org.
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4.2 USP

USP = Unique Selling Point tarkoittaa ainutlaatuista myyntivaittamaa,
josta ilmenee tuotteen kilpailuetu eli se, miten se eroaa kilpailijoista.

USP kertoo asiakkaalle sen, mika tekee juuri
sinun tuotteesta tai yrityksesta ainutlaatuisen,
erilaisen, kilpailijoista poikkeavan ja erottu-
van. Se selventaa asiakkaalle, miksi tuote
kannattaa ostaa sinulta. Jokaisen yrityk-

sen kannattaa maaritella itselleen tallainen
myyntivaittdma ja hyodyntaa sita apuna
markkinointiviestintda suunniteltaessa. Olisi
suotavaa, etta USP [0ytyy myds verkkosivujesi
etusivulta.

USP maarittamisessa tulee ottaa huomioon,
etta tuotteen sisaltd on maaritelty riittavan
tarkasti. llmaise asiakkaille ja muille viite-
ryhmille vaikkapa siita, etta yrityksesi on
alueen ainoa pyorailymatkailukohde, tai etta
ravintolasi on erikoistunut |8hiruokaan, tai
ettd mokkisi sijaitsee kdvelymatkan paassa
ainutlaatuisista lintubongauspaikoista. Tarjoa
samat myyntiperustelut myés jakelukanavien
kayttoon.

Paras lopputulos syntyy kun rakennat esimer-
kiksi majoituspalveluiden ymparille tarinallisen
kokonaisuuden, joka sisaltdd muun muassa
aktiviteetteja, kulttuuria, perinnetta, hyvaa
ruokaa seka keskiyon auringon. Keskiyon au-
rinko ei ole USP itsessaan, vaan edellakuvatun
kesadtuotekokonaisuuden osa. Tunnetta ei tule
tarinassa myoskaan unohtaa. Toki on olen-
naista varmistaa, etta tuotteen kapasiteetti
sekd saatavuus ovat kunnossa.

Kansainvélistymisopas | Markkinointiviestinta

Hyvin maaritelty ja viestitty USP auttaa
sinua saavuttamaan juuri niiden asiakkaiden
huomion, kenelle viestisi on tarkoitettu, ja
innostaa asiakkaita valitsemaan tuotteen
yritykseltasi.

VINKKI!

Ammenna myés alueesi, suuraluee-
si ja Suomen USPeista kansainvali-
seen markkinointiin ja pohdi ja ota
selvas, kuinka Suomesta viestitaan
kansainvalisilld markkinoilla, ja
kuinka viesti ndkyy tuotteessasi ja
markkinoinnissa.

Lue Sostac- ja Race-malleista
Visit Finland e-learning -ymparistosta!

4.3 Hissipuhe

Hissipuhe (elevator pitch) on lyhyt ja ytimek&ds myyntipuhe tilanteeseen,
jossa puhujan on kerrottava tuotteestaan potentiaaliselle sijoittajalle tai
asiakkaalle yhteisen hissimatkan aikana, noin puolessa minuutissa.

Matkailuyrittajén on viisasta laatia oma hissi-
puhe. Esimerkiksi silloin, kun pitaa tarttua pu-
helimeen ja lahestya uutta matkanjarjestajaa,
on valmiiksi suunnitellusta ja tiivistd esittelys-
ta apua. Hissipuhe on apuna kaikenlaisissa
myyntitilanteissa: messuilla, tapaamisissa ja
satunnaisissa kohtaamisissa, minka vuoksi on
tarkeaa osata kiteyttaa ytimekkaasti omaa
tarjontaa. Myyntitapahtumissa ja messuilla
hissipuhe on my&s hyvéa pitaa lyhyena, mutta
aikaa voi huoletta kayttaa koko minuutin.

4.4 Verkkojala

Hissipuhe kannattaa ymmartaa laajasti.

Se voi olla paitsi lyhyt myyntipuhe, mutta
my0s kirjoitettu teksti tai video yrityksen
verkkosivuilla. Pohdi hissipuhetta hioessasi
kohderyhmaasi seka sita, mita haluat puheel-
lasi saavuttaa. Asetu asiakkaan eli kuulijan
asemaan, kun muotoilet puhettasi. Ota USP
osaksi hissipuhetta ja paivita viestiasi aina sita
mukaan, kun yrityksesi tai yrityksesi tarjonta
kasvaa ja kehittyy. Muista, etta hyva hissipuhe
vetoaa myoOs tunteisiin.

njalki

Verkkojalanjaljella tarkoitetaan sita, kuinka runsaasti ja millaista tietoa
tietysta yrityksesta l6ytyy verkosta. Etsijana on matkailukohteen,
yrityksesi tai tarjoamasi tuotteen asiakas.

Verkkojalanjalki muodostuu yrityksen ja asiak-
kaan tekemistd toiminnoista verkossa seka
mobiilissa. Ne yhdessa muodostavat |6ydetta-
vyyden ja digitaalisen saavutettavuuden.

Verkkojalanjaljen vahvuuteen vaikuttavat
sivustosi tekniset ja toiminnalliset ominai-
suudet, sisalldntuotanto, tietoturva ja maine
sosiaalisessa mediassa. Verkkojalanjaljen
vahvuutta on syyta tarkastella asiakkaan polun
kaikissa vaiheissa.

Asiakkaan polku on kasitelty
aikaisemmin kappaleessa
1.4. Kohderyhmit, s.23.

4.4.1 Tee se itse -verkko-
jalanjalkimittaus
Voit itse mitata yrityksesi verkkojalanjalkea ja

mainetta sosiaalisessa mediassa, maksutto-
milla ja maksullisilla ohjelmistoilla.

Tutustu esimerkkeihin Visit Finland

e-learning -ymparistossa ja tee
yrityksesi verkkojalanjalkimittaus.
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4.4.2 Digitaalinen saavutettavuus ja loydettavyys

Digitaalinen saavutettavuus ei ole vain

sita, etta jokin verkkopalvelu tai -sivusto on
saatavilla ja kaytettavissa. Digitaalinen saavu-
tettavuus tarkoittaa, ettd kaikenlaiset kayttajat
voivat ldhestya ja kdyttaa digitaalista palvelua,
verkkosivustoa tai mobiilisovellusta, huolimat-
ta mahdollisista kieli- tai toimintarajoitteista.

Digitaalinen 16ydettévyys on jo huomatta-
vasti laajempi asia kuin hakukoneoptimointi,
jota kasittelemme seuraavassa kappaleessa.
Loydettavyydella tarkoitetaan, miten yrityksesi
bréndi kokonaisuudessaan nakyy digitaalises-
ti. Voit [ahestya asiaa kysymalla, onko yrityk-
seni brandi aktiivinen sosiaalisessa mediassa?
Tarjoanko asiakkaille mahdollisuuden tehda
varauksia helppokayttoisesti mobiilissa?
Lahetanko asiakkaalle innostavia uutiskirjeita,
jotka saavat asiakkaat palaamaan yritykseni
verkkosivustoille?

Hakukoneoptimointi tarkoittaa toimenpi-
teita, joilla pyritdan parantamaan yksittaisen
verkkosivun tai kokonaisen verkkosivuston
sijoituksia hakukoneiden hakutulosten luet-
telossa, tiettyja hakusanoja kaytettaessa.
Tavoitteena on saada yrityksesi kotisivut
hakutulosten kérkeen ja siirtdmaan asiak-
kaat sivuillesi. Tavoitteena on myds parantaa
kotisivujesi sijoituksia ennalta arvaamattomilla
hakulauseilla eli niin sanotuilla pitkan hannan
hakusanoilla.

Sanalla "optimointi” viitataan kotisivujesi
sisaltoon, joka optimoidaan hakukoneysta-
valliseksi”. Tama tarkoittaa, ettd verkkosivut
suunnitellaan ja toteutetaan hakukoneita
ajatellen. Hakukoneoptimointi on prosessina
aikaa vieva, mutta saavutetusta tuloksesta on
usein pitkaaikaista hyotya. Toisaalta haku-
koneoptimointiin liittyy muutakin kuin verk-
kosivujen sisallon muokkaaminen. Tarkeana
keinona pidetaan linkkisuosion eli verkkosi-
vulle osoittavien linkkien maaran ja laadun
lisdéamista, joka nostaa verkkosivun arvoa
hakukoneiden silmissa. Tata asiaa kasittelim-
me tassa oppaassa kohdassa 4.4.1. Tee se itse
verkkojalanjalkimittaus.
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Hakukoneoptimointiin laheisesti liittyvaa
toimintaa on tehokkaiden sisaantulosivujen
suunnittelu, jolla pyritaan houkuttelemaan
sivustolle saapuva kavija varaamaan tuote tai
kysymaan lisaa tuotteesta.

Hakukonemainonta (hakusanamainonta)
Voit tehostaa |6ydettavyytta hakukoneissa
maksamalla siitéd. Hakukonemainonta on
hakukoneiden kuten Googlen, Yahoo!:n,
Baidun, Yandexin tarjoama teksti- ja kuvamai-
nontapalvelu. Siina asiakkaalle esitettava mai-
nos valitaan asiakkaan kayttémien hakusano-
jen ja sijainnin seka mainostajan paivittaisen
ja kuukausittaisen budjetin perusteella. Mai-
nokset voivat esiintyd priorisoituina linkkeina
tai erillisind “bannereina” sivun laidassa, joita
kutsutaan nimella hakusanamainos tai Maksu
per klikkaus -mainos (engl. Pay-Per-Click).

Hakusanamainonta mahdollistaa kustannus-
tehokkaan tavan mainostaa Internetissa. Sen
avulla voit saada aikaan paremmin kohdistet-
tuja kampanjoita seka kontaktoinnin hinta on
edullinen, silld jokainen mainosta klikkaava
kayttaja on ainakin silmaillyt kyseistd mainos-
ta, koska on hakenut mainokseen viittaavalla
hakutermilla.

Mita kauempaa markkina-alueilta tavoittelet
asiakkaita, sen tarkeampaa on |6ytaa ammat-
titaitoinen ja sertifioitu kumppani hakukone-
markkinoinnin tekijaksi. Markkina-alueilla on
eroja ja useat mainos- ja markkinointitoimis-
tot seka Internet-markkinointiin erikoistuneet
konsulttiyritykset tarjoavat palveluna haku-
sanamainontaa.

Indeksointi

Googlen hakutuloksiin paasy on ilmaista,

kun tekee kotisivuille hakukoneoptimoinnin
huolella. Google on tdysin automaattinen
hakukone, joka etsii sdanndllisesti hakemistoi-
himme lisattavia sivustoja verkosta, indek-
sointiroboteiksi kutsuttujen ohjelmien avulla.

Google

tours and packages in finland Q

All Images Maps News Videos Maore Settings Tools

About 219 000 000 results (0,48 seconds)

Tours & Activities - Things to Do in Helsinki, Finland | GetYourGuide
www.getyourguide.com/ v
Grab top tickets with us now so you can relax and kick your feet up later. Book online. Lowest prices.

Skip-the-Line Tickets
Enjoy VIP access to top sites.
Convenient skip-the-line entry.

Purchase Gift Cards

Give unforgettable experiences.
Make their next trip incredible.

Private Local Guides & Guided Tours in Finland | tourHQ - tourhg.com

www.tourhg.com/ «

Share travel wishlist. Get multiple quotes direct from locals. Compare & Book! 5106 Destinations.

27683 Local Guides. 16647 Private Tours. Services: Private Tours, Tour Guides, Personal Driver
Guide.

Plan My Holiday + How It Works

Stop overs and package deals in Finland Finland Tours
https:/iwww.finlandtours.fi/ =

Finland Vacation Packages - stopovers and package deals to Finland. See the beautiful Helsinki
region or discover the wonderful nature in Lapland.

Googlea kdytettdessd hakusanamainokset ilmestyvat tavallisesti hakutuloslistan ylé- ja alapuolelle kohtaan

“Mainokset" (engl. "Ads")

Voit tarkistaa, onko sivustosi talla hetkellda Googlen hakemistossa tekemalla sivus-
toosi URL-osoitteella niin sanotun site-haun. Esimerkiksi site.www.korpikartano.fi

LOYTYYKO SIVUSTOSI GOOGLESTA?

-haku Googlessa palauttaa tiedon, onko sivustosi indeksoitu Googleen.

MITA TEHDA, JOS SIVUSTOA EI LOYDY GOOGLESTA?

Vaikka Google indeksoi miljardeja sivuja, osa sivustoista jaa vaistamatta pois.

Kun indeksointirobotit eivat 16yda sivustoa, syy on yleensa yksi seuraavista:
e Sivustoa ei ole yhdistetty tehokkaasti muihin verkkosivustoihin
e Olet juuri avannut sivuston, eikd Google ole viela ehtinyt indeksoida sita

e Sivuston rakenteen vuoksi Googlen on vaikea indeksoida sen sisaltéa tehokkaasti

e Kun Google yritti indeksoida sivustoasi, tapahtui virhe.

MITEN LISAAN SIVUSTONI GOOGLEEN?

Google tarjoaa runsaasti ohjeita, joiden avulla voit kehittda helposti indeksoitavan
verkkosivuston. Tutustu ohjeisiin ja tarkasta, etta sivustosi ovat hakukoneystavallisia

ja l6ytyvat hakukoneista http://bit.ly/Googleindeksointi
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Asiakaspalvelu on siirtynyt verkkoon ja mo-
biiliin, mutta puhelin on edelleenkin tarkea
palvelukanava. Kansainvalisilla markkinoilla
toimivan yrityksen on kyettava palvelemaan
asiakasta monikanavaisesti ja asiakkaan toivo-
malla tavalla.

Muista, ettd verkossa lasndolo on myds asia-
kaspalvelua, eli ala laiminlyo sita olemalla hil-
jaa. Varmista, ettd kansainvaliselld asiakkaalla
on mahdollisuus saada palvelua vahintaan
englanniksi ja asiakaspalvelun vasteaika on
lyhyt, maksimissaan 24 tuntia.

Varmista, etta asiakaspalvelusi kattaa
ainakin seuraavat asiat:

e Kotisivuilla selkeat yhteystiedot, jotka
sisaltavat: puhelinnumeron kansainvalises-
sé& muodossa hyperlinkkina, sahkoposti-
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osoitteen sekd mahdollisesti asiakaspalve-
lusta vastaavan henkilén nimen ja kuvan.
Varmista, ettd myGs sosiaalisen median
kanavista ja profiileista |6ytyvat ajankohtai-
set ja oikeat yhteystiedot seka yhteydenot-
totavat.

e Tiedon siit3, milloin asiakaspalvelua on
saatavilla (paivat, kellonajat), ja miten no-
peasti on mahdollista reagoida asiakkaiden
kysymyksiin.

e Selked yhteydenottolomake.
e FAQ eli UKK, Usein kysytyt kysymykset

-palsta, josta |6ytyy vastauksia tyypillisim-
piin asiakkaiden esittamiin kysymyksiin.

Ala anna asiakkaan odottaa vaan pyri rea-
goimaan asiakaspalautteeseen, pyyntoon tai
kyselyyn luvatussa ajassal!

Yrityksen markkinointi- ja myyntimateriaalien merkitysta ei voi vaha-

tella. Ne ovat usein ensikontakti jakelukanavaan ja asiakkaaseen. Materi-

aali tarjoaa mielikuvan yrityksestasi ja maarittelee asiakkaan odotuksia.

Yrityskuva on osa brandin rakentamista. On
tarkeaa, etta yrityksesi visuaalinen ilme on laa-
dukas ja hoidetun nakoinen. Yrityskuvaa ohjaa
graafinen ohjeistus, joka sisaltaa yrityksen
visuaalisen ilmeen. Sen milta yrityksesi ndyttaa
ulospain, niin kivijalassa, verkossa, jakelukana-
vissa kuin sosiaalisessa mediassa. Ulkonakd on
menestyneen ja tunnetun brandin luomisen
kulmakivi. Yrityksesi ulkonako viestii ihmisille
eri asioita, mutta ennen kaikkea se viestii sit3,
millainen yrityksesi on, mitad arvoja yrityksesi
edustaa ja kertoo yrityksesi tarinaa.

GRAAFISEN OHJEISTUKSEN TULEE
VASTATA ASIAKKAAN MIELIKUVIIN
Graafinen ohjeistus kertoo yrityksesi ilmeen
ja pohjautuu yrityksestasi saatuihin mielikuviin
tukien, mutta vahvistaen niita. Jos yrityksesi
pyrkii luomaan luotettavan, aistikkaan ja laa-
dukkaan kuvan, graafinen ohjeistus muotoilee
ne vareind, muotoina, kuvina, danina tai jopa
tuoksuina.

Yksinkertaisimmillaan graafiseen ohjeistuk-
seen kuuluvat logot, vérit ja typografia eli pai-
notuotteiden graafisen suunnittelun perustan.
Niiden liséksi ohjeistuksen tulee havainnollis-
taa kuvin tai sanoin, miten ja millaisissa tilan-
teissa mitékin logoa, fonttia, varia tai muotoa
kaytetaan. Yrityksesi kasvaessa graafinen
ohjeistus voi kasvaa. Sitd on paivitettava, jotta
ulkonako vastaisi aina ajanmukaista sisaltoa.

GRAAFINEN OHJEISTUS AUTTAA
YHTENAISEN YRITYSILMEEN
LUOMISESSA

Tarkeinta yrityksesi ilmeessa on sen yhtenai-
syys. Se luo tunnetta ja herattaa luottamusta.
Kaytanndssa asiakkaan olisi hyva yhdistaa
yrityksen ulkonako yritykseen pelkastaan il-
meen perusteella. Jos asiakas on kaynyt ensin
yrityksessasi ja myohemmin haluaa tutustua
yritykseesi paremmin etsimalla sen verkosta,
tai toisinpain, on ilmeiden yhtenaisyys ensiar-
voisen tarkeaa.

PAINETTU MATERIAALI

Painettu materiaali on tulossa aikakautensa
paahan kuluttajamarkkinoinnissa. Matkailijalle
tarjottavat painetut tai tulostetut hinnastot,
ruokalistat, viikko-ohjelmat, asiakastyytyvai-
syyskyselyt ja muu kohteessa tarjottava mate-
riaali kannattaa tehda huolellisesti ja laaduk-
kaille materiaaleille. Lisaa painettuun mate-
riaaliin aina yrityksesi verkkosivuston osoite,
hashtagit (#hashtag) ja sosiaalisen median
nimimerkki (@yrityksennimi).

Matkanjarjestajalle suunnatuissa myynti-
tilaisuuksissa ja kaupan avauksessa muusta
materiaalista erottuva painettu materiaali on
edelleen relevantti ja sita tarvitaan. Myynti-
tilaisuuksissa kaytettavien painettujen markki-
nointimateriaalien suunnittelussa on erityisesti
huomioitava kohderyhmat, laadukkaat kuvat
seka natiivisti kdannetty teksti.
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4.5.2 Online-maineen vaikutus asiakkaan

ostokayttaytymiseen

Online-maine on osa yrityskuvaasi, joten sita
on myds tarkea hoitaa. Online-maineella on
erittdin suuri vaikutus asiakkaan ostokayttay-
miseen.

Digitalisaatio ja internet on muuttanut yrityk-
sesi kohderyhmien kayttaytymista. Valtaosa
kaikesta tiedosta haetaan ja jaetaan verkon
ja mobiililaitteiden avulla. Asiakkaat kaytta-
vat sujuvasti useampaa laitetta yhta aikaa ja
vaihtavat sujuvasti kanavaa tai verkkosivua,
riippumatta siita, oliko kanava analoginen tai
digitaalinen.

Yksilollisyys kasvaa, asiakkaasi ei enda hyvaksy
sinne pain ratkaisuja, han haluaa juuri hanelle
raataloityja vaihtoehtoja. Asiakas luo verkkoon

4.5.3 GDPR - tietosuojalaki

GDPR tulee sanoista General Data Protection
Regulation (yleinen tietosuoja-asetus). Se on
henkilGtietojen kasittelya saateleva laki, jota
alettiin soveltaa kaikissa EU-maissa 25.5.2018
alkaen. GDPR antaa paremman suojan asiak-
kaiden henkilotiedoille ja tuo yrityksellesi vas-
tuuta ja velvoitteita asiakastietojen keruuseen,
tallennukseen ja jatkokayttoon. Tutustu tieto-
suojalain velvollisuuksiin esimerkiksi sivustolla
http://www.tietosuoja.fi

1 Kartoita tietojen keruun nykytilanne ja
dokumentoi se. Miten yrityksessa kerataan
tietoa? Minkalaisiin jarjestelmiin ja ohjel-
miin ne tallennetaan? Ketka kasittelevat
tietoa? Kuinka kauan niita sailytetaan?
Miten tietojen poistaminen rekistereista
tapahtuu?
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ja sosiaaliseen mediaan omia “kuplia”, joissa
han seuraa vain itselle valittuja sisaltoja. Ih-
misten keskittymiskyky laskee koko ajan, mika
tarkoittaa etta “Heti minulle nyt”- ja "Hyddyn
on |6ydyttava heti”-asenteet vallitsevat.

Informaatiotulvan alle hukkuvat asiakkaat
pyrkivat hallitsemaan oman ajan kayttoa yha
tehokkaammin ja tutustuvat yritykseesi omien
aikataulujen ja omien mieltymystensa mu-
kaan valitsemissaan kanavissa, mobiilisti.

Suosittelu on aina ollut tdrked ostomotiivi,
mutta nykyinen asiakaskunta on valmis
uskomaan tuntemattomien matkailijoiden
suositteluja, koska suositteluja ja vertailuja on
helppo I6ytaa verkosta.

N

. Listaa yrityksesi kaikki erilaiset henkil6tieto-

listat ja laadi niille rekisteriseloste. Mallin re-

kisteriselosteesta 16ydat esimerkiksi linkista
http://www.tietosuoja.fi/lomakkeet

3. Varmista oma roolisi henkilotietojen
kasittelyssa.

4 Rekisterinpitajana kykene toimittamaan
rekisterdidyille asiakkaille heidan pyytamat

tiedot seka tarvittaessa vastaamaan ja huo-
lehtimaan tietojen poistamisesta rekisterista.

5. Selvita yrityksesi tietoturvan nykytaso. Riit-
taako se vastaamaan GDPR:n vaatimuksia?

6. Tarkista, tuleeko yritykselle nimeta erillinen

tietosuojavastaava. Tietosuojavastaava tulee

nimittaa, mikali yrityksesi ydintoimintoihin
kuuluu arkojen henkilGtietojen tai laajojen
henkilGtietorekistereiden kasittelya.

Suosittelu
on tarkea
ostomotiivi.
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4.6 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma on yrityksesi kdytannéllinen tyékalu. Sen
avulla huolehditaan, etta markkinointi kohdistuu oikein, toimenpiteet
ovat tehokkaita ja tavoitteiden toteutumista voidaan seurata.

Yrityksen markkinointi on perinteisesti miellet-
ty yhdeksi liilketoiminnan osa-alueeksi, josta
huolehtii erillinen markkinointiosasto tai -hen-
kilo. Vuosien myéta markkinoinnin rooli on
kuitenkin muuttunut koko yritysta koskevak-
si, kiinteaksi arkipaivan asiaksi. Markkinointi
tukee yrityksesi kaikkea toimintaa.

Markkinointisuunnitelma on yrityksesi kdytan-
nollinen tyokalu. Sen avulla huolehditaan, etta
markkinointi kohdistuu oikein, toimenpiteet
ovat tehokkaita ja tavoitteiden toteutumista
voidaan seurata. Markkinointisuunnitelma
kuvaa yrityksesi nykytilaa ja tavoitteita seka
erittelee ne toimenpiteet, joilla kasvua pyri-
taan saavuttamaan. Suunnitelman tarkoitus on
palvella yrityksen koko liiketoimintaa. Markki-
nointisuunnitelma pitaa sisallaan tiedon mark-
kinoista ja kilpailijoista. Se kuvaa kohdemark-
kinoita eli sita, kenelle yritys myy palveluja tai
tuotteita ja minkalaisella markkinaosuudella.

Tyytyvaisen asiakkaan asiakaskokemus kannat-
taa hyodyntaa markkinoinnissa. Esimerkiksi
videomuotoiset asiakaskommentit edista-

vat tutkitusti myyntia. Selvita hyvissa ajoin
asiakkaan kanssa, voisitko kayttda toteutusta
tai palvelua referenssind, esimerkiksi yrityksen
verkkosivustolla! Poimi parhaimmat arviot
suosittelupalveluista ja asiakaspalautelomak-
keista seka kayta niita kotisivuillasi!

Jokainen yrityksen tyontekija on kaveleva
markkinointiteko, mikd omalta osaltaan vai-
kuttaa yrityksen imagoon. Tyytyvaiset tyonte-
kijat kertovat mielellaén, missa ovat toissa ja
mita yritys tekee.
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Markkinoinnin toimenpiteiden mittaaminen
on erityisen tarkeaa, silla mittaamalla mark-
kinoinnin tehoja saadaan kaytettya oikeassa
suhdeluvussa kaytetyn ajan, rahan ja saadun
hyodyn valilla. Oli kyseessa sitten messukon-
taktit, tarjouspyynnét, verkkosivustolla vierai-
lut tai sosiaalisen median maine.

Yha suurempi osa markkinointipanostuksista
tehdaan digitaalisissa kanavissa, koska mark-
kinointia on mahdollista kohdentaa juuri oi-
kealle yleisolle, esimerkiksi ian, sukupuolen ja
kiinnostuksen mukaan. Markkinoinnin vaikut-
tavuutta on paljon helpompi mitata digitaali-
sissa kanavissa kuin esimerkiksi lehtimainon-
nassa (esimerkiksi mainoksen nayttokerrat,
mainosklikkaukset, toteutunut kauppa).

Verkossa toimittaessa on aiempaa tarkeam-
paa tuottaa houkuttelevaa ja hyodyllista
informaatiota. Pelkka yrityksen tai toiminnan
esittely verkkosivustolla harvemmin tuottaa
merkittavasti lisaa kauppaa. Muista varmistaa
sivujesi hakukonenakyvyys, helppokayttdisyys
ja varmista, ettd ostaminen on helppoa.

4.6.1 Perinteinen vs. digitaalinen markkinointi

Perinteinen markkinointi, kuten ilmoittelu,

tv, ulkomainonta ja radio, ei toimi enaa yhta
tehokkaasti kuin ennen. Suurin syy tahan on
internetin ja teknologian kayton kasvu.
Maailma on digitalisoitunut, mika on muutta-
nut asiakkaiden kulutustottumuksia.

KOMMUNIKAATIO
Perinteisessd markkinoin-
nissa kommunikaatio on
yksisuuntaista, jossa markki-
noiva taho kommunikoi isolle
ryhmalle, joka passiivisesti
ottaa tai on ottamatta tietoa
vastaan. Perinteisessa mark-
kinoinnissa on véhemman
kommunikointia kuluttajien
kanssa, ja kaikki kommuni-
kointi on salaista. Kommuni-
kointi tapahtuu esimerkiksi
puhelimen tai sdhkopostin
valityksella.

Digitaalisessa markki-
noinnissa markkinointi on
kaksisuuntaista. Markkinoiva
taho kommunikoi aktiivisesti
kuluttajien kanssa, ja kulut-
tajat kommentoivat takaisin.
Digitaalisessa markkinoinnis-
sa kommunikointi kuluttajien
kanssa on julkista ja nopea-
tempoista. Kommunikoinnin
ansiosta muutokset markki-
nointikampanjoissa tehdaan
nopeasti.

AIKATAULUT
Perinteisessa markkinoin-
nissa mainoskampanjoita
suunnitellaan pitkaan. Lisaksi
niiden tarkoituksena on pyo-
ria muuttumattomina pitkia
ennalta sovittuja ajanjaksoja.

Digitaalisessa markkinoin-
nissa mainoskampanjat
puolestaan suunnitellaan
nopeammin ja niitd voidaan
muokata seka optimoida
matkan varrella saadun pa-
lautteen ansiosta.

MUKAUTUVUUS
Perinteisessa markkinoin-
nissa vastaaminen kuluttajille
kestda kauemmin ja vastaa-
minen tapahtuu vain toimis-
toaikoina.

Digitaalisen markkinoinnin
maailmassa yrityksilla on mm.
sosiaalista mediaa hoitavia
tyontekijoita, jotka voivat
vastata asiakkaille nopeam-
min, myos viikonloppuisin.

Sosiaalinen media on jatkuvasti 1dsné arjes-

sa ja mobiililaitteilla surffataan netissa jopa
monin paikoin enemman kuin pdytakoneilla.
Juurikin tdman digitalisoitumisen myota mark-
kinoijien taytyy etsia uusia keinoja tavoittaa
kohderyhmansa.

HINTA

Perinteisessa markki-
noinnissa hinta on yleensa
kiintea.

Digitaaliseen markkinoin-
tiin liittyy erilaisia hinnoit-
telumalleja, riippuen tavoi-
teltavista kohderyhmista,
markkinointikanavista ja
yrityksen budjetista.

CPC (Cost Per Click eli
Pay Per Click)
= hinta per klikkaus

CPM (Cost Per Minute)

= hinta per nayttokerrat,
esimerkiksi 1000 nayttoa /
kiintea hinta

CPA (Cost per Action)

= hinta per asiakkaan tekema
toiminto, esimerkiksi asiak-
kaan tekema varaus

Huom! Jakelukanavien
periméa komissio kannattaa
laskea osaksi markkinointi-
kuluja.
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4.7 Markkinoinnin ja
viestinnan keinoja

Viestinta on olennainen osa markkinointia. Markkinointiviestinnalla tar-
koitetaan kaikkea sita viestintaa, mika tapahtuu yrityksen ulkopuolella.

On térkeaa ymmartaa, etta yrityksen tulos
tapahtuu yrityksen ulkopuolella, mutta myds
markkinointiviestintd tapahtuu yrityksesi ulko-
puolella.

Viestinta lisaa tietdmysta tuotteesta ja sen
ominaisuuksista seka luo myonteisia ostami-
seen tdhtdavia asenteita.

Markkinointiviestintd voidaan jakaa
esimerkiksi seuraaviin osiin:

e Mainonta

e Menekinedistaminen

* PR ja viestinta

e Suoramarkkinointi

* Myyntityo

* Markkinointiprosessi

e Yritysmielikuva (Brandi)

4.7.1 BtoC eli yritykseltasi loppuasiakkaalle

DIGITAALISEN MARKKINOINNIN
PERUSTEITA

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa kaikkia
markkinoinnin muotoja, jotka toteutetaan
sahkoisesti. Digitaalista markkinointia kuulee
usein nimitettavan myos sahkoiseksi markki-
noinniksi, online- tai internet-markkinoinniksi.

Digitaalisen markkinoinnin erilaisia keinoja

ovat esimerkiksi:

e Sosiaalinen media ja mainonta sosiaalises-
sa mediassa

* Bannerit ja display-mainonta

e Kotisivut

e Sisiltdmarkkinointi

e Hakukonemarkkinointi, joka sisaltaa haku-
koneoptimoinnin ja hakusanamainonnan

o Affiliate-markkinointi (kumppanuus-
markkinointi)

e Videomarkkinointi

e Mobiilimarkkinointi

e Mobiilisovellukset

e Podcastit

* Sahkopostimarkkinointi
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Digitaalisen markkinoinnin hyédyt ovat eh-
dottomasti interaktiivisuus kuluttajien kans-
sa, mainosten kohdennettavuus seké tarkat
tiedot siita, miten mikakin mainoskampanja
suoriutui tehtdvastaan.

Digimarkkinoinnissa on myos mahdollista
saavuttaa melkeinpa rajaton yleiso niin halu-
tessaan. Mainoskampanjan saa kohdennettua
nakymaan paikallisesti, esimerkiksi vain yhden
kaupungin alueelle tai maailmanlaajuisesti.

Interaktiivisuus kuluttajien kanssa voi tuoda
arvokasta palautetta yritykselle.

KOTISIVUT - KOTIPESA KUNTOON! 7.
Varmista, ettd omat kotisivut toimivat kaupan-

teon vélineena siten, ettd asiakkaan on help-

poa ja vaivatonta |6ytaa etsimansa. Al3 tyydy
keskinkertaiseen lopputulokseen kotisivuilla,

vaan panosta parhaimpaan. Kotisivut toimivat
kivijalkana verkossa seka keskeisena nayteik-
kunana yrityksesi tuotteille ja palveluille.

Teeta kotisivut ammattilaisella ja huolehdi,
ettd seuraavat kriteerit tayttyvat:

1. Kotisivut ovat kaytettavissa milla laitteella
tahansa, riippumatta ajasta tai paikasta,
eli kotisivut toimivat responsiivisesti

2. Kotisivun tiedot ovat AINA paivitettyna
eli ajantasalla

3. Asiakas |6ytaa sivuilta helposti etsiman- 10.

sa. Sivustojen valikot, kayttoliittymat ja
kaytettavyys on tehty ammattimaisesti

4. Kotisivujen kielikdannokset on tehnyt

ammattilainen. Sivut ovat kaytettavissa 11.

suomeksi ja englanniksi, mutta mahdolli-

suuksien mukaan mydés muilla kielilla 12

5.  Tuotteet on esitelty riittavalla tarkkuudel-
la ja sisallolla. Lue lisaa kappaleesta 4.4.3
Sisallontuotannon pelisaantoja

6. Kotisivuilla on kaytetty laadukkaita kuvia
ja videoita. Lue lisaa kappaleesta 4.4.3
Sisalléntuotannon pelisaantoja

Kotisivut on rakennettu siten, etta

ne noudattavat niin sisall6llisesti kuin
teknisesti hakukoneiden algoritmeja eli
hakukoneoptimoinnin saantoja. Lue lisaa
kappaleesta 4.4. Verkkojalanjalki

Kotisivuilla tarjotaan vahintaan kolme
asiakaspalvelukanavaa, joista ensisijainen
on selkeasti ja vahvasti esilla jokaisella
sivulla, esimerkiksi sivustojen oikeassa
ylakulmassa.

Asiakkaan on mahdollista jakaa kotisi-
vujen sisaltoa laadukkaasti sosiaalisessa
mediassa siten, ettd jaossa esiintyva ot-
sikko, kuvausteksti, kuva ja mahdollinen
kuvateksti muodostavat yhdessa harmo-
nisen kokonaisuuden jaettavalle sisallolle

Kotisivuilla on selkeita linkkeja sosiaalisen
median kanaviin, joita yrityksessa kayte-
taan (Facebook, TripAdvisor, Instragram,
Youtube, jne)

Kotisivuilla on toimiva varausmahdolli-
suus ja tuotteiden ostomahdollisuus

Kotisivut ovat tietoturvallisesti julkaistu,
eika niilld ilmene mitdan virheilmoituksia

\
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SOSIAALINEN MEDIA (SOME)

Sosiaalinen media markkinointiviestinnan vali-

neena tarjoaa monipuolisen mahdollisuuden

a) hallita yrityksen mainetta verkossa

b) siirtaa ja linkittaa asiakkaita kotisivuille ja
varauskanaviin

c) kertoa ja esitella yrityksesi tuotteita ja
palveluja

d tarjota asiakaspalvelua

e) osallistua asiakas sisallontuotantoon ja olla
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa

f) laajentaa yrityksen nakyvyytta

Sosiaalinen media vetaa jatkuvasti puoleensa
vahintaan 80 prosenttia kaikesta digitaali-
seen markkinointiin kohdistuvasta yleisesta
huomiosta ja mielenkiinnosta. Sosiaalisessa
mediassa kayttajien luoma sisaltd on avain-
asemassa. Somessa jaetaan matkakokemuk-
sia, ladataan kuvia kavereiden ja muiden
kontaktien nahtavaksi seka kyselladn majoitus-
ja ravintolavinkkeja.

Sosiaalisen median valineita eli erilaisia
yhteis6palveluita on satoja. Niistd matkailun
kannalta merkityksellisia ja tunnetuimpia ovat
Facebook, WhatsApp, Twitter, Instagram,
YouTube, Wimeo, blogit sekd B2B-kanavana
LinkedIn. My®&s arviointi- ja suosittelupalvelut,
kuten TripAdvisor ja Google My Business,
luokitellaan sosiaalisessa mediassa palvelui-
na. Niissa asiakkaalla on mahdollisuus kysya,
kommentoida, arvioida, tykata ja osallistua
yrityksen tarjoamien palveluiden sisallontuo-
tantoon yhdessa muiden yhteison jasenten
kanssa.
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Maassa maan tavalla myés

sosiaalisessa mediassa
Matkailumarkkinoinnin kannalta merkittavat
sosiaalisen median kanavat vaihtelevat mark-
kina-alueittain ja uusia syntyy lisda koko ajan.

Aasia on alueena hyvin laaja ja sosiaalisen
median kanavat poikkeavat myds alueellisesti
toisistaan. Kiinassa suurimmat sosiaalisen me-
dian kanavat ovat WeChat ja QZone, Hong-
kongissa Facebook ja Whatsapp, Japanissa
Line ja Facebook, Etela-Koreassa Kakaotalk
ja Facebook seka Singaporessa Whatsapp ja
Facebook. Kun valitaan sosiaalisen median
kanavaa markkinointikanavaksi Aasiaan, pitaa
seurata alueellisuutta ja kohderyhmaa eri
kanavissa.

Voit tutustua tarkemmin Aasian sosiaa-
lisen median kaytt6on linkista http://
gs.statcounter.com/social-media-stats/all/
asia

Kysymys, johon yrityksesi taytyy vastata
on kuinka monessa some-kanavassa mei-
dan on oikeasti oltava mukana?

Kuten yleensa, maara ei korvaa laatua ja
tekeminen kannattaa keskittaa sinne, missa
on eniten voitettavaa, ja missd matkailija-asi-
akkaat aikaansa viettdvat. Sosiaalisen median
ideana ei ole etsia koko ajan uusia kanavia,
joihin voisi menna mukaan. Jarkevampaa on
pyrkia maaratietoisesti karsimaan pois kaikki
sellaiset vaihtoehdot, joista on vaikea uskoa
|8ytyvén nopealla aikavalilla panostukselle
oikeutettua ja mitattavissa olevaa hyotya. Jos
voimavaroja on kaytettdvissa rajattomasti,
eika tuloksilla ole suurta valia, voi tietysti teh-
dé ihan mité haluaa.

Yrityksella on syyta tehda tiukkoja paatoksia
sosiaaliseen mediaan suuntautuvien panos-
tusten suhteen. Suurin osa sosiaalisen median
kanavista on kansainvélistyvélle yritykselle
turhia ja ne voidaan unohtaa ilman huolta
hyotyjen menettamisesta. Panosta siis edes
yhteen kanavaan kunnolla!

Maksullinen mainonta

sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media ei ole tehnyt mainontaa
tarpeettomaksi. On kaynyt pikemminkin
painvastoin: mainontaa tarvitaan enemman
kuin koskaan. Maksullisen mainonnan avulla
on myds sosiaalisessa mediassa mahdollista
tavoittaa oikeat kohderyhmat oikea-aikaises-
ti, oikealla viestilla ja riittavassa laajuudessa.
Sosiaalisen median kanavilla on saantoja eli
algoritmeja, jotka ohjaavat maksuttomien jul-
kaisujen nakyvyytta asiakkaiden uutisvirrassa.

Facebookissa ja Instagramissa, Twitterissa
kuin LinkedInissa on kattavat maksetun mai-
nonnan tyovalineet, joita on helppo kayttaa
muutaman tunnin harjoittelun jalkeen. Jos
haluat tehda itse sosiaalisen media maksullis-
ta mainontaan, kay lyhyt tasmakoulutus mai-
nostyovalineiden kaytdsta. Se auttaa varmasti
hyvaan alkuun. Voit ostaa sosiaalisen median
mainontaa ja kampanjoita mainos- ja digitoi-
mistoilta tai esimerkiksi Visit Finland Akatemi-
an valmentajaverkostosta.

Tee se itse sosiaalisen median mainonta — op-
paita I6ytyy runsaasti verkosta. Googleta tai
Youtubeta ja klikkaamalla pystyt hankkimaan
osaamista yrityksellesi.

Lue lisd3 Visit Finland Akatemia val-
mentajaverkostosta: https://www.
businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/
palvelut/verkostot/matkailu/toiminta-
suomessa/akatemia/

UUTISKIRJEET JA SAHKOPOSTI-
SUORAMARKKINOINTI

Hyva saanndllisesti lahetetty uutiskirje on
erinomainen asiakassuhteen rakentamisen
ja myynninedistamisen valine. Sen avulla
on helppo kertoa suurellekin kohderyhmal-
le uusista tuotteista ja palveluista, tulevan
kauden kohokohdista ja ennakkovaraajan tai
kanta-asiakkaan tarjouksista. Uutiskirjeiden
ldhettamiseen kannattaa erityisesti satsata
silloin, jos yrityksellasi on paljon pitkaaikaisia
asiakassuhteita tai ainakin osa asiakkaista on
mahdollisia kanta-asiakkaita.

Uutiskirjeiden lahettamiseen tarvitset uutiskir-
jeeseen tarkoitetun lahetysohjelman (esimer-
kiksi MailChimp), lahetysluvan antaneiden
asiakkaiden ajantasaisen asiakasrekisterin,
laadukkaita kuvia ja tasmallisen sisallon.
Onnistunut uutiskirje vaatii aikaa ja suunnitel-
mallisuutta. Ajoissa laadittu vuosisuunnitelma
on siis tarpeen tassakin yhteydessa. Hyva
uutiskirje on persoonallinen ja siita valittyy yri-
tyksesi henki etta brandi. Sisallossa kannattaa
korostaa asiakkaan saamaa hyotya.

Sahképostisuoramarkkinointia voi lahettaa
uusille potentiaalisille asiakkaille, mutta my&s
voimassa oleville asiakkaille. Tutkimusten
perusteella sahkopostisuoramarkkinointi

on tehokkain keino saada viesti perille, silla
asiakas on tilannut kirjeen tai antanut muutoin
suostumuksensa.
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SISALLONTUOTANNON
PELISAANTOJA

Visuaalisesti ndyttavat verkkosivut ja sisal-

|6t luovat asiakkaille hyvan ensivaikutelman,
mutta ilman toimivaa sisaltda nain harvemmin
tapahtuu. Sisallon avulla vakuutetaan, myy-
daan, luodaan mielikuvia ja saadaan kayttajat
palaamaan yha uudestaan. Visuaalinen ilme,
tekninen toimivuus ja sisélto tulee peilata yh-
teen. Sopeuta sisaltd verkkoymparistoon.

TEKSTIT

1. Tarjoa relevanttia sisdlt6a

Kauniita lauseita ja sanakikkailuja tarkeam-
paa on tarjota kayttajalle aidosti relevanttia
sisaltoa, selvalla rakenteella. Kirjoita teksti
napakasti ja kayta valiotsikoita, nadin tuet myos
hakukoneystavillista sisalldntuotantoa. Ala siis
tuota turhia korulauseita tai tyhjia lupauksia
vaa aidosti merkityksellista sisaltoa. Varmista,
ettd tuotteiden hinnat ovat ajan tasalla.

Tekstin muotoilu, lihavoinnit ja kursivoinnit,
tekevat tekstista selkeamman. Etenkin liha-
vointien avulla on helpompaa tuoda pitkasta
tekstista tarkeimmat asiat esille. Muista kuiten-
kin kohtuus kayttaessasi tekstin muotoiluvali-
neit3, silla liialliset muotoilut tekevat tekstista
epaammattimaisen nakdisen. Valta runsaiden
erilaisten varien kayttoa seka julkaise yritysil-
me graafiseen ohjeistuksen puitteissa.

2. Tunne asiakkaasi

Keskity verkkosivujen kayttajaan. Ota selvaa,
keita sivuillasi vierailee, mité he hakevat ja mi-
ten verkkosivusi voisi heita parhaiten palvella.
Nain todennakoisesti myos palvelet edusta-
maasi tahoa parhaiten. Kaytossasi on maksut-
tomia analytiikkaohjelmistoja, kuten Google
Analytics, joka kannattaa kotisivuille liittaa.

3. Vastaa asiakkaiden kysymyksiin

On varsin todennakoistd, etta kayttdja on
paatynyt sivuillesi, koska hanella on kysymys
mielessaan. Keraa usein kysytyt kysymykset
listaa (FAQ) kysymyksista, joita asiakkaat usein
esittavat ja paivita sita kotisivuille riittavan
usein. Myds Chatin kayttd on vahvasti yleisty-
nyt ja sen positiivinen puoli on, etta palvelun
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voi laittaa paélle ja pois aina sen mukaan,
milloin yrityksellasi on mahdollista palvella
asiakkaita.

4. Unohda pitkat, otsikoimattomat tekstit
Hakukoneiden rakastamaa sisélt6a tulee
tarinallistaa ja sita tulee olla runsaasti, mutta
muista tuoda tarkeimmat asiat ytimekkaasti
esille. Jaottele kappaleet valiotsikoiden avul-
la, lisda kuvia ja videoita.

Asiakkaat selailevat sivujasi kursiivisesti ja
huomio kiinnittyy yleensa ensin otsikoihin.
Kun ne ovat koukuttavia ja informatiivisia,
saattaa kayttdja lukea koko tekstin. Panosta
siis paa- ja valiotsikkoihin!

5. Muista kadytén helppous

Puhelimen naytté on huomattavasti pienempi
kuin tabletin tai poytakoneen, joten sisaltdjen
tulee olla |6ydettavissa ja luettavissa helposti
mobiilissa. Kayttaja ei jaksa kauaa etsia sita.

6. Ohjaa kayttdjaa linkkien avulla

Ohjaa asiakasta kotisivuilla loogisesti eteen-
pain selkeilla linkeilla. Linkita sisaltoon alasi-
vuille menevia linkkeja ja lisatiedon lahteita
kokonaan toiselle sivustolle (esim. alueen tai
visitfinland.fi sivuille). Teet kayttajan tyytyvai-
seksi ja saat hanet palaamaan uudestaan.

7. Muista avainsanat!

Kiinnostavasta sisallosté ei ole juurikaan hyo-
tya, jos sita on vaikea |6ytaa. Avainsanatut-
kimus — edes pienimuotoinen — kannattaa
ottaa osaksi sisalldntuotantoa. Mieti, milla
sanoilla haluat sivusi 16ytyvan ja milla sanoilla
sita oikeasti haetaan. Sen jalkeen pida huoli,
ettd avainsanat ja hakulausekkeet |0ytyvat
tekstista. Voit myos kayttaa Google maksu-
tonta Google Search Console -ohjelmistoa,
selvittadksesi milla hakusanoilla asiakkaat
hakeutuvat sivuillesi.

8. Tarjoa ostomahdollisuus

Tarjoa kotisivuillasi ja muilla mahdollisilla
sivuistoilla ostomahdollisuus asiakkaalle.

Tee linkista selked, helppo ja lyhyt, jolloin voit
jakaa sen tarvittaessa myds sosiaalisessa me-
diassa, sahkopostilla tai WhatsApp-viestina.

YR P W Drrviog 4 5.
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KUVAT

Kuvat kertovat enemman kuin tuhat sanaa.
Huolehdi siis, etta kaytat aitoja, todellista
tuotetta ja toimintaymparistoa esittavaa ku-
vamateriaalia painetuissa, verkkomedioissa ja
sosiaalisen median kanavissa. Kayta promoku-
vissa, printatuissa materiaaleissa, messuilla ja
myyntitapahtumissa ammattikuvaajan ottamia
ja riittavan tarkkoja kuvia. Verkkoon riittaa
tiedosto- ja tarkkuustasolta kevyempia kuvia.
Sosiaalista mediaa varten késittele tai osta
kuvien muokkauspalveluja.

VIDEOT

Kayta videoita kotisivuillasi ja sosiaalisessa
mediassa. Videot tukevat asiakkaan osto-
paatosta tutkitusti parhaiten. Verkossa on
useita hyvia videopalveluja, joihin kannat-
taa tallentaa niin ammattilaisen tuottamaa
videomateriaalia kuin omaa tuotantoa.
Muista, ettd jokaisella videokanavalla on oma
kohderyhménsa ja sisallontuotantosaantonsa.
Esimerkiksi Instgramiin sopivat lyhyet 15-30
sekunnin pituiset tekstitetyt videot, kun taas
Youtube- ja Vimeo-videot voivat olla usean
kymmenen minuutin pituisia.

Voit esittda videoita kotisivuilla tai videoiden
jakopalveluissa seka sosiaalisen median pal-
veluissa a) tallenteina b) stream eli suoratois-
tolahetyksena tai c) upotettuna.

Videon jakopalvelut ovat oiva tapa kasvat-
taa yrityksen verkkojalanjalkea seka jakaa
videomateriaalia miljoonien kayttajien
yhteisoissa. Videonjakopalveluja ovat muun
muassa Vimeo ja Youtube.

Suoratoisto tarkoittaa, ettd voit esittaa liveku-
vaa onlinena, suoraan paikan paalta. Youtu-
be, Vimeo ja kaupalliset suoratoistopalvelut
mahdollistavat livekuvan lahettamisen vaikka
kotisivujen yhteydessa.
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Upotettu sisélté (embed)

Upottamisella (eng. embed) tarkoitetaan
esim. YouTube-videon kuvallisen linkin liitta-
mista osaksi kotisivuja, tuotekorttia tai vaikka-
pa blogia. Kaytanndssa tama tarkoittaa sitd,
etta sivuille laitetaan pieni koodinpatka, joka
toimii linkkind videoon.

Sisallosta ei siis synny oikeaa fyysista kopio-
ta vaan siihen muodostuu kuvallinen linkki
liittyen alkuperaiseen sisaltoon. Tekijanoi-
keudellisesta nakokulmasta katsottuna olet
luvallisilla vesilla. Myos sosiaalisen median
palveluissa on usein mahdollisuus jakaa tietoa
upottamalla.

Tekijanoikeudet - IPR

Kuvien julkaisuun ja videoiden tekemiseen
liittyy monenlaisia tekijanoikeuksiin liittyvia la-
keja ja ohjeita, joihin on hyva tutustua. Erityi-
sesti musiikin kaytto voi aiheuttaa pohdintaa.
Videoita tehdessasi ja kayttaessasi on tarkeaa
huomioida niihin liitetyt lisenssit. Mikali
aineisto on merkitty esim. Copyright tai Crea-
tive Commons (www.creativecommons.com)
-lisenssin alaiseksi, materiaalia voi kayttaa
vain lisenssin maarittamien tapojen mukaises-
ti. Muista aina kysya lupa alkuperéiselta kuvan
tai videon ottajalta ennen kayttoa.

Liitetiedostot

Valta liitetiedostojen kayttamistd verkko-
sivuillasi. Jos kaytat liitteita kotisivuillasi,
sosiaalisessa mediassa tai tiedostojen jako-
palveluissa, muista vahintadnkin seuraavat
perusperiaatteet. Konvertoi office-tiedostot
pdf-muotoon, jolloin kayttajat voivat katsella
liitetiedostoja laitteesta riippumatta. Lisaksi
nimea liitteet ilmaisemaan liitteen sisaltoa.

Hashtagit

Hashtag, suomeksi avainsana tai aihetunniste,
on kokonaisuus, joka muodostetaan ristik-
komerkin avulla (#) ja sita seuraavalla sanalla
tai merkkijonolla. Hashtagien avulla voidaan
hakea tiettyyn aiheeseen liittyvia viesteja ja
postauksia. Hashtagin perimmainen tarkoi-
tus on saattaa saman aihealueen viestit ja
postaukset yhteen, jotta tiedonhakijan olisi
helpompaa tarkastella ja yhdistella tietoja.

Hashtag hakua kaytetdan sosiaalisessa medi-
assa etenkin Twitterissa, Instagramissa, Lin-
kedlInissa ja myds Facebookissa. Sovi alueen
muiden yritysten kanssa yhteisista hashtageis-
ta ja kdytd myos #visitfinland #ourfinland ja
suuralueiden, esimerkiksi #lake-landfinland,
hashtageja julkaisuissasi.

Nimimerkki

@nimimerkki on tunniste, kayttajatunnus, jolla
yrityksesi yksiloidaan sosiaalisessa mediassa.
Luo kayttdjanimesta sosiaalisen median ka-
naviin yhtendinen nimimerkkikaytanto. Mikali
yrityksesi nimessa esiintyy a,3,0 kirjaimia, mieti
sopivaa vaihtoehtoa yrityksen nimen sijaan.
Lisda nimimerkki muihin markkinointimateri-
aaleihin, kotisivuille, esitteisiin, sahképostin
allekirjoitukseen, jne.

TEENKO ITSE VAI OSTANKO ULKOA?
Markkinoinnin kdytannon tekeminen vaatii seka
asiakastuntemusta, digitaalisia taitoja, aikaa
ettd rahaa. Pohdi, mihin kaikkeen oma osaami-
sesi riittaa ja ulkoista tarvittaessa markkinoin-
nin kdytannon tekemista osaaville mainos- ja
digitoimistoille.

Valta amatooreja ja edellyta ostopalvelun
tuottajalta matkailutoimialan tuntemusta seka
referensseja yrityksesi kokoisten yritysten mark-
kinoinnin toteuttamisesta. Osto-osaaminen

on arvokasta padomaa ja kannattaakin kysya
muilta matkailuyrityksiltd, kenen kanssa he
tekevat markkinoinnin yhteistyota ja ovatko he
yhteistyohon tyytyvaisia.
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4.7.2 Viestinta ja PR-tyo

B2B-viestinta, PR-tyo ja mediasuhteiden
hoitaminen eivat kuulu vain isojen yritysten
PR-osastojen tehtaviin. Myds pienena matkai-
lualan yrityksena voit tehda tehokasta, omaa
ja aluettasi edistavaa PR-tyotd seka saada
sen avulla nakyvyytta kanavissa, jotka olisivat
muuten tavoittamattomissa, esimerkiksi kor-
keiden hintojen vuoksi.

VAIKUTTAJAMARKKINOINTI
Vaikuttajamarkkinointi on tehokas tapa tavoit-
taa yrityksen kannalta keskeiset kohderyhmat
ja vaikuttaa heidan asenteisiinsa, tietoihinsa
tai ostokdyttaytymiseensa.

Vaikuttajamarkkinoinnissa etsitaan yrityksen
arvojen ja kohderyhmien kannalta oikeita
vaikuttajia, joiden kautta ja avulla kerrotaan
yleisolle aidosti kiinnostavia tarinoita.

Vaikuttajat voivat olla muun muassa bloggaa-
jia, tubettajia, snappaajia, instaajia, artisteja
tai vaikka urheilijoita. Oleellista on, etta heilla
on olemassa oleva seuraajakunta sosiaalises-
sa mediassa seka halu tuottaa ja jakaa am-
mattimaisesti tuotettuja laadukkaita sisaltoja.
Oikeita vaikuttajia hyodyntamalla saavutetaan
tutkitusti parempia tuloksia kuin monilla muil-
la markkinoinnin keinoilla.

Vaikuttajamarkkinointi voi olla esimerkiksi

* blogipostauksia, videoita tai kuvia vaikut-
tajan kanaviin (sisaltoyhteistyo)

* sisaltoa yrityksen omiin kanaviin vaikutta-
jan nimella/kuvalla (sisélldontuotanto)

e brandildhettiladana toimimista (brand
ambassadors)

* yhteisty6td some kanavissa, esim.
vaikuttajan omat tai yritysten kanavien
haltuunotot (mm. Instagram, Snapchat,
Twitter)

* kilpailuja loppukuluttajille

* osallistumista tuote- ja palvelukehitykseen
tai testaukseen

* tapahtumat, matkat, workshopit

o Affiliate-linkit, widgets

e Display-mainonta
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LEHDISTOMATKAT

Kansainvaliselle lehdistélle suunnattu tutus-
tumismatka kannattaa aina jarjestaa yhteis-
tydssd oman alueorganisaation tai alueellisen
yritysryhman seka Visit Finlandin kanssa.
Yhteistyo on myos kustannustehokasta, silla
Visit Finland vastaa yhdessa jarjestettyjen
matkojen lentokustannuksista seka siirtymi-
sisté alueella. Alueorganisaatio ja paikalliset
toimijat puolestaan alueella syntyvista kustan-
nuksista, kuten ohjelmasta ja majoituksesta.
Lehdistomatka on parhaimmillaan erinomai-
nen keino saada julkisuutta yritykselle tai lahi-
alueelle. Se on mahtava mahdollisuus viestia
kuluttajille tarjolla olevista matkailutuotteista,
alueista seka mielenkiintoisista ilmidista. Mat-
kan avulla voit saavuttaa nakyvyyden, joka on
rahassa mitattuna erittain arvokasta.

Mediamatkoja jarjestetdan seka ryhmille etta
yksittaisille toimittajille. He voivat olla print-
timedian tai online-lehtien toimittajia, radio
toimittajia, tv-tuotantoryhmia ja/tai vaikuttaja-
markkinoinnin piiriin kuuluvia edustajia (KOL:
Key Opinion Leader). Yksittaisilla toimittajilla
on usein jo valmiiksi mietitty teema, minka
ymparille he rakentavat oman julkaisunsa
kuluttajille. Ryhmamatkoilla esitellaan puoles-
taan useimmiten eri alueiden tuotetarjontaa
ja matkalla voi olla mukana useampi median
edustaja samalla kertaa. Myos mediamatko-
jen osalta oma aktiivisuus palkitaan. Kannat-
taakin olla yhteydesséa joko omaan alueorga-
nisaatioon tai suoraan Visit Finlandiin, joka
valittaa tietoa mielenkiintoisista aiheista ja
kohteista eteenpain omille PR-toimistoilleen
ympari maailmaa.

Tarkeaa on tarjota mielenkiintoisia koko-
naisuuksia, tarinoita ja ilmidita - yksittainen
tuote ei riitd. Jokaisella kohdemarkkinalla

ja medialla on aina omat erityispiirteensa.
Mediamatkaa suunniteltaessa on tarkeaa
huomioida, ettd osallistujat eivat halua pitkia
yritysesittelyja ja hotellikierroksia — he kaipaa-
vat mieleenpainuvia tarinoita ja ilmi6ita. Toi-
mittajille tulisi tarjota aitoja elamyksia, joihin
he voisivat itse osallistua, tai aktiviteetteja,

joita he voisivat kokeilla. Omassa esittelyssa
on tarkeda korostaa, miksi kansainvalinen
kuluttaja haluaisi valita juuri sinun yrityksesi tai
palvelun — USP:n (linkki oppaan USP kohtaan)
kiteyttdminen auttaa tassakin kohtaa.

Huomioithan, etta yrityksellasi tulee olla
vahintaan englanninkieliset kotisivut ja myds
hyva englanninkielen taito on toivottavaa.

Visit Finlandin Kansainvalisten mediavierailu-
jen ABC - opas on suunnattu kansainvalisia
mediamatkoja vastaanottaville matkailuyri-
tyksille ja -organisaatioille. Opas kasittelee
vierailussa huomioitavia seikkoja sen valmis-
telusta aina palautteeseen saakka. Oppaan
rinnalle on julkaistu my&s valmennusvideo.
Video havainnollistaa mediavierailujen
isdnndinnissa huomioitavia seikkoja ja antaa
tiiviin yhteenvedon median toiveista vierailun
suhteen.

Voit ladata kansainvélisten mediavie-
railujen oppaan linkista: https://www.
businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/
palvelut/verkostot/matkailu/markkinointi/
pr-ja-media/

MEDIASUHTEIDEN HOITAMINEN
Viestinnassa suunnitelmallisuudesta on
hyotya. On jarkevaa listata heti alkuvuodesta
ne aiheet, jotka haluat esille vuoden aikana.
Maarittele kohderyhmat ja mieti, miten koh-
deryhmat voidaan tavoittaa.

Viestin saa lapi paremmin, kun tuntee alan
kaytannot. Jos haluat kertoa esimerkiksi
yritystasi koskevasta tapahtumasta tai uudis-
tuksesta, kannattaa yleenséa ensin soittaa toi-
mitukseen ja kysya aiheen kiinnostavuudesta.
Samalla voi tiedustella, kenelle asiaa koskeva
tiedote kannattaa lahettaa. Tiedotteeseen
tarvitaan kiinnostava otsikko, napakka ja hyvin
kirjoitettu teksti (enintdan yhden A4-arkin
mittainen) seka tieto siita, mista toimitus saa
kuvia ja lisatietoja. Toimituksissa on aina kiire,
joten viestisi saa varmemmin huomiota kayt-
tamalla vetavaa ja ajankohtaista aihetta seka
mahdollisimman valmista sisaltoa.

Olisiko jattipotti saada lehtiartikkeli alueesi
tai yrityksesi ruskavaelluksista hollantilaiseen
outdoor-lehteen? Voit kirjoittaa artikkelin itse
tai pestata PR-toimiston tai alan ammattilaisen
auttamaan. Kun teksti on valmis, tarjoa sita
lehteen suoraan. Jos et tunne alasi ulkomaisia
viestimia, kysy neuvoa Visit Finlandin markki-
naedustajalta tai maassa toimivalta matkan-
jarjestajakumppaniltasi. Voit myos ehdottaa
matkanjarjestajalle PR-yhteistyota — saavute-
tusta nakyvyydesta hyotyvat molemmat.

Huomaa, etta sahkopostiviesti ei mene valtta-
matta perille, jos mukana on litkaa isoja kuvia.
Isot kuvat kannattaa joko ladata ilmaiseen
tiedostonjakopalveluun. Tiedosto- ja kuvaja-
kopalveluja ovat muun muassa Flickr, www.
flickr.com, Dropbox, www.dropbox.com ja
OneDrive http://onedrive.live.com tai ne voi
lahettaa jalkikateen yksitellen, mikali toimitus
pyytéa painokelpoisia kuvia. Al3 tayts toimi-
tuksen sahkopostilaatikkoa omin luvin.

Huomioi my6s, etta suurille kielialueille (Saksa,
Ranska, Espanja, Vendja ja Japani) ei kannata

l&hettda englanninkielisia teksteja, koska nais-
sa maissa on totuttu asioimaan omalla kielella.
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MESSUT JA MYYNTITAPAHTUMAT
Matkailualalla on sekd ammattimessuja etta
kuluttajamessuja. Visit Finlandin ohjelmassa
on ainoastaan ammattimessuja, joilla suoma-
laiset partnerit tapaavat ulkomaisia ostajia. Vi-
sit Finland varaa messuilta isomman osaston
ja tarjoaa neuvottelutilaa kotimaisille part-
nereille. Tama on tehokas tapa esitelld koko
Suomea matkailukohteena. On kaikkien etu,
kun voimme tarjota laajan kattauksen alueita
ja palveluita jakelukanaville.

Messuilla luodaan mielikuvia, tehdaan
kauppaa ja luodaan yhteistyosuhteita. Alan
messuilla on hyva olla mukana muutenkin
kuin naytteilleasettajana — siella nakee, mita
kilpailijat tekevat, se on oiva paikka verkos-
toitumiselle ja mukaan voi tarttua myds uusia
ideoita.

Messuille osallistuminen on kallista, joten na-
kyvyys on suunniteltava huolellisesti. Visuaali-
suus ja vetonaulat ovat tarkeitd, jottei osasto
huku muuhun tarjontaan. Matkailualan suurilla
kansainvalisilla messuilla on valtavasti kavijoita
— esimerkiksi Berliinin ITB-messut keraavat yli
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100 000 ammattilaiskavijaa (kauppaa nailla
maailman suurimmilla matkailumessuilla teh-
daan vuosittain 7 miljardilla eurolla). Markki-
nointi- ja myyntimateriaalia on siis oltava riit-
tavasti ja se tulee olla oikealle kohderyhmalle
suunnattua (kuluttajat vs. matkanjarjestajat).

Messutapaamiset on tarkeda sopia hyvissa
ajoin etukateen, koska matkatoimistot ja mat-
kanjarjestajat tayttavat kalenterinsa viikkoja
tai jopa kuukausia ennen messuja. Spontaanit
tapaamiset onnistuvat hyvin harvoin.

Messuilla voi tehda myds lehdistoty6ta, silla
messuilla vierailee paljon toimittajia. Usein
messujen mediakeskuksen lokerikkoihin voi
toimittaa tiedotteita toimittajien saataville.
Toki tiedotteet kannattaa pitaa mukana myds
omalla osastolla varmuuden vuoksi.

Kuluttajamessut vaativat erilaista materiaa-

lia ja lahestymista. Kuluttajamessuilla taytyy
puhua paikallista kielta ja esitteet on hyva
kdantaa markkinoiden kielelle. Kuluttajat eivat
mielellaan lue englanninkielisia esitteita Sak-
sassa tai Ranskassa. Lisdksi esitteiden tarve on

suuri, kun kavijoita voi olla kymmenia tuhansia
kerdamassa esitteita ja inspiraatiota.

Ammattimessujen tuloksia on helpompi
seurata tai arvioida jalkikateen kuin kulut-
tajamessujen. Matkanjarjestajille voi lisaksi
tehda jalkimarkkinointia ja varmistaa myynnin
toteutuminen. Kuluttajamessujen tuloksia on
vaikea arvioida.

Myyntitapahtumat ja -matkat soveltuvat
messujen tavoin hyvin yritysmarkkinointiin

eli B2B-markkinointiin. Niihin voi osallistua
alueorganisaation, yhteistyckumppanien tai
alueen muiden yritysten kanssa yhdessa,
jolloin kaikki saavat osallistumisesta enemman
irti ja rahallinen sijoitus pysyy maltillisena.
Linkki rahoitusosioon:

Workshop on myyntitapahtuma, jossa ostajat
ja myyjat kohtaavat toisensa. Suomessa Meet
Finland on merkittavin vuosittainen matkai-

lualan workshop, joka jarjestetaan Helsingissa

matkamessujen yhteydessa. Maailmalla on lu-
kuisia erilaisia myyntitapahtumia. Visit Finland
jarjestaa vuosittain workshoppeja eri markki-
na-alueilla. Tarjolla on my6s koti- ja ulkomais-
ten toimijoiden jarjestamia tapahtumia, joissa
tapaa jakelukanavien edustajia.

Jakelukanavia voi kdyda tapaamassa myos
paikan paalla. Nama sales runit tai sales callit
sopivat hyvin kansainvalistymisen alkutaipa-
leella oleville yrityksille. Muutaman paivan
kierroksella voi sopia tapaamisia eri kaupun-
keihin matkanjarjestajien kanssa. Sales call
-kierrokset sopivat hyvin esimerkiksi tietyn
teeman tai destinaation yritysverkostoille.
Naita suositellaan tehtavaksi muutaman yri-
tyksen ryhmina. Naista tapaamisista saa hyvia
vinkkeja myds oman tuotteen kehittamiseen.

Tutustu Visit Finlandin “Kansainvélisten
myyntitapahtumien ABC"-oppaaseen
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TUTUSTUMISMATKAT ELI FAMIT

Visit Finland kutsuu vuosittain satoja matkan-
jarjestajia tutustumaan suomalaisiin matkailu-
kohteisiin. Jotta tutustumismatkoista (FAM =
familiarization trip) saataisiin kaikki mahdolli-
nen hyoty irti, kannattaa niihin valmistautua
huolellisesti ja suunnitella yritykselle esittely.
Visit Finland on julkaissut oppaan, jonka
avulla vierailuohjelmaan osallistuvat yritykset,
alueorganisaatiot tai muut tahot voivat val-
mistautua vierailuun. Osallistujat voivat olla
matkanjarjestajia, matkatoimistoja tai vaikka-
pa tapahtumamarkkinointiyrityksia.

Fam tripit, joista kdytetaan usein myos nimi-
tystéd Fam tour, Info tour tai ET eli Educational
tour, voidaan jarjestaa yhteistyossa esimer-
kiksi lentoyhtion kanssa tarjoten matkoja eri-
koishintaan. Visit Finlandin jarjestamat matkat
ovat aina ilmaisia osallistuijille.

Matkanjarjestajien tutustumismatkat — Buyer
trips ABC kasittelee vierailussa huomioita-
via seikkoja valmistelusta aina jalkihoitoon
saakka. Opas on suunnattu matkailuyrityksille
ja -organisaatioille, jotka vastaanottavat kan-
sainvalisia matkanjarjestdjia tutustumismat-

koille. Buyer trips ABC on my&s englanniksi.

Visit Finland Matkanjarjestédjan tu-
tustumismatkat -opas: https://www.
businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/
palvelut/verkostot/matkailu/toiminta-
suomessa/b2b-tutustumismatkat/

KERTAUSTEHTAVAT

MATKANJARJESTAJAN KANSSA
TEHTAVA YHTEISKAMPANJOINTI
(BtoBtoC)

Visit Finland on aloittanut uudelleen matkan-
jarjestdjien kanssa tehtavan taktisen mark-
kinoinnin. Taktinen markkinointi kohdistuu
myytaviin tuotteisiin, jolloin matkojen tai pal-
veluiden tarjonta tehdaan asiakkaalle helpok-
si. Suomeen matkoja myyva matkanjarjestaja
tekee kampanjasuunnitelman ja toteuttaa sen
yhteisesti sovitulla tavalla. Tama on tehokasta,
koska matkanjarjestajat tuntevat asiakkaan-
sa ostokayttdytymisen ja ostopolun, jolloin
kampanjointi osataan ajoittaa oikeaan aikaan
ja oikeisiin kanaviin seka markkina-alueiden
varaaminen on helppoa. Visit Finland ja alu-
eelliset partnerit osallistuvat kampanjaan.

Yhteiskampanjoissa on my&s se etu, ettd
markkinoilla oleva partneri suunnittelee kam-
panjan sisallon ja hoitaa kaiken materiaalin
suunnittelun ja toteutuksen. Lisdksi kampanjat
ovat hyvin nakyvia ja tuovat myds imago-
markkinointihy&tya koko Suomelle, ei vain
myytaville tuotteille. Ohjelmakuvaukset ovat
houkuttelevia ja antavat hyvia ideoita myos
omatoimisien matkojen pohjaksi.

1. Pohdi, mika olisi toimivin tapa jakaa yrityksesi tuotteita ja palveluita?
Kiinnostaisiko suoramyynti vai saisitko jakelukanavien kautta laajempaa

markkina-aluetta?

. Pohdi, onko tarkoituksena siirtda olemassa olevat perinteisten kanavien kaut-
ta tulleet asiakkaat verkkokauppaan vai etsia ja hankkia uusia asiakkuuksia
uusilta markkina-alueilta jakelukanavien valityksella?

. Pohdi omaa osto-osaamistasi. Riittdaké oma osaamisesi vai tarvitsetko ulko-
puolista apua jakelukanavien suunnittelussa, perustamisessa, yllapidossa ja

asiakaspalvelussa?

. Tutustu tdmaén aihealueen kansainvalisen kaupan termist66n Visit Finlandin

e-learning ymparistossa.
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Loppusanat

Tassa oppaassa on kasitelty 4P:n markkinointimixia ja sen peruskil-
pailukeinoja. Liikkeelle lIahdettiin tuotteesta ja matkailupalvelujen
tuotteistamisesta. Sitten paneuduttiin hinnoitteluun ja kansainvalisiin
jakelukanaviin. Viimeistaan tassa vaiheessa alkoi olla selvaa, ettd mat-
kailumarkkinoinnissa "kaikki vaikuttaa kaikkeen”. Viimeisena kasi-
tellyssa markkinointiviestinnan osiossa esiteltiin BtoC- ja BtoB-mark-
kinoinnin merkityst3, keinoja ja tapoja, jotka sulkevat ympyran - ne
nostavat tuotteen ja sen laadun kunnioitettavaan asemaan.

Jos tuote on heikko, sita on parannettava, jottei tieto huonosta
laadusta tai palvelusta kiiri potentiaalisten asiakkaiden korviin. Jos
tuote on hyva ja pidetty, kannattaa aktiivisesti innostaa asiakkaita
kirjoittamaan arvioita ja kokemuksia yhteis6- ja suosittelupalveluihin.
Kansainvaliselle asiakkaalle on erityisen tarkeaa saada kokea matka
kokonaisvaltaisena kokemuksena, elamyksen3, jossa matkailutuot-
teen eri elementit toimivat yhteen yritysten toteuttamana yhteis-
tyona. Tyytyvainen asiakas suosittelee tuotetta ja palveluntarjoajaa
sosiaalisessa mediassa, jolloin toiset asiakkaat luottavat matkailijan
antamiin arvioihin. Jopa hinta jaa tuolloin kilpailutekijana helposti
suosituksen varjoon.
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